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GIRIS

Bu tezin konusu “Konut Sektoriinde Pazarlama ve Ankara Firmalar1 Uzerine

Bir Uygulama” dur.

Bir iilkeyi kalkindiran en hayati sektorler arasinda insaat sektorii yer alir.
Avrupa’da ingaat sektoriinde ¢arpan etkisi nedeni ile her bir kisinin istihdamu ile,
tasima ve dagitim, elektrik, kimya-metal-cam ve bunlarla iligkili olabilen diger
sektorlerde de ayrica iki kisinin daha istihdami gergeklesmektedir (EFBWW-FIEC,
2009). Aslinda insaat sektoriiniin iilke ekonomisinde stratejik bakimdan Onemli
oldugunu soylememiz c¢ok isabetli olacaktir. Insaat sektorii, genel olarak
degerlendirildiginde sanayi, ticari ve pazarlama yonleriyle Tiirkiye’nin 6nem tasiyan
sektorleri arasinda yerini almaktadir. Ingaat temelli firmalar bagka diger firmalarla
yazili sdzlesmeler yaparak ingaat yapimi-belirli bir siire¢ i¢inde teslim etme taahhiidii
altina girerler. Sektoriin yapisi geregi insaatlarin tamamlanmasi genellikle on iki

aydan daha uzun siirmektedir.

Insaat sozciigii; belli bir arazi ya da arsa iizerinde malzeme ve iscilikten
yararlanarak bir gayrimenkuliin imarina iliskin tiim faaliyetleri igerir (Usul, 2003: 1-
7). Gilinlimiizde bazi1 arastirmaci ve yazarlar tarafindan insaatin tanimi genis anlamda
degerlendirilmis kara parcalarinin bir boliimii {izerinde malzeme kullanilarak ve
emek harcanarak bir yapinin insa fiili olarak agiklanmaktadir (Kartal, 1991: 7-10).
“Insaat” ve “Yap1” tanimi Kamu fhale Kanunu'nda yapilmamstir. Ancak “Yapim”
in tammmi yapilnustir. Ingaatin tammi ise bu tanmim iginde tutulmustur. Bdylece
karayolu-otoyol, demiryolu-metro, havalimani, rthtim-liman, tersane, koprii-tiinel-
viyadiik, spor tesisi, altyapi, iletim hatt1, haberlesme ve enerji nakil hatti, baraj-enerji
santrali, rafineri tesisi, toprak v.b. sulama tesisi, toprak islahi-tagkin koruma ve bina
gibi isler insaat isleri, bu islerin sonucunda ortaya c¢ikan yapim, ingaat olmaktadir

(Y1lmaz, 2007: 29).

Giliniimiiz ekonomi kosullarinda, isletmelerin temel kurulus amaglari,
faaliyet alanlar1 ne olursa olsun ekonomik fayda saglamaktir. Ancak, giderek artan
rekabet kosullar1 ile dinamik diinyada isletmelerin sadece kar odakli olmasinin

yeterli olmadigi bunlarin yaninda bir takim sosyal sorumluluklari da



gerceklestirmeleri gerekliligi anlasilmistir (Mucuk, 2004: 13). Sosyokiiltiirel yonleri
bulunan pazarlama kavrami, konunun sinirlarint daha da genisleterek, psikoloji,
sosyoloji ve tarih gibi sosyal ve toplumsal bilimlerin de olayin iginde yer almasini
gerektirmistir. Pazarlamay1 parasal bir olgu seklinde degerlendirmek hatali olacaktir.
Bu bir siireci ifade eder. Insanin temel kisisel ihtiya¢ ve amaclar1 bu siirecin basinda
yer alir. Pazarlama siireci i¢inde insanin ihtiya¢ ve amaglarina hizmet edecek her
tiirde hizmet, diisiince ve malin iiretilmesi ile bunlara bir deger-fiyat belirlenmesi ve

tilketiciye ulastirilmasi gibi her tiirlii faaliyet yer almaktadir (Mucuk, 2006).

Insaat-Konut firmalar1 global rekabet ortaminda varliklarii siirdiirebilmek
icin yonetim ve pazarlama stratejilerini ve yapilanmalarini donemin sartlarina uygun
sekilde belirlemek zorundadirlar. Bu amagla pazarlama stratejilerini  ve
yapilanmalarim1  giiniin  kosullarina uygun sekilde belirlerken bilimsel bilgi
sistemlerinin kullanilmasi, igletmenin devamliligi, karlilig1 ve biiylimesi yolunda ¢ok

biiyiik katkilar saglayacaktir.

Bu galisma ile insaat sektoriinde konut iireten ve pazarlama faaliyetlerini
siirdiiren Ankara firmalar1 ilizerinde veri toplayip bu verilerin degerlendirilmesi ile
ingaat sektoriinde pazarlama uygulama ve stratejileri alanindaki literatiire katki
saglamasi amaglanmaktadir. Bu tez ii¢ temel boliim halinde hazirlanmistir. Birinci
boliimde Insaatin tanmi ve genel 6zellikleri, igerigi ve kapsamu, Tiirkiye’de Ki
gelisimi, sektoriin meveut durumu ve sektori farkli kilan ozellikleri yaninda konut
yapim asamalar1 hakkinda genel literatiir bilgisi sunulmustur. Ikinci béliimde ise
pazarlamanin tanimi, kapsami, igerigi, ulusal ve uluslararasi pazarlama ve rekabet
ortaminda pazara uyum saglama, pazarlamada etik kavrami, konut-insaat sektorii
icinde pazarlama ile pazarlama karmasi elemanlar1 ve isletmelerin pazarlama
stratejileri iizerinde durulmustur. Ugiincii boliimde ise tez calismasinin amag ve
kapsami belirtilmis, arastirmanin yontemi ve kullanilan istatistiksel analiz yontemi

hakkinda bilgiler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

A. INSAAT SEKTORU

“Ingaat” ile ilgili olarak bugiine kadar bircok sayida tanim yapilmistir. Insaat
projeleri farkli kaynaklardan temin edilen finansmanlar ile gerceklestirilen yatirimlar
oldugu i¢in, yatirnma baglamadan 6nce bu yatirimin getirecegi faydalarin detayli ve
¢ok yonli bir sekilde diistiniiliip, degerlendirilmesi ve karar verilmesi gerekir. Nicel
ve nitel olarak tespit edilecek olan tiim degerlendirme kriterlerinin analizinin ve

istatistik degerlendirmelerinin yapilmasi gerekmektedir.

Insaat projelerinin en énemli hedefi kazandiracagi kardir. Firmalar arasinda
finansal getiri olan kar oranlart farklilik gostermektedir. Biiyliime asamasindaki
firmalar karliliktan Once gelir tablolarina kazang getirisi olan is hacmini dikkate
almaktadirlar. Is hacmi, marka degeri ve is cesitliligi gibi sekillerde biiyiimeyi
gerceklestirenler ise yeni yatirim projelerinde oncelikli olarak karliligi hedeflemeleri
yeterlidir. Buna kargin heniiz biiylime asamasindaki firmalarin elde edecekleri kar
oraninin yani sira marka degerlerini arttirabilecek prestij projelerine ve yatirim
yapabilecegi alani gelistirmesine katkida bulunacak/is gesitliligini arttiran mevcut
yada bitirilmis olan projelerden daha farkli projelere yatirim yapma gerekliligi
bulunmaktadir (Tezcan, 2012: 232-233).

1.Insaatin Tamm ve Genel Ozellikleri

Faaliyet alan1 genis bir cesitlilik ve farklilik gosteren ingaat sektdriiniin
tanimlanmast kolay olmamaktadir. Ancak yapilan tanmimlardan birkagini soyle

aktarabiliriz;

*Insaat, tasinabilir makine-ekipman kullanan, iiretim sahasma temin zinciri ile
malzeme saglayan ve projenin tamamlanmasi ile makine-ekipman ve isgiiciinii
iiretim sahasindan uzaklastiran ve sonug iirlinlinii insa edilen yerde sabit olarak

birakan bir siire¢ oldugu ifade edilebilir (Akbiyikli, 2008: 1).



*Imar (baymdirlik) veya iskan (yerlestirme) geregi olarak yapilan tiim bina, yol,
baraj, koprii ve altyapr gibi hizmetlerin yapim caligmalarina insaat denilebilir
(Uyaroglu, 2008: 14).

*"Ingaat" ve "Yap1" sozciiklerinin tanimi Kamu Ihale Kanunu’nda yapilmamistir.
Ancak "Yapimm" ‘in tanimi yapilmistir. Bu tanim ise ingaatin tanimini igermektedir.
Yani karayolu-otoyol, demiryolu-metro, havalimani, rihtim-liman-tersane, koprii-
tiinel-viyadiik, spor tesisi, altyapi, haberlesme ve enerji nakil hatti-iletim hatt1, baraj-
enerji santrali, rafineri tesisi, toprak v.b. sulama tesisi, toprak 1slahi-taskin koruma ve
bina gibi isler insaat isleri, bu islerin sonucunda ortaya ¢ikan iiriin olan yapim ise
ingaat olmaktadir (Yilmaz, 2007: 29). Aktarilan kisa tanimlardan da ¢ikarilabilecek
sonu¢ i¢in, insaat sektoriiniin yasantimizin biitiiniiyle i¢inde olan ve toplumun

tamamin1 yakindan ilgilendiren bir sektor oldugu ifade edilebilir.

Insaat sektorii, neredeyse biitiiniiyle iiretimi yatirnm mali olan, ilk sirada
konut olmak {izere hastane, okul ve fabrika gibi cesitli sekillerde olabilen bina
yapimini ve bunu yaninda altyap: faaliyetlerini (yol, baraj, koprii yapimindan
dogalgaz boru hatti dosenmesi gibi) ve donanim islerini (elektrik, sihhi tesisat,
1sitma, havalandirma isleri gibi) iceren genis bir yelpazeye sahiptir. Sektor ciddi
oranda yerli sanayiye dayanmakta ve oldukga biiyiik bir istihdam potansiyeline sahip
ve imalat sektorii yaninda diger baska sektorlerle de siki bir girdi-¢ikt1 iliskisi iginde
olmasi nedenleriyle iilkemiz ekonomisinin lokomotif sektorii olarak sayilmaktadir

(TUBITAK, 2003; Hisarciklioglu, 2004: 20-23; Giimiis, 2010: 5).

Ulkenin geleceginin altyapisinin  gerceklesmesinde rol oynayan insaat
sektorii, aslinda gilinlimiiziide sekillendiren lokomotif bir sektér konumunda yer
almaktadir. Tim biiyliyen ve gelisen ekonomilerde ilk adimin ingaatla atildigi
diisiiniiliince, ekonomik krizleri asmak i¢in diinya ekonomilerinin ni¢in ingaat
sektoriinii oncelikli olarak 6nemseyip kullandiklari daha iyi anlasilabilir. Kalkinma
stireci igindeki lilkemiz ekonomisinde insaat sektoriiniin 6nemli bir yer tuttugu
bilinmektedir. Tiirk ekonomisi i¢in insaat sektdriiniin, iiretken, siiriikleyici ve en
dinamik sektorlerden biri olmaya devam ettigi sOylenebilir. Aslinda insanlik var

oldugu siirece devam edecek sektorlerden en Onemlisidir. Elbette varligin



siirdiirebilmesi ve mevcut 6nemini koruyabilmesi i¢in gelisen teknolojiye uyum
saglamak zorunluluguda bulunmaktadir. Insaat sektoriiniin hizla gelisen teknolojiye

uyumu ona mutlaka gii¢ ve ivme de kazandiracaktir.

2. Insaat Sektoriiniin icerigi ve Kapsam

Insaat taahhiitlerinin baslanip-bitirilmesinde rol alan gercek/tiizel kisilerin
sayisi, yapilmakta olan ingaatin tiirii ve biiylkligii, insaatin kamu kesimine ait olup
olmamasi seklinde bir¢ok sayida faktore bagli olarak gergeklesebilmesine ragmen,
bunlari; insaat sahibi, tasarimci (mimar/miithendis), insaat miiteahhidi ve taseronlar
seklinde siralamamiz miimkiindiir (Kartal, 1991: 3).

Sahip oldugu insaat-konut iginin yapimini bir sézlesme ile belirli bir bedel
karsiliginda miiteahhide veren kisi yada kurluslar insaat sahibi olarak tanimlanir.
Insaat sahibi olarak belirtilen kisi veya kuruluslar gercek kisiler olabilecegi gibi,
tiizel kisilerle devlet kuruluslar1 da olabilir (Usul, 2003: 2). Tasarimc1 iSe insaat
alanimin 6zelliklerine uygun olarak, insaat sahibinin yapilacak olan konut tizerindeki
istek ve ihtiyacina gore bir proje gelistiren ve ¢aligmalarini insaata ait teknik resimler
seklinde sunan kisi olarak tanimlanir (Kartal, 1991: 8-9). Mimar; yapilarin planini
yapip bunlarin gerceklesmesini saglayan kimse olarak tanimlanir. Miihendis ise;
insanlarin her tiirlii ihtiyacini karsilamaya dayali yol, koprii, bina gibi bayindirlik;
tarim, beslenme gibi gida; biyoloji, fizik, kimya, elektrik-elektronik gibi fen; ugak,
otomobil, motor, is makineleri gibi teknik ve sosyal alanlarda uzmanlasms, belli bir
egitim gormils kimse olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2014). Miiteahhit igin aldig1
is1 fen ve sanat kurallarina uygun olarak yapip bitirecegini taahhiit eden kisi tanimi
yapilmaktadir (Bayer, 1999; Odabas, 2010: 5). Verdigi taahhiit ile olusabilecek her
tiirden riski tizerine almaktadir. Taseron, biiyiik bir isin bir boliimiinii yaptirmayi, asil

miiteahhitten kendi tizerine alan ikinci miiteahhittir (TDK, 2014).

Bir insaatin yani konutun tamaminin miiteahhit isletmeler tarafindan
gerceklestirilmesi yani isletmenin tiim insaat faaliyetlerini basindan sonuna kadar
kendi iscileri veya gerekli malzeme- ekipman ile yapmalar1 sik karsilasilan bir durum
degildir. Insaat islerinin belli boliimlerinin yapimi igin uzmanlasmis elemanlara
ihtiyag duyulmasi, ozellikle insaatlarda kullanilan is makinelerinin ve diger arag

gereclerin - finansmanmin  biiylik  maliyetleri nedeniyle insaat isletmelerinin



ingaatlarinin belli boliimlerini baskalarina yaptirmalarina neden olmaktadir (Senlik,

2007; 5-6).

Genel olarak insaat sektorii, amaglarina, islevlerine ve tasiyict sistemlerine
gdre aciklanabilir. Islevsel olarak bina ve bina dis1 olarak siniflandirilabilir. Bina
ingaatlar1, kendi baslarina kullanilabilen i¢ ve dis duvarlar ile ¢evrilmis, bir veya
daha fazla alandan ibaret, cat1 ile Ortiilmiis ve temelden c¢atiya kadar uzanan
(konutlar, egitim ve saglik binalari, ticari, endiistriyel ve idari binalar) tistyap1
ingaatlar1 olarak izah edilirken (Diizyol, 1997: 4-5; Odabas, 2010: 7) bina dis1
ingaatlar ise, barajlar, igme suyu, kanalizasyon ve telekomiinikasyon sebekeleri,
enerji dagitim ve iletim hatlari, limanlar, havaalanlari, karayollari, demiryollari,
sulama kanallar1 vb. gibi boyut, goriiniis ve islevleri agisindan ¢ok fazla ¢esitlilik

gosteren altyapi insaatlart olarak tanimlanabilirler (Diizyol, 1997; Odabas, 2010).

Konutlar tastyict sistemleri yoniinden, yigma ve betonarme konutlar olarak
iki kisitmda degerlendirilebilir. Betonarme konut, yap1 kitlesini tasiyacak ve temele
iletecek nitelikte betonarme (demirli beton) bir iskelet meydana getirilerek duvar
malzemesinin bu iskelet arasina yerlestirilmesi yoluyla yapilan ingaat bigimidir
(Diizyol, 1997: 6). Yapt agirhigini duvarlar yolu ile temele yiikleten veya tasitan
ingaat bi¢imidir (Diizyol, 1997: 6; Odabas, 2010).

Konut sektoriinde isletmeleri amaglarina gore iki grupta incelemek
miimkiindiir. Bunlar, yap—sat isletmeleri ile insaat taahhiit isletmeleridir. Yap-sat tiirii
isletmeler belirli bir ticari amaca uygun konut yapan ve satan isletmelerdir. Bunlara
ek olarak, para veya mal karsilig1 satin aldiklari arsalar iizerine ticari amaglara gore
ingaat yapan ve yapilan konutun maliyeti lizerine ticari karin1 da ekleyerek satan
isletmelerdir (Usul, 2003: 4; Odabas, 2010: 9). Taahhiit; gercek ve tiizel kisilere kars1
kendi nam ve hesabina sézlesmeye dayali ve sézlesmesiz olarak bir isin yapilmasini
ve teslimini tistlenmektir (Kizilot, 2010: 43). Taahhiit tiirii isletmeler belirli bir insaat
isini Onceden belirlenmis sartname ¢ercevesinde yiiklenen; yliklenilen bu isi is
sahibinin kontrolii altinda gerceklestirip, is sahibinin begenisine sunduktan sonra
teslim eden isletmelerdir (Usul, 2003: 4). Bir insaat faaliyetinin ingaat taahhiit ve

onarim isi olarak kabul edilmesi i¢in, isin yapilmasini isteyen bir tarafin bulunmasi



(is sahibi veya ihaleye verenler), isin yapilmasini iistlenen ikinci taraf (miiteahhit ve
tageronlar), sozlesmeye konu olan insaat taahhiit ve onarim isinin bulunmasi (yol,
koprii, bina, vb.), insaat taahhiit onarim iginin belli bir iicret karsilig1 yapiliyor olmasi
gibi temel Ozellikleri tasimasi gerekmektedir (Cankaya, 1998: 22; Odabas, 2010).
Insaat firmalari; kolektif, komandit, anonim, limited sirketler ve sahis firmalar

seklinde de smiflandirilmaktadir (Y1lmaz, 2007; Odabas, 2010).
3. Insaat-Konut Sektériiniin Tiirkiye’deki Gelisimi

Insaat sektorii Cumhuriyet' in ilk yillarinda, gerekli ve &ncelikli olarak
demiryolu hatlart ve biiyiik su projeleriyle baslamig, 1950' ler ve 1960" lardaki
gelisiminin ardindan altyap: yatirimlarinin artirmasiyla gelisme gostermistir. insaat
firmalar1 yabancilarla ¢alisip hem tecriibe edinmis hemde, diisiik maliyetlerle makine
parkina da sahip olmustur. Bu donemde Devlet Su Isleri, Karayollar1 gibi biiyiik
capta devlet destegi ile yatirimlar yapan teskilatlar kurulmustur. Tiirkiye'de 19801
yillardan itibaren ciddi gelisim gdstermis olan insaat Sektdrii'niin biiyiime egilimi,
1988 yilindan sonra yavaslamistir. Ulkemizde, Cumhuriyetin ilanindan sonra farkli
donemlerde ozellikle yiiksek niifus artisi, hizli ve sagliksiz sehirlesme sonucunda
farkli boyutlarda hissedilen konut sorunu giderek artmistir. Ulkemiz ekonominin
sanayiye donmesi ile ortaya ¢ikan sosyo-ekonomik degismeler, fabrikalarda ki
personel istthdamiin artmasina, sehirlesme ve gogiin olusmasina yol agmistir. Bu
stire¢ konut tiretimini hizlandirmis ve bu alanda insaat sektoriine 6nemli bir boyut
kazandirmistir. Ancak planl, imarli ve diizenli bir sehirlesmeye gecise imkan
bulamadan ortaya ¢ikan bu gereksinimin kontrolsiiz bir bigimde karsilanmasi, konut
tretiminde karliligi 6nemli ve tek hedef haline getirmis, sehirlerde plansiz ve
kalitesiz konut tiretimini hizlandirmis ve artirmistir.

Tiirkiye” de ki toplam yatirimlarin yaklasik % 50’ sini insaat-konut sektorii
olusturmaktadir. Insaat sektorii kendisine bagli 200> den fazla alt sektoriin iiretime
gecmesini  saglamaktadir. Insaat sektorii diger sektdrlerle olan yakim iliskisi
nedeniyle, yasanan ekonomik krizlerden en ¢ok etkilenen sektér durumundadir
(Kuyucu, 2008: 45).

2008 yilmin ilk 3 c¢eyreginde global Olclide tiim sektorlerde hissedilen

yavaslama doneminde Tiirkiye'de gergeklestirilen toplam yatirim tutarinin % 47 sini



ingaat proje yatirimlari olusturmustur. Tiim sektorlerde olumsuz etkileri hissedilen
global mali kriz insaat sektoriinii de etkilemis ve sektordeki biiylime siirecini
frenlemistir. 2004 yilindan bu yana hizla biiyiime siirecinde olan konut sektorii siire¢
icinde son donemlerin en diisiik performanslarindan birini gostermistir. Ancak tiim
bunlarin yan1 sira koklii insaat firmalarinin bazi yatirimlarina ara vermis olmalarina
ragmen farkli gelir gruplarina doniik alternatif konut projeleri gelistirmeye devam
etmesi sektdre gore bir rahathik getirmistir (Ozlemis, 2010: 39). Konut sektdriiniin
istthdama katkis1 yaklasik % 15 oranindadir. 2004 yilinda konut sektdriindeki
istihdamda yasanan % 6.6 oranindaki artisin akabinde, 2005 yilinda da % 13.8” lik
biiyiik bir artis yasanmustir. insaat sektoriiniin toplam istihdam icindeki payr 2005
yili sonunda % 4.7° den % 5.3° e c¢ikmustir. Sektoriin personel sayist yil
ortalamasinda 2004 yilinda 1 milyon 29 bin kisiden 2005 yilinda 1 milyon 171 bin
kisiye ulasarak artmistir. 2006 yilinin Mayis ay1 sonu verilerine gore ise insaat-konut
sektoriindeki istihdam 1 milyon 336 bin kisiye ulagmistir. Eger Avrupa Birligi liyelik
siireci olumlu seyrederse, sektordeki isgiiciiniin 2014' e kadar 2.2 milyon kisiye
¢ikmasi beklenmektedir (Kiipeli 2010: 66).
4. Ingaat-Konut Sektoriiniin Mevcut Durumu

Insaat sektdriiniin Tiirkiye’ deki ve Diinya’ daki mevcut durumunu ve
gelecekteki olas1 pozisyonunu degerlendirebilmek i¢in dncelikle Diinya ve Tiirkiye’

de ki ekonomik yapiy1 degerlendirmek gerekmektedir.

Sovyetlerin ¢okiisiiyle birlikte tim iilke ekonomileri globallesme siirecine
girmis Ve birbirleri ile dogrudan ya da dolayl bir sekilde entegre olmaya basladilar.
Bu siireg, 0zellikle uzun yillar kapali ekonomilere sahip olan Asya iilkelerinde ve
Ortadogu’ da ¢ok daha hizli gelistirmis, bu bolgelerin 6zellikle zengin petrol
yataklarima sahip olmalari, siirecin hizin1 arttirmis ve ayn1 zamanda bdlge

ekonomilerinin yeni ortaya ¢ikan pazarlar olarak goriilmesini saglamistir.

Yakin gelecekte global ekonomik diizen igerisinde biiyiimeyi etkileyecek en
onemli etkenin petrol fiyatlar1 ve dolayisiyla da enerji fiyatlar1 olacagi acik bir
sekilde goriilmektedir. Bu durumun, bir taraftan {iretim fiyatlarina yansiyacagi ve
dolayisiyla iirlin fiyatlarmi yukar1 ¢ekip tiiketimin azalmasi gibi bir sonug¢ ortaya

cikarmast; diger taraftan da petrol ve dogal gaz satis1 vasitasiyla gelir elde eden



iilkelerin, olusan bu sicak parayr cesitli sekillerde degerlendirme gayreti ile
uluslararasi piyasalarda etkili birer oyuncu olma arzulari beklenmekte ve ekonominin
genel durumu tizerinde gelecek ile iliskili fikirler sunabilmektedir. Bu bolgedeki
iilkelerin o6zellikle alt yapi restorasyon caligsmalarina ve turizm geliri elde etmek
amaciyla turistik yatinmlara yonelmeleri bolgede insaat sektorii i¢in oldukca biiyiik
bir pazar olusturmaktadir. Bu bdlgenin merkezinde yer alan ve insaat sektdriinde
bolgedeki en tecriibeli iilke konumundaki Tiirkiye nin bu ekonomik degisimi kendi
lehine kullanmasi, gelecegi ve ekonomisi igin kaginilmaz bir durumdur (Geler, 2007:
3).

5. Konut Sektoriinii Farkli Kilan Ozellikler

Konut sektorii ¢cok sayida ozellik bakimindan diger baska sektorlerden
farklilik gostermektedir. Konut-insaat sektoriiniin genel Ozellikleri ise soyle ifade
edilebilir (Kaba, 2007; Yenipazarli, 2006; Ekici, 2006; Giiner ve Giritli, 2004: 19-30;
Glimiis, 2010: 5-7).

*Insaat projelerinin birgogunun siiresi diger endiistrilere kiyasla daha kisa ve

sinirhdir.

*Konut tiretimi zaman siirecinin kisitli olmasmin etkisiyle proje ekibinin tyeleri

simdiki zamana ve “en 1yi ne olmalidir” diisiincesine odaklidirlar.
*Konut iireticileri miisteriye odaklidir.
*Konut projesini belirtilen siirede bitirmeye odaklidir.

*Gergeklestirilecek hedeflerin  kapsamli bir sekilde agiklamasit yapilir; konut

planlama ve maliyet hesabi seklinde,

*Diger iiretim sektorlerinden farkli olarak konut sektoriinde projenin her asamasinda

denetim gerekir. Denetim, yon gosterir ve hiz kazandirir.
*Performans gosteren personeller isin nasil daha iyi yapilabilecegini belirleyebilirler.

*Maliyet ve planlama yoOniinden performansin kontrolii i¢in énemli diizeyde ¢aba

harcanir.
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*Y 6netimsel kararlar1 zaman sinirlamasi etkiler, gecikmelere tolere edilemez.

*Verimlilik, proje organizasyonunun projeden fayda saglayip saglamamasiyla

belirlenir.

*Miisterinin sozlesme yaptig1 yiiklenici konut projesindeki islerin bir kismini

uzmanlik alanina gore alt ytiklenicilere devreder.

*Projenin onceden tanimlanan zamanda sonuglanmasi proje organizasyonunun

O0demelerinin yapilmasini saglar.

*Projenin biiytlikliigline bagli olarak, 20 ya da daha fazlas1 kadar tiirde yiiklenici ve

calisan1 belirli bir zaman diliminde tek bir santiyede ¢alistyor olabilir.

*Proje programina bagl olarak isin gerekliliklerinden dolay1, ¢alisanlar ekibe dahil

edilebilir veya ¢ikartilabilir. Bu nedenle ¢alisan personelde istikrar saglanamayabilir.

*Projenin tamamlanma tarihinden kaynaklanan siddetli zaman baskisi, organizasyon
politikas1 ve prosediirlerinin incelenebildigi kapsamli, bigimsel sosyallesme

olanaklarini1 engeller.
*Insaat endiistrisinde standart {iriin kavrami yoktur.

*Bu sektorde iiriin tekrarlanmayan bir {iretim 6zelligi gostermektedir. Seri iiretim
yapilabilen toplu konut, kooperatif projelerinde bile c¢evresel Ozellikler

degiseceginden proje farklilasacaktir.
*Insaat iiriinii tagmamayan sabit unsurlardir.

*Konut sektdriinde iiretim siiresinin uzun olmasi ve degiskenlerin cok olmasi nedeni

ile geri beslemeler zorlagmaktadir.

*Bir ekonomik kriz, projelerin ertelenmesine hatta iptal edilmesine neden
olabileceginden talep belirsizdir. Talebin belirsiz veya siirekli olmamasi yatirimcinin

bu sektore yatirim yapmasini engelleyebilmektedir.

*Projenin blyiikliigli, nakit akis hizi gibi nedenlere bagli olarak proje siirecinin

uzunlugu degisebilmektedir.
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*Insaat sektdriinde miisteri tanim farklihk gostermektedir. Miisteri, binanimn
kullanicisi, binanin finansmani saglayan taraf ya da bitmis {iriiniin alicis1 rollerinden
bir ya da bir kagmni istlenebilmektedir. Ancak her durumda miisteri beklentilerini
belirlemek ve bu dogrultuda binay1 ve siireci tasarlamak, miisteri ile siirekli irtibat
halinde bulunup ilerleyen siire icinde de fikir ve isteklerini g6z 6niinde bulundurmak

gerekmektedir.

*Bina, insaat sirasinda ya da sonrasinda kullanicilara teslim edileceginden burada

satig hizmetleri 6n plana ¢ikmaktadir.

*Ingaat sektoriinde diger sektorlerden farkli olarak bitmis iiriin icin ihale
yapilmamaktadir. Bu nedenle {retim Oncesi maliyetin tahmin edilmesi
gerekmektedir. Ancak her konut projesinin kendine 6zgii 6zelliklerinin olmasi,
sonuglarinin bagska bir projede kullanimini engellemektedir. Uretim siiresinin uzun
olmasi, iretimin c¢evresel kosullardan ve iilkenin sosyal, politik ve ekonomik
kosullarindan etkilenmesi belirsizligi arttirmaktadir. Bu nedenle maliyet tahmini

zorlagsmaktadir.

*Her konut projesi i¢in siiregte yer alan kisiler (mal sahibi, tasarimci, yiiklenici, alt

yuklenici, kullanici, vb.) farkli olacaktir.

6. Konut Yapim Asamalari

Konut yapim asamalari su sekilde siralanabilir. (Aydin, 2010: 36-37):
a. Konut Alam1 Temini

Konut yapimi i¢in uygun arsanin/alanin temin edilmesi oncelik gerektirir.
Daha sonra arsa satin alinarak, kat karsiligi seklinde olabilecek bir bigimde arsa
sahibiyle anlasma yapilir. Kararlastirilan arsa igin ilgili belediyenin hazirlamis
oldugu imar planma uygun hareket edilmelidir. Yetkili belediye tarafindan imar
planinda o arsaya yapilabilecek yapinin en fazla ne kadarlik alan1 kaplayabilecegi ve

kag katli olabilecegini belirtilmistir.
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b. Konut Projesinin Ruhsat Asamasi

Konutun yapilacagi arsa belirlendikten sonra oraya yapilacak yapinin
projeleri teknik elemanlara (mimar ve miihendislere) hazirlatilir. Ve projeler yetkili
denetim oOrgiitlerine (mimar ve miihendis odalarina) onaylattiktan sonra yapim
ruhsati almak i¢in ilgili belediyeye basvurulur ve uygun goriilmesi durumunda

yapima baslamak i¢in yap1 ruhsat1 alinir ve artik insaata baslanabilir.
c. Harfiyat Asamasi

Bu asamada konutun yapilacagi alan insaatin baglanabilmesi i¢in hazirlanma
asamasidir. Konutun yapilacagi alan temelin atilacagi seviyeye kadar kazilir ve

yapima hazirlanir.
d. Konut Yapiminin Fiili Asamasi

Bu asama temelden itibaren ¢atiya kadarlik yapinin iskeleti, betonarme yapisi
(betonarme yapilar icin) yapilarak baslanir. Iskeletinden sonra duvarlar yapilir, sthhi
tesisat ve elektrik tesisati dosenir sivasi yapilir, algisi, dis cephesi yapilir. Islak
zeminler karar verilen malzeme ile kaplanir. Daha sonra kapi pencere dogramalari
monte edilir. Bu siire¢le birlikte eger varsa asansor, mermer isleri yapilir. Daha sonra
alci, boya islemleri yapilir. Sonra ahsap isleri (dolaplar, mutfak dolab1 gibi) montaji
yapilir. Ve nihayetinde diger montesi yapilacak islemler tamamlanarak insaat
asamalar1 tamamlanir. Bu siirecler yapilirken yapi denetim isletmelerince, yapilan

insaatin agamalar1 denetlenir, gerekli oldugunda insaata miidahale eder.
e. Bina Kullamim izin Belgesi Alinmasi

Insaat c¢alismalarinin bitmesiyle birlikte ingaati yapan isletme, yapinin
kullanima ac¢ilmasi i¢in belediyeden izin belgesi almak i¢in bagvurur. Yetkili
belediye tarafindan faaliyetlerin projeye uygunlugunu kontrol eder, su, sigorta ve
diger kamu kurumlarina 6denmesi gereken ddemelerin yapildigini denetler ve bir
eksiklik yoksa isletmeye yapilan yapi i¢in yap1 kullanim belgesini verir ve yapi

iskana agilir ve ingaat siireci tam olarak bitmis olur (Aydin, 2010: 36-37).
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IKiNCi BOLUM

B. PAZARLAMA

Buhar giicliniin sanayiye uyarlanmasi, bilimsel ve teknik gelismeler iiretimi
sorun olmaktan ¢ikarmistir. Bu sebeple hammadde kaynaklarina ve pazarlara yogun
bir yonelme gerceklesmistir. II. Diinya savasindan sonra, uluslararasi pazarlama ¢ok
yonli bir o6zellik kazanmistir. Bunun sonucunda artan rekabet ve rekabetgi
ustiinltikler, kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasi mecburiyeti, firmalarin ve
tilkelerin birbirlerinden farkli 6zelliklere ve olanaklara sahip olmalar1 uluslararasi
pazarlamay1 giindeme getirmistir. Yogun rekabet ortamindaki isletmeler, pazarlama
stratejilerine doniik kararlar alirken pazarlama bilesenlerini optimum diizeyde bir
araya getirerek tiiketici istek ve ihtiyaglarii karsilayarak isletme amaglarina
ulagsmay1 hedefler. Bu nedenle gilinimiizde tiim isletme faaliyetlerinin odak
noktasinda tiiketici istek ve ihtiyaglart bulunmaktadir. Globallesme ile birlikte
uluslararas1 pazarlarda rekabet eden iiriinlerin sayisi hizla artig gostermistir. Birbirine
benzer ¢ok sayida {iriin tiiketicinin begenisine sunulup, aralarinda en uygun olan

satin almak tiiketicinin tercihine birakilmaktadir.
1. Pazarlamanin Tanimi ve Kapsami

Pazarlama, ilk defa 1905 yilinda mallarin pazarlanmasi adiyla Pensylvania
Universitesi’ nde, 1910 yilinda ise pazarlama ydntemleri adiyla Wisconsin
Universitesi’nde ders olarak okutulmaya baslanmis ve bir bilim dali olarak ortaya
¢ikisinin tizerinden 95 yil gee¢mistir (Karahan, 1999: 11). Giiniimiize kadar
“Pazarlama” kavramina yeni anlamlar eklenerek giiniimiizde “Modern Pazarlama”
kavramina ulasilmistir. Pazarlamanin temeli insan ihtiyaglarinin karsilanmasi

amacini tagtyan degisime dayanir.

Pazarlamay kar elde etme amaci ile hedef miisteri kitlesinin ihtiyag, istek ve
beklentilerini tatmin ve temin etmek i¢in firma kaynaklarinin planlanmasi,
orgiitlenmesi, kullanilmas1 ve denetimi olarak tanimlayabiliriz. Bir bagka tanima gore

“Pazarlama, potensiyel degisimleri gerceklestirerek ve insan ihtiyaglarini karsilamak
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i¢in girisilen insan faaliyetleridir” (Devrez, 1979). Uluslararasi pazarlama ise bu tiir
faaliyetlerin uluslararas1 ortamlarda yiiriitiilmesidir. Diinyada yasanan hizl
gelismeler pazarlamayi sadece mal satmaya ¢alismak anlayisindan uzaklastirmistir.
Miisteri ve pazar ihtiyaglarina zamaninda cevap verilmesi ve miisterilerinin

sorunlarinin miimkiin olan en kisa zamanda c¢oziilmesi anlayist yerlesmistir
(Erol,1998).

Pazarlama miisteri memnuniyetini temel alir. Pazarlama isletme ile cevre
arasinda bir koprii gorevi yapar. Pazarin istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve
hizmetler hizli ve kolay satilirlar. Bir mal veya hizmet teknik acidan ne derece iyi
olursa olsun fiyat1 ve bagka oOzellikleri misterilerin beklentilerini karsilamiyor,
arandigt yerde bulunmuyorsa, ihtiyag durumunda temin edilemiyorsa fayda
saglamadigi i¢in anlamini ve Onemini Yitirir, talep edilmez (Karafakioglu, 2005;
Anbarci, 2010; 59-60). Pazarlamanin bu genel tanimi yaninda bir de isletme yonetimi
acisindan tanimi vardir. Ama pazarlama, isletme amaglarina ulagsmayi saglayacak
miibadeleleri gergeklestirmek lizere, ihtiyaci karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve

fikirlerin “gelistirilmesi”, “fiyatlandirilmas1”, “tutundurulmasi” ve “dagitilmasi”na

iligkin planlama ve uygulama siirecidir (Mucuk, 2004; Anbarct, 2010; 60).

Tiim bu tanimlardan anlasildig1 lizere pazarlama insan iliskilerinin temelinde
var olan, bu nedenle de tiim yasami yakindan ilgilendiren psikoloji, sosyoloji,
ekonomi, iktisat, matematik ve istatistik gibi bilim dallar ile iligkili olan bir anabilim
dalidir (Yalin, 2007: 31).

Oncelikli olarak tiiketici ihtiyac ve talepleri
belirlenmeli

Mevcut ihtiyag/talepleri karsilayan mal ve hizmetler
uretilmesi

En uygun fiyatlandirma stratejisi tespit edilmeli

Uygun bir sekilde dagitim

Etkin tutundurma
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Sekil 1.1. Pazarlama kavrami (Anbarci, 2010: 60).

Sekil.1” de faaliyetler siirecinin sonunda pazarlamanin bir fonksiyonu olan satis
kavrami ortaya ¢ikmakta, bu da pazarlamanin satistan farkli oldugunu gostermektedir
(Anbarci, 2010: 60).

2. Pazarlamaya Genel Bakis

Uretilmis mal mutlaka satilir diisiincesinin yanlishigi 1950 lerde anlasilmis ve
bu tarihlerden sonra bazi biyiik isletmeler pazarlama anlayisini gelistirmeye
baslamislardir. Bu diisiince temelde miisteri memnuniyetine dayanmaktadir. Tiiketici
aldig1 iirlinden ve/veya hizmetten yeterince memnun kalamiyorsa, siirekli miisteri
olmamaktadir. Bu durum isletmeler bakimindan ¢ok 6nemli ve gereklidir. Bilhassa
mal/hizmet sunan iiretici sayisinin artisi ile rekabet artmis ve tiiketicilerin daha fazla
secme olanagina sahip olmasi saticinin degil, tiikketicinin isteklerinin 6ncelikli oldugu
gergcegini ortaya cikarmistir. Bu durum pazarlama faaliyetlerini yalnizca satis
olmaktan Oteye gOtiirmiis, {irliniin biitlin asamalarinda ve satig sonrasinda,
pazarlamanin Onderliginde ve yonlendirmesi ile yol alinmasi gerektigi sonucuna
ulastirmistir. Bu konuda su ifadeyi aktarabiliriz; "Eskiden pazarlama, nispeten diisiik
fiyatla, carpici reklamlarla insanlari etkilemek demek idi. Ama simdilerde,
pazarlama, miisteriyi memnun ederek onun gonliinii fethetmek demek. Pazarlama,
firmay1 miisterilerle sistematik olarak biitiinlestirmek demek. Pazarlama, miisteriyi
firmanin kolesi olarak kullanmak degil, firmayr miisterinin hizmetine vermek

demek™ (Kaya, 2000: 35; Yalin, 2007: 32).

Pazarlama anlayisinin, iiretim ve pazarlama yonlii asamalar gec¢irdigini ifade
edebiliriz. Uretim Yonlii Asamalar; iiretim asamasindan satisa kadar gecen siireci
kapsar. Talebin arzdan daha fazla oldugu kosullarda az gelismis veya gelismekte
olan iilkelerde cogunlukla karsilagilan pazarlama anlayisidir. Bu anlayista kurallar
siklikla arz koymaktadir. Bunun sebebi yiiksek karliligin; diizenlenmis piyasalarda
faaliyette bulunarak, kit tiretim kaynaklarini kontrol ederek veya kotii performans
gosteren sirketleri ele gecirip rasyonellestirerek saglanabiliyor (Doyle, 2003: 139;
Yalin, 2007: 32-33) olmasidir. Goriildiigii gibi bu anlayista miisteri istek ve

taleplerinin rolii son derece sinirlidir. Pazarlama Yonlii Asamalar; bagka bir deyisle
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modern pazarlama anlayisidir. Klasik pazarlama anlayisinin tersine modern
pazarlama demokrasiye dayamr. Ozgiirliik, katilim, geri bildirim ve saydamlik
ilkeleriyle c¢alisir (Tek, 1999). Bu anlayisin esasini tiiketici istek ve ihtiyaglari
sekillendirmektedir. Bu sebeple arzi temin ediciler bu anlayis ile hareket etmekte ve
stratejilerini de bu ilkeye gore gelistirmektedir. Cagdas pazarlamacilar; miisterilerin
kendilerinin neye gereksinim duyduklarmi bilecek kadar zeki oldugunu, paranin
degerini farkedebilecek diizeyde bulunacagini, parasinin degerine gore karsiliginm
alamadiginda satic1 firmadan tekrar satin almayacagini, 6neren goriise sahiptirler. Bu

da pazarlama kavraminin esasini olusturmaktadir.

Kar amaci giiden ve kar amaci giitmeyen firmalarda aymi sekilde modern
pazarlama anlayis1 ve misteri odakli faaliyet gostermelidir. Modern pazarlamanin bir
diger sorumlulugu da toplumsal pazarlamaya 6nem verisidir. Kar amaci olan ya da
olmayan biitlin isletmeler kendi ¢ikar ve menfaatleri, miisteri ¢ikarlar1 ve bunlara ek

olarak toplum ¢ikarlarini gozeterek faaliyet gostermelidir.

Pazarlamanin kisa tarihinde belki de hi¢bir kavram pazarlama performansinin
kavramsallastirilmasi, tanimlanmasi veya uygulanmasi kadar biiylik sorun
yaratmamistir (Bonoma ve Clark 1988). Yonetimsel olarak, yoneticilerin pazarlama
performansinin neye gore basarili veya basarisiz olarak degerlendirecegini anlamak
pazarlama stratejilerinin tasarlanmasi ve uygulanmasinda yardimci olmalidir (Clark,
2000: 3-25). Metrik se¢imi, pazarlama yoneticisinin pazarlama kontrol degiskenleri
ile ilgili kaynaklarin kullanim seviyelerini daha iyi performans elde etmek i¢in nasil
degistirmesi gerektigini anlayabilmesini saglayan rasyonel bir siirectir (Ambler ve
ark, 2004: 475-498). Bu da pazarlama performansinin ve firma degerine etkisinin
degerlendirilmesi i¢in kapsamli bir Olgiim sisteminin olusturulmasi gerekliligini
vurgulamaktadir (Ambler, 2006: 25-29). Bu baglamda pazarlama performansinin
Olciimii i¢in uygun Ol¢lim araclarinin neler oldugu hem uygulamacilar hem de

akademisyenler tarafindan tartisilmaya baslanmistir.
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3. Pazarlamanin Icerigi

Pazarlamanin mal ve/veya hizmet iireten ve sunan organizasyon icinde
istlendigi rollerin ¢esitliligi, pazarlama performansinin da nasil ve hangi ol¢iitler ile
degerlendirilmesi  gerektigini  sekillendirmistir.  Pazarlama  performansinin
Olclilmesinin Oniindeki onemli engellerden birisi, pazarlama kavraminin kendisinin
cok boyutlu olmasidir. Pazarlama kavrami kurum i¢inde daha ¢ok bir takim taktiksel
gorev ve sorumluluklar {istlenen ayr1 bir fonksiyon veya boliim olarak diigiiniilebilir.
Ote yandan pazarlama, organizasyondaki herkesin i¢inde bulundugu siireclerin tiimi,
bir kurumsal kiiltiir olarak da algilanmaktadir. Ambler tarafindan pazarlamanin

pratikte ti¢ tanimi1 vardir;

* Miisterinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmeye oncelik vererek firmanin amaglarina
ulagmasini saglamay1 amaglayan, firmanin geneline yayilmis isletme felsefesidir. Bu
baglamda pazarlama miisteri odakli kurum kiiltiirii olarak kar amaci giitmeyen

kuruluslarda da uygulanabilir.

* Pazarlama, lriin gelistirme ve piyasaya siirme, paketleme, marka gelistirme,
fiyatlama, reklam, tutundurma ve dagitim gibi firmadaki pazarlamacilarin yaptiklari

faaliyetler olarak ele alinabilir.

* Diger taraftan pazarlama, genellikle sadece reklam ve tutundurma gibi pazarlama
biitcesiyle gerceklestirilen aktivitelerdir. Pazarlamanin geri doniisii veya getirisinden

s0z edildiginde son tanimdaki pazarlama tiiriinden bahsedilmektedir.

Bu ¢alismada Amblerin bahsedilen pazarlama tanimlarindan birincisi olan,
pazarlamay1 firma geneline yayilmis bir silire¢ olarak degerlendiren tanim
kastedilmektedir. Bilhassa bu yaklagim marka ve bilinirligin asil kaynagidir. Marka
degeri yalnizca pazarlama faaliyetleriyle ya da pazarlama biitgesiyle
olusturulmaktadir (Ambler ve ark. 2001). Iliski pazarlamasi perspektifi, ilgiyi
bireysel miisteri ziyaretlerinden, pek ¢ok aligverisin siire¢ i¢inde olusturdugu uzun
vadeli etkilere yonlendirmistir. Ilgi odagi ticari alig-veristen ziyade miisteriye
yonelmistir. Pazarlama, miisteriyi memnun edip ticari rekabetgilerinden bir adim 6ne

gecmeyi saglayarak nakit akisi kaynagi olusturmak olarak degerlendirilmektedir.
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(Ambler ve Roberts, 2006). Pazarlama performansini degerlendirmeye iliskin ilk
caligmalar, firmanin pazarlama boliimiiniin performansini1 dlgmeye doniik olmasina
ragmen, pazarlamanin departman olarak Oneminin azalmasi, pazarlamanin firma
geneline yayilmis bir siire¢ olarak ele alinmasini ve performansinin dl¢iilmesini daha
onemli hale getirmistir (Clark, 2004: 22-40). Bu nedenle ¢alismamizda pazarlama
performansi, pazarlama aktivitelerinin biitlin firma i¢in ve firmanin genel

performansina etkisi seklinde degerlendirilecektir.

4.Ulusal ve Uluslararasi Diizeyde Pazarlama
Ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki farkliliklar pazarlama
tekniklerinden bagimsiz olup iilkelerin yap1 ve Ozellik farklari, birden fazla dig

pazarla ilgileniyor olmasi ile yakindan iligkilidir (Akat, 2001).

Eger firmanm {iretim kapasitesi tiimilyle kullanilmiyorsa ya da kapasite
artirma olanagi varsa uluslararasi pazarlara agilmak toplam satig ve karin artmasini
saglayacaktir. Eger uluslararasi pazarlar i¢ pazardan hizli gelisiyorsa, firmanin
biiyiime hiz1 da artacaktir. I¢ piyasa satislari mevsimlik oynamalar gdsteriyorsa,
durgun sezonlarda ihracat yoluyla iiretim dengeli ve siirekli hale getirebilir. Cesitli
dis pazarlara yonelmek firmanin i¢ piyasadaki rizikosunu azaltacaktir. Firma, i¢
piyasada talebin diismesi veya rakiplerin faaliyetlerinden otiirii aleyhine meydana
gelebilecek degisikliklerden daha az etkilenecektir. Yiiksek bir giimriik duvar ile
korunan i¢ piyasanin digina ¢ikmak ve dinamik rekabet ortami ile karsilagsmak
firmay1 ve ftrlinlerini daha cagdas ve verimli hale getirecek, bu i¢ piyasadaki
basarisina da katkida bulunacaktir. Uluslararasi pazarlara acilmak firmay1 gelecegin

getirecegi kosullara hazirlayacaktir (Kozlu, 1998).
5. Rekabet Ortaminda Pazara Uyum Saglama

Bilimsel literatiirde pazara uyum saglamanin birincil hedefi misteri ve
rekabet ortaminda derlenen bilgiye ve bu bilginin isletme/6rgiit igerisinde kazandigi
ve yayildigi siirece dayali olan miikemmeliyet¢i bir miisteri degeri saglamaktir.
Miisteri ihtiyaglari, talepleri, rekabet ortamu ve pazar egilimleri konusundaki
miilkemmeliyet¢i anlayisi, pazara uyumlu firmalara uzun donem de gerekli olan

yeteneklerin tanimlanmasi ve gelistirilmesi konusundaki pazarlama egilimlerini
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olanakl1 hale getirir. Pazara uyum bir yetenektir ve 6grenme organizasyonunun temel
kiiltirel bir elemanidir. Pazara uyum saglamak tecriibe edinme kiiltiiriinii gelistirir ve
firmanin siireglerini ve sistemlerini siirekli olarak gelistiren bir odaklanma saglar.
Boylece sirketin pazara uyumunun gelistirilmesi ve yiikseltilmesi firmanin
yeteneklerinin daha belirgin olmasini saglayabilir (Kumar, 2011: 17). Pazara uyum
saglayan firmalar tiiketicilerin mevcut olan ve gelecekte olusacak ihtiyaglarini
algilamalarina ve rakiplerinin teklifleri karsisinda tiiketici ihtiyaglarma {istlinliik
saglayan ¢oziimler sunabilme kabiliyetlerine gore smiflandirilirlar. Pazara uyum
saglama diizeyini arttirabilen isletmeler pazar f{zerindeki etkinliklerini
arttiracaklardir (Ellis, 2007: 374). Birgok arastirmaciya gore tiiketici ihtiyaglar1 ve
beklentileriyle ilgili sahip olunan bilgiler pazara uyum saglamanmn en Onemli
pargasidir. Bununla birlikte pazara uyum dis ¢evrenin etki ve baskisi altinda anhk
gelisen ve sezgiye dayal olan siirecin etkinliginden daha fazlasidir. Mevcut gevre
igerisinde yerlesik bir pazarlama uyumu olmadan isletme orgiitleri hayatta
kalamazlar ve biiylimek i¢in hi¢bir sanslari olmaz. Bu yiizden de, pazara uyumun
tamamlanmasi gelisimin en {ist asamasidir ve basarili bir isletme performansi i¢in en
kritik 6gedir (Kobylanski, 2011).

6. Pazarlamada Etik Kavram

Toplumsal pazarlama anlayisinin genel pazarlama anlayisindan temel olarak
farki, isletmenin daha ¢ok sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket etmesi ve toplumun
refah ve zenginligini de Oncelikli tutmasidir. Bu nokta genelde is etigi, 6zelde
pazarlama etigi konusunu giindeme getirmektedir (Mucuk, 2004: 13). Sosyal
sorumluluk kavrami her gecen giin daha da 6nem kazanmaktadir. Isletmeler
cevrelerinden bagimsiz olarak varliklarimi siirdiiremezler. Bundan otiirii ¢evre ile

biitiinlesebilmeleri i¢in bazi sorumluluklar tistlenmelidirler.

Etik ve sosyal sorumluluk kavramini beraber izah etmek gerekir. Etik sosyal
sorumlulugun hangi kurallara gore gerceklestirilmesi gerektigini ortaya koyar. Ancak
etik kavramini tammlamak kolay bir is degildir. Ozellikle pazarlama etigi
misteri/tiiketici ¢ikarlar ile ireticilerin ¢ikarlarim1 dengeleyen bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Bu fikirden hareketle pazarlama bilimin etik kavramini
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bilmeye ve uygulamaya en c¢ok ihtiyact olan bilim dallarindan birisi oldugu
sOylememiz miimkiindiir. Sosyal sorumluluk ve etik kavramlar1 su sekillerde

tanimlar1 yapilmigtir.

Etik; kisilerin (6zellikle orgiit ve isletme yoneticilerinin vb.) faaliyetlerinin
toplum tizerindeki etkileri ile toplumun normlarina uyum agisindan yasal
sorumluluklaridir. Sosyal sorumluluk; isletme/6rgiitlerin eylem veya etkinliklerinin
toplum iizerindeki etkileri ile toplumun normlarmma uyum agisindan yasal
sorumluluklaridir (Tek, 1999: 31; Yalin, 34). Pazarlama etigine uymayan konulara
aldatict1 reklamlar, yaniltict promosyonlar, taklit mallar, miisteri bilgilerinin
gizliliginin korunmasina yeteri kadar 6zen gosterilmemesi 6rnek verilebilir. Etik
kurallara uyan ve uygulayan isletmeler kisa vadede bir takim zararlara ugrasalar da,
uzun vadede (gerek ekonomik gerekse prestiji siirdiirme adina) biiyiik kazanglar elde
edeceklerdir (Yalin, 2007: 35).

7. Konut Sektoriinde Pazarlama

Konut-insaat, neredeyse isteyen ve parasi olan herkesin igerisine girebilecegi
rekabetin yogun oldugu bir sektor olmasi sebebiyle, firmalar kendilerine sektoriin
daha az yogun olan yerlerinde bir yer edinme g¢abasi i¢ine sokmaktadir. Pazarlama bu

acidan oldukga 6nemli bir yere sahiptir (Makinde, 2006).

Aslinda, konut sektoriinde, planlama, maliyet gibi diger yonetimsel
alanlarina kiyasla, pazarlama konusunda literatiir ¢alismalar1 olduk¢a sinirlidir. Bu
eksikligin sonucu olarak insaat firma yoneticileri, egitim donemlerinde tam olarak
pazarlamaya asina olamamakta ve sistemli bir hizmet i¢i egitim alamamaktadirlar.
Ayrica, konut sektorii hi¢bir zaman yakin gegmisteki kadar rekabete dayali bir
yapiya ulasamamisti. Miiteahhitler ve miithendisler simdiye kadar karlarini artirmak
yahutta faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in yOnetimsel bir ¢abaya girismemislerdi
(Friedman, 1984). Bu nedenle, simdiye kadar miihendis ve miiteahhitler islerin
kaliteli yapilmasinin miisteri bulmak i¢in yeterli oldugunu diisiinmekteydiler (Peck,
1994: 17-21). Konut sektoriinde pazarlamanin benimsenemeyisinin sebebi, ingaat

firmas1 yoneticilerinin pazarlama merkezli olmaktan ¢ok tiretim merkezli diisiince
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yapisina sahip olmalar ile iliskilendirilmektedir (Pearce, 1992). Bu anlayisa sahip
kisiler, pazara uyum saglamaktan ¢ok pazarin kendilerine uyum saglamasini
beklemektedirler. Biitin bu aktarilanlar neticesinde, konut sektoriinde siklikla
karsilasilan sorun olan belirsizliklerin fazlaligi, pazarlamanin uygulanamayisinin
nedeni olarak goriilmektedir. Ancak akildan g¢ikarilmamalidir ki, biitiin endiistriler
dis faktorlere bagimlidir ve planlarii bu faktorleri goz 6ntinde bulundurarak gelecek

planlarini olusturmalidirlar.

Insaat {iriinii ifadesi icin piyasada yer alan ¢esitli kisilerin tanimlamalar
birbirinden farkli olacaktir. Ornegin, iiretici/iiriin sunucusu acisindan {iriin, insa
edilen konut ve mihendislik hizmetlerini kapsar (Mochtar, 2004: 64-71).
Tiiketici/miisteri agisindan ise iirlin, tasarim agamasinda ne ise tamamlandiginda da o
olan insaat yapisidir (Clough ve Sears, 1994). Proje taraflari {irlin tanimini kendine
gore tanimlamakta ve bunun disina ¢ikamamaktadir. Ancak neticede insaat sektorii
acisindan iriiniin tek karsiligi yapmin kendisi ve bu {irlinii gelistirmek amaciyla
yapilabilecek olan faaliyetlerin biitiiniidiir. Pazarlamanin nihai sonucu ve etkin bir
pazarlama araci olan fiyat bileseni, yapim hizmetinin bedeli seklinde tanimlanmustir

(Gerwick ve Woolery, 1982).

Insaat firmalar1 gogunlukla yapacaklari isin, yani konutun kendilerine olan
maliyetini hesaplarlar ve sonrasinda bu fiyatin iizerine bir kar pay: ilave ederek
miisteriye sunacaklar1 fiyati kararlastirirlar. Ancak pazarlamanin esasi yalnizca {iriin
fiyatina bagl degildir. Aslinda iiretici firmalar misterilerine farkli bir seyler sunmak
istiyorlarsa bunu sadece fiyatla oynayarak yapmamalidirlar (Makinde, 2006). Insaat
firmalar Grlinlerinde ¢esitliligi saglayamadiklarindan, yapabilecekleri tek sey olarak
diistindiikleri fiyat konusunda degisiklik (genellikle indirim olarak) yapmaya
calismaktadirlar (Smyth, 1999). Firmalar, ¢cogunlukla rekabetgileri karsisinda avantaj
elde edebilmek amaciyla yalnmzca fiyatlarda indirim yapmayi tercih etmektedirler.
Aslinda bu durum, sektor i¢in zaman zaman pekte hos olmayan sonuglar ile

neticelenebilmektedir.

Sirketler sadece miisterilerin talep ettigi mali tespit edip bunun hammaddesini

temin/iiretip, mali miisteriye sunarak basari elde edemez. Belirtilen faaliyetlerin
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onemli bir kismini rakipleri de gergeklestirecektir. Insaat sirketi icin pazarlama genel
anlamda tiiketicileri sirketin yaptig1 islerden haberdar etmek, uzmanlik alani ve
yapabilecegi isler konusunda bilgilendirmek anlamina gelmektedir. Bu nedenle;
firmalar, rakiplerine kiyasla bir iistiinliik kazanmak istiyorlarsa, satiglarini bir sekilde
artirmak durumundadirlar. Mal ve hizmet {ireten ve sunan sektorlerde satis artirici
faaliyetler tutundurma olarak tanimlanan, insaat sektoriinde kolay olmasa da benzer
sekillerde miimkiindiir. Insaat islerinin siiresi ve maliyeti dolayisiyla insanlari,
ithtiyaglart olsun veya olmasin bir konut satin almaya yonlendirmek kolay bir is
olmayacaktir. Ancak bunu yapmanm da belirli birtakim yollar1 mevcuttur. Isin
temelinde yine insaat sektoriiniin en biiyiik 6zelligi olan tekillik yatmaktadir. Yani
tutundurma yontemi, her bir projenin sartlarina gore yeniden sekillendirilmeli; bir
bakima her seferinde ise yeniden baglamak seklinde olmalidir. Bu nedenle
tutundurma ¢alismalar1 ya miisteriye yonelik ya da projeye yonelik olmalidir ve bu
tutundurma ¢alismalarinin arkasinda genis bir arastirma geg¢misi ve altyapisi
bulunmalidir (Makinde, 2006). Konut sektorii icin yer, yapinin nereye yapilacagi,
miihendislik hizmetinin nerede verilecegi veya insaat firmasinin konumlandig:
cografi yer (pazar) anlamlarina gelebilir. Cografi yerin 6nemi, isin i¢ine lojistigin
girmesiyle ayr1 bir onem kazanmaktadir. Malzemelerini veya hizmetini ingaat
sahasina daha kisa zamanda ve daha ucuza getirebilen firma {istiinliik kazanacaktir.
Bunun yaninda yakinlardaki bir igse girmek, yerel firmalar i¢in taninmigliktan ve
bolgeye hakim olmaktan kaynaklanan bir iistiinliik daha verir (Makinde, 2006). Belki
de diger hi¢bir endiistri dalinda olmadig1 gibi, insaat sektdriiniin her agsamasi insana
dayalidir. insan 6gesi insaat islerinde géz ardi edilmesi imkansiz bir bilesendir. Bu
durum, insana 0zgli Ozellikler olan duygusal davranma, hata yapabilme gibi
gercekleri ortaya cikarmaktadir. Insan iliskilerinin iyi olmasi, insaat islerinden
memnun kalinmasi halinde fiyat fazla olsa bile tercih edilebilmeyi, memnuniyetsizlik
halinde ise yar1 fiyat verilse dahi tercih edilmemeyi beraberinde getirebilmektedir
(Makinde, 2006). Insan faktdriiniin isin igine girmesiyle beraber isin kalitesini
dogrudan etkileyen Oznellik, insan iligkileri, yaratici diisiince ve Kkiiltiir gibi
kavramlar1 da beraberinde getirmektedir. Miisteri ile birebir diyaloga girenler
genellikle satis elemanlar1 degil, konut tiretimini yapan miihendisler, firmalarin iist

diizey yoneticileri (6yle ki bunlar da genellikle sahadan gelen miihendislerdir)
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olmaktadir. Bu sebeple firma igerisinde bir takim ruhu olusturabilmek ve bu sayede

miisteri memnuniyetini temin etmek gerekmektedir.

Pazarlama olanaklarini daha iyi degerlendirmek, pazari genisletmek veya yeni
pazarlara girmek gibi firsatlar1 kullanmak kosuluyla mal ¢esitlerini degistirilebilir
(Mucuk, 2006: 150). isletme, konut sektdriindeki yeni yaklasimlari, uygulamalari ve
sektordeki firsatlart dogru degerlendirip, mevcut olanaklar1 kullanmak ig¢in mamul
karmasinda, yani yaptigi insaatta degisiklikler yapmalidir. Bunlar1 yapabildigi

durumda tiretmis oldugu konutlar: satabilir, Pazar payini artirabilir.
8. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmast herhangi bir isletmenin, pazarlamaya dair karar
degiskenlerinin belirli bir zaman araligindaki durumudur (Anbarci, 2010: 75). Bir
bagka ifadeyle pazarlama karmasi; bir isletmenin hedef pazarda bekledigi reaksiyonu
alabilmek i¢in bir araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir.
Isletmenin kendi {iriiniine olan talebi etkilemek i¢in yapabilecegi her seyi ifade eder.
Borden, pazarlama karmas: elemanlarinin on iki baslik (iirlin planlama,
fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kisisel satig, reklam, tutundurma,
ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz) altinda
toplamis ve bu elemanlarin farkli bigimlerde de listelenebilecegini ifade etmistir
(Rafiq ve Ahmed, 1995: 4-15). Borden ayrica pazarlama karmasinin gelistirilmesinde
etkili olan ¢esitli giiclerin pazarlama yoneticileri tarafindan goz Onilinde
bulundurulmasi gerektigini vurgulamistir. Bu faktorleri de; tliketicilerin satin alma
davranisi, ticari birimlerin davranisi, rakiplerin durumu ve davranisi ile hiikiimetin

davranisi olmak tizere dort grupta siralamistir (Anderson ve Taylor, 1995: 1-9).

Pazarlama  karmast  kavramimin  bir pazarlama modeli  olarak
kavramsallastirilmasi ise E.Jerome McCarthy tarafindan yapilmistir (Berry, 1990:
10).
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a.Isletmelerin Fiyatlandirma Hedef ve Stratejileri

Pazarlama karmas1 kararlarindan biri olan fiyat, ekonomik hayatin temel
elemanlarindan birini olusturur. Bu sebeple eskiden bu giine iktisatgilar fiyata ¢ok
onem vermislerdir. Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile talebi karsilastirir;
iiretici ve tiiketicinin lizerinde anlagmasi ile degisimi saglar; dolayisiyla isletmeler
acisindan hem makro, hem mikro-ekonomik diizeyde, hem de tiiketiciler agisindan
kritik bir degiskendir. Makro agidan bakildiginda fiyat pazara dayali ekonomilerde
ekonomik hayatin temel diizenleyicisidir. Bir malin Pazar iicretleri, fiyati, faizi,
rantlar1 ve karlari; genel bir ifadeyle, o mala tiretim siirecinde katilan iiretim faktorii
denilen girdilerin fiyatlarin1 etkiler; yiiksek {iicretler, isgiiciinii; yiiksek faizleri,
sermayeyi kendine ¢eker. Boylece, pazar ekonomisinde ve karma ekonomilerde fiyat
kaynaklarin dagilimini diizenler (Mucuk, 2006: 150). Pazarlamayla ilgili biitiin diger
kararlarda oldugu gibi, fiyat kararlar1 da isletmeni hedef ve amaglarindan etkilenir.
Mantiksal olarak isletme yonetimi fiyat1 belirlemekten once fiyatlandirmada istenilen
hedefi belirlemelidir. Ancak uygulamada ¢ok az sayida isletme fiyatlandirma
hedeflerini veya spesifik fiyat politikalarini bilingli ve agik bir sekilde dnceden tespit
eder. Bir¢ok sayida arastirma g¢alismasinda isletmenin belirli bir iriinii i¢in fiyat
tanimlarken ulagsmak istedigi genel isletme ve pazarlama hedefleri sdyle ifade
edilebilir; pazar pay1 (pazara derinligine girme), hedef kar, pazarin kaymagini alma,

satig gelirlerinin maksimizasyonu, cari karin maksimizasyonu (Mucuk, 2006: 156).

Fiyatlandirma siirecinde isletmeler farkli kriterleri temel alirlar. Bunlar;
iretilen mamiiliin tiiketicinin perspektifindeki degeri, maliyetler, iiriine olan talep
durumu, rekabet Kkosullaridir. Isletmelerin fiyatlandirma siirecinde bu Kriterlerin
hangisinin oOncelikli oldugu, isletmenin yapisina, tecriibesine, biitgesine, irettigi

konut tipine, konut iirettigi yere gore degisiklikler gosterir (Aydin, 2010; 54).

(1) Deger: Fiyatlandirilacak konutun degeri 6nemlidir. Deger kavrami ise, 6ncelikle
genel anlamda kisinin nesne ile iliskisinden olusan nitelik olarak anlasilir. Bu
anlamda deger 6znel bir goriis acisindan degerlendirilir. Dolayisiyla da deger kisiden
kisiye degisebilmekte, farkli tiirde deger diizeyleri ortaya konulabilmektedir. Bir

konutun fiyatlandirma caligmalar1 yapilirken esas alinabilecek g¢ok sayida Kriter
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vardir. Bu kriterlerin ekinligi homojen degildir. Bunlardan bir tanesi degeridir. Deger
tilketicinin perspektifinden yaklagmadir. Tiiketicinin deger tanimlamasini bir¢ok

kriter tanimlamaktadir. Bunlardan bazilarini sdyle aktarabiliriz (Alptiirk, 2007: 13).

*Demirden ¢imentoya sivadan iscilige kadar biitlin unsurlar insaatin kalitesini

olusturur ki bunlar dogrudan etki etmektedir.
*Konuta diigen arsa pay1 arttik¢a konut fiyati da artar.
*Binanin oturum alaninin arsaya orani kiigiildiikge konut degerlenmektedir.

*Konutun kullanim alan1 arttik¢a fiyat artmaktadir Net alan: Oda, salon, koridor ve
balkonun toplam alani net alanin degerini artirmaktadir. Bu alanin artmasi dogal

olarak fiyati da artiracaktir.
*Spor alanlar1 ve toplant1 salonlar1 vb. sosyal tesisler konuta deger katmaktadir.
*Yesil alanlarin varligi konutun degerini yiikseltmektedir.

*Ozellikle binanin bulundugu semt ve ilge konutun degerine dogrudan dogruya prim
yapan etkide bulunmaktadir. Ornegin, bir kentteki farkli semtlerin birbirlerine gére

daha yiiksek emlak degerlerine sahip bulunmalar: gibi.
*Manzarasi agik, sehir manzarasina sahip konutlar daha degerlidir.
*Binada giivenlik sistemi varsa bu fiyati1 artiracaktir.

*Asansorlii binalardaki konutlar her zaman igin daha degerlidir. Yik asansorlii ve

cift asansorlii konutlar daha ytiksek degere sahip bulunmaktadir.
*Acik ve kapali otoparkin olmasi fiyatt dogrudan etkilen bir unsurdur.
*Konutta su deposunun ve hidrofor sisteminin bulunmasi konutun degerini artirir.

*Konuta ve adrese ulasimin kolay olmasi, konutun yakinindan gegen ana ve yardimci

ulagim aglar ile ulagim araglarinin ¢esitliligi fiyat1 yiikselten sebeplerdir.
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*Konutun yapildig1 alanin zeminin saglam olmasi fiyati artirir.
*Konutun ¢arsiya ve aligveris merkezine yakinligt da fiyati artirir.

*Binanin 1sitilmasinda kullanilan yontem fiyati dogrudan dogruya etkilemektedir.

Glines alan daireler her zaman daha degerlidir.
*Bodrum, giris ve en {iist katlar genelde daha ucuzdur. Ara Katlar daha degerlidir.
*@Giiriiltl olusturacak is merkezlerinden uzaklik konuta deger katacaktir.

*Okul ¢aginda cocugu olan aileler i¢in konutun okula yakin olmasi tercih nedeni

olacaktir ve bu da fiyata olumlu yonde katkis1 olacaktir.

(2) Maliyetler: Isletmenin en belirgin bicimde denetleyebilecegi etken olup,
uygulamada en ¢ok kullanilan fiyatlandirma usulii olan maliyete dayal
fiyatlandirmanin temelini olusturur. Maliyetin iginde yer alan sabit maliyet ve
degisken maliyet unsurlari ile ortalama maliyetin fiyati1 belirlemede 6nemli rolleri
vardir (Mucuk, 2006: 155). Maliyetler isletmenin en belirgin bigimde
denetleyebilecegi etken olup, uygulamada en ¢ok kullanilan fiyatlandirma usulii olan
maliyete dayali fiyatlandirmanin temelini olusturur. Maliyetin icinde yer alan sabit
maliyet ve degisken maliyet unsurlar1 ile ortalama maliyetin fiyat1 belirlemede
onemli rolleri vardir. Konut yapilariin ingaat maliyeti konutlar1 ihtiva eden binalarin
sekil ve tarzina gore tamamen farkli seviyelerde olabilir (Ocak, 2006; 53). Genel
olarak konut imalatindaki maliyetleri su sekilde tasnif edebiliriz: Arsa bedeli, plan,

proje, ruhsat bedeli, malzeme bedeli, is¢ilik bedeli, genel iiretim giderleri.

(3) Konuta Olan Talep Durumu: Konuta olan talep de dnemli bir etkendir. Uretilen
konut i¢in pazardaki talep durumunu tahmin etmeye calismak gerekir. Talep
denilince konuta tiiketici gruplarinin toplam talebidir. Once genel olarak talebi
belirlemeye c¢alismak, sonra degisik fiyatlardan isletmenin satabilecegi miktarlar
tahmin etmek gerekir. Her ne kadar maliyet fiyat belirlemede daha 6nemli bir kriter
olsa da talep de fiyat belirlemede 6nemli bir Kriterdir (Mucuk, 2006: 155).
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(4) Rekabet: Konut fiyat belirlenmesinde sektoérdeki rekabet durumu ¢ok 6nemli bir
kriterdir. Gerek trettiginiz konutu satmak, gerek Pazar payinizi korumak ve artirmak
icin rakiplerinizi yakindan takip etmek zorundasiniz. Rekabet ettiginiz rakiplerinize

kars1 uygulayabileceginiz stratejiler su sekilde olabilir (Zikmund, 1994: 494).

*Rekabet ettiginiz diger isletmelere gore fiyatlarinizi biraz asagi ¢ekmek suretiyle
avantajli duruma gecilebilir. Bu stratejiyle kar orani biraz diismekle beraber pazar

payinizda bir artig s6z konusu olacaktir.

*Rekabette birleserek rakiplerinizle esit seviyelerde rekabet etme s6z konusudur,

fiyatlar asag1 ¢cekilmez.

*Fiyatlarin sabitlenmesi ile rakipler arasinda bir ittifak s6z konusudur. Rakiplerin

birbirlerine zarar verecek agresif rekabet ortamindan kaginilmasi durumudur.

(5) Fiyatlandirma Yontemleri: Bir konutun fiyatinin belirlenmesi esnasinda daha
once belirtilmis olan, isletmenin hedefleri, maliyetleri, talep durumu, rekabet

kosullari, yasal gerceve, aracilar dikkate alinmalidir.

Isletme  yoéneticileri, pazarin  realitesini, maliyetleri, miisteri
degerlendirmelerine uygun fiyat karar1 verirken farkli fiyatlandirma stratejileri

kullanabilir (Zikmund, 1994: 500).

Maliyete dayali fiyatlandirma talebe dayali fiyatlandirmaya gore ¢ok daha
kolay uygulanan, oldukga basit bir fiyatlandirma yontemidir. Ciinkii isletme i¢in bir
birimin tiretim maliyetini dogru olarak tahmin etmek kolaydir. Bu yontemde iiretim
maliyeti hesaplanir ve onun iizerine istenilen kari1 saglayacak bir miktar ekleme
yapilir (Mucuk, 2006: 156). Burada iizerine eklenecek kar miktar1 karar verilirken
ongoriilemeyen riskler, talep durumu, rekabet kosullari ve isletme hedefleri goz
oniinde bulundurularak yapilmalidir. Bu yontemde isletme, maliyetlerin altina
inmemek kosuluyla aymi tdriinii baska miisterilere baska fiyatlardan satabilir
(Zikmund, 1994: 509).

Talebe dayali fiyatlandirmada maliyet degil, alici, daha dogrusu alicinin

malin degerine iliskin algilamasi dogrultusunda belirlenir. Tiiketicinin zihninde
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yuksek deger imaj1 yaratmak i¢in pazarlama karmasinin fiyat dis1 degiskenlerinden
yararlanilir (Mucuk, 2006: 159). Isletmenin zarar gormemesi igin yatirrm yapmadan
once yapmay1 diisiindiigii projenin degeri ile yani baska bir deyisle tiiketicinin bigtigi
deger ile proje maliyetini degerlendirmeli zarar etme riski olmasi durumunda bu

yatirimdan vazgegmelidir.

Rekabet kosullarin da isletmeler Rekabete dayali fiyatlandirma stratejisini
fiyatlar1 kendi i¢ hesaplarindansa, rakiplerinin hareketlerine gore belirler. Daha 6nce
fiyatlandirmada g6z oniinde tutulmasi gereken kriterlerin agiklanmasinda bahsedilen

rekabet ve rekabet stratejileri gegerlidir (Zikmund, 1994: 512).

(6) Reklam: Mallarin hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde
sunulmasidir. Genis kitleye yonelik olmasi, tekrarlanabilmesi, anlamli ve etkili
bicimde sunulabilmesi ve kisisel olmamasi, dolayisiyla tek yonlii etkisi bulunmasi
reklamin 6zellikleridir (Mucuk, 2006: 215). Giiniimiizde reklam ¢ok yaygin olarak
basvurulan bir tutundurma metodudur. Ayni sekilde konut sektoriinde de reklam

satis1 ve karlilig1 artirmak i¢in kullanilir.

Konut sektoriinde reklam temel iletisim fonksiyonunu yerine getirir. Bunlari

kisaca su sekilde aktarabiliriz. (Zikmund, 1994: 417)

*Isletmenin uyguladig1 proje hakkinda, projenin yeri, &zellikleri, farkliliklar1 ve

detaylar1 hakkinda tiiketiciye bilgi verilir.

*Tiiketicileri, isletmenin insa ettigi konutlar1 gérmeye, incelemeye ve nihayetinde

satin almaya ikna etmek amaglanir.

*Reklamlarin belirli araliklarla tekrarlanarak tiiketiciye izletilmesi iireticinin trettigi
konutun unutulmasini Onler. Verimli bir reklam kampanyasinin gelistirilmesi,

ayirilacak reklam kampanyasi biitgesine, kullanilacak medyaya, yaraticiliga baglidir.

Isletmenin yoneticileri kampanyaya baslamadan 6nce bu kampanyayla ne
hedeflediklerine, amaglarinin ne olduguna karar vermelidirler. Siiphesiz amag {iriinii

satmaktir. Fakat ama¢ sadece bu degildir, uzun siireli tiiketicilerle iletisim kurma
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amaci vardir. Ve verimli bir reklam kampanyasi planlayabilmek ve yiirlitmek igin
reklamin, isletmenin genel pazarlama stratejilerine uygun hareket edilmelidir
(Zikmund, 1994: 418).

Yiriitilecek reklam kampanyasinin temel amaglar tiiketicinin dikkatini
cekerek, bilgilendirmek, inandirmak ve hatirlatmaktir. Bu genel amaglarn
gerceklestirmede eksiklik olmasi durumunda reklam kampanyasiin verimi diisiik
olacaktir. Bu temel amaclarin disinda baz1 6zel amaglari da olacaktir. Ornegin satin
alma faaliyetini tekrarlatmak, isletmenin marka degeri artirmak gibi (Zikmund, 1994:
418).

Reklamcilikta, reklamda verilecek mesajin bulunmasina ve gelistirilmesine
yaraticilik denir. Reklam yazarlari, sanat direktorleri bundan sorumludur. Ve bunlar
iki tane soruya cevap vermelidir. Reklamda verilecek mesaji, reklamda yer alan
metin, resim, sekillerin tiiketiciye iletmek istedigi bilgi, fikir ve haberdir seklinde
aciklayabiliriz. Esasen reklam teknik bir istir (Mucuk, 2006: 222). Basaril1 bir konut
reklam kampanyasi i¢in igletme vermek istedigi mesaji se¢melidir. Vurgu yapmak
istedigi mesaj, konutun fiyatimi, 6deme segenekleri mi, mevkisi mi, otoparkimi,
sosyal donatilarimi karar vermelidir. Daha sonra karar verilmesi gereken asama
reklam kampanyasinda hangi araglarin kullanilacagidir. Ciinkii her aracin kendine
gbre avantaji ve dezavantaji vardir. Kullanilacak aracin dogru karar verilmesi,

kampanyadan beklenen sonucun alinmasi i¢in gereklidir.
9. Isletmelerin Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejileri, modern pazarlama anlayisinin bir pargasidir. Pazarlama
bilesenleri dogrultusunda belirlenecek olan pazarlama stratejileri kar amaci olan ya
da olmayan her isletme i¢in bir zorunluluktur. Bu zorunlulugun nedeni pazardaki arz
talep dengelerine uyum saglayabilmektir (Yalin, 2007; Anbarci, 2010: 82).
Pazarlamaya stratejik bir yaklagimin onemli etkisi vardir. Giiclii bir strateji,
organizasyonlarin tiiketiciler ve rekabet gibi temel dis faktorlere odaklanmalarina

yardimci olur. Stratejik planlar degisen ¢evre kosullar1 géz oniine alinarak rakiplerin
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yapacag1 ataklardan oOnce yeni kosullara goére diizenlenmelidir (Dalrymple ve

Parsons, 2000; Anbarci, 2010: 82).

Modern pazarlama anlayisinin gereklerinden birisi igletmelerin stratejik
diisiinmeleri ve daha rekabet¢i olmalaridir. Bu anlayis degisen c¢evreye uyum
yetenegi saglayan stratejik pazarlama planlamasini ve o6zellikle de stratejik konum
gelistirmede Onemli bir siire¢ olan rekabet analizini isletmeler i¢in olduk¢a onemli
hale getirmistir (Kogoglu ve Bardake¢i, 2005; Anbarci, 2010; 84). Bilindigi gibi
pazarlama {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerden olusur. Bu bilesenlerde
belirlenecek dogru stratejiler once pazarlama biriminin, dolayis1 ile de isletmenin
basarisin1 getirecektir. Isletme kendi 6zelliklerini iyice analiz etmeli ve bulundugu ya
da bulunmak istedigi pazar Ozelliklerini de analiz ederek her iki sonuca gore
pazarlama stratejisini olusturmalidir. Bu analizden sonra belirlenecek pazarlama

stratejisi, isletmenin gelecegini belirleyen en 6nemli etkenlerden birini olusturacaktir

(Yalin, 2007: 42).
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UCUNCU BOLUM

C. ANKARA’DA FAALIYET GOSTEREN APARTMAN URETICILERININ
SITE-MUSTAKIL KONUT URETICILERINDEN PAZARLAMA
FARKLILIKLARI

1. Arastirmanin Amag¢ ve Kapsam

Bu c¢aligmanin amaci, Ankara’da faaliyet gdsteren apartman {ireticilerinin
site-konut treticilerinden pazarlama faaliyetleri agisindan nerelerde farklilik
gosterdigi ve nerelerde aymi politikalar1 izledigini ortaya koymaktir. Insaat
firmalarmin (apartman ve site-miistakil konut iretici isletmelerin), isletmelerinin
tirtine (limited sirket, anonim sirket, bireysel isletme, v.b.), hedef kitlesine ve nasil
belirlediklerine (miisteri hedef kitlesinin gelir degiskenine gore; dar gelirli, orta
gelirli, yiiksek gelirli) firmalar tarafindan konut satisinda fiyatin belirlenmesinde
dikkat edilen unsurlara, isletmenin yillik cirosuna, isletmenin dagitim stratejileri ve
konut iriinlerini pazarlarken en ¢ok karsilasilan sorunlara gore tasnif ederek
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerindeki farkliliklar1 ve iliskileri tespit etmektir. Bu

calisma Ankara ilinde konut iireten insaat firmalar1 ile siirli tutulmustur.

Bu amagla Ankara ilinde faaliyet gosteren insaat temelli firmalarin (apartman
ve site-miistakil konut {retici isletmelerin) {iizerinde bir anket ¢alismasi

gerceklestirilmistir.
2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi; birincil elden veri toplama teknigi ve veri analizi
seklinde gergeklestirilmistir. Olgmede, giivenilirlik ve gegerlilik; dlgeklemede ise,
siiflandirmali, siralamali ve cok maddeli 6lgeklerden Likert tipi dlgek kullanilmistir.
Arastirmamizda kullanilan veri toplama araci anket yontemidir. Anket formunda
kapali uglu sorular hazirlanarak, cevaplayicilardan kendilerine uyan en uygun

secenegi isaretlemeleri istenmistir. Verilen cevaplarin dogru oldugu kabul edilmistir.
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Anket sorular1 literatiir arastirmalar1 ve Oncelikli olarak konut sektdriinde
faaliyet gOsteren ingaat firmalari ile yapilan On goriismeler dogrultusunda
sekillendirilmis ve hazirlanmistir. Konut Uretim sektdriinde faaliyet gosteren 102
farkli firmaya uygulanan ankette 22 soru sorulmustur. Sorular isletmenin tiiriine ve
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerine yonelik hazirlanmuistir. Arastirma, evrenden
secilen Orneklem grubu lizerinde yapilmistir. Ana kiitle ¢ok biiyiikk olmadigindan
ornek kiitle 6nceden elde edilen firma isimlerinden hareketle olasilikli olmayan
yargisal Ornekleme yoOntemiyle secilmistir. Yani, bir bilirkisinin (konut iiretici
firmalarin pazarlama departmanlarinda ve yonetim departmanlarinda gorevli yetkili
kisilere danisilarak) yol gostermeleri ve Ankara Ticaret Odasi ile Tirkiye
Miiteahitler Birligi’'ne kayitli firmalara ulagilarak, aragtirmamiza katilmayi kabul
eden firmalar ile anketler doldurulmustur. Elde edilen bulgular tablolar halinde
sunulurken bazi yerlerde Olg¢ekler daraltmadan dolayr iki ve lige diismiis olarak

verilmistir.
3. Verilerin Istatistiksel Analizi

Anket formu 6rnekleme uygulandiktan sonra, elde edilen verilerin dogru bir
analizini  gergeklestirebilmek igin, istatistik yontemlerinden ve bilgisayar
programlarindan faydalanilmistir. Elde edilen veriler SPSS programinda tablo haline
getirilerek, yorumlanmistir. Verilerin analizinde, oncelikle katilimcilarin anketimize
verdigi cevaplarin frekans analizi yapilmig daha sonra ¢apraz tablolar diizenlenerek

Ki-kare testleri uygulanmstir.
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1.Firmalarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1.1: Firmalarin Demografik Ozellikleri
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Isletmelerin Hukuki Yapis Sikhk  Oram
Sahis isletmesi 25 24,5
Limited sirketi 44 43,10
Anonim sirket 33 32,4
Toplam 102 100
Isletmelerin Bagimsiz Profesyonel Pazarlama Biriminin Varhgi Sikhk  Oram
Var 71 69,6
Yok 31 30,4
Toplam 102 102
Isletmelerin Pazarlama Biriminde Calisan Sayisi Sikhk  Oram
1-5 21 29.2
5-10 32 44.4
10-25 19 26.4
Toplam - 72 100.0
Isletmelerde Pazarlama Faaliyetleri Ile Ilgili Kararlar1 Alan

Yetkili Sikhik  Oram
Firma Sahibi 26 25.5
Yonetim Kurulu 27 26.5
Firma Genel Miidiirii 42 41.2
Pazarlama ve Proje Miidiirii 7 6.9
Toplam 102 100.0
Isletmelerin Hizmet Verdikleri Siire Sikhik ~ Oram
1-10 38 37.3
11-25 41 40.2
26-40 16 15.7
41 ve lizeri 7 6.9
Toplam 102 100.0
Uretilen Insaat Tiirleri Sikhik  Oram
Site ve Miistakil Konut 61 59.8
Apartman 41 40.2
Toplam 102 100.0




2. Uretim Oncesi Uriin Gelistirmek Icin Bilgi Toplama Kaynaklar: (Uriin)
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Tablo 2.1: isletmelerin Hukuki Yapisi Itibariyle Yetkilinin Piyasadaki Egilimleri

Belirlemesinde Ticari ve Resmi Yayinlart Okumanin Karsilagtirmasi.

Ticari ve Resmi Yaymlar1 Okumak (Meslek Odasi ve
Bakanlik vb Kurumlarin Yayinlari, Resmi Gazete vd.)
Asla Ara Sira Genellikle Toplam
Kullanmiyor
Sahis isletmesi 8 14 3 25
32.0% 56.0% 12.0% 100.0%
Limited Sirketi 1 11 32 44
2.3% 25.0% 72.7% 100. 0%
Anonim Sirket 2 8 23 33
6.1% 24.2% 69.7% 100.0%
Toplam 11 33 58 102
10.8% 32.4% 56.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 31.552, P:0.000

Isletmelerin hukuki yap: tiirleriyle ticari ve resmi yaymlar1 okuma diizeyleri
karsilastirildiginda Ki Kare analizi ile anlamli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Tablo 2.1°
de ticari ve resmi yayinlar1 okumada kullanilan siklik derecesi itibariyle Isletmelerin
hukuki yapis1 arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim anonim sirketlerin % 69.7’si,
limited sirketlerin ise % 72.7 si ticari ve resmi yayinlart okumayi1 genellikle
kullanirken sahis isletmelerinin ise sadece % 12’ si genellikle kullanmaktadir. Sahis
sirketlerinin kiiciik capli veya geng isletmeler olmalarindan kaynakli daha amator
seviyede ilerledikleri fakat limited ve anonim sirketlerin biiyiik capli projelere imza
atmasi ve biiyiik firmalar olmalar1 nedeniyle pazarlama stratejilerini belirlerken ya da
uygularken gozle goriiliir dikkat g¢ekici farkliliklarin olmasi ve bazi materyalleri

kullanimlarinda farkliliklarin olmasi gayet anlamlidir.
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Tablo 2.2: Isletmelerin Hukuki Yapisi itibariyle Yetkilinin Piyasadaki Egilimleri
Belirlemesinde Mevcut ve Olas1 Miisterilerle Konugmanin Karsilagtirmasi.

Mevcut ve Olasi Miisterilerle Konusmak
Ara Sira Genellikle Sik Sik Toplam

Sahis isletmesi 10 13 2 25

40.0% 52.0% 8.0% 100.0%
Limited Sirketi 16 18 10 44

36.4% 40.9% 22.7% 100.0%
Anonim Sirket 12 16 5 33

36.4% 48.5% 15.2% 100.0%
Toplam 38 47 17 102

37.3% 46.1% 16.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 2.696, P:0.610

Isletmelerin hukuki yap:1 tiirleriyle mevcut ve olasi miisterilerle konusmada
kullanilan siklik dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analiz testi sonucu anlamsiz
cikmigtir. Tablo 2.2° de mevcut ve olas1 miisterilerle konusmada kullanilan siklik
derecesi itibariyle isletmelerin hukuki yapisi arasinda bir farklilik ¢ikmamustir. Bu da
ingaat firmalarmin hangi tiir hukuki yapiya sahip olurlarsa olsunlar, mevcut ve olasi

miisterilerle konusmay1 ayni siklikla kullandiklarini gostermektedir.
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Tablo 2.3: Isletmelerin Hukuki Yapisi itibariyle Yetkilinin Piyasadaki Egilimleri
Belirlemesinde Alt Yiiklenici ve Tedarikgilerin Sorumlulariyla Konusmanin
Karsilastirmasi.

Alt Yiiklenici ve Tedarikgilerin Sorumlulariyla Konusmak

Ara Sira Genellikle Toplam

Sahis isletmesi 16 9 25
64.0% 36.0% 100.0%

Limited Sirketi 6 38 44
13.6% 86.4% 100.0%

Anonim Sirket 18 15 33
54.5% 45.5% 100.0%

Toplam 40 62 102
39.2% 60.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 21.773, P:0.000

Isletmelerin hukuki yap: tiirleriyle alt yiiklenici ve tedarikgilerin sorumlulariyla
konusmak karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmigtir. Tablo 2.3 te alt
yuklenici ve tedarikc¢ilerin sorumlulariyla konusmakta kullanilan siklik derecesi
itibariyle isletmelerin hukuki yapis1 arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim anonim
sirketlerin % 45.5” i, limited sirketlerin ise % 86.4’ i alt yiiklenici ve tedarikgilerin
sorumlulartyla konugmay1 genellikle kullanirken sahis isletmelerinin ise sadece %

36.0° s1 genellikle kullanmaktadir.
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Tablo 2.4: Isletmelerin Hukuki Yapisi itibariyle Yetkilinin Piyasadaki Egilimleri
Belirlemesinde Diger Firmalarin Yoneticileriyle Konugmanin Karsilagtirmasi.

Diger Firmalarin Yéneticileriyle Konusmak

Ara Sira Genellikle Sik Sik Toplam
Sahis isletmesi 3 11 11 25
12.0% 44.0% 44.0% 100.0%
Limited Sirketi 37 2 5 44
84.1% 4.5% 11.4% 100.0%
Anonim Sirket 12 8 13 33
36.4% 24.2% 39.4% 100.0%
Toplam 52 21 29 102
51.0% 20.6% 28.4% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 38.701, P:0.000

Isletmelerin hukuki yapisi tiirleriyle diger firmalarin yoneticileriyle konusmak
karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmistir. Tablo 2.4 te diger firmalarin
yoneticileriyle konusmakta kullanilan siklik derecesi itibariyle isletmelerin hukuki
yapisi arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim anonim sirketlerin % 39.4° ii, sahis
isletmelerinin ise % 44.0° i diger firmalarin yoneticileriyle konusmay1 sik sik
kullanirken limited sirketlerin ise sadece % 11.4° 1 sik sik kullanmaktadir.
Firmalarin faaliyet gosterdikleri insaat sektériinde rakip firma c¢alisanlar1 ya da
yoneticileriyle bilgi ve fikir aligverisinde bulunarak dogru kararlar vermek istemeleri

ve farkliliklarla var olmalar1 gayet anlamlidur.
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Tablo 2.5: Isletmelerin Hukuki Yapisi itibariyle Yetkilinin Piyasadaki Egilimleri
Belirlemesinde Kendi Firmamizdaki Diger Ust Diizey Yoneticilerle ve Calisanlarla
Konusmanin Karsilastirmasi.

Kendi Firmamizdaki Diger Ust Diizey Y 6neticilerle ve
Calisanlarla Konusmak

Genellikle Sik Sik Her Zaman Toplam
Sahis isletmesi 7 14 4 25
28.0% 56.0% 16.0% 100.0%
Limited Sirketi 26 10 8 44
59.1% 22.7% 18.2% 100.0%
Anonim Sirket 3 13 17 33
9.1% 39.4% 51.5% 100.0%
Toplam 36 37 29 102
35.3% 36.3% 28.4% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 28.022, P:0.000

Isletmelerin hukuki yap tiirleriyle kendi firmamizdaki diger iist diizey yoneticilerle
ve ¢alisanlarla konusmak karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamli ¢ikmustir. Tablo
2.5’ te kendi firmamizdaki diger iist Diizey yOneticilerle ve calisanlarla konusmakta
kullanilan siklik derecesi itibariyle Isletmelerin hukuki yapisi arasinda bir farklilik
mevcuttur. Nitekim limited sirketlerin % 59.1° i, sahis isletmelerinin ise % 28.0° i
kendi firmamizdaki diger st Diizey yoneticilerle ve calisanlarla konusmay1
genellikle kullanirken anonim sirketlerin ise sadece % 9.1 i genellikle
kullanmaktadir. Firmalarin faaliyet gosterdikleri insaat sektoriinde alaninda uzman
veya bilgi sahibi kisiler ile firma iginden diger yonetici ve ¢alisanlarla bilgi ve fikir
aligverisinde bulunarak dogru kararlar vermek istemeleri ve farkliliklarla var olmalari

tabi bir gerekliliktir.
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Tablo 2.6: Isletmelerin Hukuki Yapisi Itibariyle Yetkilinin Piyasadaki Egilimleri
Belirlemesinde Bagimsiz Kisi ve Kuruluglarin Arastirmalarindan Bilgi Satin
Almanin Karsilastirmasi.

Bagimsiz Kisi ve Kuruluslarin Arastirmalarindan Bilgi Satin Almak

Asla Kullanmiyor Ara Sira Genellikle Toplam

Sahis isletmesi 22 2 1 25
88.0% 8.0% 4.0% 100.0%

Limited Sirketi 19 24 1 44
43.2% 54.5% 2.3% 100.0%

Anonim Sirket 8 10 15 33
24.2% 30.3% 45.5% 100.0%

Toplam 49 36 17 102
48.0% 35.3% 16.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 46.832, P:0.000

Isletmelerin hukuki yapisi tiirleriyle bagimsiz kisi ve kuruluslarin arastirmalarindan

bilgi satin almak karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamli ¢ikmistir. Tablo 2.6” da

bagimsiz kisi ve kuruluslarin arastirmalarindan bilgi satin almakta kullanilan siklik

derecesi itibariyle isletmelerin hukuki yapisi arasinda bir farklilik mevcuttur.

Nitekim anonim sirketlerin % 45.5’ i, sahis igletmelerinin ise % 4.0’ {i bagimsiz kisi

ve kuruluslarin arastirmalarindan bilgi satin almay:1 genellikle kullanirken limited

sirketlerin ise sadece % 2.3’ ii genellikle kullanmaktadir.
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Tablo 2.7: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih

Edilmesinde Konutun Mimarisinin Karsilastirmasi.

Konutun Mimarisi (Tarz)

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Toplam
Ne Onemsiz

Site ve Miistakil 20 32 9 61
Konut

32.8% 52.5% 14.8% 100.0%
Apartman 12 28 1 41

29.3% 68.3% 2.4% 100.0%
Toplam 32 60 10 102

31.4% 58.8% 9.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 4.935, P:0.085

Insaat {iriin tiirleriyle konutun mimarisine (tarzi) verilen &nem dereceleri

karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 2.7° de konutun

mimarisine (tarzi) verilen dnem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin iretirlerse iiretsinler,

konutun mimarisine (tarzi) ayni 6nemi verdiklerini gdstermektedir
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Tablo 2.8: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Konut Kullanim Alaninin Genisliginin Karsilagtirmasi.

Konut Kullanim Alaninin Genisligi

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Toplam
Ne Onemsiz

Site ve Miistakil 14 44 3 61
Konut

23.0% 72.1% 4.9% 100.0%
Apartman 15 25 1 41

36.6% 61.0% 2.4% 100.0%
Toplam 29 69 4 102

28.4% 67.6% 3.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 2.439, P:0.295

Insaat iiriin tiirleriyle konut kullanim alanmnin genisligine verilen énem dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 2.8” de konut kullanim

alaninin genisligine verilen 6nem derecesi itibariyle {iretilen ingaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iirlin iretirlerse {iretsinler,

konut kullanim alaninin genisligine ayni1 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 2.9: Uretilen Insaat Tirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Is¢ilik ve Kullanilan Malzemenin Kalitesinin Karsilastirmasi.

Iscilik Ve Kullamlan Malzemenin Kalitesi

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Toplam
Ne Onemsiz
SKict;:1 :? Miistakil 36 22 3 61
59.0% 36.1% 4.9% 100.0%
Apartman 27 13 1 41
65.9% 31.7% 2.4% 100.0%
Toplam 63 35 4 102
61.8% 34.3% 3.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 0.706, P:0.703

Insaat iiriin tiirleriyle iscilik ve kullanilan malzemenin kalitesine verilen &nem

dereceleri karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 2.9’ da iscilik

ve kullanilan malzemenin kalitesine verilen 6nem derecesi itibariyle {iretilen insaat

tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir {iriin

uretirlerse iretsinler, iscilik ve kullanilan malzemenin kalitesine ayni O6nemi

verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 2.10: insaat Uriinleri ile Depreme Dayanikliligin Karsilastirilmast.

Depreme Dayanmiklilik

Cok Onemli Onemli Toplam
Site ve Miistakil 47 14 61
Konut
77.0% 23.0% 100.0%
Apartman 29 12 41
70.7% 29.3% 100.0%
Toplam 76 26 102
74.5% 25.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.515, P:0.473

Insaat iiriin tiirleriyle depreme dayamkliliga verilen ©nem dereceleri
karsilagtirildiginda Ki Kare analizi testi sonuglart anlamsiz ¢ikmigtir. Tablo 2.10” da
depreme dayanikliliga verilen 6nem derecesi itibariyle liretilen insaat tipleri arasinda
bir farklilik c¢ikmamistir. Bu da ingaat firmalarinin hangi tiir {riin {retirlerse

iretsinler, depreme ayni 6nemi verdiklerini gdstermektedir.
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Tablo 2.11: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Balkon Sayisi ve Genisliginin Karsilagtirmasi.

Balkon Sayis1 Ve Genisligi
Onemli Ne Onemli Toplam
Ne Onemsiz
24 37 61
Site ve Miistakil Konut
39.3% 60.7% 100.0%
23 18 41
Apartman
56.1% 43.9% 100.0%
47 55 102
Toplam
46.1% 53.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 2.770, P:0.096

Insaat {iriin tiirleriyle balkon sayis1 ve genisligine verilen onem dereceleri
karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmigtir. Tablo 2.11° de balkon sayisi
ve genigligine verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir
farklilik ¢ikmamistir. Bu da ingaat firmalarinin hangi tiir iirlin iiretirlerse iiretsinler,

balkon sayis1 ve genisligine ayni 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 2.12: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Banyo Sayisinin Karsilagtirmasi.

Banyo Sayisi

Onemli Ne "(")nemli Onemi Yok Toplam
Ne Onemsiz
Site ve Miistakil 6 47 8 61
Konut
9.8% 77.0% 13.1% 100.0%

Apartman 7 26 8 41

17.1% 63.4% 19.5% 100.0%
Toplam 13 73 16 102

12.7% 71.6% 15.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 2.284, P:0.319

Insaat iiriin tiirleriyle banyo sayisma verilen énem dereceleri karsilastirildiginda Ki

Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 2.12” de banyo sayisina verilen 6nem derecesi

itibariyle ftretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat

firmalarmin hangi tlir iriin Uretirlerse Uretsinler, banyo sayisina ayn1 Onemi

verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 2.13: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Is1 ve Ses Yalitiminin Karsilastirmasi.

Is1 Ve Ses Yalitinm
Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil 16 39 5 1 61
Konut

26.2% 63.9% 8.2% 1.6% 10.0%
Apartman 13 20 7 1 41

31.7% 48.8% 17.1% 2.4% 100.0%
Toplam 29 59 12 2 102

28.4% 57.8% 11.8% 2.0% 100. 0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 2.954, P:0.399

Insaat iiriin tiirleriyle 1s1 ve ses yalitimina verilen 6nem dereceleri karsilastirildiginda
Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmigtir. Tablo 2.13” te 1s1 ve ses yalitimina verilen 6nem
derecesi itibariyle lretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da
ingaat firmalarmin hangi tiir {iriin tretirlerse iiretsinler, 1s1 ve ses yalittmina ayni

onemi verdiklerini gostermektedir.



Tablo 2.14:
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Otoparkin Karsilagtirmasi.

Otopark
Cok Onemli Onemli Ne pnemli Ne | Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 13 38 10 61
21.3% 62.3% 16.4% 100.0%
Apartman 2 36 3 41
4.9% 87.8% 7.3% 100.0%
Toplam 15 74 13 102
14.7% 72.5% 12.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 8.287, P:0.016

Insaat {iriin tiirleriyle otoparkin varlig1 karsilastirlldiginda Ki Kare analizi anlaml

cikmigtir. Tablo 2.14’ te otoparka verilen onem derecesi itibariyle iiretilen ingaat

tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim apartman yapan firmalarin % 87.8” i

otoparka 6nem verirken, site yapanlarin sadece % 62.3” i 6nem vermektedir. Arag

kullanim1 giiniimiizde olduk¢a yayginlasmis oldugundan tiiketicilerinde dogal olarak

konut edinirken otopark imkanin varligina 6nemle dikkat ve tercih ettikleri bir

gergektir.
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Tablo 2.15: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih

Edilmesinde Asansdriin Karsilastirmasi.

Asansor
Cok Onemli Onemli Ne "(")nemli Ne | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 17 34 10 61

27.9% 55.7% 16.4% 100.0%
Apartman 5 24 12 41

12.2% 58.5% 29.3% 100.0%
Toplam 22 58 22 102

21.6% 56.9% 21.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 4.711, P:0.095

Insaat iiriin tiirleriyle asansdre verilen onem dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare

analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 2.15” te asansore verilen 6nem derecesi itibariyle

iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin

hangi tiir lirlin tiretirlerse tiretsinler, asansore ayni 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 2.16: Uretilen ingaat Tiirleri itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih Edilmesinde
Yesil Alan ve Peyzaj Diizenlemesinin Karsilastirmasi.

Yesil Alan Ve Peyzaj Diizenlemesi

Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok | Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 37 21 3 61
60.7% 34.4% 4.9% 100.0%
Apartman 5 16 20 41
12.2% 39.0% 48.8% 100.0%
Toplam 42 37 23 102
41.2% 36.3% 22.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 35.048, P:0.000

Insaat {iriin tiirleriyle yesil alan ve peyzaj diizenlemesi karsilastirildiginda Ki Kare
analiz anlamli ¢itkmistir. Tablo 2.16” da yesil alan ve peyzaj diizenlemesine verilen
onem derecesi itibariyle lretilen ingaat tipleri arasinda bir farkliik mevcuttur.
Nitekim site yapan firmalarin % 60.7 si yesil alan ve peyzaj diizenlemesine dnem
verirken, apartman yapanlarin sadece % 12.2° si 6nem vermektedir. Gliniimiizde artik
sehir i¢i apartman tipi konutlarin ya da sadece konut amagli kullanimin disinda site
icerisinde farkli avantajlar1 olan konutlarin revagta olmasindan dolay1 yesil alan ve
peyzaj diizenlemelerinin varligi tercih sebebi olmaktadir ve ingaat {iriin tiirleri

itibariyle aralarinda farkliliklarin bulunmasi anlamlidir.
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Tablo 2.17: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Giivenlik Sisteminin Karsilastirmasi.

Giivenlik Sistemi

Cok Onemli Onemli Ne pnemli Ne | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 42 17 2 61
68.9% 27.9% 3.3% 100.0%

Apartman 17 22 2 41
41.5% 53.7% 4.9% 100.0%

Toplam 59 39 4 102
57.8% 38.2% 3.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 7.605, P:0.022

Insaat iiriin tiirleriyle giivenlik sisteminin varh@ karsilastirildiginda Ki Kare analizi

anlaml ¢gikmistir. Tablo 2.17° de gilivenlik sistemine verilen 6nem derecesi itibariyle

iiretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin

% 68.9° u giivenlik sistemine 6nem verirken, apartman yapanlarin sadece % 41.5 i

onem vermektedir. Glinlimiizde artik konut yani yasanilan alanin giivenligi cok dnem

tasidigindan dolay1 konut edinilirken fazlasiyla dikkat edilen 6nceliklerdendir. ingaat

iiriin tiirleri itibariylede farkliliklarin varligi gayet anlamlidir.
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Tablo 2.18: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Spor ve Sosyal Tesislerin Karsilagtirmasi.

Spor ve Sosyal Tesisler

Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 24 19 18 61
39.3% 31.1% 29.5% 100.0%

Apartman 2 10 29 41
4.9% 24.4% 70.7% 100.0%

Toplam 26 29 47 102
25.5% 28.4% 46.1% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 20.64, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle spor ve sosyal tesislerin varligi karsilastirildiginda Ki Kare

analiz anlamli ¢ikmistir. Tablo 2.18” de spor ve sosyal tesislere verilen 6nem

derecesi itibariyle liretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site

yapan firmalarin % 39’ u spor ve sosyal tesislere 6nem verirken, apartman yapanlarin

sadece % 4.9’ u 6nem vermektedir. Gliniimiizde artik yasam alan1 denildigi zaman

sadece kalacak yer konut disinda beklentilerde ortaya ¢ikmis ve tiiketiciler tarafindan

sportif faaliyetleri i¢inde bulunduran projeler tercih edilmektedir. Uriin tiirleri

itibariylede farkliliklar anlamlidir.



Tablo 2.19:
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Tiiketiciler Tarafindan Tercih
Edilmesinde Kres ve Cocuk Bakim Evinin Karsilastirmasi.

Kres ve Cocuk Bakimevi

Onemli Ne "(")nemli Ne | Onemi Yok Hi¢ Onemi | Toplam
Onemsiz Yok

SKi(t;;] :: Miistakil 8 3 18 3 61
13.1% 52.5% 29.5% 4.9% 100.0%

Apartman 1 7 19 14 41
2.4% 17.1% 46.3% 34.1% 100.0%

Toplam 9 39 37 17 102
8.8% 38.2% 36.3% 16.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 25.681, P:0.000

Insaat {iriin tiirleriyle kres ve ¢ocuk bakimevi varhig: karsilastirildiginda Ki Kare

analizi anlamli ¢ikmustir. Tablo 2.19” da kres ve ¢ocuk bakimevine verilen 6nem

derecesi itibariyle tiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site

yapan firmalarin % 13.1° i kres ve ¢ocuk bakimevine 6nem verirken, apartman

yapanlarin sadece % 2.4’ ii onem vermektedir.
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3. Fiyatlandirma

Tablo 3.1: Uretilen Ingaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biitcesini Etkileyen
Faktorlerde Genel Olarak Ulkenin Ekonomik Durumunun Karsilastirmast.

Genel Olarak Ulkenin Ekonomik Durumu
Onemli Ne Onemli Ne Onemli Cok Onemli | Toplam

Degil Onemsiz
Site ve Miistakil 3 3 45 10 61
Konut

4.9% 4.9% 73.8% 16.4% 100.0%
Apartman 2 3 25 11 41

4.9% 7.3% 61.0% 26.8% 100.0%
Toplam 5 6 70 21 102

4.9% 5.9% 68.6% 20.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 2.122, P:0.547

Insaat {iriin tiirleriyle genel olarak iilkenin ekonomik durumuna verilen &nem
dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 3.1° de genel
olarak iilkenin ekonomik durumuna verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen insaat
tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin
uretirlerse {retsinler, genel olarak iilkenin ekonomik durumuna ayni Onemi

verdiklerini gdstermektedir.
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Tablo 3.2: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biitcesini Etkileyen
Faktorlerde Firmanizin Faaliyet Gosterdigi Sektdrdeki Mevcut Is Hacminin
Karsilastirmasi.

Firmamzin Faaliyet Gosterdigi Sektordeki
Mevcut s Hacmi
Ne Onemli Ne Onemli Cok Onemli | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 11 42 8 61

18.0% 68.9% 13.1% 100.0%
Apartman 7 29 5 41

17.1% 70.7% 12.2% 100.0%
Toplam 18 71 13 102

17.6% 69.6% 12.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.042, P:0.979

Insaat iiriin tiirleriyle firmalarin faaliyet gosterdigi sektdrdeki mevcut is hacmine
verilen 6nem dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo
3.2° de firmalarin faaliyet gosterdigi sektordeki mevcut is hacmine verilen 6nem
derecesi itibariyle {iretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da
ingaat firmalarmin hangi tiir {irlin iiretirlerse liretsinler, firmalarin faaliyet gosterdigi

sektordeki mevcut is hacmine ayni 6nemi verdiklerini gostermektedir.



55

Tablo 3.3: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biitcesini Etkileyen
Faktorlerde Rakip Firma Sayisi ve Bunlarin Pazarlama Aktivitelerine Verdigi
Oneminin Karsilastirmasi.

Rakip Firma Sayisi Ve Bunlarin Pazarlama Aktivitelerine
Verdigi Onem
Hi¢c Onemli Onemli Ne Onemli Onemli Cok Toplam
Degil Degil Ne Onemli
Onemsiz
Site ve 5 7 17 14 18 61
Miistakil
Konut
8.2% 11.5% 27.9% 23.0% 29,.5% 100.0%
6 5 6 7 17 41
Apartman
14.6% 12.2% 14.6% 17.1% 41.5% 100.0%
11 12 23 21 35 102
Toplam
10.8% 11.8% 22.5% 20.6% 34.3% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 4.290, P:0.368

Insaat iiriin tiirleriyle rakip firma sayis1 ve bunlarin pazarlama aktivitelerine verilen
onem dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.3° te
rakip firma sayis1 ve bunlarin pazarlama aktivitelerine verilen 6nem derecesi
itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat
firmalarmin hangi tiir iiriin Uretirlerse iretsinler, rakip firma sayist ve bunlarin

pazarlama aktivitelerine ayn1 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.4: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biitcesini Etkileyen
Faktorlerde Hedef Miisteri Kitlenizin Sosyo-Ekonomik Durumunun Karsilagtirmasi.

Hedef Miisteri Kitlenizin Sosyo-Ekonomik Durumu

Ne Onemli Onemli Toplam
Ne Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 15 46 61
24.6% 75.4% 100.0%
Apartman 14 27 41
34.1% 65.9% 100.0%
Toplam 29 73 102
28.4% 71.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 1.100, P:0.294

Insaat iiriin tiirleriyle hedef miisteri kitlesinin sosyo-ekonomik durumuna verilen

onem dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.4 te

hedef miisteri kitlesinin sosyo-ekonomik durumuna verilen 6nem derecesi itibariyle

iretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da ingaat firmalarinin

hangi tiir iriin {retirlerse iretsinler, hedef miisteri kitlesinin sosyo-ekonomik

durumuna ayni1 énemi verdiklerini géstermektedir.
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Tablo 3.5: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biitcesini Etkileyen
Faktorlerde Yasalar ve Yasal Diizenlemelerin Sinirlayic1 Etkisinin (vergilendirme
v.b.) Karsilastirmasi.

Yasalar ve yasal diizenlemelerin sinirlayic etkisi
(Vergilendirme vb.)
Onemli Degil Ne Onemli Ne Onemli Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 11 42 8 61
18.0% 68.9% 13.1% 100.0%
Apartman 7 29 5 41
17.1% 70.7% 12.2% 100.0%
Toplam 18 71 13 102
17.6% 69.6% 12.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.996, P:0.608

Insaat {iriin tiirleriyle yasalar ve yasal diizenlemelerin smirlayict etkisine
(Vergilendirme vb.) verilen 6nem dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi
anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.5’ te yasalar ve yasal diizenlemelerin sinirlayici etkisine
verilen Onem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik
c¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin iretirlerse iiretsinler, yasalar ve

yasal diizenlemelerin sinirlayici etkisine ayni 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.6: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biit¢esini Etkileyen
Faktorlerde Firmanizin Projelerine Gelen Talep Durumunun Karsilastirmasi.
Firmamzin Projelerine Gelen Talep Durumu
Ne Onemli Ne Onemli Cok Onemli | Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 1 51 9 61
1.6% 83.6% 14.8% 100.0%
Apartman 3 33 5 41
7.3% 80.5% 12.2% 100.0%
Toplam 4 84 14 102
3.9% 82.4% 13.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 2.162, P:0.339

Insaat iiriin tiirleriyle firmalarm projelerine gelen talep durumlarma verilen dnem
dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.6° da
firmalarin projelerine gelen talep durumlarina verilen Onem derecesi itibariyle
iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin
hangi tiir iiriin {retirlerse iiretsinler, firmalarin projelerine gelen talep durumlarina

ayni 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.7: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biitcesini Etkileyen
Faktorlerde Firmanizin Sektdrdeki Bilinirliginin Karsilagtirmasi.

Firmamizin Sektordeki Bilinirligi
Onemli Degil | Ne S")nemli Onemli Cok Onemli | Toplam
Ne Onemsiz

Site ve Miistakil 7 18 26 10 61
Konut

11.5% 29.5% 42.6% 16.4% 100.0%
Apartman 7 25 7 2 41

17.1% 61.0% 17.1% 4.9% 100.0%
Toplam 14 43 33 12 102

13.7% 42.2% 32.4% 11.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri:14.030, P:0.003

Insaat iiriin tiirleriyle firmalarin sektordeki bilinirligi karsilastirildiginda Ki Kare
analiz anlamli ¢ikmistir. Tablo 3.7° de firmalarin sektdrdeki bilinirligine verilen
onem derecesi itibariyle lretilen ingaat tipleri arasinda bir farkliik mevcuttur.
Nitekim site yapan firmalarin % 42.6° s1 firmalarin sektdrdeki bilinirligine 6nem

verirken, apartman yapanlarin sadece % 17.1° 1 onem vermektedir.
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Tablo 3.8: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biitcesini Etkileyen
Faktorlerde Firmanizin Ekonomik ve Finansal Giiciiniin Karsilastirmasi.

Firmamizin Ekonomik Ve Finansal Giicii
Ne Onemli Ne Onemli Cok Onemli Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 1 51 9 61
1.6% 83.6% 14.8% 100.0%
Apartman 8 30 3 41
19.5% 73.2% 7.3% 100.0%
Toplam 9 81 12 102
8.8% 79.4% 11.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 10.366, P:0.006

Insaat {iriin tiirleriyle firmalarin ekonomik ve finansal giicii karsilastirildiginda Ki
Kare analizi anlamli ¢gikmustir. Tablo 3.8’ de firmalarin ekonomik ve finansal giiciine
verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur.
Nitekim site yapan firmalarin % 83.6” s1 firmalarin ekonomik ve finansal giiciine

onem verirken, apartman yapanlarin % 73.2” si onem vermektedir.
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Tablo 3.9: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlama Biitcesini Etkileyen
Faktorlerde Firmanmizin Faaliyet Alanmin (Endistriyel, enerji ve konut vb.)
Karsilastirmasi.

Firmamizin Faaliyet Alam (Endiistriyel, Enerji, Konut v.b.)

Onemli Degil Ne Onemli Ne | Onemli Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 6 18 37 61
9.8% 29.5% 60.7% 100.0%

Apartman 6 17 18 M
14.6% 41.5% 43.9% 100.0%

Toplam 12 35 55 102
11.8% 34.3% 53.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 2.777, P:0.249

Insaat iiriin tiirleriyle firmalarm faaliyet alanina (Endiistriyel, enerji, konut vb.)
verilen 6nem dereceleri karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo
3.9’ da firmalarin faaliyet alanina verilen 6dnem derecesi itibariyle iiretilen insaat
tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir {iriin
uretirlerse  Uretsinler, firmalarin faaliyet alanma aym1 Onemi verdiklerini

gostermektedir.
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Tablo 3.10: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Pazarlama Biit¢esini Etkileyen
Faktorlerde Firmanizin Ortaya Koydugu Uriiniin (veya proje) Yeniligi ve
Taninmamishginin Karsilastirmasi.

Firmamizin Ortaya Koydugu Uriiniin (Veya Proje) Yeniligi Ve

Tanmmamshg:
Onemli Ne Onemli Ne | Onemli Cok Onemli | Toplam
Degil Onemsiz
Site ve Miistakil 11 10 30 10 61
Konut
18.0% 16.4% 49.2% 16.4% 100.0%
Apartman 11 4 17 9 41
26.8% 9.8% 41.5% 22.0% 100.0%
Toplam 22 14 47 19 102
21.6% 13.7% 46.1% 18.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 2.390, P:0.495

Insaat iiriin tiirleriyle firmalarin ortaya koydugu iiriiniin (veya proje) yeniligi ve
taninmamishigina verilen 6nem dereceleri karsilagtirildiginda Ki Kare analizi
anlamsiz ¢ikmigtir. Tablo 3.10° da firmalarin ortaya koydugu iiriiniin yeniligi ve
taninmamisligina verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir
farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin iretirlerse iiretsinler,
firmalarin ortaya koydugu iiriiniin yeniligi ve tanmmamishigina ayni Onemi

verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.11: Uretilen ingaat Tiirleri itibariyle Firmanm Yaklasik Yillik Cirosunun

Karsilagtirmasi.
Firmamzin Yillik Cirosu Yaklasik Ne Kadardir?
0-10 Milyon TL 10-50 Milyon TL Toplam

Site ve Miistakil Konut 15 46 61

24.6% 75.4% 100.0%
Apartman 38 3 41

92.7% 7.3% 100.0%
Toplam 53 49 102

52.0% 48.0% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 45.545, P:0.000

Insaat {iriin tiirleriyle firmalarin yillik cirosunun yaklasik ne kadar oldugu

karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢gikmigtir. Tablo 3.11° de firmalarin yillik

cirosunun yaklagik ne kadar oldugu verilen TL bazi itibariyle iiretilen insaat tipleri

arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 24.6° s1 0-10

milyon tl ve % 75.4” i 10-50 milyon TL iken firmalarin yillik cirosunun yaklasik TL

aralig1, apartman yapanlarin ise % 92.7” si 0-10 milyon TL ve % 7.3’ @i 10-50 milyon

TL oldugu goriilmektedir.



Tablo 3.12: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin
Fiyatlariin Belirlenmesinde Maliyetlerin Karsilagtirmasi.
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Urettigi Konutlarin

Maliyetler

Cok Onemli Onemli Toplam

Site ve Miistakil Konut 42 19 61
68.9% 31.1% 100.0%

Apartman 34 7 41
82.9% 17.1% 100.0%

Toplam 76 26 102
74.5% 25.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 2.557, P:0.110

Insaat {iriin tiirleriyle maliyetlere verilen dnem dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare

analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.12° de maliyetlere verilen Onem derecesi

itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da ingaat

firmalarinin hangi tiir iirlin iiretirlerse Uretsinler, maliyetlere ayn1 6nemi verdiklerini

gostermektedir.
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Tablo 3.13: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Uretiminde Kullanilan Malzeme ve Iscilik Kalitesinin

Karsilastirmasi.
Uretim Esnasinda Kullamlan Malzeme ve scilik Kalitesi
Cok Onemli Onemli Ne pnemli Ne | Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 36 23 2 61
59.0% 37.7% 3.3% 100.0%
Apartman 23 15 3 a1
56.1% 36.6% 7.3% 100.0%
Toplam 59 38 5 102
57.8% 37.3% 4.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.860, P:0.650

Insaat iiriin tiirleriyle iiretim esnasinda kullanilan malzeme ve iscilik kalitesine

verilen 6nem dereceleri karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo

3.13’ te iiretim esnasinda kullanilan malzeme ve isgilik kalitesine verilen 6nem

derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da

ingaat firmalariin hangi tiir {irlin Uretirlerse iiretsinler, iiretim esnasinda kullanilan

malzeme ve is¢ilik kalitesine ayn1 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.14: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Konutun Bulundugu Katin Karsilastirmasi.

Konutun Bulundugu Kat
Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok | Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 33 o4 4 61
54.1% 39.3% 6.6% 100.0%
Apartman 27 11 3 a1
65.9% 26.8% 7.3% 100.0%
Toplam 60 35 7 102
58.8% 34.3% 6.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 1.716, P:0.424

Insaat {irin tiirleriyle konutun bulundugu kata verilen ©nem dereceleri
karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.14° te konutun
bulundugu kata verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir
farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iirlin iiretirlerse iiretsinler,

konutun bulundugu kata ayni 6nemi verdiklerini gdstermektedir.



Tablo 3.15:

Fiyatlarmin Belirlenmesinde imalat Siiresinin Karsilagtirmas.
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarm

Imalat Siiresinin Uzunlugu

Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok Hi¢c Onemi | Toplam
Onemsiz Yok
Site ve Miistakil 10 26 15 10 61
Konut
16.4% 42.6% 24.6% 16.4% 100.0%
Apartman 5 17 13 6 41
12.2% 41.5% 31.7% 14.6% 100.0%
Toplam 15 43 28 16 102
14.7% 42.2% 27.5% 15.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.803, P:0.849

Ingaat {irlin tiirleriyle imalat siiresinin uzunluguna verilen ©6nem dereceleri

karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 3.15° te imalat siiresinin

uzunluguna verilen 6onem derecesi itibariyle lretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin iretirlerse iiretsinler,

imalat siiresinin uzunluguna ayni1 6nemi verdiklerini géstermektedir.
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Tablo 3.16: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Konut Manzarasinin Karsilastirmasi.

Konutun Manzarasi

Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok | Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 10 42 9 61
16.4% 68.9% 14.8% 100.0%
Apartman 5 30 6 a1
12.2% 73.2% 14.6% 100.0%
Toplam 15 72 15 102
14.7% 70.6% 14.7% 100.0%
0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri:0.359, P:0.836
Insaat iiriin tiirleriyle konutun manzarasina verilen ©onem  dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 3.16° da konutun

manzarasina verilen onem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamistir. Bu da ingaat firmalariin hangi tiir iirlin iiretirlerse tiretsinler,

konutun manzarasina ayni 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.17: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlariin Belirlenmesinde Konut Piyasasindaki Talep Durumunun Karsilagtirmasi.

Konut Piyasasindaki Talep Durumu

Cok Onemli Onemli Toplam

Site ve Miistakil Konut 9 52 61
14.8% 85.2% 100.0%

Apartman 14 27 41
34.1% 65.9% 100.0%

Toplam 23 79 102
22.5% 77.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 5.280, P:0.022

Insaat iiriin tiirleriyle konut piyasasindaki talep durumu karsilastirildiginda Ki Kare
analiz anlamli ¢ikmustir. Tablo 3.17° de konut piyasasindaki talep durumuna verilen
onem derecesi itibariyle lretilen ingaat tipleri arasinda bir farkliik mevcuttur.
Nitekim site yapan firmalarin % 85.2” si konut piyasasindaki talep durumuna 6nem
verirken, apartman yapanlarin % 65.9° u Onem vermektedir. Projenin
biiyiikliikligiine, miisteri istek ve taleplerini karsilama oranina bagl olarak yapilan
konutun yeri ve igerisinde bulundurdugu 6zellikleri kapsaminda ingaat iirlin tiirleri

itibariyle farkliliklar gostermesi anlamlidir.
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Tablo 3.18: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Konut Kredi Faiz Oranlarinin Karsilagtirmasi.

Konut Kredi Faiz Oranlar:

Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 8 38 15 61
13.1% 62.3% 24.6% 100.0%

Apartman 5 o4 15 a1
4.9% 58.5% 36.6% 100.0%

Toplam 10 62 30 102
9.8% 60.8% 29.4% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 2.953, P:0.228

Insaat {iriin tiirleriyle konut kredi faiz oranlarina verilen 6nem dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analiz anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 3.18” de konut kredi faiz

oranlarma verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik

c¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iirlin iretirlerse iiretsinler, konut

kredi faiz oranlarina ayni 6nemi verdiklerini gostermektedir.




Tablo 3.19:

Fiyatlariin Belirlenmesinde Enflasyon Oraninin Karsilastirmas.
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarm

Enflasyon Oram

Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok | Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 17 31 13 61
27.9% 50.8% 21.3% 100.0%
Apartman 8 13 20 a1
19.5% 31.7% 48.8% 100.0%
Toplam 25 44 33 102
24.5% 43.1% 32.4% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 8.493, P:0.014

Insaat {iriin tiirleriyle enflasyon orani karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamli

cikmigtir. Tablo 3.19° da enflasyon oranina verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen

insaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 27.9’ u

enflasyon oranma onem verirken, apartman yapanlarin sadece % 19.5° 1 6nem

vermektedir. Insaat iiriin tiirleri itibariyle konutun fiyat belirlemesinde iilkede

uygulanan enflasyon oranlarina gore farkliliklar géstermesi anlamlidir.
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Tablo 3.20: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin

Fiyatlarnin ~ Belirlenmesinde Devletin  Uyguladigi  Vergi Politikalart  ve
Diizenlemelerin Karsilastirmasi.
Devletin Uyguladig: Vergi Politikalar1 Ve Diizenlemeler
Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 43 12 6 61
70.5% 19.7% 9.8% 100.0%
Apartman 31 7 3 M
75.6% 17.1% 7.3% 100.0%
Toplam 74 19 9 102
72.5% 18.6% 8.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.354, P:0.838

Insaat iiriin tiirleriyle devletin uyguladign vergi politikalar1 ve diizenlemelerine

verilen 6nem dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo

3.20° de devletin uyguladig1r vergi politikalar1 ve diizenlemelerine verilen nem

derecesi itibariyle lretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da

ingaat firmalarmin hangi tiir iirlin Uretirlerse iiretsinler, devletin uyguladigi vergi

politikalar1 ve diizenlemelerine ayn1 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.21: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Metro Hattina Yakinliginin Karsilagtirmasi.
Metro Hattina Yakinhk
Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut o5 28 8 61
41.0% 45.9% 13.1% 100.0%
Apartman 17 18 6 41
41.5% 43.9% 14.6% 100.0%
Toplam 42 46 14 102
41.2% 45.1% 13.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 0.064, P:0.968

Insaat {iriin tiirleriyle

metro

yakinliga

verilen Onem dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 3.21° de metro hattina
yakinliga verilen 6nem derecesi itibariyle liretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik
cikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iirlin {iretirlerse iiretsinler, metro

hattina yakinliga ayni 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.22: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Toplu Tasima Aracglarina Yakinliginin Karsilastirmasi.

Toplu Tasuma Araglar1 Giizergahina Yakinhk

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 8 38 15 61
13.1% 62.3% 24.6% 100.0%

Apartman 16 20 5 a1
39.0% 48.8% 12.2% 100.0%

Toplam 24 58 20 102
23.5% 56.9% 19.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 9.704, P:0.008

Insaat iiriin tiirleriyle toplu tasim araglar1 giizergahmna yakinlik karsilastirildiginda Ki

Kare analiz anlamli ¢ikmustir. Tablo 3.22° de toplu tasim araglari gilizergahina

yakinliga verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik

mevcuttur. Nitekim apartman yapan firmalarin % 39.0° u toplu tasim araglari

giizergahina yakinliga onem verirken, site yapanlarin sadece % 13.1° 1 Onem

vermektedir.
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Tablo 3.23: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin

Fiyatlarinin Belirlenmesinde Ana Ulasim Arterlerine Yakinliginin Karsilagtirmasi.

Ana Ulasim Arterlerine Yakinhk

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 9 37 15 61
14.8% 60.7% 24.6% 100.0%

Apartman 6 30 5 a1
14.6% 73.2% 12.2% 100.0%

Toplam 15 67 20 102
14.7% 65.7% 19.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 2.506, P:0.286

Insaat {irin tiirleriyle ana ulasim arterlerine yakinliga verilen 6nem dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.23° te ana ulasim

arterlerine yakinliga verilen 6nem derecesi itibariyle {iretilen insaat tipleri arasinda

bir farklilik c¢ikmamistir. Bu da ingaat firmalarinin hangi tiir {riin {retirlerse

tiretsinler, ana ulagim arterlerine yakinliga ayni énemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.24: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Is Kurumlarina Yakilhiginin Karsilastirmasi.

is (Ticaret- Kamu) Kurumlarina Yakihk

Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 18 26 17 61
29.5% 42.6% 27.9% 100.0%
Apartman 18 9 14 41
43.9% 22.0% 34.1% 100.0%
Toplam 36 35 31 102
35.3% 34.3% 30.4% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 4.811, P:0.090

Insaat iiriin tiirleriyle is (ticaret- kamu) kurumlarmna yakinliga verilen 6nem

dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 3.24° te is

(ticaret- kamu) kurumlarina yakinliga verilen 6nem derecesi itibariyle liretilen ingaat

tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir {iriin

tiretirlerse tiretsinler, is (ticaret- kamu) kurumlarina yakinliga ayni 6nemi verdiklerini

gostermektedir.
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Tablo 3.25:  Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Alisveris Merkezlerine Yakinliginin Karsilagtirmasi.

Alisveris Merkezlerine Yakinlk

Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 26 o5 10 61
42.6% 41.0% 16.4% 100.0%
Apartman 16 20 5 a1
39.0% 48.8% 12.2% 100.0%
Toplam 42 45 15 102
41.2% 44.1% 14.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.709, P:0.702

Insaat iiriin tiirleriyle aligveris merkezlerine yakimliga verilen 6nem dereceleri
karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.25° te aligveris
merkezlerine yakinliga verilen 6nem derecesi itibariyle {iretilen insaat tipleri arasinda
bir farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir {rlin {retirlerse

tiretsinler, aligveris merkezlerine yakinliga ayn1 6nemi verdiklerini gostermektedir.



Tablo 3.26:

Fiyatlarinin Belirlenmesinde Saglik Merkezlerine Yakinliginin Karsilastirmas.
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarm

Saghk Merkezlerine Yakinhk

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 9 30 22 61
14.8% 49.2% 36.1% 100.0%

Apartman 9 15 17 a1
22.0% 36.6% 41.5% 100.0%

Toplam 18 45 39 102
17.6% 44.1% 38.2% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 1.788, P:0.409

Insaat iiriin tiirleriyle saghk merkezlerine yakinliga verilen &nem dereceleri

karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 3.26° da saghk

merkezlerine yakinliga verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda

bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da ingsaat firmalarimin hangi tiir {iriin iretirlerse

tiretsinler, saglik merkezlerine yakinliga ayn1 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 3.27: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanmin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarinin Belirlenmesinde Egitim Kurumlarina Yakinliginin Karsilastirmasi.

Egitim Kurumlarina Yakmhk

Cok Onemli Onemli Ne Onemli | Onemi Yok | Toplam
Ne Onemsiz

Site ve Miistakil 8 17 o4 12 61
Konut

13.1% 27.9% 39.3% 19.7% 100.0%
Apartman 16 9 4 12 41

39.0% 22.0% 9.8% 29.3% 100.0%
Toplam 24 26 28 24 102

23.5% 25.5% 27.5% 23.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 16.112, P:0.001

Insaat iiriin tiirleriyle egitim kurumlarina yakinlk karsilastirildiginda Ki Kare analiz
anlamli ¢ikmustir. Tablo 3.27° de egitim kurumlarina yakinlhiga verilen 6nem derecesi
itibariyle iretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim apartman
yapan firmalarim % 39° u egitim kurumlarina yakinliga Onem verirken, site

yapanlarin sadece % 13.1° i 6nem vermektedir.
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Tablo 3.28: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarmin Belirlenmesinde ibadethanelere Yakinliginin Karsilastirmast.

ibadethanelere Yakmhk

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil 8 17 o4 12 61
Konut

13.1% 27.9% 39.3% 19.7% 100.0%
Apartman 16 9 4 12 41

39.0% 22.0% 9.8% 29.3% 100.0%
Toplam 24 26 28 24 102

23.5% 25.5% 27.5% 23.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 1.370, P:0.504

Insaat {iriin tiirleriyle ibadethanelere yakinliga verilen ©6nem dereceleri
karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 3.28” de ibadethanelere
yakinliga verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik
citkmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tir irlin iretirlerse tretsinler,

ibadethanelere yakinliga ayni 6nemi verdiklerini géstermektedir.
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Tablo 3.29: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firmanin Urettigi Konutlarin
Fiyatlarmin Belirlenmesinde Ses ve Hava Kirliligi Kaynaklarina Uzakliginin
Karsilastirmasi.

Ses Ve Hava Kirliligi Kaynagina Uzakhik
Cok Onemli Onemli Ne Onemli Onemi Yok | Toplam
Ne Onemsiz

Site ve Miistakil 8 27 14 12 61
Konut

13.1% 44.3% 23.0% 19.7% 100.0%
Apartman 7 2 11 21 41

17.1% 4.9% 26.8% 51.2% 100.0%
Toplam 15 29 25 33 102

14.7% 28.4% 24.5% 32.4% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 21.331, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle ses ve hava kirliligi kaynagina uzaklik karsilastirildiginda Ki
Kare analiz anlamli ¢ikmistir. Tablo 3.29° da ses ve hava kirliligi kaynagina uzakliga
verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur.
Nitekim site yapan firmalarin % 44.3° i ses ve hava kirliligi kaynagina uzakliga

onem verirken, apartman yapanlarin sadece % 4.9’ u 6nem vermektedir.



4. Tutundurma
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Tablo 4.1: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Miisteri Anketleri ve Arastirmalari

Diizenlemenin Karsilastirmasi.

Miisteri Anketleri Ve Arastirmalari Diizenliyoruz

Kullanmiyoruz Cok Nadir Bazen Sik Toplam
Kullaniyoruz | Kullaniyoruz | Kullamyoruz
Site ve
Miistakil 7 11 14 29 61
Konut
11,5% 18.0% 23.0% 47.5% 100.0%
Apartman 25 3 8 5 41
61.0% 7.3% 19.5% 12.2% 100.0%
Toplam 32 14 22 34 102
31.4% 13.7% 21.6% 33.3% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 30.526, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle miisteri anketleri ve arastirmalar1 diizenleme kullanim siklig1

karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmistir. Tablo 4.1° de miisteri anketleri

ve arastirmalar1 diizenleme kullanimi siklik derecesi itibariyle liretilen insaat tipleri

arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 47.5 1 miisteri

anketleri ve arastirmalar1 diizenlemeyi siklikla kullanirken, apartman yapanlarin

sadece % 12.2’ si siklikla kullanmaktadir.
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Tablo 4.2: Uretilen insaat Tiirleri Itibariyle Basin ve Yayin Organlarina Reklam
Vermenin Karsilastirmasi.

Basin Yayin Organlarina Reklam Veriyoruz
Kullanmiyoruz Cok Nadir Bazen Sik Toplam
Kullaniyoruz Kullaniyoruz | Kullaniyoruz
Site ve
Miistakil 2 18 18 23 61
Konut
3.3% 29.5% 29.5% 37.7% 100.0%
Apartman 7 20 12 2 41
17.1% 48.8% 29.3% 4.9% 100.0%
Toplam 9 38 30 25 102
8.8% 37.3% 29.4% 24.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 18.513, P:0.000

Insaat {iriin tiirleriyle basin yaym organlarma reklim verme kullanim sikligi

karsilagtirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmustir. Tablo 4.2° de basin yayin

organlarina reklam verme kullanimi siklik derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri

arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 37.7” si basin yayin

organlarma rekladm vermeyi siklikla kullanirken, apartman yapanlarin sadece % 4.9’

u siklikla kullanmaktadir. Projenin biiyiikliigii, projenin reklam ihtiyaci ve firmanin

maddi giicii ile dogru orantili olarak basin yaym organlarinda yapilan reklamlar

onemli Olgiide verim saglamaktadir. Tabiki buda insaat iiriin tiirleri itibari ile

farkliliklar gostermektedir.
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Tablo 4.3: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Ofis, Santiye ve Araglar1 Kendi Logo ve
Reklamlariyla Donatmanin Karsilastirmasi.

Ofislerimizi, Santiyelerimizi, Araclarimizi Kendi Logo

Ve Reklamlarimizla Donatyoruz

Sik Kullamyoruz Cok Sik Kullaniyoruz Toplam

Site ve Miistakil Konut 46 15 61
75.4% 24.6% 100.0%

Apartman 29 12 41
70.7% 29.3% 100.0%

Toplam 75 27 102
73.5% 26.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.276, P:0.600

Insaat {irin tiirleriyle ofisleri, santiyeleri, araglari firma logo ve reklamlariyla

donatmada kullanilan siklik dereceleri karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz

cikmistir. Tablo 4.3” te ofisleri, santiyeleri, araclar1 firma logo ve reklamlariyla

donatmada kullanilan siklik derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin iretirlerse iiretsinler,

ofisleri, santiyeleri, araglar1 firma logo ve reklamlariyla donatmayi ayni siklikla

kullandiklarimi gostermektedir.
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Tablo 4.4: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Firma Internet Sitesini Diizenli Olarak
Glincellemenin Karsilastirmasi.

Firma internet Sitesini Diizenli Olarak Giincellemekteyiz

Sik Kullaniyoruz Cok Sik Kullaniyoruz Toplam

Site ve Miistakil Konut 21 40 61
34.4% 65.6% 100.0%

Apartman 19 22 41
46.3% 53.7% 100.0%

Toplam 40 62 102
39.2% 60.8% 100.0%

0.005 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 1.460, P:0.227

Insaat iiriin tiirleriyle firma internet sitesini diizenli olarak giincellemekte

kullandiklar1 siklik dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir.

Tablo 4.4’ te firma internet sitesini diizenli olarak giincellemekte kullanilan siklik

derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da

ingaat firmalarinin hangi tiir lirlin tiretirlerse iiretsinler, firma internet sitesini diizenli

olarak giincellemeyi ayni siklikla kullandiklarini géstermektedir.
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Tablo 4.5: Uretilen Ingaat Tiirleri itibariyle Promosyon Amacli Firma Logosunu
Barmdiran Uriinler Yaptirmanin Karsilastirmas.

Promosyon Amach Firma Logosunu Barindiran Uriinler
Yaptirmaktayiz
Bazen Sik Cok Sik Toplam
Kullaniyoruz Kullaniyoruz Kullaniyoruz
Site ve Miistakil Konut | 14 29 18 61
23.0% 47.5% 29.5% 100.0%
Apartman 3 27 11 41
7.3% 65.9% 26,8% 100.0%
Toplam 17 56 29 102
16.7% 54.9% 28.4% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 5.155, P:0.076

Insaat iiriin tiirleriyle promosyon amagl firma logosunu barmndiran iiriinler

yaptirmakta kullanilan siklik dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz

cikmigtir. Tablo 4.5 te promosyon amagli firma logosunu barindiran {iriinler

yaptirmakta kullanilan siklik derecesi itibariyle {iretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin iretirlerse iiretsinler,

promosyon amacli firma logosunu barindiran {irlinler yaptirmayr ayni siklikla

kullandiklarimi gostermektedir.
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Tablao 4.6: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Ticari ve Resmi Fuarlara Katilmanin

Karsilagtirmasi.

Ticari Ve Resmi Fuarlara Katilmaktay1z .

Kullanmiyoruz Cok nadir Bazen Toplam
kullaniyoruz kullaniyoruz

Site ve Miistakil Konut 10 15 36 61
16.4% 24.6% 59.0% 100.0%

Apartman 26 10 5 41
63.4% 24.4% 12.2% 100.0%

Toplam 36 25 41 102
35.3% 24.5% 40.2% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 28.733, P:0.000

Insaat iriin tiirleriyle ticari ve resmi fuarlara katilma kullanim siklig

karsilagtirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmuistir. Tablo 4.6’ da ticari ve resmi

fuarlara katilma kullanimi siklik derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir

farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 59.0° u ticari ve resmi fuarlara

katilmay1 kullanirken, apartman yapanlarin sadece % 12.2’ si kullanmaktadir.
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Tablo 4.7: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Basin Biiltenleri ve Sirket Hakkinda
Haberler igeren ilanlar Bastirmanin Karsilastirmas.

Basin Biiltenleri Ve Sirket Hakkinda Haberler iceren ilanlar Bastirmaktayiz.
Kullanmiyoruz Cok nadir Bazen Toplam
kullaniyoruz kullaniyoruz

Site ve Miistakil Konut 2 18 M 61
3.3% 29.5% 67.2% 100.0%

Apartman 20 13 8 a1
48.8% 31.7% 19.5% 100.0%

Toplam 22 31 49 102
21.6% 30.4% 48.0% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 35.190, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle basmn biiltenleri ve sirket hakkinda haberler iceren ilanlar
bastirma kullanim siklig1 karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmistir. Tablo
4.7’ de basin biiltenleri ve sirket hakkinda haberler igceren ilanlar bastirmanin
kullanim1 siklik derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik
mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 67.2° si basin biiltenleri ve sirket
hakkinda haberler iceren ilanlar bastirmay1 kullanirken, apartman yapanlarin sadece

% 19.5’ 1 kullanmaktadir.
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Tablo 4.8: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Hedeflenen Miisteri Kitlesinin Katildig:
Sportif ve Sanatsal Aktivitelerde Sponsorluklar Gergeklestirmenin Karsilastirmasi.

Hedeflenen Miisteriler Kitlesinin Katildig1 Sportif Ve
Sanatsal Aktivitelerde Sponsorluklar Gergeklestiriyoruz

Kullanmiyoruz Cok Nadir Bazen Sik Toplam
Kullaniyoruz | Kullaniyoruz | Kullamyoruz
Site ve
Miistakil 13 19 28 1 61
Konut
21.3% 31.1% 45.9% 1.6% 100.0%
Apartman 27 11 2 1 41
65.9% 26.8% 4.9% 2.4% 100.0%
Toplam 40 30 30 2 102
39.2% 29.4% 29.4% 2.0% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 26.670, P:0.000

Insaat {iriin tiirleriyle hedeflenen miisteriler kitlesinin katildig1 sportif ve sanatsal

aktivitelerde sponsorluklar gergeklestirme kullanim sikligi karsilagtirildiginda Ki

Kare analizi anlamli ¢ikmustir. Tablo 4.8’ de hedeflenen misteriler Kkitlesinin

katildig1 sportif ve sanatsal aktivitelerde sponsorluklar gerceklestirmenin kullanim

siklik derecesi itibariyle {liretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur.

Nitekim site yapan firmalarin % 45.9” u hedeflenen miisteriler kitlesinin katildigi

sportif ve sanatsal aktivitelerde sponsorluklar ger¢eklestirmeyi kullanirken, apartman

yapanlarin sadece % 4.9’ u kullanmaktadir.




Tablo 4.9:
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Baz1 Sosyal Vakif ve Kuruluslara
Bagislarda Bulunmanin Karsilagtirmasi.

Baz1 Sosyal Vakif Ve Kuruluslara Bagislarda Bulunmaktayiz.

Kullanmiyoruz Cok Nadir Bazen Toplam
Kullaniyoruz Kullaniyoruz

Site ve Miistakil Konut 23 15 23 61
37.7% 24.6% 37.7% 100.0%

Apartman 29 10 2 a1
70.7% 24.4% 4.9% 100.0%

Toplam 52 25 25 102
51.0% 24.5% 24.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 16.027, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle bazi1 sosyal vakif ve kuruluslara bagislarda bulunma kullanim

siklig1 karsilagtirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmustir. Tablo 4.9 da bazi sosyal

vakif ve kuruluslara bagislarda bulunmanin kullanim siklik derecesi itibariyle

iiretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin

% 37.7° si baz1 sosyal vakif ve kuruluslara bagislarda bulunmayi kullanirken,

apartman yapanlarin sadece % 4.9’ u kullanmaktadir.
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Tablo 4.10: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Burs ve Sponsorluk Aktivitelerinde
Bulunmanin Karsilagtirmasi.

Burs Ve Sponsorluk Aktivitelerinde Bulunmaktayiz

Kullanmiyoruz Cok Nadir Bazen Sik Toplam
Kullaniyoruz | Kullaniyoruz | Kullaniyoruz
Site ve
Miistakil 10 13 26 12 61
Konut
16.4% 21.3% 42.6% 19.7% 100.0%
Apartman 20 15 5 1 41
48.8% 36.6% 12.2% 2.4% 100.0%
Toplam 30 28 31 13 102
29.4% 27.5% 30.4% 12.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 24.011, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle burs ve sponsorluk aktivitelerinde bulunma kullanim siklig1

karsilagtirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmustir. Tablo 4.10° da burs ve

sponsorluk aktivitelerinde bulunmanin kullanim siklik derecesi itibariyle iiretilen

ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 42.6°

st burs ve sponsorluk aktivitelerinde bulunmay1 kullanirken, apartman yapanlarin

sadece % 12.2’ si kullanmaktadir.
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Tablo 4.11: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Reklam Siirecinde Hedef Kitlenin

Karsilagtirmasi.
Reklam Yaparken Hedef Kitlenizi Nasil Belirliyorsunuz?
Herhangi bir hedef Pazan Pazan Toplam
kitlemiz yok, boliimlendirdikten | boliimlendirdikten
herkese yonelik sonra bir hedef sonra birden fazla
tanitim yapiyoruz kitle seciyoruz hedef kitleye farkh
iiriinler sunuyoruz
Site ve Miistakil
Konut 30 17 14 61
49.2% 27.9% 23.0% 100.0%
Apartman 38 1 2 a1
92.7% 2.4% 4.9% 100.0%
Toplam 68 18 16 102
66.7% 17.6% 15.7% 100.0%
0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 21.051, P:0.000
Insaat {irin tiirleriyle reklam yaparken hedef kitlenin nasil belirlendigi

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamli ¢ikmigtir. Tablo 4.11” de reklam yaparken

hedef kitlenin nasil belirlendigine verilen cevap itibariyle iiretilen insaat tipleri

arasinda bir farklililk mevcuttur. Nitekim apartman yapan firmalarm % 92.7’ si

herhangi bir hedef kitlemiz yok, herkese yonelik tanitim yapiyoruz derken, site

yapanlarin % 49.2” si herkese yonelik tanitim yapmaktadir.
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Tablo 4.12: Firmalarin Reklam Sirecinde Kullandiklart Reklam Kanallarinm

Biitgedeki Pay1.

Reklam Siirecinde Yazilh Basinin Pay1 Sikhk ~ Oram
%10 20 19.6
%15 18 17.6
%20 46 45.1
%25 14 13.7
%30 4 3.9
Toplam 102 100.0
Reklam Siirecinde Gorsel Basinin Pay: Sikhk ~ Oram
%20 19 18.6
%25 29 28.4
%30 37 36.3
%35 12 16.7
Toplam 102 100.0
Reklam Siirecinde Internetin Pay Sikhk  Oram
%35 11 10.8
%40 49 48.0
%45 9 8.8
%50 33 32.4
Toplam 102 100.0
Reklam Siirecinde Billboardlarin Pay: Sikhk ~ Oram
%5 20 31.3
%10 25 39.1
%20 19 29.7
Toplam 64 100.0
Reklam Siirecinde Stadyum Konser Salonu vb. Toplu Mekanlarin

Pay1 Sikhk  Oram
%5 19 54.3
%10 14 40.0
%20 2 5.7
Toplam 35 100.0
Reklam Siirecinde Otobiis Taksi ve Forma Reklamlarinin Pay1 Sikhk ~ Oram
%5 17 89.5
%10 2 10.5
Toplam 19 100.0




5. Dagitim
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Tablo 5.1: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Son Bes Y1l Igerisinde Firmanin Yillik

Toplam  Cirosunun

Karsilagtirmasi.

Yiizde

Kacim

Pazarlama

Faaliyetlerine

Ayirdiginin

Son Bes Y1l icerisinde, Ortalama Olarak Yilhik Toplam
Cironuzun Yiizde Kacim1 Pazarlama Faaliyetlerine Ayirdiniz ?

%3 %4 %5 %06 ve lizeri | Toplam
Site ve Miistakil 12 21 18 10 61
Konut
19.7% 34.4% 29.5% 16.4% 100.0%
Apartman 30 7 3 1 41
73.2% 17.1% 7.3% 2.4% 100.0%
Toplam 42 28 21 11 102
41.2% 27.5% 20.6% 10.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 30.025, P:0.000

Insaat {iriin tiirleriyle son bes yil icerisinde, ortalama olarak yillik toplam cironuzun

ylizde kaginmi pazarlama faaliyetlerine ayirdiniz sorusu karsilastirildiginda Ki Kare

analiz anlamli ¢ikmustir. Tablo 5.1 de son bes yil igerisinde, ortalama olarak yillik

toplam cironuzun yiizde kacini pazarlama faaliyetlerine ayirdiniza verilen sayisal

oran cevabi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim

apartman yapan firmalarin % 73.2° si % 3 derken, site yapanlarin sadece % 19.7’si %

3 demistir.
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Tablo 5.2: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Dagitim Stratejilerinden Araci
Kullanmadan Direktin Karsilastirmasi.

Araci Kullanmadan Direkt

Cok Onemli Onemli Toplam
Site ve Miistakil Konut 39 22 61
63.9% 36.1% 100.0%
Apartman 22 19 41
53.7% 46.3% 100.0%
Toplam 61 41 102
59.8% 40.2% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 1.077, P:0.299

Insaat iiriin tiirleriyle araci kullanmadan direkt satisa verilen nem dereceleri
karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 5.2 de araci
kullanmadan direkt satisa verilen 6nem derecesi itibariyle liretilen ingaat tipleri
arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir {irlin iiretirlerse

iiretsinler, araci kullanmadan direkt satisa ayn1 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 5.3: Uretilen insaat Tiirleri Itibariyle Dagitim Stratejilerinden Her Ikisi

Birliktenin Karsilastirmasi (arac1 kullanmadan-kullanarak).

Her ikisi Birlikte

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 10 40 11 61
16.4% 65.6% 18.0% 100.0%

Apartman 12 27 5 a1
29.3% 65.9% 4.9% 100.0%

Toplam 22 67 13 102
21.6% 65.7% 12.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 5.214, P:0.074

Insaat {iriin

tirleriyle her

ikisi  birlikte

satisa verilen Onem dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 5.3 te her ikisi birlikte

satisa verilen onem derecesi itibariyle liretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik

¢ikmamustir. Bu da ingaat firmalarinin hangi tiir iriin iretirlerse iretsinler, her ikisi

birlikte satisa ayn1 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 5.4: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Dagitim Stratejilerinden Ornek Daire

Uygulamasinin Karsilastirmast.

Ornek Daire Uygulamasi

Cok Onemli Onemli Toplam
Site ve Miistakil Konut 54 7 61
88.5% 11.5% 100.0%
Apartman 36 5 41
87.8% 12.2% 100.0%
Toplam 90 12 102
88.2% 11.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 0.012, P:0.912

Insaat iiriin tiirleriyle 6rnek daire uygulamasi ile satisa verilen énem dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 5.4’ te Ornek daire

uygulamasi ile satisa verilen onem derecesi itibariyle {iretilen ingaat tipleri arasinda

bir farklilik c¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir {iriin Uretirlerse

tiretsinler, 6rnek daire uygulamasi ile satisa ayni 6nemi verdiklerini géstermektedir.




Tablo 5.5:

Kullanmanin Karsilagtirmasi.
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Dagitim Stratejilerinden Araci

Araci Kullanarak (Emlak Miisaviri)

Onemli Ne S")nemli Ne Onemi Yok Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 32 23 6 61
52.5% 37.7% 9.8% 100.0%

Apartman 39 1 1 a
95.1% 2.4% 2.4% 100.0%

Toplam 71 24 7 102
69.6% 23.5% 6.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyi gecerlidir. Ki Kare degeri: 21.327, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle araci kullanarak karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlaml

c¢ikmigtir. Tablo 5.5° te araci kullanarak verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen

ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim apartman yapan firmalarin %

95.1° i aract kullanarak onem verirken, site yapanlarin sadece % 52.5° i Onem

vermektedir.
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Tablo 5.6: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Dagitim Stratejilerinden Sirket
Biinyesinde Pazarlama Elemaninin Karsilagtirmasi.
Sirket Biinyesinde Pazarlama Elemani
Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok | Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil 36 20 1 4 61
Konut
59.0% 32.8% 1.6% 6.6% 100.0%
Apartman 8 7 7 19 41
19.5% 17.1% 17.1% 46.3% 100,0%
Toplam 44 27 8 23 102
43.1% 26.5% 7.8% 22.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 35.815, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle sirket biinyesinde pazarlama eleman1 varlig1 karsilastirildiginda

Ki Kare analiz anlamli ¢ikmistir. Tablo 5.6” da sirket biinyesinde pazarlama elemani

varligina verilen 6nem derecesi itibariyle liretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik

mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 59.0° u sirket bilinyesinde pazarlama

eleman1 varligmma onem verirken, apartman yapanlarin sadece % 19.5° i Onem

vermektedir.
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Tablo 5.7: Uretilen ingaat Tiirleri Itibariyle Hedef Kitlenin Dar Gelirli Degiskenine
Gore Karsilastirmasi.

Dar Gelirli
Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok | Hi¢ Onemi | Toplam
Onemsiz Yok
Site ve Miistakil 3 29 20 9 61
Konut
4.9% 47.5% 32.8% 14.8% 100.0%
Apartman 11 27 2 1 41
26.8% 65.9% 4.9% 2.4% 100.0%
Toplam 14 56 22 10 102
13.7% 54.9% 21.6% 9.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 22.722, P:0.000

Insaat {iriin tiirleriyle dar gelirli miisteriler karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlaml
cikmigtir. Tablo 5.7° de dar gelirli miisterilere verilen 6nem derecesi itibariyle
tretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim apartman yapan
firmalarin % 26.8” 1 dar gelirli miisterilere 6nem verirken, site yapanlarin sadece %

4.9’ u 6nem vermektedir.



101

Tablo 5.8: Uretilen insaat Tiirleri itibariyle Hedef Kitlenin Orta Gelirli Degiskenine
Gore Karsilastirmasi.

Orta Gelirli
Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 8 50 3 61
13.1% 82.0% 4.9% 100.0%.

Apartman 30 9 2 M
73.2% 22.0% 4.9% 100.0%

Toplam 38 59 5 102
37.3% 57.8% 4.9% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 39.006, P:0.000

Insaat {iriin tiirleriyle orta gelirli miisteri karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlaml
cikmigtir. Tablo 5.8’ de orta gelirli miisteriye verilen 6nem derecesi itibariyle tiretilen
ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim apartman yapan firmalarin %
73.2’ si orta gelirli miisterilere onem verirken, site yapanlarin sadece % 13.1° i 6nem

vermektedir.




Tablo 5.9:

Degiskenine Gore Karsilastirmasi.
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Hedef Kitlenin Yiiksek Gelirli

Yiiksek Gelirli
Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 53 5 3 61
86.9% 8.2% 4.9% 100.0%

Apartman 10 20 11 41
24.4% 48.8% 26.8% 100.0%

Toplam 63 25 14 102
61.8% 24.5% 13.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 40.558, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle yiiksek gelirli miisteri karsilastirildiginda Ki Kare analiz

anlamli ¢ikmigtir. Tablo 5.9’ da yiiksek gelirli miisteriye verilen 6nem derecesi

itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan

firmalarin % 86.9” u yliiksek gelirli miisterilere 6nem verirken, apartman yapanlarin

sadece % 24.4’ {i 6nem vermektedir.




6. Pazarlama Planlanmasi
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Tablo 6.1: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Pazarlama Konusunda Vadeli Planlarin
Siiresinin Karsilagtirmasi.

Pazarlama Konusunda Vadeli Planlariizin Siiresi Nasildir?

Yok Kisa Orta Toplam

Site ve Miistakil Konut 4 19 38 61
6.6% 31.1% 62.3% 100.0%

Apartman 30 9 2 41
73.2% 22.0% 4.9% 100.0%

Toplam 34 28 40 102
33.3% 27.5% 39.2% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 54.009, P:0.000

Insaat iiriin tiirleriyle pazarlama konusunda vadeli planlarinizin siiresi nasildir sorusu

karsilagtirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢ikmustir. Tablo 6.1° de pazarlama

konusunda vadeli planlarinizin siiresi nasildir sorusuna verilen cevap itibariyle

tiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim apartman yapan

firmalarin % 73.2” si yok cevabini verirken, site yapanlarin sadece % 6.6’ s1 yok

cevabini vermistir.
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Tablo 6.2: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlamanin Gelecekte Hangi Yonde
Degiseceginin Karsilastirmasi.

Tiirkiye’de Konut Sektoriinde Pazarlama,
Gelecekte Sizce Hangi Yonde Degisecektir?
Oldukc¢a Bir Miktar Herhangi bir Bir Miktar | Toplam
Artacaktir Artacaktir degisme Azalacaktir
olmayacaktir
Site ve Miistakil 23 24 5 9 61
Konut
37.7% 39.3% 8.2% 14.8% 100.0%
Apartman 5 11 13 12 41
12.2% 26.8% 31.7% 29.3% 100.0%
Toplam 28 35 18 21 102
27.5% 34.3% 17.6% 20.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 17.121, P:0.001

Insaat {iriin tiirleriyle Tiirkiye’de konut sektdriinde pazarlama, gelecekte sizce hangi
yonde degisecektir sorusu karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamli ¢gikmistir. Tablo
6.2> de Tirkiye’de konut sektdriinde pazarlama, gelecekte sizce hangi yoOnde
degisecektir sorusuna verilen cevap itibariyle iretilen insaat tipleri arasinda bir
farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 37.7’ si oldukga artacaktir

derken, apartman yapanlarin sadece % 12.2° si oldukga artacaktir demistir.



105

Tablo 6.3: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Pazarlamaya Ayrilan Biit¢enin Ne
Yonde Degistiginin Karsilagtirmasi.

Son Bes Yl icerisinde, Firmamzin Pazarlama Faaliyetlerine
Ayirdigi Biitge Hangi Yonde Degisti?

Pazarlama Pazarlama Pazarlama Toplam
Biitcemiz artti Biitcemiz Biitcemiz
degismedi azaldi

Site ve Miistakil Konut 31 26 4 61
50.8% 42.6% 6.6% 100.0%

Apartman 9 26 6 a1
22.0% 63.4% 14.6% 100.0%

Toplam 40 52 10 102
39.2% 51.0% 9.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 8.921, P:0.012

Insaat iiriin tiirleriyle son bes yil igerisinde, firmamzin pazarlama faaliyetlerine

ayirdig1 biitge hangi yonde degisti sorusu karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamli

¢ikmistir. Tablo 6.3” te son bes yil igerisinde, firmanizin pazarlama faaliyetlerine

ayirdigr biitge hangi yonde degisti sorusuna verilen cevap itibariyle iiretilen insaat

tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarm % 50.8” i

pazarlama biitgemiz artti derken, apartman yapanlarin sadece % 22.0” si pazarlama

biit¢elerinin arttigini belirtmektedir.



7. Karsilasilan Pazarlama Sorunlari
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Tablo 7.1: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriiniiniin Fiyatlandirilmasinda
Yiiksek Proje Girdilerinin Maliyetlerinden Kaynakli Sorunlarin Karsilagtirmasi.

Yiiksek Proje Girdilerinin Maliyetlerinden Kaynakh Sorunlar

Onemli Ne Onemli Ne Onemi Yok Toplam
Onemsiz
Site ve Miistakil Konut 42 7 12 61
68.9% 11.5% 19.7% 100.0%
Apartman 23 12 6 a
56.1% 29.3% 14.6% 100.0%
Toplam 65 19 18 102
63.7% 18.6% 17.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 5.146, P:0.076

Insaat iiriin tiirleriyle yiiksek proje girdilerinin maliyetlerinden kaynakli sorunlara

verilen 6nem dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo

7.1’ de yiiksek proje girdilerinin maliyetlerinden kaynakli sorunlara verilen 6nem

derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da

ingaat firmalarinin hangi tiir Uriin Uretirlerse iiretsinler, yiiksek proje girdilerinin

maliyetlerinden kaynakli sorunlara ayni 6nemi verdiklerini géstermektedir.
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Tablo 7.2: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Konut Uriiniiniin Fiyatlandirilmasinda
Konut Finansmani ile ilgili Sorunlarin Karsilastirmas.

Konut Finansmanu ile flgili Sorunlar
Onemli Ne Onemli Ne Onemi Hic Onemi | Toplam
Onemsiz Yok Yok
Site ve Miistakil 32 11 12 6 61
Konut
52.5% 18.0% 19.7% 9.8% 100.0%
Apartman 17 10 8 6 41
41.5% 24.4% 19.5% 14.6% 100.0%
Toplam 49 21 20 12 102
48.0% 20.6% 19.6% 11.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 1.579, P:0.664

Insaat {iriin tiirleriyle konut finansman ile ilgili sorunlara verilen dnem dereceleri
karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz g¢ikmustir. Tablo 7.2° de konut
finansmanu ile ilgili sorunlara verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri
arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iirlin iiretirlerse
tiretsinler, konut finansmani ile ilgili sorunlara ayni &nemi Vverdiklerini

gostermektedir.
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Tablo 7.3: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Konut Uriiniiniin Fiyatlandirilmasinda
Odeme Vadelerinin Uzunlugunun Karsilastirmas.

Odeme Vadelerinin Uzunlugu
Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok Hic Onemi Toplam
Onemsiz Yok

Site ve Miistakil 8 19 o5 9 61
Konut

13.1% 31.1% 41.0% 14.8% 100.0%
Apartman 2 6 24 9 41

4.9% 14.6% 58.5% 22.0% 100.0%
Toplam 10 25 49 18 102

9.8% 24.5% 48.0% 17.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 6.717, P:0.081

Insaat iiriin tiirleriyle 6deme vadelerinin uzunluguna verilen 6nem dereceleri

karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 7.3 de o6deme

vadelerinin uzunluguna verilen 6nem derecesi itibariyle iretilen insaat tipleri

arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da ingaat firmalarmin hangi tiir {irlin iiretirlerse

tiretsinler, 6deme vadelerinin uzunluguna ayn1 6nemi verdiklerini gostermektedir.
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Tablo 7.4: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriiniiniin Fiyatlandirilmasinda
Rakip Firmalarin Uyguladig1 Fiyat Politikalariin Karsilagtirmasi.

Rakip Firmalarin Uyguladig1 Fiyat Politikalar

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne | Onemi Yok | Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil 13 24 13 11 61
Konut

21.3% 39.3% 21.3% 18.0% 100.0%
Apartman 16 9 3 13 41

39.0% 22.0% 7.3% 31.7% 100.0%
Toplam 29 33 16 24 102

28.4% 32.4% 15.7% 23.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri: 10.008, P:0.018

Insaat iiriin tiirleriyle rakip firmalarin uyguladig: fiyat politikalar1 karsilastirildiginda

Ki Kare analizi anlamli ¢ikmigtir. Tablo 7.4’ te rakip firmalarin uyguladig: fiyat

politikalarma verilen 6nem derecesi itibariyle iretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan firmalarin % 39.3” i rakip firmalarin

uyguladig fiyat politikalarina 6nem verirken, apartman yapanlarin sadece % 22.0’ si

Oonem vermektedir.
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Tablo 7.5: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriiniiniin Fiyatlandirilmasinda
Devletin Uyguladigi Konut Politikalarinin Karsilagtirmasi.

Devletin Uyguladigi Konut Politikalar:

Cok Onemli Onemli Ne Onemli Ne Toplam
Onemsiz

Site ve Miistakil Konut 6 30 o5 61
9.8% 49.2% 41.0% 100.0%

Apartman 4 33 4 a1
9.8% 80.5% 9.8% 100.0%

Toplam 10 63 29 102
9.8% 61.8% 28.4% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Ki Kare degeri:12.301, P:0.002

Insaat iiriin tiirleriyle devletin uyguladigi konut politikalar1 karsilastirildiginda Ki

Kare analizi anlamli ¢ikmugtir. Tablo 7.5 de devletin uyguladigi konut politikalarina

verilen 6nem derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur.

Nitekim apartman yapan firmalarin % 80.5° 1 devletin uyguladigi konut politikalarina

onem verirken, site yapanlarmn % 49.2° si 6nem vermektedir.
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Tablo 7.6: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada Rekabet
Yogunlugunun Karsilastirmasi.

Rekabet Yogunlugu
Sik Karsilasiyoruz Nadiren Karsilasmiyoruz | Toplam
Karsilasiyoruz Karsilasiyoruz
Site ve
Miistakil 13 24 13 11 61
Konut
21.3% 39.3% 21.3% 18.0% 100.0%
Apartman 16 9 3 13 41
39.0% 22.0% 7.3% 31.7% 100.0%
Toplam 29 33 16 24 102
28.4% 32.4% 15.7% 23.5% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 5.089, P:0.165

Insaat iiriin tiirleriyle rekabet yogunlugu sorununun karsilasma dereceleri

karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 7.6° da rekabet

yogunlugu sorununun karsilagsma derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin {iretirlerse iiretsinler,

rekabet yogunlugu sorunuyla ayn1 oranda, karsilastiklarin1 gostermektedir.
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Tablo 7.7: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada Biirokratik
Engellerin Karsilagtirmasi.

Biirokratik Engeller

Karsilasiyoruz Nadiren Karsilasmiyoru Toplam
Karsilasiyoruz z
Site ve Miistakil Konut 2 o5 34 61
3.3% 41.0% 55.7% 100.0%
Apartman 2 12 27 41
4.9% 29.3% 65.9% 100.0%
Toplam 4 37 61 102
3.9% 36.3% 59.8% 100.0%
0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 1.507, P:0.471
Insaat iiriin tiirleriyle biirokratik engeller sorununun karsilasma dereceleri

karsilastirildiginda Ki Kare analiz anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 7.7’ de biirokratik

engeller sorununun karsilasma derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin iretirlerse iiretsinler,

biirokratik engeller sorunuyla ayni oranda karsilastiklarini1 gostermektedir.
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Tablo 7.8: Uretilen Insaat Tiirleri itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada Aracilarin
Coklugunun Karsilagtirmast.

Aracilarin Coklugu
Karsilasiyoruz Nadiren Karsilasmiyoruz | Toplam
Karsilasiyoruz

Site ve Miistakil Konut 17 18 26 61
27.9% 29.5% 42.6% 100.0%

Apartman 15 8 18 a1
36.6% 19.5% 43.9% 100.0%

Toplam 32 26 44 102
31.4% 25.5% 43.1% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 1.564, P:0.457

Insaat {iriin tiirleriyle aracilarin ¢oklugu sorunu karsilasma dereceleri
karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 7.8 de aracilarin
coklugu sorunu karsilasma derecesi itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir
farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iirlin tretirlerse tretsinler,

aracilarin coklugu sorunuyla ayni oranda karsilastiklarin1 gostermektedir.
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Tablo 7.9: Uretilen insaat Tiirleri itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada Ev

Kredilerinin Yetersizliginin Karsilastirmasi.

Ev Kredilerinin Yetersizligi

Karsilasiyoruz Nadiren Karsilasmiyoruz Hig Toplam
Karsilasiyoruz Karsilasmiyoruz
Site ve
Miistakil 10 19 29 3 61
Konut
16.4% 31.1% 47.5% 4.9% 100.0%
Apartman 6 8 18 9 41
14.6% 19.5% 43.9% 22.0% 100.0%
Toplam 16 27 47 12 102
15.7% 26.5% 46.1% 11.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 7.420, P:0.060

Insaat iiriin tiirleriyle ev kredilerinin yetersizli§i sorunu karsilasma dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 7.9 da ev kredilerinin

yetersizligi sorunu karsilagsma derecesi itibariyle {iretilen insaat tipleri arasinda bir

farklilik ¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir iiriin iiretirlerse iiretsinler,

ev kredilerinin yetersizligi sorunuyla ayni oranda karsilastiklarini gostermektedir.
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Tablo 7.10: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada Merkeze
Yakinlik Derecesinin Karsilastirmasi.

Merkeze Yakinhk Derecesi
Karsilasiyoruz Nadiren Karsilasmyoruz | Toplam
Karsilasiyoruz
Site ve Miistakil Konut 34 7 20 61
55.7% 11.5% 32.8% 100.0%
Apartman 23 8 10 a1
56.1% 19.5% 24.4% 100.0%
Toplam 57 15 30 102
55.9% 14.7% 29.4% 100.0%
0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 1.665, P:0.435
insaat irtin  tiirleriyle merkeze yakinlik sorunu karsilasma  dereceleri

karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmustir. Tablo 7.10° da merkeze
yakinlik sorunu karsilagma derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri arasinda bir
farklilik ¢ikmamustir. Bu da ingaat firmalarinin hangi tiir iiriin iretirlerse iiretsinler,

merkeze yakinlik sorunuyla ayn1 oranda, karsilastiklarini géstermektedir.
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Tablo 7.11: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada Spor ve
Spa Merkezinin Olup Olmadiginin Karsilastirmasi.

Spor ve Spa Merkezinin Olup—Olmadigi

Karsilasiyoruz Nadiren Karsilagsmiyoruz Hic¢ Toplam
Karsilasiyoruz Karsilasmiyoruz
Site ve
Miistakil 13 5 38 5 61
Konut
21.3% 8.2% 62.3% 8.2% 100.0%
Apartman 5 5 23 8 41
12.2% 12.2% 56.1% 19.5% 100.0%
Toplam 18 10 61 13 102
17.6% 9.8% 59.8% 12.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 4.175, P:0.243

Insaat iiriin tiirleriyle spor ve spa merkezinin olup—olmadig1 sorunu karsilasma

dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 7.11° de spor

ve spa merkezinin olup—olmadig1 sorunu karsilasma derecesi itibariyle iiretilen insaat

tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir {iriin

tiretirlerse tretsinler spor ve spa merkezinin olup—olmadigi sorunuyla ayni oranda

karsilastiklarini gostermektedir.
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Tablo 7.12: Uretilen insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada, Miisteri
Kararsizliklarinin Karsilagtirmasi.

Miisteri Kararsizhiklar

Karsilasiyoruz Nadiren Karsilasmiyoruz | Toplam
Karsilasiyoruz

Site ve Miistakil Konut 3 23 6 61
52.5% 37.7% 9.8% 100.0%

Apartman 18 11 12 a1
43.9% 26.8% 29.3% 100.0%

Toplam 50 34 18 102
49.0% 33.3% 17.6% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Ki Kare degeri: 6.483, P:0.039

Insaat {iriin tiirleriyle miisteri kararsizliklar1 karsilastirildiginda Ki Kare analiz
anlamli ¢ikmustir. Tablo 7.12° de miisteri kararsizliklarinin karsilasma derecesi
itibariyle iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik mevcuttur. Nitekim site yapan
firmalarin % 52.5° i miisteri kararsizliklariyla karsilasirken, apartman yapanlarin %

43.9’ u karsilagmaktadir.
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Tablo 7.13: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada Yeterli
Sayida Uzman Kadronun Olmamasinin Karsilagtirmasi.

Yeterli Sayida Uzman Kadronun Olmamasi
Nadiren Karsilagsmiyoruz Hic¢ Toplam
Karsilasiyoruz Karsilasmiyoruz
Site ve Miistakil Konut 8 31 29 61
13.1% 50.8% 36.1% 100.0%
Apartman 8 18 15 a1
19.5% 43.9% 36.6% 100.0%
Toplam 16 49 37 102
15.7% 48.0% 36.3% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 0.886, P:0.642

Insaat iiriin tiirleriyle yeterli sayida uzman kadronun olmamasi sorununun karsilasma

dereceleri karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 7.13° te

yeterli sayida uzman kadronun olmamasi sorununun karsilasma derecesi itibariyle

iiretilen ingaat tipleri arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin

hangi tlir {riin Uretirlerse {retsinler, yeterli sayida uzman kadronun olmamasi

sorunuyla ayni oranda karsilastiklarini1 gostermektedir.



Tablo 7.14:

Fiyatlarin Biitgeyi Zorlamasinin Karsilastirmasi.
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Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriinleri Pazarlamada,

Fiyatlarin Biitceyi Zorlamasi

Karsilasiyoruz Nadiren Karsilasmiyoruz Toplam
Karsilasiyoruz

Site ve Miistakil Konut M 15 5 61
67.2% 24.6% 8.2% 100.0%

Apartman 21 16 4 41
51.2% 39.0% 9.8% 100.0%

Toplam 62 31 9 102
60.8% 30.4% 8.8% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gecersizdir. Ki Kare degeri: 2.780, P:0.249

Insaat iiriin tiirleriyle fiyatlarin biitceyi zorlamasi sorunu karsilasma dereceleri

karsilastirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 7.14° te fiyatlarin

blitceyi zorlamasi sorunu karsilagma derecesi itibariyle {iretilen insaat tipleri arasinda

bir farklihik c¢ikmamustir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir trlin {retirlerse

iretsinler, fiyatlarin biitceyi zorlamasi sorunuyla ayni oranda karsilastiklarini

gostermektedir.
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Tablo 7.15: Uretilen Insaat Tiirleri Itibariyle Konut Uriinleri Pazarlama
Sorunlarinda, Miisteri Isteklerinin Sinirsiz Olusunun Karsilastirmas.

Miisteri Isteklerinin Simirsiz Olusu

Karsilasiyoruz Nadiren Karsilagsmiyoruz Hicg Toplam
Karsilasiyoruz Karsilasmiyoruz
Site ve
Miistakil 33 7 15 6 61
Konut
54.1% 11.5% 24.6% 9.8% 100.0%
Apartman 17 3 13 8 41
41.5% 7.3% 31.7% 19.5% 100.0%
Toplam 50 10 28 14 102
49.0% 9.8% 27.5% 13.7% 100.0%

0.05 anlamlilik diizeyinde gegersizdir. Ki Kare degeri: 3.356, P:0.340

Insaat {iriin tiirleriyle miisteri isteklerinin sinirsiz olusu sorunu karsilasma dereceleri

karsilagtirildiginda Ki Kare analizi anlamsiz ¢ikmistir. Tablo 7.15° te miisteri

isteklerinin sinirsiz olusu sorunu karsilagsma derecesi itibariyle iiretilen insaat tipleri

arasinda bir farklilik ¢ikmamistir. Bu da insaat firmalarinin hangi tiir {iriin {iretirlerse

iiretsinler, miisteri isteklerinin siirsiz olusu sorunuyla ayni oranda karsilastiklarini

gostermektedir.
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SONUC

Ulke ekonomisinin &nde gelen sektdrlerinden biri de konut sektdriidiir.
Tiirkiye ekonomisinin kalkinma siirecinde Insaat-Konut sektoriiniin hayati bir 5neme
sahip oldugu bilinmektedir. Tiirk ekonomisinin en verimli, duraganliktan uzak ve
lokomotif sektorlerinden biri olmaya devam etmektedir. Konut sektorii, insanlik var
olmaya devam ettigi silirece siirekliligi olan sektorlerden biridir. Pazarlama
hayatimizin neredeyse tamaminda yer almakta olup sadece iretilen mal ve
hizmetlerden de ¢ok fikir, birey, olay, kurum ve mekanlarin pazarlanmasina kadar

uzayan degerli bir olgu ve kavrama donligmistiir.

Bu c¢alismanin kapsamina bakildigi zaman, siirekli ve yogun olarak
gerceklesen rekabetin oldugu konut (apartman ve site-miistakil konut) sektoriinde
gerceklestirilen pazarlama stratejileri degerlendirilip incelenmistir. Aslinda tiim
konut (apartman ve site ya da miistakil konut) iireticilerinin esas amaci iiriin/hizmet
sunduklar alicilar tarafindan tercih edilip rakipleri karsisinda basari elde etmektir.
Arastirma ¢alismamiza katilan konut tiretici insaat firmalarinin, anket sorularimiza
verdikleri yanitlar degerlendirildiginde; demografik olarak isletmelerin uyguladiklari
pazarlama stratejileri, isletmelerin tiirline, 6zelliklerine, sahip olduklar: tecriibelerine,

mali yapilarina ve miisteri hedef kitlelerine gore farklilik gosterdigi gorilmistiir.

Isletmelerin sektdr icinde rakiplerine karsi iistiinlik ve basar1 elde
edebilmeleri, dogru fiyatlandirma yani dogru fiyat tespit etme, dogru pazarlama
metodunu se¢me, dogru tutundurma faaliyetlerini se¢cme ve dogru konut 6zelliklerini
belirlemekten gegebilir. Elbette ifade edilen dogrulara ulasabilmenin yolu tiiketicinin
talep ve ihtiyaglarin1 dogru ve yerinde tespit edebilen, sektdrdeki imkanlar1 ve
firsatlar1 iy1 degerlendiren, iyi egitim sahibi profesyonel pazarlama departmani ve

yoneticilerinden gecer.

102 firma iizerinde yaptigimiz anket incelemelerinin sonuglarint 6zetleyecek
olursak, firmalarin pazarlama konusunda piyasadaki egilimlerini belirleyen
pazarlama yetkilisinin bu egilimleri nasil belirledigine iliskin yaklasimlari

gdzlemlendiginde anlamli ¢ikmustir. Isletmelerin hukuki yapis: tiirleri (Sahis-limitet-
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anonim sirket) ile ticari ve resmi yayilar1 okumak, alt yiiklenici ve tedarik¢ilerin
sorumlulartyla konusmak, diger firmalarin yoneticileriyle konusmak, kendi
firmamizdaki diger iist diizey yoneticilerle ve ¢alisanlarla konusmak, bagimsiz kisi
ve kuruluslarin aragtirmalarindan bilgi satin almak gibi yontemler karsilastirildiginda
isletmelerin hukuki yapilar1 ile belirtilen yaklagimlar arasinda farkliliklarin oldugu
goriilmiistiir. Ayrica ingaat iriin tiirleri (Site ve Miistakil konut, Apartman) ile
otoparkin varligi, asansoriin varlii, yesil alan ve peyzaj diizenlemesi, giivenlik
sisteminin varligi, spor tesislerinin varligi, kres ve cocuk bakimevi varli§i gibi
konutun tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglayan sebepler karsilastirildiginda
aralarinda anlamli bir iliskinin oldugu ve farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir. Uretilen
konutun hedef miisteri kitlesinin ihtiyaglarini karsilamay1 amag edinerek ve bu amag
dogrultusunda {iriin iiretimi ile dogru ve uygulanabilir bir pazarlama anlayisin1 ortaya

koymalidir.

Pazarlama karmasi bilesenleri igerisinde yer alan 6nemli bilesenlerden bir
digerinde fiyat olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyat bileseni yoOniinden
degerlendirdigimizde ise anket sonuclarinin Ki-Kare istatistik analizi anlamh
cikmigtir. Yani ingaat iiriin tiirleri ile firmalarin sektordeki bilinirligi, firmalarin
ekonomik ve finansal giicii, gibi pazarlama biit¢esini etkileyen faktorler
karsilastirildiginda aralarinda farkliliklar oldugu gozlemlenmistir. Ayrica Ki-Kare
istatistik analizinde insaat {irlin tiirleri ile firmalarin yillik cirosunun yaklasik degeri
karsilastirildiginda sonuglarin anlamli oldugu aralarinda anlamli farkliliklarin varlig
gbozlemlenmistir. Farkli firmalar iizerinde yaptigimiz anket incelemelerinin
sonucunda insaat {iriin tiirleri ile konut piyasasindaki talep durumu, enflasyon orani,
toplu tasim araglar gilizergahina yakinlik, egitim kurumlarina yakinlik, ses ve hava
kirliligi kaynagina uzaklik gibi konutun fiyatinin belirlenmesinde etkili olan unsurlar
karsilastirildiginda aralarinda istatistik acidan anlamli bir iligkinin oldugu ve

farkliliklarin bulundugu burada da gézlemlenmektedir.

Pazarlama bilesenleri icerisinde yer alan 6nemli bilesenlerden bir digeri olan
tutundurma bileseni yoniinden degerlendirdigimizde ise yine 102 firma tzerinde
yaptigimiz anket incelemelerinin sonucunda Ki Kare istatistik analizinde insaat iiriin

tirleri ile misteri anketleri ve arastirmalar1 diizenleme, basin yayin organlarina
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reklam verme, ticari ve resmi fuarlara katilma, basin biiltenleri ve sirket hakkinda
haberler iceren ilanlar bastirma, hedeflenen miisteriler kitlesinin katildig1 sportif ve
sanatsal aktivitelerde sponsorluklar gerceklestirme, bazi sosyal vakif ve kuruluglara
bagislarda bulunma, burs ve sponsorluk aktivitelerinde bulunma gibi pazarlama
faaliyetleri karsilastirildiginda aralarinda da anlamli bir iligski gozlemlenmistir. Yani
aralarinda farklilik mevcuttur. Ingaat {iriin tiirleri (Site&Miistakil konut-Apartman)
ile reklam yaparken hedef kitlenin nasil belirlendigi Ki Kare analizinde

karsilastirildiginda anlamli ¢ikmustir. Yani aralarinda farklilik mevcuttur.

Pazarlama bilesenleri icerisinde yer alan 6nemli bilesenlerden bir digeri olan
dagitim bileseni yoniinden degerlendirdigimizde ise yine 102 firma iizerinde
yaptigimiz anket incelemelerinin sonucunda Ki-Kare istatistik analizinde insaat tiriin
tirleriyle firmalarin son bes yil igerisinde ortalama olarak yillik toplam cirolarinin
ylizde kagin1 pazarlama faaliyetlerine ayirdiklarini karsilastirdigimizda yine
aralarinda  farkliliklarin  varligimm = ve  analizlerin  anlamli  olduklarim

gozlemlemekteyiz.

Insaat {iriin tiirleri ile araci kullanarak ve sirket biinyesinde pazarlama
eleman1 varlig1 karsilagtirmasinda da istatistik analizin anlamli oldugu ve aralarinda
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bunlarin yaninda ingaat {iriin tiirleri ile dar gelirli,
orta gelirli, yliksek gelirli miisteriler karsilastirildiginda anlaml farkliliklar oldugu

gozlemlenmistir.

Pazarlama planlamasi c¢ercevesinde ele aldigimiz insaat {iriin tiirleri ile
Tiirkiye’de konut sektoriinde pazarlama, gelecekte hangi yonde degisecektir
karsilastirmasinda ki kare analiz sonucunda aralarinda anlamli farkliliklar mevcuttur.
Insaat {iriin tiirleriyle son bes yil igerisinde, firmalarin pazarlama faaliyetlerine
ayirdigr biitcenin hangi yonde degistiginin karsilastirmasinda da ki kare analizi
anlamli ¢ikmistir. Karsilagilan pazarlama sorunlar1 agisindan ele aldigimizda ise
ingaat iriin tiirleri ile rakip firmalarin uyguladigi fiyat politikalari, devletin
uyguladigi konut politikalar1 karsilastirmasinda ve ingaat iirlin tiirleriyle miisteri
kararsizliklar1 karsilastirildiginda da Ki-Kare analiz sonuglarina gére anlamli

farkliliklar tespit edilmistir.
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Bu pazarlama departmaninin, yapisi, calisanlarin sayist ve ¢alisanlarinin
nitelikleri, isletmelerin cirosuna, irettikleri konut sayisina, trettikleri konutlarin
tipine, faaliyet gosterdikleri yere ve miisteri hedef Kkitlelerine gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Sonuglarimizin {iriin  gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma acisindan rekabet ortaminda isletmelerin pazarlama basarisina fayda
sagladigr disiiniilebilir. Bu sonuglara dayanarak site veya miistakil konut ile
apartman treticilerinin pazarlama stratejilerine daha yogun egilip, iiretim ve satis
profillerini pazarlama bilesenlerine daha fazla uyumlastirarak gergeklestirmeleri
onerilebilir. Globallesen diinyanin rekabete dayali ekonomilerinde site veya miistakil
konut ile apartman iiretici isletmelerinin bilimsel ilerlemeler ile pazarlama strajilerini
piyasa sartlarina uyumlastirarak gerceklestirmeleri gerektigi Onerilebilir. Bu tez
calismas1 Ankara ilinde konut iiretimi odakli insaat firmalariin pazarlama stratejileri
tizerine gergeklestirilmistir. Ayrica, Ulusulararasi alanda ve Ankara ili disinda
faaliyet gosteren konut temelli ingaat firmalarinin pazarlama anlayisi, stratejileri ve
miisteri-tikketici agisindan konut pazarlamasi tizerine arastirmalar yapilmasinda da

yarar vardir.
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EKLER

EK-1. ANKET FORMU

Sayin Yetkili,

Yiiksek lisans tez ¢aligmamizin amaci, Ankara’da faaliyet gosteren Konut
firmalarmin pazarlama c¢aligmalarini yliriitiirken, pazarlama stratejileri olan; tiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma yontemlerinin firmalar tarafindan sektorde kullanimini
gozlemlemek ve bilimsel literatiire katkida bulunmaktir. Firmanizin pazarlama/satis
yoneticisi veya firma yetkilisinin bilgisine ihtiyag¢ duyulmaktadir. Insaat-Konut
sektorliniin  6nde gelen firmalariyla Ankara oOl¢eginde yapilan bu calismada
vereceginiz yanitlar bilimsel etik kurallarina uygun olarak gizli tutulacak ve firma
ismi agiklanmadan toplu olarak degerlendirilecektir. (Firma ismini belirtmenize

gerek yoktur).

Yaklasik 8 ila 10 dakikaniz1 alacak olan anket sorularini cevaplayarak, bu giine kadar

edinmis oldugunuz degerli tecriibeleriniz ile bilime katkida bulunmakla beraber,
yuksek lisans tezimizin sonuglanmasinda firmanizin 6nemli bir rolii olacaktir.
Anket formunun herhangi bir bolimii ile ilgili olusabilecek sorularmiz igin

omrfrk.ekinci@gmail.com adresinden bize ulasabilirsiniz.

Tez konusu: Konut Sektoriinde Pazarlama ve Ankara Firmalari Uzerine Bir
Uygulama.

Degerli zamaniniz1 ayirdiginiz icin tesekkiir eder, ¢aligmalarinizda basarilar dileriz.

Omer Faruk EKINCI

Yiiksek Lisans Tez 6grencisi
Atilim Universitesi - ANKARA
0532 527 28 32

1-Isletmenizin tipi nedir?

|:| Sahis Isletmesi |:| Limited Sirket |:| Anonim Sirket |:| Diger


mailto:omrfrk.ekinci@gmail.com
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2-Firmamzda pazarlama konusuyla ilgilenen bagimsiz profesyonel bir birim var

midir?

D Var D Yok

3-Firmanizda pazarlama faaliyetleri ile ilgilenen ekip kac kisiden olusmaktadir?

[]1 [1]15 []s510 []10-25

4- Pazarlama faaliyetleri ile ilgili kararlar hangi yetkili / yetkililer tarafindan

alinmaktadir? Sadece bir sikki isaretleyiniz.

Firma Sahibi ()
Yonetim Kurulu ()
Firma Genel Midiiri ()
Pazarlama ve Proje|( )
Miidiiri

Satis Midiirti ()
Di1s Kaynak ()

5- Isletmeniz kac yildir insaat sektoriinde hizmet vermektedir?

( Hyl

6- Urettiginiz konutun tipi nedir?
[ ] Site- Miistakil konut [ ] Apartman
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7- Pazarlama konusunda piyasadaki egilimleri belirleyen yetkili bu egilimleri

hangi yollarla belirlemektedir?

2:Ara Sira
5:Her Zaman

1:Asla Kullanmiyor
4:S1k Sik

3:Genellikle

Ticari ve Resmi Yaymlar1 Okumak (Meslek
Odast ve Bakanlik vb Kurumlarin Yayinlari,

Resmi Gazete vd.)

(11 U203 0 405

Mevcut ve Olas1 Miisterilerle Konugmak

1002038 L4005

Alt Yiiklenici ve Tedarikgilerin Sorumlulartyla

Konugmak

142003 [14005

Diger Firmalarin Yoneticileriyle Konusmak

(JT 12013 1415

Kendi Firmamizdaki Diger Ust Diizey

Yoneticilerle ve Calisanlarla Konusmak

Ot 02038 O40s

Bagimsiz Kisi ve Kuruluslarin Aragtirmalardan
Bilgi Satin Almak

HrdzdsJ4]s

8- Urettiginiz konutlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde, asagidaki

unsurlarm onemini belirtiniz.

1: Cok Onemli
4: Onemi Yok 5: Hic 6nemi yok

2: Onemli 3: Ne Onemli Ne Onemsiz

Konutun Mimarisi (Tarzi1)

(11 L2 [J3[]4L]5

Konut Kullanim Alaninin Genisligi

[11 [J2 []3[]4[]5

Iscilik ve Kullanilan Malzemenin Kalitesi

(01 [J2 J3[]405

Depreme Dayaniklilik

Ot 02030405

Balkon Sayis1 ve Genisligi

11 [J2 []3[]4[]5

Banyo Sayisi

(11 2 03004005

Ist ve Ses Yalitim

Lt 2030405

Otopark

(11 [J2 [ 3[] 4[] 5




135

Asansor

(1 02 [ 300 4003

Yesil Alan ve Peyzaj Diizenlemesi

L1020 3] 4005

Guvenlik Sistemi

[J1 2 [J 8] 4015

Spor ve sosyal tesisler

(11 2 [ 3] 405

Kres ve cocuk bakimevi

(1 2 3004005

9- Firmamzin pazarlama biitcesini etkileyen faktorler ve bunlarin 6nem

dereceleri nelerdir?

1: Hig 6nemli degil 2: Onemli degil 3: Ne 6nemli ne nemsiz

4: Onemli 5: Cok 6nemli

Genel Olarak Ulkenin Ekonomik Durumu

1 2 3004005

Firmamizin Faaliyet Gosterdigi Sektordeki

Mevcut Is Hacmi

[J1 L2 [JslJ4l]s

Rakip Firma Sayist Ve Bunlarin Pazarlama

Aktivitelerine Verdigi Onem

12 [J3[] 405

Hedef Misteri Kitlenizin Sosyo-Ekonomik

Ot oz0Os3geds

Durumu

Yasalar Ve Yasal Diizenlemelerin Smurlayier | [ [ 1 []2 [] 3[] 4[] 5
Etkisi (Vergilendirme v.b)

Firmamizin projelerine gelen talep durumu [11 []2 [] 3[] 4[] 5

Firmamizin sektdrdeki bilinirligi

Lt 203 40ds

Firmamizin ekonomik ve finansal giicii

(63}

(1t 002 [0 300 40

Firmamizin faaliyet alant

(Endiistriyel,enerji,konut v.b)

(11 ]2 [] 3] 415

Firmamizin ortaya koydugu {riiniin (veya

proje)yenivetaninmigliligi

BENEERNE RN
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10- Firmanizin yillik cirosu yaklasik ne kadardir (TL) ?
[ ] 0-10 milyon TL [ ] 10— 50 milyon TL

11- Urettiginiz konutlarin fiyatimin belirlenmesinde dikkat edilecek unsurlarin

bir kism asagida siralanmistir. Bu unsurlarin 6nem derecesini isaretleyiniz.

1: Cok Onemli 2: Onemli 3: Ne Onemli Ne Onemsiz
4: Onemi Yok 5: Hi¢ 6nemi yok

Maliyetler [11 [J2 [J3[]40]5

Uretim esnasinda kullantlan malzeme ve | [ ]1 [ |2 []3[]4[]5
iscilik kalitesi

Konutun bulundugu kat (112 [J3[]40]5

Konutun manzarasi |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:| 5

Konut piyasasindaki talep durumu [11 []2 [] 3[] 4[] 5

Konut kredi faiz oranlar1 []1 [12 [] 3[] 4[] 5

Enflasyon orani (1Y ]2 [ 3[]4[]>

Devletin uyguladigi vergi politikalart ve | [ ]1 []2 [] 3[] 4[] 5

diizenlemeler

Metro hattina yakinlik (11002 [] 3] 4[] >
Toplu tagim araglari glizergahina yakinlik [11 ]2 [] 3] 4] 5
Ana ulagim arterlerine yakinlik [11 ]2 []3[]4[]5
Aligveris merkezlerine yakinlik (11 02 [ 3[] 4[] 5

Saglik merkezlerine yakimlik [11 []2 [] 3] 4L]5
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Egitim kurumlaria yakinlik

(11 02 [J sl 4L]s

Ibadethanelere yakinlik

1 2 0300405

Ses ve hava kirliligi kaynagina uzaklik

(11 2 O3] 4005

12- Asagidaki pazarlama faaliyetlerinden hangilerini kullamyorsunuz ve énem

derecesine gore siralaymiz?

1: Kullanmiyoruz ~ 2: Cok nadir kullantyoruz

4: Sik kullantyoruz 5: Cok sik kullantyoruz

3: Bazen kullaniyoruz

Miisteri anketleri ve arastirmalari

diizenliyoruz

[11 []2 []3[]4[]5

Basin yayin organlarina reklam veriyoruz

1 2 [JslJ4[]s

Ofislerimizi, santiyelerimizi, ara¢larimizi

kendi logo ve reklamlarimizla donatiyoruz

01 g2 O3[]405

Firma internet sitesini diizenli olarak

[t 2 0O3040°

giincellemekteyiz

Promosyon amagli firma logosunu barindiran | [ |1 [ ]2 [] 3[] 4 []5
tirlinler yaptirmaktay1z

Ticari ve resmi fuarlara katilmaktay1z []1 []2 [] 3[] 4[1]5

Enflasyon orani

i 2 s3g4gs

Devletin uyguladigi vergi politikalar1 ve

diizenlemeler

o1

(11 2 [ 8] 4[]

Basin biiltenleri ve sirket hakkinda haberler

iceren ilanlar bastirmaktayiz

Ot 0203 4ds

Hedeflenen miisteriler kitlesinin katildig
sportif ve sanatsal aktivitelerde sponsorluklar

gerceklestiriyoruz

L1 02030 45
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Bazi sosyal vakif ve kuruluslara bagislarda | [ 1 []2 [] 3[] 4[]5
bulunmaktay1z

Burs  ve  sponsorluk aktivitelerinde | []1 []2 [] 3[] 4[] 5

bulunmaktay1z

13- Reklam yaparken hedef Kitlenizi nasil belirliyorsunuz? Sadece birini

isaretleyiniz.
|:| Herhangi bir hedef kitlemiz yok herkese yonelik tanitim yapiyoruz.
|:| Pazar1 boliimlendirdikten sonra bir hedef kitle seciyoruz.

|:| Pazar1 bolimlendirdikten sonra birden fazla hedef kitleye farkli iiriinler

sunuyoruz.

14- Firmamz reklam verirken asagidaki organlardan hangisini kullanmaktadir

ve bunlarin reklam biitcenizdeki pay1 ne kadardir?

Yazili basin Pay1: % ( )
Gorsel basin Pay1: % ( )
Internet Payi: % ()
Sokak ve caddelerde bulunan reklam panolar1 (Billboard) Payi: % ()
Stadyum, konser salonu ve gosteri merkezi gibi toplu mekanlar ~ Payi: % ()
Otobiis, taksi ve forma reklami Pay1: % ( )

15- Son bes y1l icerisinde, ortalama olarak yilhik toplam cironuzun yiizde kacim

pazarlama faaliyetlerine ayirdimiz?

%( )
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16- Konut pazarlama yontemi olarak firmamzin uyguladigi dagitim stratejisi

asagidakilerden hangisi(leri) dir? Onem sirasina gore siralaymiz.

1: Cok onemli 2: Onemli 3: Ne onemli ne 6nemsiz

4: Onemi yok 5: Hi¢ 6nemi yok

( ) Aract kullanmadan direkt ( ) Araci kullanarak (emlak miisaviri)

( ) Her ikisi birlikte ( )Sirket biinyesinde pazarlama elemani

( ) Ornek daire uygulamasi

17- Urettiginiz konutlarin hedef kitlesinin gelir degiskenini dikkate

aldigimzda, hedef kitlenizi nasil tanimlarsiniz? Onem sirasina gore siralayiniz.

[ ] Dar gelirli [ ] Orta gelirli [ ] Yiiksek gelirli

18- Pazarlama konusunda vadeli planlarinizin siiresi nasildir?

[Tyok( ) [Jkssa( )ya  [Jora( )Yu []Uzun( )Vl

19- Tiirkiye’de konut sektoriinde pazarlama, gelecekte sizce hangi yonde

degisecektir?

[] (+ +)Oldukga artacaktir
[] (+)Bir miktar artacaktir
[ ] (=)Herhangi bir degisme olmayacaktir
[ ] (-)Bir miktar azalacaktir
|:| (- -)Oldukga azalacaktir
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20- Son bes yil igerisinde, firmamzin pazarlama faaliyetlerine ayirdig1 biitce

hangi yonde degisti?
|:| (+) Pazarlama biit¢cemiz artti.
|:| (=) Pazarlama biitcemiz degismedi
|:| (-) Pazarlama biitgemiz azald1

21- Asagida bulunan firmamzin konut iiriiniiniin fiyatlandirilmasx ile ilgili

karsilastigimiz sorunlar ile ilgili ifadelerin her birini 6nemine gore degerlendirir

misiniz?
1:Cok 6nemli 2:0nemli 3:Ne Onemli ne énemsiz
4:0Onemi yok 5:Hi¢ 6nemi yok

Yiksek proje girdilerinin maliyetlerinden

kaynakl1 sorunlar

(11 L2 3] 4L]5

Konut finansmani ile ilgili sorunlar

11 2 [s[J4[]5

Odeme vadelerinin uzunlugu

102z 0s3g4Ls

Firma internet sitesini dizenli olarak

giincellemekteyiz

Ot 02 03040°

Rakip firmalarin uyguladig fiyat politikalar

L1 [J2 [ 3[]4l]5

Devletin uyguladigi konut politikalar

(11 2 03004005

22- Konut iiriinlerini pazarlarken en cok karsilasilan sorunlar nelerdir?

1:Sik Karsilagiyoruz 2: Karsilasiyoruz 3:Nadiren Karsilasiyoruz
4: Karsilasmiyoruz 5: Hig¢ Karsilasmiyoruz
Rekabet yogunlugu [11 [12 []3[]4[]5

Biirokratik engeller

11 2 O3] 400s
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Aracilarin ¢oklugu

(01 [J2 J3[]405

Ev kredilerinin yetersizligi

Ot gz0s30g4ds

Merkeze yakinlik derecesi

L1 2 U] 8] 400 5

Spor & spa merkezinin olup — olmadig:

(11 2 0300405

Miisteri kararsizliklari

Lt 2030 40s

Yeterli sayida uzman kadronun olmamasi

1 2 [0 300405

Fiyatlarin biitgeyi zorlamasi

(0 2 [] 3] 415

Hedeflenen miisteriler kitlesinin  katildig1
sportif ve sanatsal aktivitelerde sponsorluklar

gerceklestiriyoruz

LT 02030 40 s

Bazi sosyal vakif ve kuruluglara bagislarda

bulunmaktayiz

1 02 L] 8] 4005

Miisteri isteklerinin sinirsiz olusu

(11 02 [ 3] 4005
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OZET

EKINCI Omer Faruk. Konut Sektériinde Pazarlama ve Ankara Firmalar
Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2014

Insaat sektorii bir iilkeyi ayakta tutan énemli sektdrlerden birisidir. insaat sektdriiniin
kalkinma stireci i¢indeki Tiirkiye ekonomisinde énemli bir yer tuttugu bilinmektedir.
Tiirk ingaat sektorii iilke ekonomisinin en dinamik, verimli ve siiriikleyici
sektorlerinden biri olmaya devam etmektedir. Yasamimizin hemen her asamasina
girmis olan pazarlama, artik mal ve hizmetlerin Gtesinde fikirlerin, kisilerin,
kurumlarm, olaylarin ve mekanlarin pazarlanmasina kadar genisleyen 6nemli bir
kavram haline gelmistir.

Bu calismanin amaci, siirekli rekabet kosullarinda insaat sektoriinde faaliyet gosteren
Ankara ilindeki apartman ve site-miistakil konut iiretici isletmelerin 6zellikleri ile
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri arasindaki iliskiyi ve farkliliklar1 ortaya koymak
icin gergeklestirilmistir. Insaat firmalarinin (apartman ve site-miistakil konut iiretici
isletmelerin), isletmelerinin tiiriine (limited sirket, anonim sirket, bireysel isletme,
v.b.), hedef Kkitlesine ve nasil belirlediklerine (miisteri hedef kitlesinin gelir
degiskenine gore; dar gelirli, orta gelirli, yliksek gelirli) firmalarin konut satisinda
fiyatin belirlenmesinde dikkat edilen unsurlara, isletmenin yillik cirosuna, igletmenin
dagitim stratejileri ve konut iirlinlerini pazarlarken en ¢ok karsilasilan sorunlara gore
tasnif ederek uyguladiklar1 pazarlama stratejilerindeki farkliliklar1 ve iligkileri tespit
etmektir. Bu amagla Ankara da faaliyet gosteren insaat temelli firmalarin(apartman
ve site-miistakil konut {retici isletmelerin) lizerinde bir anket g¢alismasi
gerceklestirilmistir. Ankara ilindeki apartman ve site-miistakil konut {iretici
isletmelerin ozellikleri ile uyguladiklar1 pazarlama stratejileri arasindaki iliski ve
farkliliklar istatistik olarak ortaya konulmustur.

Anahtar Sozciikler:

1. Insaat sektorii,

2. Pazarlama,

3. Konut pazarlamasi,

4. Tticaret,

5. Isletme
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ABSTRACT

EKINCI Omer Faruk. Marketing in Residential Sector and an Application on
the Firms in Ankara, Master’s Thesis, Ankara, 2014

Construction sector is one of the most important sectors keeping a country alive. It is
a well-known fact that building trade takes an important place in Turkey’s economy
which is developing. Turkish Construction sector is stil one of the most dynamic, the
most efficient and the most motivating trade of the country’s economy. Marketing,
which has its way through the inside of our daily life, has become a concept which
markets ideas, persons, firms, events and places beyond solely marketing the goods
and services.

The aim of this study is to define and investigate the relationships and differences
between the properties of construction companies of flats and private sites, operating
in building trade under constant competition conditions, and their marketing
strategies. Also it is aimed to define the differences and relationships of marketing
strategies construction companies (for those companies building flats and private
sites) adopt regarding such variables as; the types of companies (limited liability
corporation, stock corporation, individual business etc.), their target groups and how
do they determine their target groups (according to the income variable of the target
group; low income, moderate income, high income), the points taken into
considertaion while the prices are set, annual return of the companies, dispensation
strategies, and the most common problems encountered while marketing houses. For
this purpose, a survey has been conducted on construction based companies (the
companies construction flat and private sites) operating in Ankara. The relationships
and differences among main characteristics and marketing strategies of these firms
have been explored as statistical results.

Key words:

1. Construction sector

2. Marketing

3. Residential marketing

4. Trade

5. Business
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