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OZET

Insaat Pazarlama Yonetiminde Miisteri Konut Talep Davramslarinin incelenmesi

Yusuf Can ARIKAN
Yiiksek Lisans, Insaat Miihendisligi Anabilim Dali
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Abdullah Emre KELES
Eylil 2022, 81 sayfa

Konut, insanlarmn en temel gereksinimlerinden biri olan barmma ihtiyacini karsilayan ortamdir.
Ayni zamanda, toplumun yap1 tasini olusturan aile kurumunun hayatinin bir boliimiini igerisinde
gecirdigi mekandir.

Her toplumun farkli aligkanliklar1 ve yasayis tarzlar1 mevcuttur. Dolayisiyla toplumlarin, catisi
altinda yasadig1 konutlardan beklentileri bulunabilmektedir. Bu beklentilerin karsilanmasinda
yani nitelik bakimindan arz ve talebin dengede olmasinda, konut {iireticilerinin katkis1 biiyiik rol
oynamaktadir. Bahsi gecen dengenin saglanabilmesi igin girisimlerin, misteri iliskileri
yonetiminin temel kavramlarindan olan miisteri odakli yaklasim ile daha efektif sonuclara
ulasabilecegi diisiiniilmektedir. Pazarlama yonetimi kapsaminda ortaya ¢ikan bu kavramlarin
dogru bir sekilde uygulanmasi, hem dretici firmalar hem de miisteriler i¢in olumlu sonuglar
dogurmaktadir.

Bu calismada, miisterilerin konutlardan beklentilerini belirlemek amaciyla Tiirkiye’de bulunan
30 ilden 303 katilimci ile anket ¢alismasi yapilmistir. Yapilan ¢alismadan elde edilen veriler,
Microsoft Excel programi ile uygun veri setine doniistiiriilmiistiir. Sonrasinda, SPSS ve WEKA
programlar1 ile analiz edilmistir. SPSS ile anketin givenilirlik katsayisi, normallik testleri,
Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. WEKA ile analiz asamasinda ise veri
madenciligi yontemlerinden biri olan birliktelik kural ¢ikarimi kullanilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, konutun giiney cephesine sahip olmasmin genel bir talep oldugu gdézlemlenmistir.
Gelir durumu, cinsiyet, yas araligi, egitim durumu, aile birey sayis1 degiskenlerine gore kisilerin

konutlardan beklentilerinin farklilik gosterdigi anlagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Insaat, Konut, Pazarlama, Miisteri Odaklilik, SPSS, WEKA, Birliktelik

Kuralw



ABSTRACT

Investigation of Customer Housing Demand Behaviors in Construction Marketing

Yusuf Can ARIKAN
M.Sc., Department of Civil Engineering
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Abdullah Emre KELES
September 2022, 81 pages

Residences are environments that meet the sheltering needs of human beings. Besides,
residences are the environment in which families and individuals live a part of their life.

Each of society have different habits and lifestyles. Therefore, mankind have expectations from
residences. Consequently, the policies of the contractor companies are significance for the
establishment of the supply-demand balance. In order to achieve the balance, it is thought that
effective results can be achieved with a customer-oriented approach. The effective
implementation of customer-oriented creates positive results for both manufacturers and
customers.

In this study, a questionnaire was applied to 303 people from 30 provinces in Turkiye in order to
determine the expectations of the customers from the residences. The obtained data were
converted into a data set with the Microsoft Excel. Subsequently, the data were analyzed with
SPSS and WEKA. To determine the reliability coefficient of the questionnaire and to analyze the
data, normality tests, Mann-Whitney U test, Kruskal-Wallis H test were performed with SPSS.
Moreover, the association rule, which is one of the data mining methods, was used with WEKA.
As a result of the analysis, it has been revealed that there is a general demand for the residences
to have a south face. It has been observed that the expectations of the people from the residences
differ according to the variables of income, gender, age range, education level, and the number

of family members.

Keywords: Construction, Housing, Marketing, Customer Focus, SPSS, WEKA, Association

Rules.
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1. GIRIS

Konut, kisilerin en temel gereksinimleri arasinda bulunan barmmma ihtiyacin1 karsilamasinin
yaninda toplumun temel yapr taslarindan biri niteliginde olan ailenin yasadig1 ortamdir (Oztiirk,
1997). Bu nedenle konut, sadece barinma gerekliliginin giderilmesi temel prensipli degil, aile igi
iliskileri ve bireylerin aliskanliklarini etkileyen bir mekan oldugu i¢in toplum nezdinde 6nemli
bir konuma sahiptir. Dolayisiyla insaat projelerinde konut kavrami, literatiirde pek ¢ok farkl

arastirmaci tarafindan ¢esitli agilardan ele alinan konu haline gelmistir.

Konutlar, kullanilmaya baslandigi ilk yillarda genellikle barinma ihtiyacini gidermek igin talep
edilirken, glnumizde yatirirm amaciyla ragbet goren {rlinler arasinda da rol almaktadir.
Popiilasyonun ¢ogalmasiyla dogru orantili olarak meskenlere duyulan gereklilikte artislar
olmustur. Bu durum emlak ve insaat sektoriinde sirketler aras1 miicadeleleri daha ¢ekismeli hale
getirmistir. Buna bagli olarak sadece barmak olmaktan 6teye gecmis olan konutlarm konumu,
sosyal donatilari, ulasim olanaklar1 ve hatta kisiye kazandiracagi saygmlik derecesine kadar
bircok kriter miisteriler tarafindan ilgi goren konular olmaya baslamistir (Su, 2016). Bu
sebeplerden 6tirl giiniimiiz kosullarinda konut sektdriinde faaliyet gosteren firmalarin strekli

gelisim ve degisim i¢inde bulunmalar1 elzemdir.

Gerek c¢esitli amaglarla konutlara duyulan ihtiyacin artmasi gerekse ekonomi ve c¢alisan
istihdamina olan katkis1 nedeniyle konut sektorii, genel ingaat sektorii icerisinde 6nemli bir paya
sahiptir. Bu sebeple toplum biinyesinde ylksek miisteri potansiyeline sahip olan konut sektor,

giinden giine daha ¢ok dikkat ¢eken ve arastirilan sektorler arasinda yer almaktadir.

Yukarida bahsedilen konular ekseninde, ginimizde konut fireten isletmelerin, miisteri
taleplerini kargilamay1 hedefleyerek bu dogrultuda iiretim yapmalar1 gereklilik arz etmektedir.
Aksi takdirde firmalar miisteriye arz edilen konutun pazarlanmasinda sikintili bir siirecle
karsgilasabilmektedir. Misteri talepleri dogrultusunda hareket eden isletmelerin ise piyasa

kosullarinda daha olumlu neticeler elde ettigi goriilmektedir (Sibil, 2019).

Bu c¢alismada, miisterilerin konutlardan beklentilerini belirlemek (izere anket uygulamasi

yapilarak sirketlerin, hedef miisteri profilini daha iyi tanimas1 ve daha yiiksek kazancglar elde



etmesi amaglanmaktadir. Ayrica misteri memnuniyetinin 6nemine dikkat ¢ekilmesi

hedeflenmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri iliskileri yonetiminin ana hedeflerinden biri olarak bilinmektedir.
2019 yilinda ortaya ¢ikan Covid-19 pandemisi kapsaminda aliman 6nlemler ile birlikte birgok
isletme, misteri iliskileri yonetimini etkin bir sekilde uygulayabilme konusunda zorlu bir
strecten gecmektedir. Sirketlerin, bu stirecin olumsuz etkilerinden minimum diizeyde etkilenme
cabasi icine girdikleri gozlemlenmektedir. Bu sebeple, miisteri iliskileri kavrami daha da 6nem

kazanmig ve hemen hemen biitiin sektorlerde dikkat ¢eken konulardan biri haline gelmistir.

Bu calismanin birinci boliimiinde pazarlama, miisteri ve konut talebi kavramlari ele alinmistir.
Arastirmanin icerigiyle ilgili “Pazarlama Kavram1”, “Konut Pazarlamas1”, “Miisteri Iliskileri
Yonetimi” ve “Tiiketici Davraniglarmi Etkileyen Faktorler” konulari alt basliklar halinde

irdelenmistir.

Ikinci boliimde miisterilerin konutlardan beklentileri ve memnuniyetleri konularinda yapilan

calismalarin literatiir taramas1 yapilmistir.

Uciincii boliimde miisterilerin konut talebini etkileyen faktorlere deginilerek arastirmanin

yontemi hakkinda bilgiler verilmistir.

Dordincy bolimde ise c¢alismanin yontemi ve amaci dogrultusunda sorular biitliniinden

olusturulan anketin sonuglarma ve bu sonuglardan elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Besinci boliimde elde edilen bulgular yorumlanarak tartigilmistir.

Son bélimde ise elde edilen sonuglar yer almaktadir. Ayrica bu bulgulara paralel olarak oneriler

sunulmustur.

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, kuruluglarin misterilerle baglanti kurmasmi saglayan en Onemli isletme
fonksiyonlarindan Dbiridir. Sirketlerin, uygun Urin veya hizmet sunabilmesi igin miisteri
taleplerini belirleme ve bu dogrultuda edindigi tecriibelerle iirettigini miisteriyle bulusturma

caligmalarinin tamami pazarlama kavramini olusturmaktadir (Sahin, 2011). Pazarlamanin



kapsami, Urln fikrinin ortaya atilmasiyla baslayan ve {iriiniin tasarlanmasi, iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tanitilmasi, miisteriye ulastirilmasinin  ardindan miisteri memnuniyetinin

degerlendirilmesine kadar devam eden bir siirecten meydana gelmektedir (Sayim, 2020).

Modern pazarlama yaklasimi, pazarlamayla alakali kriterlerde birtakim degisiklikleri meydana
getirmistir. Tablo 1.1°de belirtildigi gibi tirtin karlilig1 yaklasimmdan misteri karliligina, giincel
satislarin arttirilmasi anlayisindan miisteride yasam boyu deger yaratmaya dogru bir degisim
oldugu gozlenmektedir. Bunlarla birlikte marka 6z varlig1 yaklagimi yerine miisteri 6z varligi,
pazar paymin yiikseltilmesi yaklasimi yerine ise miisteri 0z varli§1 paymin arttirilmasi 6n plana

cikmustir (Rust vd., 2012).

Pazarlama, statik bir kavram olmadigindan dolay siirekli degismekte olan kosullarda basariy1
elde edebilmek icin yeni stratejiler gelistirilmektedir. Bu dogrultuda modern pazarlama

yaklagimi ile miisteri odakli pazarlama anlayisina dogru bir yonelim oldugu goézlemlenmektedir.

Tablo 1.1. Uriin Pazarlamasidan Miisteri Kazanmaya Gegcis Asamasinda Kavramlarm Degisimi
(Rust vd., 2012)

ESKI YAKLASIM YENi YAKLASIM
Uriin Karlhilig Miisteri Karlilig1
Giincel Satislar Yasam Boyu Miisteri Degeri
Miisteri Oz Varligi Miisteri Oz Varligi
Pazar Pay1 Miisteri Oz Varlig1 Pay1

Modern pazarlama yonetiminde temel kavramlardan biri olan ve firmalarm belirlemis oldugu
pazarda basar1 elde edebilmek i¢in uygun bir kombinasyon yapilmasmnin kontrol edilebilecegi

pazarlama degiskenleri dizisi, pazarlama karmasi olarak adlandirilmaktadir (Mucuk, 2009).



1.1.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami, 1948 yilinda James Culliton’un pazarlama maliyetlerinin yonetimi
iizerine yaptig1 arastirmasinda liretim yapan kisiler i¢in isletme yoneticisi ifadesini kullanmasiyla
ortaya ¢ikmustir. Culliton, isletme yoOneticisini girdilerin karmasmi yapan kisi olarak
tanimlamistir (Su, 2016). Pazarlama karmasi ifadesini ise ilk kez Journal of Advertising
Research dergisindeki bir makalede kullanan Neil Borden, bu tanimmn kapsamini genisleterek
isletme yoOneticilerini, kar amaci giiden pazarlama stratejilerinde yaratici ve devamlilik
gosterecek kisi olarak tarif etmistir. Borden, makalesinde pazarlama cevresindeki 6gelerin

tanimin1 yapmak i¢in pazarlama karmasi terimini ortaya ¢ikarmistir. (Alipour & Darabi, 2011).

Borden, pazarlama karmasinin reklam, bireysel satis, fiyatlandrma, iirlin planlama,
markalastirma, tutundurma, ambalajlama, hizmet verme, sunum, insan giicii, bilgi toplama ve
cozlimleme olarak 12 bilesenden olustugunu belirtmistir (Borden, 1964). Sonrasinda ise bu
pazarlama karmasi bilesenlerini 4 ana grupta toplayarak Grun (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion) olarak sadelestirmistir. Ingilizce karsiliklarmin bas

harflerinden dolay1 giiniimiizde 4P olarak bilinmekte ve kullanilmaktadir (Ercis, 2001).

Tablo 1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (Siimer & Eser, 2006)

Uretilmekte olan triinlerle : . .
. Fonksiyonellik, kalite,
S miisterilerin istek ve e .
Urin o ) goriinim, ambalajlama,
ihtiyaglar1 karsilanabilmekte ! .
> marka, hizmet, garanti.
midir?
Miisterilerimiz, satin alma
_ istegi 191nde bulunduklar1 mal Liste fiyats, indirimler, kredi
Fiyat ve hizmetlere ne kadarlik
N sartlar1.
6deme yapmay1
diistinmektedirler?
Uriinlerimiz dogru zamanda,
Dagitim . dogru yerd?. ve (?Og?“ ) Yer, lojistik, kanal tyeleri.
miktarda m1 miisterilerimize
sunulmaktadir?
Hedef kitle isletme ve Reklam, halkla iliskiler,
Tutundurma isletmenin trtinleri hakkinda dogrudan pazarlama, satis
ne kadar bilgi sahibidir? gelistirme, kisisel satis.




Gunumizde, miisteri odakli pazarlama dogrultusunda 4P’nin karsilig1 olarak miisteriler igin de
4C yaklasimi ortaya ¢ikmustir. Bu yaklagim, miisteriye sunulan ¢6ziim (customer solution),
miisteri maliyeti (customer cost), rahatlik (convenience) ve iletisim (communication) olarak yine
4 temel grup olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla igletmelerin, miisteriler ile karsilikli iletisim
halinde bulunabilmesi ve miisteri odaklilik kapsaminda pazarlama yapabilmesi i¢in bu pazarlama

karmasi kavramlarini hep birlikte incelemesinin gerekliligi goriilmektedir (Aydin, 2009).

Uretim asamasindan baslayarak bircok sektére bagli olan konut sektdriinde pazarlama
faaliyetlerini etkileyen faktorlerin ¢ok olmasi sebebiyle konut pazarlamasi ayri bir kavram

halinde incelenmektedir.

1.2. Konut Pazarlamasi

Konut pazarlamasi, emlak ve insaat sektoriindeki kisilerin veya kuruluslarim hedeflerini
gergeklestirmek amaciyla arastirma, planlama, uygulama, kontrol ve degerlendirme ¢alismalar1
yaparak miisterilerin konut talebini karsilayan faaliyetleri igermektedir (igli, 2008). Baska bir
adiyla yer pazarlamasi olarak da bilinen konut pazarlamasi, ilgili isletmeler tarafindan
fiyatlandirma, planlama ve tutundurma gibi pazarlama bilesenleri kullanilarak satin alacak olan

miisterilere Uriiniin arz edilmesidir (Ozer, 2015).

Konut pazarlamasi, giinden giine gelismekte ve daha karmasik bir hal almaktadir. Konut
pazarmin siirekli olarak degismesiyle birlikte miisteriler bilinglenmekte ve beklentiler

degismektedir. Buna bagli olarak isletmeler arasi rekabet artmaktadir (Benjamin vd., 2000).

Yukarida bahsedildigi iizere siirekli olarak gelismekte olan konut pazarlamasi ve artan rekabet
piyasasi karsisinda, iiretimden 6nce konut pazarlama faaliyetlerine baslanmalidir. Oncelikle
fizibilite ardindan pazar arastrmalar1 ve pazar boliimlendirme ¢alismalar1 yapilmalidir. Bu
calismalar dogrultusunda konutlar, uygun yer ve zamanda hedeflenen kitlenin isteklerine gore
tasarlanmalidir. S6z konusu tasarimin i¢inde konutun depreme dayanikliligi, malzeme kalitesi,
isciligi, altyapisi, ¢evre diizenlemesi, konumu, sehir merkezine, ticari ve sosyal donat1 alanlarina

yakinlhig1 misterilerin taleplerine karsilik verebilecek nitelikte olmalidir (Sibil, 2019).

Dayanikli tiiketim mallar1 i¢cinde yer alan konut, genellikle piyasada uzun sire yer edinen
urunlerdendir. Bu slregte konut, dmrunii tamamlayana kadar alim satim ile birgok kez el

degistirebilir. Taleplerini karsilayabilecek bir konut satin alabilmesi i¢in miisterinin yap1



hakkinda bilgi edinmesi gereklidir. Satilik gayrimenkuller hakkinda c¢oklu listeleme
hizmetlerinin sunulmasina ragmen, ¢ogu zaman evin 6zelliklerini ve kalitesini belirleyebilmek
icin kisilerin daireyi bizzat ziyarette bulunmasi gerekmektedir. (Haurin, 1988). Bu durumda
konutu bizzat yerinde inceleyen miisterilerin, ilanlardan ve baska kaynaklardan edindigi bilgiler
ile degil gozlemlerinden yola ¢ikarak satin alma agamasinda daha saglikli karar vermesi miimkiin

olmaktadir.

Konut pazarlamasmin asil amaci, miisteri taleplerinin belirlenip bu dogrultuda arz edilerek
konutu “kendini satar” duruma getirmektir. Pazarlama islemlerinin tamami iyi bir sekilde
yapilirsa misterilerin triinii almasi i¢in fazladan ikna cabasi da gerekmeyecektir. Sadece

miisterinin satin almaya hazir olmasi yeterli hale gelecektir (Perreault vd., 2011).

Pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde olusturulmasinda konut pazarlamasmi etkileyen

cevresel faktorler 6nemli rol oynamaktadir.

1.2.1. Konut Pazarlamasim Etkileyen Cevre Faktorleri

Bir firmanin pazarlama g¢evresi, pazarlama yonetiminin hedef miisterilerle basarili islemlerini
gelistirmesi  ve slrdiirmesini etkileyen, pazarlamanin disindaki etkenlerden meydana
gelmektedir. Pazarlama g¢evresi sirketlere firsatlarin yani sira tehditler sunabilmektedir. Basarili
sirketler, degisen c¢evreye uyum saglamak icin pazarlama aragtirmalarini siirekli gelistirmenin
oneminin farkinda olan isletmelerdir. Diger sirketlerin ise bir¢ogu, her degisimi firsat olarak
gorerek basarisizliklarla karsi karsiya kalmaktadir. Sistemleri, stratejileri ve yapilar1 degisse de
cevresel degisikleri gormezden gelmeleri durumunda giiclii olan sirketler bile ¢esitli krizler
yasamaktadir (Kotler vd., 1999).

Pazarlama faaliyetleri, sirketlerin ¢aligmalarmi yurattikleri ortamdan etkilenmektedir.
Firmalarin, pazarlama faaliyetlerini gergeklestirilecegi c¢evreyi sectikten sonra firsatlar
kagirmamak igin ¢evresel faktorlerin olumsuz etkileri ile basa ¢ikabilecek profesyonel yapiyi

olugturmalar1 gerekmektedir (Berberoglu & Teker, 2005).

Konut pazarlama ¢evresi, makro ve mikro ¢evreden meydana gelmektedir (Kotler ve Armstrong,
2016).



Makro Cevee
-Huloula Cewre
-Kidltirel Cevre
-Elzonomil Cevre

-Demografils Cewre
-Telnolojils Cevre
-Felzahetii Cevre

-nosyal Cevre
-Politik Cewre

Sekil 1.1. Makro ve Mikro Cevre Faktorleri (Blythe, 2005)

1.2.1.1. Makro Cevre Faktorleri

Makro ¢evre, isletmeyi etkileyen fakat genellikle isletme tarafindan kontrol altinda tutulamayan
bilesenlerden meydana gelmektedir. Fakat sirketler makro c¢evrede ortaya c¢ikan degisiklikleri
yakindan takip ederek firma yararina fayda saglayabilmektedirler. Ozetle, isletmeler makro cevre

etkenlerine kars1 edilgen durumdadir (Sibil, 2019).

Makro c¢evre faktorlerindeki degisimler genellikle her isletmeyi ilgilendirmektedir. Bu
degisiklikler baz1 sirketleri direkt olarak bazilarmi ise dolayli yoldan olumlu veya olumsuz
etkileyebilmektedir. Ornegin, ddvize bagli hammadde alimi veya iiriin satis1 yapan bir firma

dovizin artisindan etkilenmektedir (Misir, 2018).

Konut sektoriinde ise kullanilacak hammaddelerin fiyatlarindaki degisim, insaat firmalarini
etkilemektedir. Makro ¢evreyi yakindan takip eden bir isletme, malzeme fiyatlarinda yasanilacak
olan bir degisimi 6ngdrerek bu durumu kendi lehine degerlendirme firsat1 yakalayabilmektedir.
Boylece zorlu rekabet ortaminda rakipleri karsisinda bir avantaj saglayabilmektedir. Diger
sektorler icin de benzer etkiye sahip olabilen makro ¢evre faktorlerini kontrol altinda tutmak
miimkiin olmasa da stirekli takip halinde olmak, isletmelerin faaliyetlerinin devami konusunda

gereklilik arz etmektedir.

Makro cevre faktorleri, demografik cevre, ekonomik gevre, sosyal ve kilturel gevre, politik ve

hukuki ¢evre, rekabetci ¢cevre ve teknolojik ¢evre unsurlarindan olugsmaktadir.



Demografik Cevre: Demografi bir rka sahip niifus oranin1t ve bu niifusun cinsiyeti, meslegi,
yerlesim yeri gibi faktorlerle ilgilenmektedir. Demografik degisiklikler sirketleri onemli 6lglde
etkileyebilmektedir. Ornegin, bat1 iilkelerinde dogumun azalmas1 sebebiyle bebek iiriinlerinin
satist Oonemli Ol¢iide diismektedir. Buna benzer olarak bir bolgedeki etnik kdken ve niifus

yogunlugu, o bolgede hizmet vermekte olan isletmeler i¢cin dogrudan etkilidir (Blythe, 2005).

Ekonomik Cevre: Ulkelerde ortaya ¢ikan ekonomik dalgalanmalar, yapilar, politikalar ve
faktorler konut pazarlama faaliyetleri konusunda onemli etkilere sahiptir (Mhlanga, 2018).
Ornek olarak, bir iilkenin parasinda yasanan deger kaybi, kredi faizlerinin yiiksek olmasi,
vatandasin gelirinin yeterli diizeyde olmamasi vb. durumlar, konut satisinda azalma ve sektorde
durgunluga yol agabilmektedir. Bunun aksine ekonomide yasanabilecek olumlu gelismeler ise o

bolgede sektoriin canlanmasina sebep olabilmektedir.

Sosyal ve Kiltlrel Cevre: Sosyal faktorler toplumdaki, aile iliskileri, demografik degisimler,
saghk ve egitim durumu, yasam bi¢imi, yasalar, sehirlesme, ahlak kurallari, ekonomi vb.
etkenleri barindirmaktadir (Barkauskas vd., 2015). Kiiltiirel faktorler ise daha ¢ok etnik koken,

din, orf ve adet, tarih, sanat gibi toplumun inanc¢larina ve aliskanliklarina baghidir (Ugal, 2013).

Ornegin, sosyal faktorlerin etkisi ile aile iginde kadmmn roliiniin artmasi, toplumun istekleri,
modaya olan ilgi, kalite veya g0sterise verilen 6nem konularinda degisikliklerin meydana
gelmesine sebep olmustur (Cemalcilar, 1999). Konutlarin mimari yapilari ise genellikle kiiltiirel

faktorlerden etkilenmektedir.

Sosyal ve kiiltiirel faktorler, konut pazarlamasi yapan firma calisanlarini, isletmeleri ve miisteri
isteklerini  etkileyebilmektedir. Hatta toplumun davraniglarinda degisimler meydana
getirebilmektedir. Bu sebeplerden dolay1 sosyokiiltiirel ¢evrenin iyi gozlenmesi ve bu dogrultuda

uygun sekilde hareket edilmesi, isletmeler icin 6nem arz etmektedir (Dinger, 2007).

Politik ve Hukuki Cevre: Sirketlerin etkinlikte bulundugu iilkede, yerel ve merkezi resmi
mercilerle bunlara bagli kurumlarin siyasi yetkelerini kullandigi ortam politik g¢evre olarak
adlandirilmaktadir (Ulgen & Mirze, 2004). Hukuki cevre, iilkelerin sahip oldugu gesitli
yonetmelik, tlzik ve yasalardan meydana gelen ve isletmenin uymasi gereken kurallar:
belirleyen etkenlerdir (Yigit & Yigit, 2011). Politik ve yasal cevre, genellikle degisken
yapidadir. Devletler gerek iilke capinda gerekse yerel olarak uyguladigi politikalarda



degisiklikler yapabilmektedir. (Dinger, 2007). Bu duruma Ornek olarak, Tirkiye’de 1950
yilindan itibaren hizla artan gecekondulagmayi engellemek igin hiikiimet yasalarda bazi
degisiklikler yapma yoluna gitmistir. Bunun sonucunda 2003 yilinda Toplu Konut idaresi
(TOKI), belediyelerle isbirligi kurarak kentsel doniisim projesini baslatip hizla faaliyete
gecirmistir (TOKI, 2007).

Rekabet¢i Cevre: Yerel veya uluslararasi pazara girme istegi bulunan firmalar, bu pazarlardaki
kaynaklara, farkli risk oranlarina sahip yatirimlar yaparak diger isletmelerle rekabet edebilmeyi
amacglamaktadir. Genellikle ¢evresinde bulunan toplulugun davranislari dogrultusunda yatirim
yapan yerel sirketler, sektorde basar1 elde edebilirken beklenmeyen ters bir durumda ise olumsuz
sonuclarla karsilagabilmektedir. Piyasadaki basarili firmalar faaliyet gosterdigi iilke
ekonomisinden de destek alabilmektedir. Basar1 elde edemeyen firmalar ise ya faaliyetlerine son
vermek durumunda kalmakta ya da baska isletmeler tarafindan satin alinabilmektedir (Burnett,

2008).

Isletmelerin rekabet kosullarinda ayakta kalabilmesi icin faaliyetleriyle alakali dis politika ve
ekonomik gelismeleri yakindan takip etmesi 6nem arz etmektedir. Firmalar bulundugu pazarda
payim arttirabilmek i¢in firsatlardan faydalanarak ve gerekli tedbirleri alarak avantaj saglama

gayretinde bulunmalidir (Yaprakl, 2010).

Teknolojik Cevre: Teknoloji, insanlarin yasam tarzimni bi¢imlendirmesinde etkisi olan
faktorlerdendir. Teknolojik ¢evre siirekli gelismektedir. Bu yenilikler bireylere ¢esitli imkanlar
saglamaktadir. Teknolojik 6zelliklerle donatilmis mobilya tasarimlari, konutlarin tasarimlari, ev
aletleri gibi gelismeler miisterilerin ilgisini ¢ekerek potansiyel pazarlarin ortaya ¢ikmasina sebep

olmaktadir (Caglar & Kilig, 2010).

Uriin veya hizmet sunan isletmelerin teknolojiyi etkin bir sekilde kullanmasi hem iiretim
asamasindaki maliyetlerin azaltilmas1 hem de miisteri begenisi konusunda olumlu sonuglar elde
etmesine yardimci olmaktadir. Ornegin, sirketler iiretim asamasinda insan giicii yerine teknolojik
cihazlar kullanarak maliyeti diisiirebilmekte ve {irliniin niteligini standart hale getirebilmektedir.
Ayrica akilli ev sistemleri gibi teknolojik 6zellikler ile donatilmis konutlar miisteriler i¢cin daha
cezbedici olabilmektedir. Teknolojinin pazarlama tizerinde bu denli etkili olmasi sebebiyle
isletmelerin teknolojik c¢evreyi yakindan takip etmesi, firmalarin piyasada rekabet giiciiniin

artmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.



1.2.1.2. Mikro Cevre Faktorleri

Sirketler belirli bir g¢evrede pazarlama etkinliklerini siirdiirmektedir ve ¢evresiyle sirekli
etkilesim halindedir. Bu ylizden firmalarin, etkilesim igerisinde olduklar1 g¢evreyi etkileyen
faktorlere gore pazarlama stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Bu durum, varliklarmni

devam ettirmek isteyen isletmeler i¢in zorunluluk haline gelmistir (Incedere, 2017).

Pazarlama yonetiminin amaci, miisterilerle yakin iligskiler kurarak miisteri degeri ve memnuniyeti
saglamaktir. Pazarlamacilar bu hedefe ulasabilmek icin; tedarikgiler, sirket departmanlari,
rakipler, pazarlama aracilar1 ve miisterilerle baglant1 kurmalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2016).
Mikro cevrenin etkilenmesi, sirkete yakin faktorlerden olusmasi sebebiyle makro ¢evreye gore
daha kolaydir. Fakat her ikisinin de kontroli miimkiin degildir (Blythe, 2001°’den aktaran
Odabasi, 2002).

Mikro cevre faktorleri misteriler, tedarikgiler, rakipler, aracilar ve kamuoyunun bazilarindan

olusmaktadir.

Miisteriler: Isletmelerin varliklarmi siirdiirebilmeleri icin en ©nemli kavramlardan biri
miisterilerdir. Miisteriler, diger gruplara oranla kontrol edilmesi daha zor olan mikro cevre
faktorlerindendir. Sunulan iirlinlin ya da hizmetin tiim asamalarinda gosterilen ¢abalarin biiyiik
bir kismi, nihai alic1 olan miisterilerin tercih sebebi olabilmek igindir. Gelisen teknoloji ve artan
rekabet ortamiyla birlikte, miisteri beklentilerini karsilamak ic¢in isletmelerin siirekli gelisim

icerisinde bulunmasi gerekmektedir.

Mevcut miisterilerin yaninda sunulan hizmeti veya {irlinii satin alma ihtimali olan kisiler,
potansiyel miisteri olarak adlandirilmaktadir. Modern pazarlama yaklasiminda miisteri
ihtiyaglarmin belirlenerek hizmet ya da tiretim planlamasi yapilmas1 amag¢lanmaktadir. Stratejik

planlama potansiyel miisterileri hedeflemektedir (Sav, 2016).

Isletmelerin iiriinlerini kullanan miisteriler, deneyimlerini paylasarak diger ahicilarin fikirlerini
etkileyebilmektedir. Bundan dolay1 sirketlerin mevcut miisterilerinden gelen geri doniisleri
dikkate almasi ve bu dogrultuda ilerlemesi isletmenin faydasmna olacaktir (Terho & Jalkala,

2017).
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Tedarikgiler: Isletmeler, hizmet ya da mal iiretebilmek i¢in i¢inde bulundugu sektdre gore bazi
girdilere ihtiyac duyarlar. Ornegin bir konut firmasi demir, ¢imento, seramik, cam ve bunlar gibi
birgok malzeme kullanmaktadir (Odabast & Oyman, 2007). Genellikle sirketler calistigi
tedarikcilerle devamlilik gdsterme egilimdedir. Ciinkii belli bir diizende ve alisilmis sekilde
ilerleyen igbirliginin bozulmasi durumunda yeni tedarik¢ilerle uyum siireci firmayr olumsuz
etkileyebilir. Bu durum da isletmenin iiretim hattinda aksakliklar meydana getirebilir. Bu
nedenle firmalarin tedarik kaynaklarmni saglayan ve onlar1 etkileyebilecek her tiirli etkeni

yakindan gozlemlemesi gerekmektedir (Buyliksahin, 2018).

Rakipler: isletmelerin, icinde oldugu piyasada muhtemel ve mevcut rakipleri bulunabilmektedir.
Mubhtemel rakipler isletmenin bulundugu pazara girme potansiyeli olanlardir. Mevcut rakipler ise
halihazirda ayni pazarda miicadele etmekte olan rakiplerdir. Rakipler, rekabet ederlerken hizmet
kalitesi, reklam, fiyat, garanti konularinda gelismeler saglayarak ve geri bildirimler
dogrultusunda iiretim yapmak gibi ilerlemeler katederek diger firmalarin 6niine gegebilirler. Bu

sebeple sirketler, muhtemel ve mevcut rakiplerini yakin markaja almalidir (Kara, 2013).

Aracilar: Sirketlerin miisterilere ulasmalar1 hususunda yardimci olan ve satis yapmalarini
saglayan ticari isletmeler, araci olarak adlandirilmaktadir. Uretim yapanlar ile alic1 arasinda
koprii gorevi goren aracilar; yetkili saticilar, toptancilar, perakendeciler, tiiccar aracilar, kredi
veren Kuruluslar, bayiler, tasima ve depolama firmalari, dagiticilar, acenteler, komisyoncular gibi
bagimsiz saticilar olarak bélimlendirilebilir. Aracilar, iiriin ya da hizmet sunan isletmeler ile

miisteri arasinda bir bag olusturmaya ¢alisan firmalardir (Caglar & Kilig, 2010).

Kamuoyunun Bazilarr: Isletmeler faaliyet gosterdikleri alanlara gdre birgok grubun etkisinde
kalabilmektedir. Bir konut firmasinin 6deme ydntemlerini belirlerken bankalarin sundugu
firsatlardan faydalanarak veya farkli kuruluslarinin reklam igeriklerinden yola ¢ikarak yeni bir

strateji gelistirmesi, bu etkilerin olumlu 6rneklerindendir.

Sirketler vizyonlarini arz edebilmek igin ulagmasi gereken Kkitleyi iyi belirleyerek kamuoyuna
hitap edebilecek nitelikte mesajlar kullanmalidir. Bu konuda uygun kitle iletisim araglar1 ve
isletmenin halkla iligkiler boliimii aktif rol oynamaktadir. Yukarida bahsedildigi iizere
kamuoyunun tesiri altinda kalabilen isletmeler, olumlu ve olumsuz yonleri ile de kamuoyunun

diisiincelerini etkileyebilmektedir (Berbercuma, 2006).
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Mikro cevre faktdrlerinin en dnemlilerinden biri olan miisteri beklentilerini anlayabilmek ve
karsilayabilmek amaciyla isletmelerin, miisteri iliskileri yonetimini etkin bir sekilde uygulamasi

gerekmektedir.

1.3. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri iligkileri yOnetimi, isletmelerin miisteriler ile baglantilarmi diizenli bir sekilde
yonetebilmesine olanak saglayan bir is stratejisidir. Siklikla satig giicli otomasyonu gibi
teknolojik tabanli miisteri ¢oziimlerini belirtmek {izere kullanilmaktadir. Bu kavram 1990’1l
yillarda giindeme gelmistir (Parvatiyar & Sheth, 2001). Bilgi teknoloji ve uygulayici toplulugu
gevresinde, isletmelerin miisterilerle omiir boyu siirecek baglantilarinin, kisa siireli iglemlere
dayanan iliskilerden daha faydali oldugu diisiincesi ile iliskisel pazarlama anlayisi dogrultusunda
ortaya ¢ikmustrr (Tetteh, 2017). Iliski pazarlamasi olarak da adlandirilan miisteri iliskileri
yOnetimi, piyasa talebine gore degisen pazarlama anlayisiyla isletmelerin rekabet guci ve

stratejilerini iyilestirmesi olarak ifade edilmektedir (Guo, 2021).

Miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda mevcut veya hedef miisterilerin talepleri analiz edilerek
sirketlerin satig oncesi ve sonrasi i¢in yeni stratejiler gelistirmesi miimkiin olmaktadir. Bu durum
sirketlerin stirdiiriilebilirligine, miisteri memnuniyetinin artmasma ve daha az maliyetle daha

yiiksek kar elde etmelerine olanak saglamaktadir (Das & Mishra, 2019).

Miisterilerle baglantilarini gelistiren isletmeler, misteri memnuniyetini yukselterek ve sadik
miisteri kitlesi olusturarak marka degerini artirma, daha ¢ok kazang saglama gibi bir¢ok konuda,

pazardaki rakiplerine karsi iistlinliik saglamay1 hedeflemektedir (Soltani & Navimipour, 2016).

Miisteri iliskileri yonetiminin efektif bir sekilde uygulanabilmesi i¢in sirketlerin miisteri iligkileri

yonetiminin unsurlarini siirekli olarak takip ve analiz etmesi gerekmektedir.

1.3.1. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Unsurlar

Miisteri iligkileri yonetimi, bir isletmenin miisterilerini anlamak iizerine kurulu birka¢ unsurun
birlesimi ile olusan disiplinler arasi bir alan olarak bilinmektedir. Bu unsurlari, Sekil 1.2°de
gosterildigi Uzere insan, sure¢ ve teknoloji olmak Uzere U¢ ana bilesen altinda toplayabilmek
mimkuindur (Chen & Popovich, 2003).
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Sekil 1.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi Bilesenleri (Chen & Popovich, 2003)

Insan faktorii, degiskenlik anlaminda diger bilesenlere gore cok daha hassas, takip ve kontrol
edilmesi zor bir unsurdur. Misteriler i¢in firma degeri, isletmelerin uyguladigi politikalar

dogrultusunda olumlu veya olumsuz olarak belli bir siire¢ i¢inde sekillenmektedir (Biikey, 2014).

Miisteri iliskileri yonetiminde siireg, veri analizinde kullanilmak {izere, miisterilerin talepleriyle
ilgili bilgilerin toplanmasiyla baslamaktadir. Ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda miisterilerin
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik pazarlama eylemleri belirlenmektedir. Satin alma ile devam
eden siire¢, miisterilerin tiriinii kullanmalariyla baslayan geri bildirim evresiyle ilk asamaya

donmekte ve bu bir dongl seklinde ilerlemektedir (Y1lmaz, 2006).

Teknoloji, ginimuzde misteri iligkileri yonetiminin birgok asamasinda aktif olarak rol
almaktadir. Teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde igletmeler miisteri profiline 6zel teklif,
hizmet, online aligveris ve canli destek gibi hizmetler sunmaktadir (Rodriguez, Peterson &
Krishnan, 2018). Ayrica miisterilerin erisimi sayesinde toplanilan veriler ¢esitli programlar
yardimiyla hizli ve giivenilir bir sekilde analiz edilebilmektedir. Teknolojideki gelisimler
sonucu, internet, sosyal paylasim siteleri ve ¢esitli uygulamalarla sirketlerin miisterilere erisim
saglamast da kolaylagsmaktadir. Miisteri iliskileri yonetiminde, makine 6grenmesi, yapay zeka

gibi teknolojiler de kullanilmakta ve igletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir.
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1.3.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaci

Miisteri iliskileri yonetimi, temel olarak miisterileri bireysel bazda tanimay1 ve bu kisilere 6zel
pazarlama stratejileri gelistirmeyi hedeflemektedir. Ayni zamanda miisteri iligkileri yonetiminin
unsurlar1 olan siireg, teknoloji ve insan1 biitlinlestirerek miisterilerle iligkileri en yiiksek seviyede
tutmay1 amaclamaktadir. Bunu gergeklestirebilmek igin, Uriin veya hizmetlerle miisterilerin ilgisi
cekilerek iletisimin arttirilmas1 gerekmektedir. Buna ek olarak iliskilerin yonetilebilmesi igin
gerceklestirilecek olan eylemlerin esglidiimlii olarak ilerletilmesi nem tagimaktadir (Finnegan &

Willcocks, 2007).

Isletmeler surekliligini saglayabilmek icgin, miisteri iliskileri yonetimi stirecinde hizmet hatalarmi
minimum seviyeye indirgemelidir. Ayrica olusabilecek hatalarin telafi yontemlerini belirlemesi
gerekmektedir (Kog, 2015). Surekli iyilestirme kapsamina giren bu anlayis ile miisteri iliskileri
yOnetimi, isletmenin kazancini ve performansimi iyilestirmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda
metotlar olusturan bir is yonetimi aracidir (Guerola-Navarro, Oltra-Badenes, & Gil-Gomes,
2020).

Kisacasi, tiikketiciyi merkezine alan miisteri iliskileri yonetiminin asil amaci, modern pazarlama

anlayisi ile 6nem kazanan miisteri odakl yaklagimdir.

1.3.3. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik kavrami, pazarlama bilimi kapsaminda 1990’11 yillarda 6nem kazanmaya
baslamustir. Alicilarin gereksinimlerinin sirketlerin perspektifi ile degil, miisteriler tarafindan
belirlenmesinin ve bu dogrultuda hareket edilmesinin daha faydali olacagi diisiincesi, miisteri

odakliligin gerekli goriilmesinin altinda yatan 6nemli sebepler arasinda bulunmaktadir (Giiler,
2009).

Miisteri odaklilik, isletmeler tarafindan misteri taleplerini karsilamak ve memnuniyetlerini
artirmak amaciyla kullanilan 6nemli stratejilerdendir (Madhani vd., 2020). Bir¢ok kurulus,
miisteri odakli politika izleyerek basarili miisteri iliskileri olusturmaya calismaktadir (Lee, &
Lee, 2020). Etkili bir strateji olusturabilmek i¢in, miisteri taleplerini saptamak, kullanicilardan
geri bildirimler almak ve triin/hizmet gelistirme konusunda igbirligi yapmaya tesvik etmek gibi
cesitli yontemler onerilmektedir (Madrakhimova, 2021). Bu dogrultuda, miisteri yonelimlerini de
iyl analiz etmesi gereken isletmeler tarafindan, tiiketici davramiglarmi etkileyen faktorlerin

bilinmesi ve takip edilmesi nem tagimaktadir.
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1.4. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken birgok faktorden etkilenmektedir. Miisterilerin bu kararlar1
almasinda hangi faktorlerin etkili oldugunu, bunlardan ne derece ve nasil etkilendiklerini
saptamak, pazarlama planlamasinin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir (Kotler & Armstrong,
2001).

Miisterilerin tutumlari, alicinin bir Grini/hizmeti satin almadan 6nce, satin alma asamasinda ya
da aldiktan sonraki diisiince, duygu ve hareketlerinin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Tuketici
davranislar1 olarak da adlandirilan miisteri tutumlari, kisilerin neyi, neden, nasil, ne zaman ve

nerede satin aldiklarini saptayan kavram olarak ifade edilmektedir (Khaniwale, 2015).

1.4.1. Kilttrel Faktorler

Kilturel faktorler, hayatimizda aktif rol oynamaktadir. Bu sebeple insanlarin satin alma
davranislar1 iizerinde Onemli etkiler Yyaratabilmektedir. Kiiltirel farkliliklar sebebiyle
miisterilerin konut, giyim, yiyecek-icecek, mobilya vb. rlnleri tercih etmelerinde farkliliklar
g6zlemlenmektedir. Bu nedenle kiltur, kisilerin yasam tarzmi biylk 6lclide etkileyen dnemli

faktorler arasinda bulunmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011).

Kiltdr, kisinin yasadig1 ¢evre, aile ve egitim aldigi kurumlar tarafindan edinmis oldugu bazi
temel tutumlar, istekler ve degerlerle baglantilidir (Furaiji vd., 2012). Bireylerin gergeklestirdigi
faaliyetlerin bir¢oguna kiiltiir yon vermektedir (Amin, 2020). Bu nedenle bireylerin satin alma
davraniglarin1 da biiyiik oranda etkilemektedir. Dolayisiyla miisterilerin konut taleplerindeki

degiskenliklerin 6nemli sebepleri arasinda yer almaktadir.

Alt kiiltiir, cografi bolgeleri, dinleri, uluslar1 ve rklar1 kapsamaktadir (Furaiji vd., 2012). Cogu
alt kiiltlir, bireylerin isteklerinin ve dolayisiyla pazar bdliimlerinin  6nemli kismini
olusturmaktadir (Sibil, 2019). Alt kultur, bireyin sahip oldugu kiiltiiriin yap1 tast oldugundan

miisterinin satin alma davranigini etkileyen detaylarla baglantili olabilmektedir.

Sosyal sinif, toplumdaki bireylerin egitim, meslek, maddi durum ve benzeri unsurlarin bir araya
gelmesiyle belirlenebilmektedir (Mashao ve Sukdeo, 2018). Kisilerin satin alma davraniglariyla
dogrudan iligkili olmakla beraber miisterilerin konutlardan beklentilerini de Onemli Ol¢iide

etkilemektedir.
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Kisisel faktorler, miisterilerin davranis ve tutumlarmi etkileyen onemli etkenler arasindadir.
Bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen bu unsurlari, demografik ve durumsal faktorler

olarak incelemek mumkuindir (Sibil, 2019).

Demografik faktorler (cinsiyet, yas, gelir, meslek, egitim, medeni durum, vb.), bireyleri
birbirinden ayirict nitelik olan karakterlerin olusumunda etkin rol oynamaktadir. Bu sebeple
misterilerin tutumlarini biiyiik 6lglide etkilemektedir. Bireylerin diisiinceleri, zamana bagh
olarak degisebileceginden dolay1 yas faktorii, satin alma davranisi iizerinde etkili olabilmektedir
(Arslan, 2003).

Durumsal faktorler, zaman ve fiziksel ¢evre olmak Uzere miisterinin satin alma siirecinde rol
oynayan iki etkeni kapsamaktadir. Fiziksel cevre, miisterilerin i¢inde bulundugu durum
nedeniyle bir {iriinii alip almama kararina varmasina sebep olan bir unsurdur (Hacioglu Deniz,
2011). Ornegin, konut satin alma siirecinde olan bir miisterinin bulundugu toplumda vyiiriitiilen
yerel veya genel bir politika sebebiyle, alis islemi igin biiyiik bir firsat meydana gelebilmektedir.
Bu durum karsisinda miisterinin satin alma karar1 olumlu yonde etkilenmektedir. Zaman ise
genellikle tiiketim hizina bagli olarak miisteri tutumlarmi etkileyen unsurlar arasinda yer

almaktadir. Zamanin etkisi tiiketim aligkanliklarina da bagli olabilmektedir.

Psikolojik faktorler, bireyin igyapisina bagh olan unsurlardan meydana gelmektedir. Miisterinin
satin alma asamasinda, kendini psikolojik olarak tatmin edecek davranislar1 sergilemesini
saglamaktadir. Boylece slrece etki etmektedir (Kotler, 2001). Tiiketici davranislarina etki eden
psikolojik faktdrler, motivasyon (gidilenme), algilama, kisilik, inan¢ ve tutumlar, 6grenme
olarak bes grup altinda incelenebilmektedir (Munthiu, 2009).

Motivasyon (gudilenme), bireylerin davranislarinda etkili olan ihtiyag, beklenti, arzu, korku,
inan¢ ve diisiincelerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Celtek, 2004). Bireyin hedeflerine
ulagmasi i¢in harekete gecmesini saglayan etki ise giidiilenme kavrami ile ifade edilmektedir
(Reid, 2008). Miisterileri satin alma siirecinde harekete gegiren giidiilenmenin, satin alma

davraniglar1 Uzerine dogrudan etkili oldugu bilinmektedir.

Algt kavrami, bireylerin diinyay1r betimlemek icin gerekli bilgileri segip organize ederek
yorumladig1 siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Mashao & Sukdeo, 2018). Bu faktor, kisisel bir
unsurdur. Bundan dolay1 bir {iriin i¢in ayni pazarlama ydntemlerinin uygulandigi misterilerde

farkli algilar yaratabilmektedir (Khaniwale, 2015). isletmeler i¢in miisterilerin algilarna yon
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verebilmeyi bagarmak, ozellikle rekabet kosullarinda onemli etkilere sahip olabilmektedir.
Ornegin, konut pazarlamasinda markalar1 iizerinde deger algis1 yaratabilen firmalar olumlu

sonuclar elde etmektedir.

Kisilik, bireyleri birbirinden ayiran davranig 6zellikleri, duygu ve diisiincelerin biitlinii olarak
tanimlanmaktadir. Aliskanlik, tarz, algi ve bakis agis1 kavramlari kisilerin ayirt edici 6zellikleri
arasinda bulunmaktadir (Sheth & Howard, 1969). Dolayisiyla her miisterinin satin alim
surecinde karar vermesine etki eden bir etmendir (Tek, 1997). Insanlarin fizyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin etkilesimiyle olusan kisilik genellikle de§ismez davranislarla sonuclanmaktadir.
Ayrica, merak, girigkenlik, giiven, bagimsizlik, utangaclik, agik sozliiliikk, uyum, etkileyicilik vb.
ozelliklerin olusumunu saglamaktadir (Rani, 2014). Isletmenin faaliyet gosterdigi toplumdaki
bireylerin kisilik tiirleri analiz edilip dogru bir sekilde yorumlanirsa, miisterilere daha iyi hizmet

vermek miimkiin olabilmektedir (Durmaz vd., 2011).

Inang, insanlarin herhangi bir sey hakkinda dogru veya yanlis olduguna inandiklar1 diisiince ve
duygular seklinde tanimlanmaktadir. Tutumlar ise bireyin kisisel olarak olumlu ya da olumsuz
diistincesi dogrultusunda buna bagli hareket etme sekli olarak ifade edilmektedir (Khaniwale,
2015). inan¢ ve tutumlar, miisterilerin satin alma davramslarmi dogrudan etkilemektedir
(Odabas1 ve Baris, 2007). Ornegin, Cin’de “8” rakammin ugurlu “4” rakammin ugursuz oldugu
batil inanc1 sebebiyle adreslerine “8” rakami bulunan konutlarin daha pahali, “4” rakami bulunan
konutlarin ise daha diisiik fiyatlara satildig1 tespit edilmistir (Fortin vd., 2013). Buna benzer bir
durum ise Amerika’da “13” rakaminin ugursuz oldugu inanis1 sebebiyle bu rakamin bulundugu
kat ve dairelerdeki numaralar yer almamaktadir (Kdse & Ayten, 2009).

Ogrenme, zaman iginde uygulamalar ve edindigi tecriibeler neticesinde bireylerin
davranislarinda meydana gelen degisiklikler olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle,
insanlarim deneyimlerine bagli olarak tepki ve davramiglarinda meydana gelen degisimler,
ogrenme olarak adlandirilmaktadir. Asagida siralandigi lizere, 6grenmeyi tanimlamak igin

kullanilabilecek li¢ 6nemli unsur bulunmaktadir.

e Ogrenme, davranislarda meydana gelen degisikliklerdir. Bu degisiklikler iyi olabilecegi
gibi kotu de olabilmektedir.

e Ogrenme, deneyimler ve tekrarlar sonucunda gerceklesmektedir. Kimse bu bilgiler ile
dogmamaktadir. Fakat biiylime veya olgunlagsmadan kaynaklanan degisiklikler 6grenme

degildir.
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e Ogrenme miimkiin oldugunca, hatta hayat boyu devam etmelidir (Solomon, 2004).

1.4.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, misterilerin ¢cevresinde bulunan diger bireylerin satin alma davranisi iizerindeki
etkisi olarak ifade edilmektedir. Her tiiketicinin alim karari etkileyecek kisiler veya topluluklar
mevcuttur. Bununla birlikte pazarlamacilarin, satin alma kararmi1 verenin kim oldugu
belirlemeleri 6nem arz etmektedir (Sibil, 2019). Sosyal faktorler, aile, referans gruplari, roller ve

statiiler olarak {i¢ alt baslikta incelenmektedir.

Aile, fertleri arasindaki etkilesimin en yiiksek seviyede oldugu, toplumun en kictk birimi olarak
tanimlanmaktadir. Aile, genellikle hane halkini olusturan, birlikte kazanip tiikketen ve bu ylizden

tiiketici davraniglarinda biiyiik etkisi olan 6nemli bir unsurdur (Giinindi & Giren, 2011).

Referans grubu, belli degerleri ve bakis agis1 olan, ¢evresindeki kisilerin tutumlarini etkileyen
topluluklardir. Ayrica, bireylerin i¢inde bulundugu durumda sergileyecegi davranis i¢cin yol
gosterici olarak kullandig1 bir grup olarak belirtilmektedir (Mothersbaugh vd., 2020).
Tiketicilerin satin alma tercihleri iizerinde etkisi oldugundan dolay1r referans gruplari,

pazarlamacilar tarafindan iyi analiz edilmesi gereken 6nemli faktorler arasindadir (Kotler, 2000).

Rol, kisilerin toplumdaki pozisyonunu belirleyen davranis ve faaliyetler biitlinii olarak
tanimlanmaktadir (Durmaz & Bahar, 2011). Aile fertlerinin dogal, hukuksal veya sonradan tayin
edilmis rolleri bulunmaktadir. Dogal roller, es, kardes vb. akrabalik bagi olan bireylerin
edindikleri statilere tabi roller olarak ifade edilmektedir. Roller, statiye bagl olan, kisiye
atfedilen haklar ve sorumluluklardir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerinde
etkili olmaktadir. Ornegin, yapilan arastirmalar neticesinde, kadmlarmn ev ile ilgili harcamalarda

kararlar1 biiytlik 6l¢iide etkiledigi goriilmektedir (Liu vd., 2013; Bawah vd., 2013).

18



2. LITERATUR TARAMASI

Miisteri iligkileri yonetimi ve konut sektdriinde miisteri talepleri iizerine ulusal ve uluslararasi
bircok calisma yapilmis ve gesitli sonuglara ulasilmistir. Bu ¢alisma ile alakali olan ve elde

edilen bulgular1 ile galigmanin igerigini destekleyen arastirmalar bu boliimde 6zetlenmistir.

Ariyawansa (2010), c¢aligmasinda Sri Lanka’daki konut sektoriinde tiiketici davranislarina
bilimsel bir bakis a¢is1 saglamak amaciyla potansiyel konut miisterisi olan 100 kisiye anket
uygulamistir. Genel istatistik yontemleri ve ki kare testi yardimiyla analiz edilen anketler
sonucunda konutun konumunun, malzeme Kalitesinin, fiyatinin, yasal prosedirlere
uygunlugunun, bulundugu mahallenin ve cevresindeki tesislerin konut piyasasinda tiiketici

tutumlarm etkileyen kriterler arasinda oldugunu ileri sirmiistiir.

Opoku ve Abdul-Muhmin (2010), Suudi Arabistan’da diisiik gelirli tiketicilerin konut tercihleri
Uzerine arastrma yapmuslardir. Calisma i¢in uygulanan 1412 anketten 815 tanesini
degerlendirmeye almis ve analiz etmislerdir. Bu analizden yola ¢ikarak, ¢ogunlukla kiigiik
dairelerin tercih edildigini ifade etmislerdir. Calismada konutun bahce genisliginin, estetiginin,
havalandirma tiiriiniin, konumunun, mutfak biiylikliigliniin, yatak odasi sayismin ve genisliginin,

katilimcilarin 6nem verdigi 6zellikler arasinda yer aldig1 sonucuna varmiglardir.

Khair ve digerleri (2015), Malezya’nin Johore eyaletinde diisiik maliyetli kamu konutlarinda
oturan 868 katilimciya anket uygulayarak konut tercihine etki eden fiziksel etmenleri
aragtirmiglardir. Analizler SPSS programu ile yapilmis ve c¢alismada deginilen giivenlik, kamu
hizmetleri, konum gibi 12 cevresel etmenin hepsinin konut tercihinde etkili fakt6rlerden

oldugunu belirtmislerdir.

Maoludyo ve Aprianingsih (2015), Endonezya’nin Depok sehrinde tiiketicilerin konut satin alma
niyetini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Caligmada, 100 katilimciya uygulanan anket analiz
etmiglerdir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin ti¢te ikisinin konut arastirmalarini Kompas
Gazetesi lizerinden yaptigini, satin almalarinda yatirim ve acil konut ihtiyacinin 6n planda
oldugunu, karar siirecinde kendilerinin ve eslerinin aktif rol oynadigini, tercihlerini etkileyen
faktorlerin ise fiyat, ddeme kolayligi, konum, konutun 6zellikleri ve sirketin {inii oldugunu ifade

etmislerdir.
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Su (2016), istanbul’da ikamet eden 18 yas iistii konut satin alma potansiyeli olan 250 katilimciya
tercihlerini etkileyen faktorleri ve taleplerini 6lgmek {izere anket uygulamistir. Caligmanin
analizinde SPSS 21, tek yonli Anova, t-testi, ki-kare kullanmistir. Analiz sonucunda 6grenci,
bekar ya da hane halki 2 kisiden olusan potansiyel miisterilerin 1+1 daire tercih ettiklerini,
katilimcilarin ¢ogunun konutun saglamligina ve konumuna 6nem verdigini, ankete katilanlarin
yarisinin 100-130 m? genislikte daire tercih ettigini ve genel olarak miistakil konutlara ragbet

oldugunu belirtmistir.

Baytan (2019), yuksek lisans tezinde Canakkale ilindeki tlketicilerin demografik ve
sosyoekonomik Ozelliklerinin konut satin alma kararini etkileyip etkilemedigini arastirmustir.
Bununla birlikte konut ile ilgili hangi 6zelliklerin de talep edildigini saptamak iizere 400 kisiye
anket yapmustir. Yapilan analiz neticesinde, kisilerin demografik ve sosyoekonomik yapisinin
konut satin alma davraniglarini etkiledigini ifade etmistir. Konut 6zellikleri ile ilgili olarak ise
yapinin depreme dayanikliligina, saglamligina, konumuna, kolay satilabilir olmasma, fiyatina,

malzeme ve is¢iligin kaliteli olmasina dnem verildigini tespit etmistir.

Xi (2019), doktora tezinde turistik oteller i¢in miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
arastirmak tlizere Japonya’da 961, Cin’de ise 935 turizm tiiketicisi ile anket calismas1 yapmistir.
Yapilan istatiksel analiz sonucunda turistik otellerde miisteri memnuniyetini etkileyen en dnemli

faktorlerin kiltiir ve yasam tarzindaki farkliliklar oldugunu belirtmistir.

Bahat (2019), yuksek lisans tezinde tiiketicilerin konut satin alma konusunda hangi etmenlere ne
Olciide 6nem verdiklerini ortaya koymaya yonelik arastirma yapmistir. Calismada, Erzurum,
Istanbul, Giresun ve Trabzon illerinde bulunan 136 potansiyel miisteriye 17 soruluk anket
uygulamistir. Degerlendirmeyi SPSS 21.0 programi ile yapmuistir. Degiskenlerin birbiriyle olan
bagini1 6lgmek icin ise ki-kare testini kullanmistir. Bu ¢alismanin sonucunda, konutun is yerlerine
yiirime mesafesinde olmasina, yangm merdiveni, asansor, otoparkinin bulunmasma ve

cephesine onem verildigini ifade etmistir.

Soon ve Tan (2019), konut satin alma niyeti olan kisilerin tercihini etkileyen faktorleri
arastrmiglardir. Caligmada, Malezya’da bulunan ve 15 sehri kapsayan Klang Vadisinde 300
katilimciya uygulanan anketler ile veriler toplamislardir. Yapilan analiz sonucunda diistik gelirli
ailelerin apartman dairesi, orta gelirlilerin sira ev, yiiksek gelirlilerin ise villa tipi konut tercih

ettigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica dairenin mahremiyetinin, genisli§inin, yatak odasi sayisinin ve
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mutfak tasarimmin, katiimcilarin konut ile ilgili 6nem verdikleri Ozellikler arasinda

bulundugunu belirtmislerdir.

Memis (2019), Giresun ilinde tuketicilerin konut tercihlerinde etkili olan kriterleri arastirmay1
amacglamistir. Bu dogrultuda, bolgedeki emlak isletmelerinde faaliyet gdsteren 33 uzmandan
anket araciligiyla alinan goriisleri Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yontemi ile analiz etmistir.
Analiz sonucunda miisteriler i¢in konutun konumunun en ¢ok Onem verilen kriter oldugunu
belirtmistir. Ayrica konutun gelecekteki getirisi, enerji verimliligi, giivenligi; oda, banyo ve
balkon sayilarinin da miisterilerin dikkat ettigi 6zellikler arasinda yer aldig1 sonucuna varmstir.
Calismanin sonunda insaat sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere Oneri niteliginde ifadelerde

bulunmustur.

Glumac ve Islam (2020), Hollanda’da bulunan mevcutta metruk durumda olan ofislerin ve
endiistriyel binalarn tadil edilip konut olarak yeniden kullanima agilmasi durumunda potansiyel
miisterilerin bu konu iizerindeki diisiincelerinin talep yoniinii arastirmiglardir. Calismada, 220
kisiye uygulanan anketin analizi sonucunda, binanin 6zel bir dis mekana sahip olmasmin ve
dairenin biiyiikligiiniin tiiketicilerin tercih kararmm etkileyen en 6nemli faktorler arasinda yer
aldigin1 belirtmislerdir. Ayrica Hollanda’da bulunan stiidyo dairelerin ve tek yatak odali

konutlarin en olast miisterilerinin geng ve bekar kisiler oldugunu ifade etmislerdir.

Sergeevich ve Sergeevich (2021), calismalarinda Covid-19 dolayisiyla pandemi siirecinde
Miisteri Iliskileri Yonetimi'nin etkileri {izerine arastirmalar yapmuslardir. Kiigik ve orta olgekli
isletmeler i¢in iyilestirmeler yapilmasmin Onemini vurgulamiglardir. Bu dogrultuda,

isletmelerden elde edilen verilerden faydalanarak cesitli 6neriler sunmuslardir.

Han (2021), yuksek lisans tezinde Covid-19 sirecinde Artirilmis Gergeklik (AR) teknolojisinin
miisteri iliskileri yonetimine etkisini arastrmistir. Cogunlugu Kore vatandasi olmak Uzere 217
katilimciya anket uygulamistir. Anketleri SPSS ile ¢oklu regresyon ve faktor analizi yaparak
degerlendirmistir. Calismanin sonucunda, AR teknolojisinin gelismis hizmetler sunabilmesi

sebebiyle misteri iliskileri yonetimi iizerinde etkili olabilecegini vurgulamustir.
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Bu caligma kapsaminda yapilan anket uygulamasindan elde edilen veriler SPSS ve WEKA ile
analiz edilmistir. SPSS ile farkli demografik ozelliklere sahip gruplarin konutlardan
beklentilerinin degiskenlikleri incelenmistir. Ayrica, WEKA bunyesindeki birliktelik kural
cikarimi yontemi ile bu gruplara dahil bireylerin konut 6zelliklerini birlikte talep etme durumlari

arastirilmisgtir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

Calismanin bu bolimiinde konut miisterilerinin taleplerinin incelenmesine ydnelik uygulanan

anket ve anketin analiz yontemi hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1. Materyal

Bu calismada, miisterilerin konut ile ilgili talep davranislarinin incelenmesi amaglanmistir.
Tiirkiye’nin 30 ilinde bulunan konut miisterilerine arastirma kapsaminda olusturulan anketler
uygulanmustir. Toplamda 303 adet anket sonucu elde edilmistir. Anket populasyonu belirlenirken
ilgili sehirlerde ikamet edenlerin homojen olarak dagilmasma dikkat edilmistir. Toplanan
verilerin analiz edilmesi i¢in SPSS ve WEKA yazilimlar1 ile Microsoft Excel programi

kullanilmastir.

3.2. YOntem
Calismada Oncelikle, miisteri konut talep davraniglarini belirlemek amaciyla veriler toplanmustir.

Elde edilen veriler analiz edildikten sonra tablolar yardimiyla degerlendirilmis ve agiklanmustir.

Anket ile toplanan veriler analiz i¢in kullanilacak programinin formatma uygun hale getirilmek
Uzere sirasiyla “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Kismen Katilmiyorum”, “Kararsizim/Fikrim Yok”,
“Kismen Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarin1 simgeleyen 1, 2, 3, 4, 5 rakamlar1

kullanilarak Excel programina aktarilmistir.

Veri analizi igin ¢alismada kullanilan program olan ve “Waikato Environment for Knowledge
Analysis” kelimelerinin  bag harflerinden olusan WEKA, Yeni Zellanda Waikato
Universitesi'nde GNU genel kamu lisans1 biinyesinde Java platformu iizerinde gelistirilmis bir
yazilimdir (Keles & Kaya, 2014). Bir proje olarak ortaya ¢ikarilan WEKA, giliniimiizde bir¢ok
aragtirmact tarafindan kullanilmaya baslanmis bir makine 68renmesi ve veri madenciligi

programidir (Dener, Dorterler & Orman, 2009).
Veri madenciligi, gelistirilen algoritmalar yardimiyla veri setlerinde bulunan anlamli iligkilerin

meydana ¢ikarilmasit prosesi olarak tanimlanmaktadir. Veri madenciligi, siniflandirma,

kiimeleme ve birliktelik algoritmalar1 olmak iizere {i¢ ana algoritma mantig1 {izerine
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olusturulmustur. Bu dogrultuda, saglik, finans, ekonomi, Uretim, pazarlama ve daha bir¢cok
alanda ve sektorde kullanilabilmektedir (Ersdz, 2017).

Calismada veri madenciligi programi olarak kullanilan WEKA veri setleri lizerinde 6n isleme,
kiimeleme, siniflandirma, gorsellestirme, 6zellik secimi ve birliktelik kural ¢ikarimi iglemlerini

ihtiva etmektedir.

WEKA ile veri analizi yapilabilmesi i¢in veri seti dosyalarinin CSV ya da ARFF formatinda
olmas1 gerekmektedir. Bu ¢alismada kullanilan veri setinin dosya uzantis1 olan ARFF ““Attribute
Relationship File Format™ kelimelerinin kisaltmasidir. ARFF dosyasinda (@relation satir1 veri
setinin adini, @attribute satir1 verilerin 6zellik isimlerini, (@data satir1 ise islenmek lizere elde

edilmis verilerin bagladigini belirtmektedir (Keles & Kaya Keles, 2018).

3.2.1. Anket Tasarim ve Uygulanmasi

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anketin olusturulmasi amaciyla literatiir
arastirmasi yapilmistir. Bu dogrultuda miisterilerin konut talep davraniglar1 konusunda insaat
pazarlama sektoriine ve literatiire katkida bulunabilecegi diisiiniilen verilerin elde edilebilmesi
icin anket hazirlanmistir. Bahat (2019), Soon ve Tan (2019), Sibil (2019) ve Glumac ve Islam

(2020) calismalar1 hazirlanan anketin igerigine 151k tutmuslardir.

Calisma kapsaminda uygulanan anket 2 bolim olarak toplamda 38 sorudan olusmaktadir.
Anketin birinci boliimii, demografik sorularin yani sira katilimcilarin konut ile ilgili genel
tercihlerini belirleyici 13 adet sorudan olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde bulunan 25 soru
ise katilimcilarin konut 6zellikleri bakimindan yonelimlerini saptamak amaciyla 5°1i likert

Olgcegine gore hazirlanmig sorular1 icermektedir.

3.2.2. Analiz Yontemleri

Uygulanan anketler ile ulagilan istatiksel verilerin bir araya toplanmasi ve ARFF formatina
donistiirilmesini kolaylastirmasi amaciyla Microsoft Excel programi, elde edilen veri setinin
glivenilirliginin test edilmesi i¢in SPSS programi kullanilmigtir. Verileri analiz etmek igin SPSS
ve WEKA programlari tercih edilmistir. SPSS ile carpiklik-basiklik, normallik, Mann-Whitney
U ve Kruskal-Wallis H testleri yapilmistir. WEKA ile veri madenciligi algoritmalarindan olan

birliktelik kural ¢ikarimi metodu uygulanmustir.
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3.2.2.1. SPSS Guvenilirlik Analizi

SPSS, Ingilizce Statistical Package for the Social Sciences kelimelerinin kisaltmasidir. Basta
Sosyal Bilimler igin gelistirilmis olsa da Egitim Bilimleri, Fen Bilimleri, Saglik Bilimleri
alanlarmin yam1 swra isletmelerin pazar arastirmalari silirecinde dahi bu programdan
yararlanilmaktadir. Program biinyesinde, 1951 yilinda Cronbach tarafindan gelistirilen alfa

katsayis1 metodu ile veri setlerinin giivenilirligi belirlenebilmektedir.

Cronbach alfa katsayisi, istatistikte psikometrik bir testin giivenilirliginin 6l¢iilmesi amaci ile
kullanilmaktadir. Bu katsayi, dlgekte yer alan k maddenin varyanslar1 toplaminin genel varyansa
oranlanmasi ile hesaplanmaktadir. Olgegin her bir maddesi igin saptanan bir alfa (o) degeri
olabilecegi gibi tiim maddeler i¢in ortalama bir a degeri de olabilir. Tiim maddeler i¢in elde
edilen o degeri anketin toplam giivenilirlik degerini gostermektedir. Genel kabul olarak bu o
degerinin 0.8 ya da {stiinde olmasi anketin giivenilir oldugunu belirtmektedir (George &
Mallery, 2003). Cronbach alfa katsayisi literatiirde genel olarak asagidaki gibi yorumlanmaktadir
(Ozdamar, 2010).

e 0,80<a<1,00 ise dlgek yiiksek giivenilirliktedir.
e 0,60< a <0,80 ise Olgek guvenilirdir.

e 0,40< 0 <0,60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir.
e 0,00< a <0,40 ise 6lgek giivenilir degildir.

3.2.2.2. Carpikhik ve Basikhik Testi

Anket sonuglarinin SPSS ile analizinde normal dagilima sahip anket sonuglar1 i¢in parametrik,
normal dagilima sahip olmayan sonuglar i¢in ise parametrik olmayan testler uygulanmaktadir.
Anket sonuclarinin normal dagilima sahip olup olmadigini belirleyebilmek i¢cin bazi analizler
yapilmaktadir. Bunlardan biri ankette yer alan ifadelere verilen yanitlarin ¢arpiklik ve basiklik

degerlerinin kontroliidiir.

Anket sonuglarinin normal dagilima sahip oldugunun sdylenebilmesi i¢in degiskenlerin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin -1,00 ve +1,00 arasinda olmas1 gerekmektedir (Cevahir, 2020). Buna ek
olarak carpiklik ve basiklik degerlerinin standart hataya boliimii ile bulunan degerler de -1,96 ile
+1,96 arasinda olmalidir (Biiyiikoztiirk, 2011).
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3.2.2.3. Normallik Testi

Anket sonuglarmin normal dagilim gosterip gostermediginin saptanmasinda kullanilan bir diger
analiz yontemi ise normallik testleridir. Orneklem sayis1 30 ve daha fazla ise Kolmogorov-
Smirnov testinin, 30’dan az ise Shapiro-Wilk testinin anlamlilik (p) degerine bakilarak p>0,05

ise degiskenin normal dagilim gosterdigi, p<0,05 ise normal dagilim gostermedigi anlamina

gelmektedir (Cevahir, 2020).

Calismanin dordiincii boliimiinde yer alan Tablo 4.2.°de anketin ¢arpiklik ve basiklik degerlersi,
Tablo 4.3.te ise anketin normallik degerleri yer almaktadwr. Tablolarda bulunan veriler
dogrultusunda anketin normal dagilim géstermedigi anlasilmistir. Bu yiizden, analiz surecine
parametrik olmayan Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis H testleri ile devam edilmistir.

3.2.2.4. Mann-Whitney U Testi
Mann-Whitney U Testi, ankette yer alan ifadeler ile iki bagimsiz grup arasinda anlamli farklilik

olup olmadigini1 saptamak i¢in uygulanmaktadir.

Bu test, anketin 6lgeginde bulunan veri degerlerine bakilmaksizin kiiglikten biiytige dogru 1’den
baslayarak sira sayisina ¢evirmektedir. Sonrasinda veriler, karsilastirilmak istenilen iki gruba
ayrilir. Ardindan sira sayilarinin ortalamasi hesaplanir (Can, 2022). Gruplarin sira ortalamalar1
karsilagtirilarak aralarinda anlamli bir farklilik olup olmadigi anlasilir. Test sonucunda anlamlilik
(p) degeri 0,05’in altinda ise iki grup arasinda anlamli farkin oldugu, 0,05’in {istiinde ise gruplar

arasinda anlamli farklilik bulunmadigi ifade edilir (Cevahir, 2020).

3.2.2.5. Kruskal-Wallis H Testi
Kruskal-Wallis H Testi, ankette yer alan ifadeler ile {i¢ ya da daha fazla grup arasinda anlamli

farklilik olup olmadigini saptamak i¢in uygulanmaktadar.

Bu testte, anket Olcegindeki degerlerine bakilmaksizin veriler 1’den baslayarak sira sayisina
doniistiiriilmektedir. Sonrasinda sira sayilarmin ortalamasi hesaplanir (Can, 2022). Gruplarin
ortalamalar1 karsilastirilir ve aralarinda anlamli farkliligin olup olmadig: tespit edilir. Bulunan
anlamlilik (p) degeri 0,05’in istiinde ise gruplar arasinda anlamli farklilik olmadigi, 0,05’in

altinda ise anlamli farklilik oldugu sonucuna varilir (Cevahir, 2020).
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3.2.2.6. Birliktelik Kurallan
Birliktelik kurallari, olaylarm birbiriyle iligkili sekilde ger¢ceklesme durumlarmni olasilik terimleri
ile ortaya koyan bir veri madenciligi metodudur. Bu yontemin asil hedefi, veriler arasindaki

onemli baglantilar1 saptamaktir (Sentiirk, 2006).

Literatlrde pazar sepeti analizi olarak da nitelendirilen birliktelik kuralinin matematiksel modeli
1993 yilinda Agrawal, Imielinski & Swami tarafindan sunulmustur. Ilk olarak market sepet
verisi tizerinde uygulanmistir (Agrawal, Imielinski & Swami, 1993). Bu analiz yontemi, veri
setleri icerisinde bulunan oriintiileri kesfetmek amaciyla kullanilmaktadir (Ates & Karabatak,
2017). Pazar sepeti analizinin bu amag¢ dogrultusunda gesitli algoritmalar1 mevcuttur. En yaygin
olarak kullanilan algoritma ise Apriori algoritmasidir (Agrawal & Srikant, 1994). Bu calismada

da verilerin analiz edilmesinde Apriori algoritmasindan yararlanilmistir.
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4. BULGULAR

Calismanm bu bolimiinde EK-1’de yer alan anket ile toplanan verilerin analiz sonuglari
bulunmaktadir. Oncelikle, konut miisterisi niteligindeki 303 katilimcidan elde edilen veri seti
tanimlanmistir. Ardindan SPSS ve WEKA programlar: ile elde edilen analiz sonuglari alt

basliklar halinde yer almaktadir.

4.1. Anket Katihmcilarinin Demografik Ozelliklerin Degerlendirilmesi

Anket uygulamasi yapilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, gelir durumu, aile birey
sayisi, ikamet ettigi konutta kiract veya miilk sahibi olma durumu sorularindan olusan
demografik faktorlerin frekans (n) ve vyiizdelik degerleri pasta dilimi grafigi iizerinde
gosterilmistir. Katilimeilarin ikamet ettikleri illerin isimleri ve sayilari ise siitun grafigi seklinde

sirayla asagida paylasilmistir.

Paylagilan grafiklerde her kategori iizerinde 3 deger yer almaktadir. Bu degerlerden ilki ¢alisma
icin WEKA programinda kodlanmak {iizere verilen kategori numaralaridir. Ikinci deger, 0
kategoriyi isarctleyen anket katilimcilarinin sayisini belirtmektedir. Son deger ise bu

katilimcilarin toplam katilimcilara yiizdesel olarak oranini ifade etmektedir.

Ornegin; Sekil 4.1.’deki grafikte “Kadin” kategorisi (zerinde 1; 140; %46 ifadesi, “Kadm”
seceneginin bu calisma kapsaminda WEKA programi iizerinde 1 olarak kodlandigmi, bu
kategoride 140 katilimci oldugunu ve toplam katilimcilarin %46’sina tekabiil ettigini ifade

etmektedir.

Anket katilimcilarinin cinsiyetlerine goére dagilimi Sekil 4.1.’de yer almaktadir. Grafikte toplam

303 katilimecinin %46’smin kadin, %54 linlin erkek oldugu goriilmektedir
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Cinsiyet

m Kadin ™ Erkek

Sekil 4.1. Anket Katilimcilarinin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Anket katilimcilarinin yas gruplarma gore dagilimi Sekil 4.2.°deki yer almaktadir. Katilimeilarin
%32’sinin  18-26, %43’lniin 27-38, %I11’inin 39-50 ve %]l14’liniin 51-64 yas grubunda

bulundugu goriilmektedir. 65 yas ver iizeri yas grubunda katilimci bulunmamaktadir.

Yas

5; 0; %0

m18-26 m27-38 m39-50 51-64 W65 ve uzeri

Sekil 4.2. Anket Katilimcilarinin Yasa Gore Dagilimlar

Anket katilimcilarinin  6grenim durumlarina gore dagilmi Sekil 4.3.’te yer almaktadir.
Katilimcilarinin %5’inin ilkokul, %10’unun lise, %19’unun On lisans, %50’sinin lisans ve

%16’sm1n lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir.
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Ogrenim Durumu

4; 151; %50

milkokul mLlise = OnlLisans = Lisans M Lisansist

Sekil 4.3. Anket Katilimcilarmin Ogrenim Durumuna Gore Dagilimlar:

Anket katilimcilarinin gelir gruplarma gore dagilimi Sekil 4.4.’te yer almaktadir. Katilimcilarin
%20’sinin 4.250 TL ve altinda, %20’sinin 4.251 TL — 6.000 TL araliginda, %38’inin 6.001 TL —
10.000 TL aralhiginda, %13’iiniin 10.001 TL — 15.000 TL araliginda, %9’unun ise 15.001 TL ve

tizeri gelir diizeyine sahip olduklar1 gériilmektedir.

Gelir Durumu

4; 40; %1

10.001 TL-15.000 TL M 15.001 TL ve Uzeri

m4.250 TL ve alti m4.251TL- 6.000 TL 1 6.001TL-10.000TL

Sekil 4.4. Anket Katilimcilarmin Gelir Durumuna Gore Dagilimlari
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Anket katilimcilarmin aile birey sayilarma gore dagilimi sekil 4.5.te yer almaktadir.
Katilimcilarin %24’tinlin aile birey sayis1 1-2 araligi, %65’inin aile birey sayis1 3-5 araligi,

%11’1nin aile birey sayis1 ise 6 ve lizeri gruplarinda bulunmaktadir.

Aile Birey Sayisi

m1-2 m3-5 m6ve lzeri

Sekil 4.5. Anket Katilimcilarinin Aile Birey Sayisina Gore Dagilimlari

Anket katilimeilarinin ikamet ettikleri konutlarda kiraci veya miilk sahibi olma durumuna gore
dagilimi Sekil 4.6.’da yer almaktadir. Katilimeilarin %45’ inin ikamet ettikleri konutlarda kiraci,

%55 1nin ise miilk sahibi olduklar1 goriilmektedir.

ikamet Edilen Konutun Durumu

E Kiraci = Milk Sahibi

Sekil 4.6. Anket Katilimcilarmin Tkamet Ettikleri Konutun Durumuna Gére Dagilimlart
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Anket katilimeilarinin ikamet ettikleri illerin dagilimi Sekil 4.7.’de yer almaktadir. Sekildeki
siitun grafiginin alt kisminda illerin isimleri bulunmaktadir. Her il ismine denk gelen siitunun
yiiksekligi, grafigin solunda say1 degeri olarak gosterilmektedir. Bu degerlere karsilik gelen
stitunlar ilgili ildeki katilimci sayisini ifade etmektedir. Asagidaki sekilde goriildiigii tizere bu

anket ¢alismasina TUrkiye’de bulunan 30 ilden toplam 303 katilimci dahil olmustur.

illere Gore Katihmci Sayilari

ORLNWRARUIOINO WO

Kilis

Hatay
Adana
Mersin
Gaziantep
istanbul
Adiyaman
Kahramanmaras
Nigde
Diyarbakir
Erzurum
Zonguldak
Glmishane
Antalya
Osmaniye

Afyonkarahisar

Sekil 4.7. Anket Katilimcilarmin Tkamet Ettigi Illere Gore Dagilimlar:

Bu calisgma kapsaminda EK-1’de sunulan ankette yer alan ve analiz asamasinda kullanilan
programlarda bagimsiz degisken olarak segilebilecek diger sorularin yanitlar1 asagida

degerlendirilmistir.
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4.2. Anket Katihmcilarimin Konut Satin Alma Nedeni ve Konutun Genel Ozellikleri ile
Tigili Tercihlerine Gére Dagiimlarinin Degerlendirilmesi

Anket katilimcilarmin konut satin alma diisiincelerinin olup olmadigina, varsa ne amacla satin
alma egiliminde olduklarina dair dagilimi Sekil 4.8.’de yer almaktadir. Toplam 303 katilimcinin
%30’unun ikamet etme (kullanim), %17’sinin yatirim, %34 {inlin ise hem ikamet etme hem de
yatirim amactyla konut satin almak istedikleri goriilmektedir. Katilimcilarm %19’unun ise konut
satin alma diisiincesi bulunmamaktadir. Sekil 4.8 ve Sekil 4.9°da gosterilen grafikler (izerindeki
“Konut Satin Alma Diisiincesi Yok” kategorisinde bulunan “NA” ifadesi, ankette belirtildigi
sekilde sorularin bos birakilmasindan dolayr konut satin alma diisiincesi olmayan katilimcilarin

yanitlarmi temsil etmektedir.

Konut Satin Alma Nedeni

NA; 58;
%19

3;104; %34

m ikamet Etme (Kullanim) Amacl ® Yatinm Amach

Her ikisi de Konut Satin Alma Dislincesi Yok

Sekil 4.8. Anket Katilimcilarinin Konut Satin Alma Nedenine Gére Dagilimlari

Anket katilimcilarinin satin almak i¢in konut tipi bakimindan tercihlerine gore dagilimi Sekil
4.9.°da yer almaktadir. Katilimcilarm %23’{iniin miistakil ev, %43 linlin apartman dairesi,
%8’inin villa, %4’liniin dubleks apartman dairesi, %3’iliniin stiidyo tipi daire tercih ettigi
gorilmektedir. Verilen segenekler disinda diger konut tiplerini tercih eden katilimct

bulunmamaktadir. Katilimcilarin %19’unun ise konut satin alma diisiincesi bulunmamaktadir.
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Konut Tipi Tercihi

6; 0; %0
5;10; %
4;11; %4

B Mistakil Ev B Apartman Dairesi
m Villa ™ Dubleks Apartman Dairesi
B Stldyo Tipi Daire H Diger

% Konut Satin Alma Dislincesi Yok

Sekil 4.9. Anket Katilimcilarmin Konut Tipi Tercihine Gore Dagilimlari

Anket katilimcilarinin konut satin alim siirecini etkileyecek cephe tercihine verdikleri yanitlarin
dagilimlar1 Sekil 4.10.’da yer almaktadir. Bu ifadede birden ¢ok segenek isaretlenebildiginden,
303 katilimcinin toplam 400 yanit1 bulunmaktadir. Bu 400 yanit icerisinden 63 bireyin cephe
tercihi bulunmamaktadir ve yanitlarm %16’smi1 olusturmaktadir. Tabloda, tercihlerin %49’unun

giiney, %7’sinin kuzey, %15’inin dogu ve %13 iiniin bat1 cephe oldugu gdrilmektedir.

B Tercih Yok M Gilney M Kuzey [ Dogu HBat

Sekil 4.10. Anket Katilimcilarmin Cephe Tercihi [fadesine Yanitlarinin Dagilimlart
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Anket katilimcilarmin satin almak i¢in bina yasi tercihlerine gore dagilimi Sekil 4.11.°de yer
almaktadir. Katilimcilarin %42’si 0 (Kullanilmamais), %40°1 1-5, %16’s1 5-10, %2’si 10-15 yas
araliginda binalar1 tercih edebileceklerini belirtmislerdir. 15-20 yas araligindaki binalar1 tercih
edebilecegini ifade eden yalnizca bir katilimc1 bulunurken 20 ve {izeri yasindaki binalar1 tercih

eden katilimc1 bulunmamaktadir.

Bina Yasi Tercihi

5;1;0% 6;0;0%

O (Kullanilmamis) ®1-5 m5-10 = 10-15 m15-20 ™20 ve Uzeri

Sekil 4.11. Anket Katilimcilarmin Bina Yas1 Tercihine Gére Dagilimlar1

Anket katilimcilarin satin almak i¢cin konutun bagimsiz boliim sayis1 tercihlerine gore dagilimi
Sekil 4.12.°de yer almaktadwr. Katilimecilarin %1°1 1+0, %5°1 1+1, %15°1 2+1, %50’si 3+1,
%19°u 4+1, %10’u ise 4+1 ve lizeri bagimsiz boliim sayilarmna sahip konutlar1 tercih

edebileceklerini belirtmislerdir.
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Bagimsiz Boliim Sayisi Tercihi

1;3; %1

m1+0 m1+1 m2+1 ®m3+1 m4+1 m4+1ve Gzeri

Sekil 4.12. Anket Katilimcilarinin Bagimsiz Boliim Sayis1 Tercihine Gére Dagilimlari

Anket katilimcilarmin konut satin alim siirecini etkileyecek genis oda tercihine verdikleri

yanitlarin dagilimlar1 Sekil 4.13.’te yer almaktadwr. Bu ifadede birden ¢ok secenek

isaretlenebildiginden, 303 katilimcinin toplam 731 yanit1 bulunmaktadir. Bu 731 yanit

icerisinden 12 bireyin cephe tercihi bulunmamaktadir ve yanitlarmn %2’sini olusturmaktadir.

Tabloda tercihlerden %26’sinm salon, %32’sinin mutfak, %18’inin oturma odasi, %16’smnin

yatak odasi, %6’sinin ¢ocuk odasi oldugu anlasilmaktadir. Diger segenegini ise 2 katilimecinin

tercih ettigi goriilmektedir.

Diger;2; %0

Cocuk Odasy;
46; %6

Tercih Yok; 12;
%2

M Tercih Yok H Salon = Mutfak = Oturma Odasi

M Yatak Odasi M Cocuk Odasi ™ Diger

Sekil 4.13. Anket Katilimcilarmin Genis Oda Tercihi ifadesine Yanitlarmin Dagilimlar
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4.3. Anket Sonuglarinin SPSS Analiz Bulgulan

Calisma kapsaminda EK-1’de sunulan anketin ikinci bdliimiinde yer alan ifadelere ait
giivenilirlik katsayist SPSS yardimiyla hesaplanmigtir. Ayrica verilen yanitlar bakimindan,
anketin birinci bolimunde yer alan bagimsiz degiskenler arasindaki anlamli farkliliklar tespit

edilmistir. Elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.

4.3.1. SPSS Guvenilirlik Analiz Sonuclarn

Bu tez caligmasinda kullanilan anketin gilivenilirligini belirlemek amaciyla SPSS programinda
mevcut olan givenilirlik analizi uygulanmistir. Anketin 2. Bélimiinde yer alan 25 ifadenin dahil
edildigi bu analiz sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,836 oldugu saptanmistir. Bu deger
0,8 ile 1,00 arasinda oldugundan dolay1 anketin yiiksek giivenilirlikte oldugu ifade
edilebilmektedir. Analiz sonucu Tablo 4.1.’de yer almaktadir.

Tablo 4.1. SPSS Giivenilirlik Analizi ile Elde Edilen Cronbach’s Alpha Degeri
OLGEK: TUM DEGISKENLER

Vaka isleme Ozeti

N %
Kullanilan 303 100,0

Vakalar  Hari¢ Tutulan* 0 0,0
Toplam 303 100,0

*Prosedurdeki tim degiskenlere dayali liste bazinda silme.

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha  Oge Sayisi
0,836 25

4.3.2. Anket Sonuclariin SPSS ile Analizi i¢in Kullamlacak Testlerin Belirlenmesi

Anket yanitlarinin SPSS ile analizinde, normal dagilima sahip sonuclar igin parametrik, normal
dagilima sahip olmayanlar i¢in ise parametrik olmayan testler uygulanmaktadir. Anket
sonuglarinin normal dagilima sahip olup olmadigini belirleyebilmek i¢in bazi analizler
yapilmaktadir. Bunlardan biri, ankette yer alan ifadelere verilen yanitlarin ¢arpiklik ve basiklik

degerlerinin kontroliidiir. Bu degerler Tablo 4.2.’de yer almaktadur.
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Tablo 4.2. Anket Sonuglarinin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Tanimlayici istatistikler

N Carpikhk Basiklik
Standart Standart

istatistik Istatistik Hata  Istatistik Hata
Yapi_Ozellikleri 303 -0,656 0,140 0,953 0,279
Konut_Ozellikleri 303 -0,579 0,140 0,201 0,279
Enerji_Kaynaklari 303 -0,909 0,140 1,075 0,279
Teknoloji_ve Erisilebilirlik 303 -0,710 0,140 0,330 0,279
Gecerli N (liste halinde) 303

Ankette yer alan ifadeler yap1 ozellikleri, konut &zellikleri, enerji kaynaklari, teknoloji ve
erisilebilirlik olarak normallik analizi yapilmak tizere dort grup altinda toplanmistir.

Anket sonuglarmin normal dagilima sahip oldugunun séylenebilmesi i¢in degiskenlerin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin -1,00 ve +1,00 arasinda olmasi gerekmektedir (Cevahir, 2020). Buna ek
olarak basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin standart hataya boliimii ile bulunan degerler de -1,96 ile
+1,96 arasinda olmahidir (Buyukoztirk, 2011).

Tablo 4.2.°de goriildiigii lizere enerji kaynaklar1 degiskeni basiklik degeri belirtilen aralikta
olmadigi i¢in bu degiskeninin normal dagilim gostermedigi anlasilmaktadir. Diger
degiskenlerinin carpiklik ve basiklik degerleri -1,00 ve +1,00 arasinda yer almaktadir. Fakat
carpiklik degerlerinin standart hataya boliinmesiyle yapi Ozellikleri ifadesi i¢in 4,686, konut
ozellikleri degiskeni icin 4,136, enerji kaynaklar1 degiskeni icin 6,493, teknoloji ve erisilebilirlik
degiskeni i¢in ise 5,071 degerleri bulunmaktadir. Bu degerler -1,96 ile +1,96 araliginda

olmadigindan anket sonug¢larmin normal dagilim gostermedigi anlagilmaktadir.

Anket sonuclarinin normal dagilim gosterip gostermediginin saptanmasinda kullanilan bir diger
analiz yontemi ise normallik testleridir. Orneklem sayis1 30 ve daha fazla ise Kolmogorov-
Smirnov testinin, 30°dan az ise Shapiro-Wilk testinin anlamlilik (p) degerine bakilarak p>0,05
ise degiskenin normal dagilim gosterdigi, p<0,05 ise normal dagilim goéstermedigi anlamina

gelmektedir (Cevahir, 2020).

Bu anket ¢alismasindaki 6rneklem sayist 30°dan fazla oldugundan dolay: Tablo 4.3.’te yer alan

Kolmogorov-Smirnov testinin anlamlilik (p) degeri dikkate alinmaktadir. Tabloda gorildigi
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iizere bu deger tiim degiskenler i¢in 0,05’ten kiiciik oldugundan anket sonuglarinin normal

dagilim gostermedigi anlasilmaktadir.

Tablo 4.3. Anket Sonuglarinin Normallik Testleri

Normallik Testleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
istatistik df Anlamlilik(p) istatistik df =~ Anlamlilik(p)
Yapi_Ozellikleri 0,094 303 <0,001 0,963 303 <0,001
Konut_Ozellikleri 0,089 303 <0,001 0,973 303 <0,001
Enerji_Kaynaklari 0,173 303 <0,001 0,886 303 <0,001

Teknoloji_ve_Erisilebilirlik 0,156 303  <0,001 0,898 303 <0,001

Anket sonuclar1 normal dagilim gostermediginden dolayr bagimsiz degisken gruplar1 arasinda
anlamli farkliliklarin olup olmadigmi tespit edebilmek i¢in parametrik olmayan Mann-Whitney
U ve Kruskal-Wallis H testleri kullanilmustir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére anlamli farkliliklarm olup olmadiginin 6lgiilmesi

amaciyla kullanilacak olan ifadeler asagida yer almaktadir.

1) Yapi kullanim izninin (iskan) olmasi énemlidir.

2) Yapiyi insa eden miiteahhit firmanin tanmirligi 6nemlidir.

3) Sehir merkezine yakin olmasi 6nemlidir.

4) Dis cephe tasarimi/goriinimii 6nemlidir.

5) Is1ve ses yalitimli olmasi 6nemlidir.

6) Binada cat1 yap1 elemanmin bulunmasi 6nemlidir.

7) Kapali otoparka sahip olmas1 6nemlidir.

8) Site iginde bulunmasi 6nemlidir.

9) Sosyal donat1 alanlarina sahip olmasi énemlidir. (Park, havuz vb.)

10) Islak hacim, balkon, antre ve mutfagin tabaninin seramik; geri kalan kisimlarin tabaninin
parke olmas1 6nemlidir.

11) i¢ duvarlarm ag¢ik renk olmas1 dnemlidir.

12) Balkonlarin genis olmas1 6nemlidir.

13) Amerikan mutfak (salon ve mutfak ya da oturma odasi ve mutfak birlesik) olmas1 6nemlidir.
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14) Mutfak dolabi, vestiyer, Hilton lavabo dolaplari, ¢gamasir makinesi dolabi gibi mobilyalarin
tercihlerim dogrultusunda imal edilmesi 6nemlidir.

15) Yatak odasinda, giyinme odasi ve ebeveyn banyosu olmasi énemlidir.

16) Kilere sahip olmas1 6nemlidir.

17) Alaturka tuvalet bulunmasi dnemlidir.

18) Merkezi uydu sistemine sahip olmasi dnemlidir.

19) Merkezi 1sitma sistemine sahip olmasi 6nemlidir.

20) Giivenlik 6nlemlerinin alinmis olmasi1 6nemlidir. (Bekgi ve/veya kamera vb.)

21) Dogalgaz altyapisinin bulunmasi dnemlidir.

22) Giines enerjisine sahip olmasi dnemlidir.

23) Yapmnn, ikamet edenlerin tiiketecegi enerji miktarini yenilenebilir kaynaklardan (giines,
rizgar panelleri gibi) Gretebilmesi dnemlidir.

24) Artirillmis Gergeklik (AR) teknolojisi ile gevrimigi sekilde konutun 6zellikleri incelenerek
satin alinabilmesi 6nemlidir.

25) Yapmin, engelli bireyler i¢in erisilebilirlik standartlarma uygun sekilde insa edilmis olmasi

onemlidir.

4.3.3. Mann-Whitney U Testi Bulgular
Anketin birinci boliimiinde yer alan iki bagimsiz gruba sahip cinsiyet ve kiraci ya da miilk sahibi

olma durumu bagimsiz degiskenlerinin analiz sonuclar1 asagida yer almaktadir.

4.3.3.1. Bagimsiz Degiskenin Cinsiyet Oldugu Durumun Bulgular

Kadin ve erkek bagimsiz gruplarmin anket yanitlari arasinda anlamli farkliliga sahip olan
ifadeler Tablo 4.4. ve Tablo 4.5.’te gOsterilmektedir. Tablo 4.4’te bulunan test sonuglarina gore
konutun i¢ duvarlarmin acik renk olmasi, mobilyalarmin miisteri tercihlerine gore imal edilmesi,
kiler odasina, merkezi 1sitma sistemine ve giines enerjisine sahip olmasi ifadelerinin “Asymp.
Sig. (2-tailed)” (p) degeri 0.05’ten kiiciik oldugundan cinsiyet bagimsiz degiskeninde yer alan

gruplar arasinda anlaml diizeyde farklilik oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 4.4. Cinsiyet Degiskenine Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglar1

Test istatistikleri*

ic_duvar_  mobilya merkezi__
rengi tercih kiler_odasi isitma gunes_enerjisi

Mann-Whitney U 9834,000 9916,500 9246,500 9304,500 10036,500
Wilcoxon W 23200,000 23282,500 22612,500 22670,500 23402,500
Z -2,189 -2,130 -3,043 -2,862 -1,995
Asymp. Sig. (2-

_ 0,029 0,033 0,002 0,004 0,046
tailed)

*Bagimsiz Degisken: cinsiyet

Tablo 4.5.’te cinsiyet gruplarinda yer alan 1 rakami kadimn, 2 rakami ise erkek bireyleri temsil
etmektedir. Tabloda konutun i¢ duvarlarimin agik renk olmasi, mobilyalarinin tercihlerine gore
imal edilmesi, kiler odasina, merkezi 1sitma sistemine ve giines enerjisine sahip olmasi

ifadelerine kadin bireylerin daha ¢ok 6nem verdigi goriilmektedir.

Tablo 4.5. Cinsiyet Degiskenine Ait Siralama Degerleri

Siralama
Sira Sira Degerlerinin
Cinsiyet N  Ortalamasi Toplami

1 140 163,26 22856,00

ic_duvar_rengi 2 163 142,33 23200,00
Total 303

1 140 162,67 22773,50

mobilya_tercih 2 163 142,84 23282,50
Total 303

1 140 167,45 23443,50

kiler_odasi 2 163 138,73 22612,50
Total 303

1 140 167,04 23385,50

merkezi_isitma 2 163 139,08 22670,50
Total 303

1 140 161,81 22653,50

gunes_enerjisi 2 163 143,57 23402,50
Total 303

41



4.3.3.2. Bagimsiz Degiskenin Kiraci1 veya MUlk Sahibi Olma Durumunun Bulgulan

Kirac1 ve miilk sahibi bagimsiz gruplarinin anket yanitlari arasinda p degeri 0,05’in altinda
(anlamli farkliliga sahip) olan ifadeler Tablo 4.6. ve Tablo 4.7.’de yer almaktadir. Tablo 4.6.’da
bulunan test sonuglarina gore ikamet edilen konutlarda ev sahibi olan bireyler ile kiraci olan
bireylerin konutta alaturka tuvalet, glivenlik Onlemleri, giyinme odasi ve ebeveyn banyosu

olmasina verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.6. Kirac1 veya Miilk Sahibi Olma Degiskenine Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Test Istatistikleri*

giyinme_odasi_ebeveyn_

banyosu alaturka tuvalet guvenlik
Mann-Whitney U 9695,000 9145,500 9867,000
Wilcoxon W 19148,000 23006,500 19320,000
z -2,443 -3,108 -2,160
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,015 0,002 0,031

*Bagimsiz Degigken: kiraci_mulk_sahibi

Tablo 4.7.’de kirac1 miilk sahibi gruplarinda yer alan 1 rakamu kiraci, 2 rakami ise miilk sahibi
olan bireyleri temsil etmektedir. Tablodaki sira degerlerinden konutun givenlik énlemlerine,
giyinme odasina ve ebeveyn banyosuna sahip olmasina miilk sahibi bireyler daha ¢ok 6nem
verirken konutta alaturka tuvalet bulunmasina ise kiraci konumundaki bireylerin 6nem verdigi

anlasilmaktadir.

Tablo 4.7. Kirac1 veya Miilk Sahibi Olma Durumu Degiskenine Ait Siralama Degerleri

Siralama
Sira
Sira Degerlerinin
kiraci miulk sahibi N  Ortalamasi  Ortalamasi
137 139,77 19148,00

giyinme_odasi_ebeveyn

e — 2 166 162,10 26908,00
Total 303
1 137 168,24 23049,50
alaturka_tuvalet 2 166 138,59 23006,50
Total 303
1 137 141,02 19320,00
guvenlik 2 166 161,06 26736,00
Total 303
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4.3.4. Kruskal-Wallis H Testi Bulgular
Anketin birinci boliimiinde yer alan ikiden fazla bagimsiz gruba sahip yas, 6grenim durumu,
gelir durumu, aile birey sayisi, konut satin alma nedeni, tercih edilen konut tipi degiskenlerinin

analiz sonuclar1 asagida yer almaktadir.

4.3.4.1. Bagimsiz Degiskenin Yas Oldugu Durumun Bulgulari

Anket calismasinda yas gruplarina gore bireylerin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik
bulunan ifadeler Tablo 4.8. ve Tablo 4.9.’da yer almaktadir. Tablo 4.8.”’deki test sonuglarina gore
“Assymp. Sig.” (p) degeri 0,05’in altinda olan konutun site i¢inde bulunmasi, sosyal donati
olanlarina, alaturka tuvalete ve giines enerjisine sahip olmasi ifadelerine farkl yas gruplarma ait

bireylerin verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.8. Yas Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Test istatistikleri*

site_icinde_ sosyal_donati_alanlarina alaturka__

bulunmasi _sahip olmasi tuvalet gunes enerjisi
Kruskal-Wallis H 13,229 9,208 13,054 7,906
df 3 3 3 3
Asymp. Sig. 0,004 0,027 0,005 0,048

*Bagimsiz Degisken: yas

Tablo 4.9.’da yas gruplarinda yer alan 1 rakami 18-26, 2 rakami 27-38, 3 rakami 39-50, 4 rakami
ise 51-64 yas araliklarmi temsil etmektedir. 65 yas ve tizeri katilimci bulunmamaktadir. Bu
tablodan, konutun site i¢inde bulunmasi ve sosyal donati alanlarina sahip olmasi ifadelerinin 39-
50 yas arahigindaki bireyler i¢in diger yas gruplarina goére daha c¢ok Onem arz ettigi
anlagilmaktadir. Konutun alaturka tuvalete sahip olmasi ifadesi hem 18-26 hem 27-38 yas
grubundaki, giines enerjisine sahip olmasi ifadesi ise 18-26 yas araligindaki bireyler igin diger

yas gruplarmna gore daha 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.9. Yas Degiskenine Ait Siralama Tablosu

Siralama

yas N Sira Ortalamasi

1 98 133,34

2 130 150,07
site_icinde_bulunmasi 3 34 187,71

4 41 173,11

Total 303

1 98 141,54

) _ 2 130 145,29

sosyal_dona_tl_alanlarlna_ 3 34 183,04
sahip_olmasi

4 41 172,52

Total 303

1 98 161,80

2 130 161,62
alaturka_tuvalet 3 34 128,90

4 41 117,22

Total 303

1 98 169,89

2 130 141,64
gunes_enerjisi 3 34 152,62

4 41 141,57

Total 303

4.3.4.2. Bagimsiz Degiskenin Ogrenim Durumu Oldugu Durumun Bulgular

Katilimcilarin 6grenim durumuna gore ankete verdikleri yanitlar arasinda anlamh farklilik
bulunan ifadeler Tablo 4.10. ve Tablo 4.11.’de yer almaktadir. Tablo 4.10.’dan konutun iskan
belgesine sahip olmasi, merkeze yakin olmasi, dis cephesinin goriiniimii, site icerisinde
bulunmasi, i¢ duvarlarinin agik renk olmasi, Amerikan mutfaga sahip olmasi, giyinme odas1 ve
ebeveyn banyosuna sahip olmasi, alaturka tuvalet, merkezi 1sitma ve yenilenebilir enerji

kaynaklarindan enerji liretebilen sistemlere sahip olmasi ifadelerine 6grenim durumu gruplarmin

verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar bulundugu anlagilmaktadir.
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Tablo 4.10. Ogrenim Durumu Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Test istatistikleri*

merkeze_ dis_ceph site_icinde_ ic_duvar_re

iskan yakinlik e bulunmasi ngi
Kruskal-WallisH 11,512 19,376 12,131 12,284 13,361
Df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,021 <0,001 0,016 0,015 0,010
giyinme_od yenilenebilir_kay
amerikan asi_ebevey alaturka_ merkezi naklardan_eneriji
~mutfak n banyosu tuvalet isitma _uretebilme
Kruskal- 11,505 10,689 25496 12,962 11,259
Wallis H
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,021 0,030 <0,001 0,011 0,024

*Bagimsiz Degigsken: ogrenim_durumu

Tablo 4.11.’de 6grenim grubunda yer alan 1 rakami ilkokul, 2 rakamu lise, 3 rakami 6n lisans, 4
rakami lisans, 5 rakami ise lisansiistii mezunu olan bireyleri temsil etmektedir. Tabloya gore
konutun iskan belgesine sahip olmasi ifadesi lisansiistii mezunu, merkeze yakin olmasi, site
icinde bulunmasi, i¢ duvarlarmnin agik renk olmasi, Amerikan mutfaga sahip olmasi ifadeleri lise
mezunu, giyinme odasi ve ebeveyn banyosuna sahip olmasi ifadesi ilkokul mezunu, alaturka
tuvalet ve merkezi 1sitma sistemine sahip olmasi ifadelerinin 6n lisans mezunu bireyler i¢in
onemli oldugu goriilmektedir. Tablodan konutun yenilenebilir kaynaklardan enerji tiretebilme
teknolojisine sahip olmasi ifadesinin ise ilkokul mezunu bireyler i¢in daha az 6nem arz ettigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 4.11. Ogrenim Durumu Degiskenine Ait Siralama Tablosu

Siralama
ogrenim_ ogrenim_ Sira
durumu N Mean Rank durumu N Ortalamasi
iskan 1 17 167,82 1 17 153,32
2 30 140,73 2 30 190,18
3 57 138,15 amerikan_ 3 57 151,72
4 151 151,47 mutfak 4 151 139,00
5 48 171,56 5 48 168,90
Total 303 Total 303
merkeze 1 17 150,00 1 17 185,21
yakinlik 2 30 210,90 giyinme_ 2 30 173,40
3 S7 154,25 odasi_ 3 57 163,64
4 151 141,20 ebeveyn_ 4 151 138,75
48 147,20 banyosu 5 48 154,71
Total 303 Total 303
dis_cephe 1 17 155,38 1 17 123,91
2 30 200,13 2 30 181,32
3 S57 148,24 alaturka_ 3 57 186,01
4 151 144,04 tuvalet 4 151 148,39
5 48 150,22 5 48 114,60
Total 303 Tntal 2N
site_icinde 1 17 159,53 1 17 167,47
_bulunmas 2 30 200,83 2 30 166,80
i 3 57 154,80 merkezi_ 3 57 180,21
4 151 144,44 isitma 4 151 136,33
48 139,26 5 48 153,07
Total 303 Total 303
ic_duvar r 1 17 135,24 . 1 17 92,15
engi 2 30 188,28 ?’rerllgeneb” 2 30 15358
3 57 17236 _kaynakl -5 57 14321
: ardan_ene
4 151 139,40 rji_ure_tebil 4 151 157,87
5 48 150,72 me S 48 164,18
Total 303 Total 303
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4.3.4.3. Bagimsiz Degiskenin Gelir Durumu Oldugu Durumun Bulgular

Katilimcilarin gelir durumuna goére ankete verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik bulunan
ifadeler Tablo 4.12. ve Tablo 4.13.te yer almaktadr. Tablo 4.12.’den konutun sosyal donati
alanlarina, alaturka tuvalete ve giivenlik onlemlerine sahip olmasi gelir gruplarina goére anlamli

farkliliklar gdsterdigi anlagilmaktadir.

Tablo 4.12. Gelir Durumu Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Test istatistikleri*

sosyal_donati_alanlarina alaturka__

~sahip _olmasi tuvalet  guvenlik
Kruskal-Wallis H 9’730 21,916 16,530
df 4 4 4
A . Sig.
Symp. Sig 0,045 <0,001 0,002

*Bagimsiz Degisken: gelir_durumu

Tablo 4.13.’te gelir durumu gruplarinda bulunan 1 rakami aylik 4.250 TL ve alti, 2 rakami
4.251-6.000 TL, 3 rakamu 6.001-10.000 TL, 4 rakamu 10.001-15.000 TL araliklarinda, 5 rakamu
ise 15.001 TL ve Ustlinde gelire sahip bireyleri temsil etmektedir. Tabloda konutun sosyal donat1
alanlarina sahip olmas1 ifadesi 15.001 TL ve lizeri gelir durumuna sahip bireyler i¢in diger
gruplara gore daha onemli iken konutun alaturka tuvalete sahip olmasi ifadesinin ise bu gelir
dizeyindeki bireyler icin daha az 6nemli oldugu goriilmektedir. Giivenlik onlemlerine sahip

olmasi ifadesinin 4.250 TL ve alt1 gruplar i¢in daha az 6nemli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 4.13. Gelir Durumu Degiskenine Ait Siralama Tablosu

Siralama

gelir durumu N  Sira Ortalamasi

1 60 147,51

2 60 153,75
sosyal_donati_alanlarina_sahip 3 114 139,90
_olmasi 4 40 160,70

5 29 193,22

Total 303

1 60 154,25

2 60 167,48

3 114 165,27
alaturka_tuvalet

4 40 128,71

5 29 95,28

Total 303

1 60 175,13

2 60 156,89

: 3 114 129,02

guvenlik

4 40 163,88

5 29 167,97

Total 303

4.3.4.4. Aile Birey Sayis1 Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Bulgular

Katilimcilarin aile birey sayilarma gore ankete verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik
bulunan ifadeler Tablo 4.14. ve Tablo 4.15.’te yer almaktadir. Tablo 4.14.’ten konutun merkeze
yakinligi, dis cephe goriiniimii, 1s1 ve ses yalitimina sahip olmasi, site i¢inde bulunmasi, sosyal
donati alanlarma sahip olmasi, giyinme odasi ve ebeveyn banyo, kiler odas1 ve alaturka tuvalete
sahip olmasi ifadelerinin aile birey sayilar1 ile aralarinda anlamli farklhiliklar gdsterdigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 4.14. Aile Birey Sayis1 Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Test istatistikleri*

merkeze site_icinde
_yakinlik dis cephe isi ses yalitimi bulunmasi
Kruskal-
Wallis H 7,328 13,056 19,429 13,185
df 2 2 2 2
Asymp. Sig. 0,026 0,001 <0,001 0,001
sosyal_donati_ giyinme_odasi_
alanlarina_ ebeveyn_ kiler_  alaturka
sahip olmasi banyosu odasi tuvalet
Kruskal-
Wallis H 11,687 6,525 7,224 6,581
df 2 2 2 2
Asymp. Sig. 0,003 0,038 0,027 0,037

*Bagimsiz degisken: aile_birey_sayisi

Tablo 4.15.’te aile birey sayis1 grubunda yer alan 1 rakami aile birey sayis1 1-2, 2 rakami 3-5, 3
rakami ise 6 ve iizeri olan katilimcilar1 temsil etmektedir. Bu tabloda, konutun merkeze yakin
olmasi, dis cephe goriiniimii, 1s1 ve ses yalitimina, giyinme odasi ve ebeveyn banyosuna, kiler
odasia, alaturka tuvalete sahip olmasi ifadelerinin aile birey sayis1 6 ve iizeri olan katilimcilar
icin daha onemli oldugu goriilmektedir. Konutun site iginde bulunmasi ve sosyal donati
alanlarina sahip olmasi ifadelerinin ise aile birey sayis1 3-5 araliginda olan katilimcilar i¢in daha

6nemli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 4.15. Aile Birey Sayisi Degiskenine Ait Siralama Tablosu

Siralama

aile aile_

bire;/_ Sira birey_ Sira

sayisi N Ortalamasi sayisi N Ortalamasi

L e 150,05 sosyal_donati L 72 Lo
merkeze_ 2 198 146,83 alanlarina 198 162,60
yakinlik 3 33 187,26 ;ahip_0| masi 3 33 152,56

Total 303 Total 303

1 72 142,68 giyinme_odasi ! 17928 i:;;g
dis_cephe 198 147,40 _ebeveyn_ o 180’23

- 3 33 199,95 banyosu :

Total 303 Total 303

1 79 127,26 1 72 130,14
isi_ses_ 2 198 158,49 kiler_odasi 198 157,26
yalitimi 3 33 167,06 - 33 168,15

Total 303 Total 303

1 72 120,60 1 72 154,45
site_icinde_ 2 198 163,21 alaturka_ 2 198 145,58
bulunmasi 3 33 153,23 tuvalet 3 33 185,20

Total 303 Total 303
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4.3.4.5. Konut Satin Alma Nedeni Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Bulgulari

Katilimcilarin konut satin alma nedenlerine gore ankete verdikleri yanitlar arasinda anlaml
farklilik bulunan ifadeler Tablo 4.16. ve Tablo 4.17.’te yer almaktadwr. Tablo 4.16.’dan
katilimcilarin konut satin alma nedenlerine gore konutun merkeze yakin olmasi ifadesine verilen

yanitlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.16. Konut Satin Alma Nedeni Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Test Istatistikleri*

merkeze yakinlik

Kruskal-Wallis H 6,350
df 2
Asymp. Sig. 0,042

*Bagimsiz Degisken: satin_alma_nedeni

Tablo 4.17.’de satin alma nedeni grubunda bulunan 1 rakam ikamet etme, 2 rakami yatirim, 3
rakami ise hem ikamet etme hem de yatirim amaclh konut satn almak isteyen bireyleri temsil
etmektedir. 58 katilimcinin konut satin alma diisiincesi bulunmadigindan bu ifadeye toplam 245
katilimc1 yanit vermistir. Tabloda, konutun merkeze yakin olmasi ifadesinin yatirim amacl

konut satin almay1 diistinen katilimcilar i¢in daha 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.17. Konut Satin Alma Nedeni Degiskenine Ait Siralama Tablosu

Siralama
Sira
satin_alma_nedeni N Ortalamasi
1 91 118,18
merkeze_yakinlik 2 S0 143,72
3 104 117,25
Total 245

4.3.4.6. Konut Tipi Tercihi Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Bulgular

Katilimcilarin konut tipi tercihlerine gore ankete verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik
bulunan ifadeler Tablo 4.18. ve Tablo 4.19.’da yer almaktadir. Tablo 4.18.’den katilimcilarin
tercih ettikleri konut tiplerine gére konutu insa eden miiteahhit firmanin tanmnirligi, konutun dis

cephe gorinumi, cati1 yap1 elemanma, sosyal donati alanlarma, giyinme odasi ve ebeveyn

o1



banyosuna kiler odasina, alaturka tuvalete, giivenlik 6nlemlerine sahip olmasi yenilenebilir
kaynaklardan enerji iiretebilmesi, balkonun genis olmasi, mobilyalarin miisteri tercihlerine gore
imal edilmesi ve tabaninin islak hacimler i¢in seramik geri kalan alanlar i¢in parke olmasi

ifadeleri verilen yanitlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.18. Konut Tipi Tercihi Degiskenine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Test Istatistikleri*

taban_  balkonun_

muteahhit  dis_ sosyal_donati_ seramik_  genis_
_firma cephe cati alanlari parke olmasi
Kruskal- 13,655 22,407 10,471 16,593 9,560 11,661
Wallis H
df 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,008 <0,001 0,033 0,002 0,049 0,020
giyinme_
odasi_ Yenilenebilir
mobilya_  ebeveyn_ kiler_ alaturka_ _kaynaklardan_
tercih banyosu odasi tuvalet guvenlik enerji
Kruskal- o061 21782 1783 15744 10750 12,004
Wallis H 0
df 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,002 <0,001 0,001 0,013 0,030 ,017

*Bagimsiz Degisken: konut _tipi

Tablo 4.19.’da konut tipi grubunda yer alan 1 rakami miistakil ev, 2 rakami apartman dairesi, 3
rakam villa, 4 rakami dubleks apartman dairesi, 5 rakami stiidyo tipi daire tercih eden
katilimeilar1 temsil etmektedir. 58 katilimeinmn konut satin alma diisiincesi bulunmadigindan bu
ifadeye toplam 245 katilimec1 yanit vermistir. Tabloda konutu insa eden miiteahhit firmanin
taninirliginin miistakil ev tercih eden katilimcilar icin daha onemli oldugu goriilmektedir.
Konutun dis cephe goriiniimii, zemininin 1slak hacimler i¢in seramik, geri kalan alanlar i¢in
parke olmasi, mobilyalarmin miisteri tercihine gére imal edilmesi, ¢at1 yap1 elemanina, sosyal
donat1 alanlarina, giyinme odasi ve ebeveyn banyoya, guvenlik dnlemlerine ve yenilenebilir
kaynaklardan enerji iretebilme teknolojisine sahip olmasi ifadelerinin villa tercih eden
katilimeilar i¢cin daha 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Konutun balkonunun genis olmasi ve

alaturka tuvalete sahip olmasi ifadelerinin dubleks apartman dairesi tercih eden katilimeilar igin
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daha onemli oldugu gozlemlenmektedir. Guvenlik 6nlemlerine ve yenilenebilir kaynaklardan
enerji Uretebilme teknolojilerine sahip olma ifadelerinin disinda kalan ifadelerin, stiidyo tipi

daire tercih eden katilimcilar i¢cin daha az 6neme sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.19. Konut Tipi Tercihi Degiskenine Ait Siralama Tablosu

Siralama
konut_ Sira konut_ Sira
tipi N  Ortalamasi tipi N  Ortalamasi

1 71 141,50 1 71 129,19
2 130 112,65 2 130 118,96
muteahhit 3 23 136,91 mobilya_ 3 23 153,93
_firma 4 11 130,68 tercih 4 11 128,18
5 10 85,80 5 10 54,70

Total 245 Total 245
1 71 143,65 1 71 132,47
2 130 113,63 giyinme_ 2 130 117,39
dis_cephe 3 23 150,57 odasi_ 3 23 154,83
- 4 11 86,59 ebeveyn_ 4 11 129,86
5 10 74,85 banyosu 5 10 47,90

Total 245 Total 245
1 71 129,50 1 71 120,33
cati_yapi_ 2 130 118,51 2 130 126,38
elemgnina 3 23 140,87 kiler odasi 3 23 155,57
_sahip_ 4 11 137,45 - 4 11 89,82
olmasi 5 10 78,25 5 10 59,55

Total 245 Total 245
71 136,50 1 71 125,99
sosyal 130 110,56 2 130 130,12
gl(?ar:]?gﬁna 3 23 157,22  alaturka_ 3 23 85,93
sahip 4 11 144,64 tuvalet 4 11 134,23
olmasi 5 10 86,35 5 10 82,15

Total 245 Total 245
1 71 120,15 1 71 119,28
2 130 124,09 2 130 117,63

taban

seramik 3 23 142,57 guvenlik 3 23 165,76
parke - 4 11 136,59 4 11 124,95
5 10 69,10 5 10 118,65

Total 245 Total 245
1 71 126,47 ) 1 71 128,79
2 130| 122,23  |Yenilenenilss 130 116,32
S:Lkig”””— 3 23 | 127,83 gr_dkgr)lln;l:le 3 23 | 162,20
olmasi e 11 154,09 rji_ure_tebil e L 94,86
10 63,00 me 5 10 109,50

Total 245 Total 245
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4.4. Anket Sonuclarinin WEKA Analiz Bulgulan

Yapilan anket uygulamasi ile toplanilan verilerin analizi i¢cin WEKA programindan
yararlanilmistir. Program biinyesinde c¢esitli analiz metotlar1 yer almaktadir. Bu c¢aligma
kapsaminda ise birliktelik kurali yontemi kullanilarak belirlenen ifadelere verilen yanitlarm diger
ifadelere verilen cevaplar ile birlikte goriilme durumlar1 incelenmistir. Analiz edilmek tizere sinif

etiketi olarak belirlenen ifadeler asagida yer almaktadir.

o “Ikamet ettiginiz konutun durumu” (Ek-1’deki anketin 1. boliimiiniin 7. ifadesi)

e Konuttan beklenti durumu (Ek-1’deki anketin 2. Bolimunde bulunan ifadeler)

Belirlenen ilk smif etiketi i¢in kiract ve miilk sahibi olmak tizere iki grup yer almaktadir. Sinif
etiketine dahil gruplarin diger ifadelere birlikte cevap verme durumlari analiz edilmistir ve

sonuclar Tablo 4.20 ve Tablo 4.21°de yer almaktadir.

Diger sinif etiketi ise anketin ikinci bolimiinde bulunan ifadelere verilen yanitlarin ortalamasi
aliarak belirlenmis iki gruptan olusmaktadir. Bu ifadeler i¢in 5°li Likert Olgegi kullanildigindan
dolay1 katilimcilar en yiiksek “5”, en diisiik “1” yanitin1 vermislerdir. Analiz asamasinda
konuttan beklenti durumu i¢in belirtilen ifadelere katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamasi
3,50 ve iistiinde ise konuttan beklentisi yiiksek, 3,50’nin altinda ise konuttan beklentisi diisiik
seklinde tanimlanmistir. Bu smif etiketine dahil gruplarin diger ifadelere birlikte cevap verme

durumlari1 analiz edilmistir ve sonuglar Tablo 4.22 ve Tablo 4.23’te paylasilmistir.

Birliktelik kural ¢ikarimi analizi sonucunda bulunan kurallarin giivenilir aralikta bulunup
bulunmadig: ile ilgili kavram, gliven anlamina gelen confidence olarak ifade edilmektedir.
Confidence degerinin 1,00’e yaklagmasi, bulunan birliktelik kuralinin giivenilirlik oraninin

arttig1 anlamima gelmektedir.
Tablo 4.20 ve Tablo 4.22’de bulunan degerler WEKA programinda analiz edilmek iizere arff
dosya formatina doniistiiriilirken kullanilan kodlamalar1 ifade etmektedir. Bu kodlamalar

asagida belirtildigi sekilde yapilmistir.

e Cinsiyet i¢in 1 rakami “Kadmn”, 2 rakami ise “Erkek” yanitlarini ifade etmektedir.
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e Yas icin 1 rakami “18-26”, 2 rakamui ‘“27-38”, 3 rakami “38-50, 4 rakami “51-64”, 5
rakami ise “65 ve lizeri” yas aralig1 yanitlarini nitelendirmektedir.

e Ogrenim durumu igin 1 rakanmu “ilkokul”, 2 rakami “Lise”, 3 rakanu “On lisans”, 4
rakam “Lisans”, 5 rakami ise “Yiiksek Lisans” mezunu anlamina gelmektedir.

e Gelir durumu i¢in 1 rakamu "4.250 TL ve alt”, 2 rakami “4.251 TL — 6.000 TL”, 3
rakam “6.001 TL — 10.000 TL”, 4 rakami “10.001 TL — 15.000 TL”, 5 rakam ise
“15.001 TL ve tizeri” aylik gelir durumunu ifade etmektedir.

e Aile birey sayist i¢in 1 rakami “1-2”, 2 rakami “3-5”, 3 rakamu ise “6 ve lizeri” birey
sayis1 cevaplarmi nitelendirmektedir.

e Kiract miilk sahibi i¢in 1 rakami ikamet edilen konutta “Kirac1”, 2 rakami ise “Miilk
Sahibi” konumunda olunmas1 anlamina gelmektedir.

e Satin alma nedeni i¢in 1 rakamu “Ikamet Etme (Kullanim) Amagli”, 2 rakami “Yatirim
Amaclr”, 3 rakamu ise “Her Ikisi de” yanitlarini ifade etmektedir.

e Konut tipi i¢in 1 rakami “Miistakil Ev”, 2 rakami “Apartman Dairesi”, 3 rakami “Villa”,
4 rakami “Dubleks Apartman Dairesi”, 5 rakami “Stiidyo Tipi Daire”, 6 rakami ise
“Diger” yanitlarmi nitelendirmektedir.

e “S10” anketin 1. boliimiinde yer alan 10. soruyu ifade etmektedir. Bu soruya karsilik
“Tercihim Yok”, “Gliney”, “Kuzey”, “Dogu” ve “Bat1” se¢eneklerinden tercih edilenler
1, tercih sebebi olarak degerlendirilmeyenler ise 2 rakamu ile tanimlanmistir.

e Bina yasi i¢in 1 rakami “0 (Kullanilmamais)”, 2 rakami “1-5”, 3 rakami “5-10”, 4 rakami
“10-15”, 5 rakam1 “15-20”, 6 rakami ise “20 ve {lizeri” bina yas1 araliklar1 anlamina
gelmektedir.

e Bagimsiz boliim sayis1 i¢cin 1 rakami “1+0”, 2 rakami “1+1”, 3 rakami “2+1”, 4 rakami
“3+17, 5 rakam “4+1”, 6 rakami ise “4+1 ve lizeri” yanitlarini nitelendirmektedir.

e “S13” anketin 1. boliimiinde yer alan 13. soruyu ifade etmektedir. Bu soruya karsilik
“Tercihim yok”, “Salon”, “Mutfak”, “Oturma Odas1”, “Yatak Odas1”, “Cocuk Odas1” ve
“Diger” segeneklerinden genis olmasi tercih edilenler i¢in 1, tercih sebebi olarak

degerlendirilmeyenler i¢in 2 rakami kullanilmastir.
4.4.1. Simf Etiketi “ikamet Ettiginiz Konutun Durumu” Olan Durum

Bu durumda sinif etiketi olarak ikamet edilen konutun durumu se¢ilmistir. Smif etiketine dahil

gruplar kirac1 ve miilk sahibi olma durumudur. Ayn1 gruplara dahil katilimcilarin diger sorulara
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birlikte cevap verme durumlari incelenmistir. Edinilen bulgulardan ilk 20 birliktelik kurali Tablo
4.20°de yer almaktadir.

Tablo 4.20. Durum 1'in Bulgulari

BIRLIKTELIK KURALI
Kural o Glven
No Kuralin Diger Nitelikleri Slm,f Et.1}<.et1 Degeri
Niteligi
! Yas=2, Ogrenim Duruvmu:4, S10 Tercih Yok=2, " Kirac_l _ conf:(0.93)
S10 Kuzey=2, S10 Dogu=2, S10 Bati=2 Miilk Sahibi=1
Yas=2, Ogrenim Durumu=4, S10 Giiney=1, S10 Kirac1 _
% | Kuzey=2. $10 Dogu=2, S10 Bati=2 Miilk Sahibi=1 | %" (0-93)
Yas=2, Ogrenim Durumu =4, S10 Tercih Yok =2, Kiract
3 S10 Kuzey=2, S10 Dogu=2, S10 Bati=2, S13 4 . conf:(0.92)
. Milk Sahibi=1
Tercih Yok=2
Yas=2, Ogrenim Durumu=4, S10 Giiney=1, S10 _—
4 Kuzey=2, S10 Dogu=2, S10 Bati=2, S13 Tercih . . conf:(0.92)
Mulk Sahibi=1
Yok=2
Yas=2, Ogrenim Durumu=4, S10 Tercih Yok=2, -
5 S10 Giney=1, S10 Kuzey=2, S10 Dogu=2, S10 Miilk Sahibi=1 conf:(0.92)
Bati=2, S13 Tercih Yok=2 B
Yas=2, Ogrenim Durumu=4, S10 Tercih Yok=2, Kiract
6 S10 Giney =1, S10 Kuzey=2, S10 Dogu=2, S10 Miilk Sahibi=1 conf:(0.92)
Bati=2, S13 Tercih Yok=2, S13 Diger=2 -
Cinsiyet=2, Yas=2, S10 Guney=1, S10 Kuzey=2, Kiraci _
"1 810 Bati=2, $13 Salon=1 Miilk Sahibi=1 | €"F(0-92)
Cinsiyet=2, Yas=2, S10 Tercih Yok=2, S10 Kiract
8 Guney=1, S10 Kuzey=2, S10 Bati=2, S13 Miilk Sahibi=1 conf:(0.92)
Salon=1
Cinsiyet=2, Yas=2, S10 Tercih Yok=2, S10 Kiract
9 Guney=1, S10 Kuzey=2, S10 Bati=2, S13 Tercih Miilk Sa;ibi-l conf:(0.92)
Yok=2, S13 Salon=1, S13 Diger=2 B
< - _ o Kiraci ]
10 | Bagimsiz Boliim Sayis1=6, S13 Diger=2 Miilk Sahibi=2 conf:(0.9)
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Tablo 4.20.’nin devami

Bagimmsiz Bolim Sayisi=6, S13 Tercih Yok=2, Kiraci ]
11§13 Diger=2 Miilk Sahibi=2 | €O"F(09)
Yas=2, S10 Tercih Yok=2, S10 Kuzey=2, S10 Kiract
12 | Dogu=2, S10 Bati=2, S13 Salon=1, S13 Cocuk ) . conf:(0.9)
Mulk Sahibi=1
Odasi=2
Yas=2, S10 Giiney=1, S10 Kuzey=2, S10 Kiract
13 | Dogu=2, S10 Bati=2, S13 Salon=1, S13 Cocuk | > ) . conf:(0.9)
Mulk Sahibi=1
Odasi=2
Yas=2, S10 Tercih Yok=2, S10 Kuzey=2, S10 Kiract
14 | Dogu=2, SI0 Bat=2, SI3 Tercih Yok=2, S13|> | . S:r:ibi—l conf:(0.9)
Salon=1, S13 Cocuk Odasi=2, S13 Diger=2 -
Yas=2, S10 Guney=1, S10 Kuzey=2, S10 Kiract
15 | Dogu=2, S10 Bati=2, S13 Tercih Yok=2, S13| > Miilk Sahibi=1 conf:(0.9)
Salon=1, S13 Cocuk Odasi=2, S13 Diger=2 -
. " 1o . Kiract _
16 | S10 Dogu=2, Bagimsiz Boliim Sayisi=6 > Miilk Sahibi=2 conf:(0.89)
Yas=2, Ogrenim Durumu=4, S10 Giiney=1, S10 Kiraci
> - :(0.
17| Dogu=2, $10 Batr=2 Miilk Sahibi=2 | C°"F:(0-89)
Cinsiyet=2, Yas=2, S10 Tercih Yok=2, S10 Kirac1
> - :(0.
18| Kuzey=2, 10 Bati=2, S13 Salon=1 Miilk Sahibi=1 | c°"F(0-89)
Yas=2, S10 Giiney=1, S10 Dogu=2, S10 Bati=2, Kiraci1
> _ :(0.
19 Bagimsiz B6liim Sayisi=4, S13 Salon=1 Mulk Sahibi=1 conf:(0.89)
Cinsiyet=2, Yas=2, S10 Tercih Yok=2, S10 Kiraci1
> - :(0.
20 | Kuzey=2, 10 Bati=2, $13 Salon=1, S13 Diger=2 Mtk Sahibi=1 | ©"(0-89)

Tablo 4.20.’de bulunan her satirda bir birliktelik kurali bulunmaktadir. Tlk satirdaki kurala gore,
yas1 27-38 araliginda olan, lisans mezunu, cephe tercihi bulunan fakat konutun kuzey, dogu ve
bat1 cephelerine sahip olmasmi bir tercih kriteri olarak gdérmeyen kisilerin ikamet ettikleri

konutta kirac1 konumunda olduklar1 anlagilmaktadir. Bu kural %93 giiven degerine sahiptir.

Tablo 4.21.”de elde edilen birliktelik kurallarinin yorumlar: yer almaktadir.
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Tablo 4.21. Durum 1'in Yorumlar1

Kural
No

BIRLIKTELIK KURALI

Glven
Degeri

Yas1 27-38 araliginda olan, lisans mezunu, cephe tercihi bulunan fakat
konutun kuzey, dogu ve bati cephelerine sahip olmasmi bir tercih kriteri
olarak gormeyen kisilerin ikamet ettikleri konutta kiraci konumunda
olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.93)

Yast 27-38 araliginda olan, lisans mezunu, konutun gliney cephesine
sahip olmasini tercih kriteri olarak goren, kuzey, dogu ve bati cephelerine
sahip olmasmi tercih kriteri olarak gdérmeyen kisilerin ikamet ettikleri
konutta kirac1 olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.93)

Yast 27-38 araliginda olan, lisans mezunu, genis oda tercihi ve cephe
tercthi bulunan fakat konutun kuzey, dogu, bati cephelerine sahip
olmasimni bir tercih kriteri olarak gdérmeyen Kkisilerin ikamet ettikleri
konutta kirac1 konumunda olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.92)

Yas1 27-38 araliginda olan, lisans mezunu, konutun giiney cephesine
sahip olmasini tercih kriteri olarak goren, kuzey, dogu ve bati cephelerine
sahip olmasini bir tercih kriteri olarak gérmeyen, genis oda tercihi
bulunan kisilerin ikamet ettikleri konutta kirac1 konumunda olduklar:
anlagilmaktadir.

conf:(0.92)

Yag1 27-38 araliginda olan, lisans mezunu, konutun giiney cephesine
sahip olmasini tercih kriteri olarak goren, kuzey, dogu ve bat1 cephelerine
sahip olmasini bir tercih kriteri olarak gormeyen, genis oda tercihi
bulunan kisilerin ikamet ettikleri konutta kiract konumunda oldugu
anlagilmaktadir.

conf:(0.92)

Yas1 27-38 araliginda olan, lisans mezunu, konutun giiney cephesine
sahip olmasini tercih kriteri olarak goren, kuzey, dogu ve bat1 cephelerine
sahip olmasmi tercih kriteri olarak gérmeyen kisilerin ikamet ettikleri
konutta kirac1 olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.92)

Cinsiyeti erkek, yas1 27-38 araliginda olan, konutun giiney cephesine
sahip olmasint ve salonunun genis olmasi tercih kriteri olarak goren,
kuzey, bati cephelerine sahip olmasmi tercih kriteri olarak gérmeyen
kisilerin ikamet ettikleri konutta kirac1 olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.92)

Cinsiyeti erkek, yas1 27-38 araliginda olan, konutta cephe tercihi bulunan,
konutun giiney cephesine sahip olmasini ve salonunun genis olmasini
tercih kriteri olarak goren, kuzey, bat1 cephelerine sahip olmasini tercih
kriteri olarak goérmeyen kisilerin ikamet ettikleri konutta kirac1 olduklar1
anlagilmaktadir.

conf:(0.92)

Cinsiyeti erkek, yasi 27-38 araliginda olan, konutta cephe ve genis oda
tercihi bulunan, konutun giiney cephesine sahip olmasmni ve salonunun
genis olmasmi tercih kriteri olarak goren, kuzey, bati cephelerine sahip
olmasini tercih kriteri olarak gérmeyen kisilerin ikamet ettikleri konutta
kirac1 olduklar1 anlasilmaktadir.

conf:(0.92)

58




Tablo 4.21.’in devami

10

Konutun bagimsiz bolim sayisi tercihi 4+1 ve Uzeri olan, salon, mutfak,
oturma odasi, yatak odasi ve ¢ocuk odasi haricinde bir boliimiin genis
olmasini tercih sebebi olarak gérmeyen kisilerin ikamet ettikleri konutta
miilk sahibi olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.9)

11

Konutun bagimsiz bolim sayisi tercihi 4+1 ve iizeri olan, genis oda
tercihi bulunan, salon, mutfak, oturma odasi, yatak odasi ve ¢ocuk odasi
haricinde bir boliimiin genis olmasini tercih sebebi olarak goérmeyen
kisilerin ikamet ettikleri konutta miilk sahibi olduklar1 anlasilmaktadir.

conf:(0.9)

12

Yas1 27-38 araliginda olan, konutta cephe tercihi bulunan fakat konutun
kuzey, dogu, bati cephelerine sahip olmasinit bir tercih kriteri olarak
gérmeyen, salonun ve ¢ocuk odasmin genis olmasmi tercih kriteri olarak
goren kisilerin ikamet ettikleri konutta kiraci olduklar1 anlasilmaktadir.

conf:(0.9)

13

Yast 27-38 araliginda olan, konutun giiney cephesine sahip olmasini
tercih kriteri olarak goren, kuzey, dogu, bat1 cephelerine sahip olmasini
tercih Kkriteri olarak gérmeyen, salonun ve cocuk odasmnin genis olmasini
tercih kriteri olarak goren kisilerin ikamet ettikleri konutta kirac1 olduklar1
anlasilmaktadir.

conf:(0.9)

14

Yas1 27-38 arahiginda olan, konutta cephe tercihi bulunan fakat konutun
kuzey, dogu, bati cephelerine sahip olmasmi bir tercih Kriteri olarak
gérmeyen, salonun genis olmasini tercih kriteri olarak goéren, ¢ocuk
odasmin ve ankette bulunan secenekler haricinde bir bolimiin genis
olmasini tercih kriteri olarak gérmeyen kisilerin ikamet ettikleri konutta
kirac1 olduklar1 anlasilmaktadir.

conf:(0.9)

15

Yas1 27-38 araliginda olan, konutun giiney cephesine sahip olmasini
tercih kriteri olarak goren, kuzey, dogu, bati cephelerine sahip olmasini
tercih kriteri olarak gérmeyen, genis oda tercihi bulunan, salonun genis
olmasini tercih kriteri olarak goren, ¢ocuk odasi ve ankette bulunan
secenekler haricinde bir boliimiin genis olmasimi tercih kriteri olarak
gormeyen  kisilerin  ikamet ettikleri konutta kirac1  olduklar1
anlagilmaktadir.

conf:(0.9)

16

Konutun dogu cephesine sahip olmasini tercih kriteri olarak gérmeyen ve
konutun bagimsiz boliim sayisi tercihi 4+1 ve ilizeri olan kisilerin ikamet
ettikleri konutta miilk sahibi olduklar1 anlasilmaktadir.

conf:(0.89)

17

Yas1 27-38 araliginda olan, lisans mezunu, konutun giiney cephesine
sahip olmasini tercih kriteri olarak gdren, dogu ve bati cephelerine sahip
olmasint bir tercih kriteri olarak gérmeyen kisilerin ikamet ettikleri
konutta miilk sahibi olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.89)

18

Cinsiyeti erkek, yas1 27-38 araliginda olan, konutta cephe tercihi bulunan
fakat konutun kuzey ve bati cephelerine sahip olmasmi bir tercih kriteri
olarak gOrmeyen, salonun genis olmasi tercih kriteri olarak goren
kisilerin ikamet ettikleri konutta kirac1 olduklar1 anlasilmaktadir.

conf:(0.89)
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19

Yast 27-38 araliginda olan, konutun giiney cephesine sahip olmasini
tercih kriteri olarak goren, dogu ve bati cephelerine sahip olmasini bir
tercih kriteri olarak gérmeyen, konutta bagimsiz boliim sayisi tercihi 3+1
olan, salonun genis olmasini tercih kriteri olarak goren kisilerin ikamet
ettikleri konutta kiraci olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.89)

20

Cinsiyeti erkek, yasi 27-38 araliginda olan, konutta cephe tercihi bulunan
fakat konutun kuzey, bati cephelerine sahip olmasini ve ankette bulunan
secenekler haricinde bir boliimiin genis olmasini bir tercih kriteri olarak
gormeyen, salonun genis olmasini tercih kriteri olarak goren, kisilerin
ikamet ettikleri konutta kirac1 olduklar1 anlagilmaktadir.

conf:(0.89)

4.4.2. Smif Etiketi “Konuttan Beklenti” Olan Durum

Bu durumda smif etiketi olarak konuttan beklenti durumu secilmistir. Smif etiketine dahil

gruplar beklentisi yliksek ve beklentisi diisiik olarak belirlenmistir. Ayni1 gruplarda yer alan

katilimcilarin diger sorulara birlikte cevap verme durumlari incelenmistir. Edinilen bulgulardan

ilk 20 birliktelik kurali Tablo 4.22.’de yer almaktadir.

Tablo 4.22. Durum 2'nin Bulgular1

BIRLIKTELIK KURALI
Kural o Guven
No Kuralin Diger Nitelikleri » | Sl Btiketi Degeri
Niteligi
Ogrenim Durumu=3, S10 Tercih Yok=2, S10 .
> :(0.
1| Dogu=2, $13 Tercih Yok=2, $13 Cocuk Odasi=2 Y Uksek cont:(0.89)
Ogrenim Durumu=3, S10 Tercih Yok=2, S10
2 Dogu=2, S13 Tercih Yok=2, S13 Cocuk Odasi=2, | » Yiksek conf:(0.89)
S13 Diger=2
Ogrenim Durumu=3, S10 Tercih Yok=2,
3 S10 Kuzey=2, S10 Dogu=2, S13 Tercih Yok=2, | » Yiksek conf:(0.88)
S13 Cocuk Odasi=2, S13 Diger=2
4 Ogrenim Durumu=3, S10 Tercih Yok=2, S10 > Yilksek conf:(0.86)

Dogu=2, S13 Cocuk Odasi=2
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Ogrenim Durumu=3, S10 Tercih Yok=2, S10
Kuzey=2, S10 Dogu=2, S13 Cocuk Odasi=2, S13
Diger=2

Yuksek

conf:(0.86)

Cinsiyet=1, Bina Yasi=1, S13 Mutfak=1, S13
Yatak Odasi=1

Yuksek

conf:(0.85)

Cinsiyet=1, Aile Birey Sayisi=2, S10 Dogu=2,
S13 Mutfak=1, S13 Oturma Odasi=1

Yiksek

conf:(0.85)

S10 Dogu=2, Bina Yasi=1, S13 Oturma Odasi=1,
S13 Cocuk Odasi=2

Yiksek

conf:(0.84)

Cinsiyet=1, Aile Birey Sayisi=2, S10 Dogu=2,
S13 Oturma Odasi=1

Yiksek

conf:(0.83)

10

S10 Tercih Yok=2, S10 Guney=1, Bagimsiz
Boliim Sayis1i=5, S13 Tercih Yok=2, S13 Cocuk
Odasi=2, S13 Diger=2

Yiksek

conf:(0.83)

11

Aile Birey Sayisi=2, S10 Kuzey=2, S13
Mutfak=1, S13 Yatak Odasi=1, Kirac1 Miilk
Sahibi=1

Yiksek

conf:(0.82)

12

Aile Birey Sayisi=2, S13 Mutfak=1, S13 Yatak
Odasi=1, S13 Diger=2, Kirac1 Miilk Sahibi=1

Yiksek

conf:(0.82)

13

S10 Tercih Yok=2, Bagmmsiz Bolim Sayisi=4,
S13 Salon=1, S13 Mutfak=1, S13 Yatak Odasi=1

Yiksek

conf:(0.82)

14

Cinsiyet=1, S10 Gilney=1, S10 Dogu=2, S13
Mutfak=1, S13 Oturma Odasi=1, S13 Diger=2

Yiksek

conf:(0.82)

15

Aile Birey Sayisi=2, S13 Tercih Yok=2, S13
Mutfak=1, S13 Yatak Odasi=1, S13 Diger=2,
kirac1 Miilk Sahibi=1

Yiksek

conf:(0.82)

16

S10 Tercih Yok=2, Bagimsiz Bolim Sayisi=4,
S13 Salon=1, S13 Mutfak=1, S13 Yatak Odasi=1,
S13 Diger=2

Yiksek

conf:(0.82)

17

Cinsiyet=2, Aile Birey Sayisi=2, S10 bati=2, S13
Tercih Yok=2, S13 Oturma Odasi=2, S13 Cocuk
Odas1=2, Kirac1 Miilk Sahibi=2

Diisiik

conf:(0.82)
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Aile Birey Sayisi=2, S10 Tercih Yok=2, S10
18 Kuzey=2, S13 Tercih Yok=2, S13 Salon=1, S13 | » Diisiik conf:(0.82)
Yatak Odasi=1, Kirac1 Miilk Sahibi=2

Aile Birey Sayisi=2, S10 Tercih Yok=2, S13
19 | Tercih Yok=2, S13 Salon=1, S13 Yatak Odasi=1, | » Yiksek conf:(0.82)
S13 Diger=2, Kirac1 Miilk Sahibi=1

Aile Birey Sayisi=2, S10 Kuzey=2, S13 Tercih
20 | Yok=2, S13 Mutfak=1, S13 Yatak Odasi=1, S13 | > Yuksek conf:(0.82)
Diger=2, Kirac1 Miilk Sahibi=1

Tablo 4.22.°de bulunan her satirda bir birliktelik kurali bulunmaktadir. ik satirdaki kurala gore,
on lisans mezunu, konutta cephe ve genis oda tercihi bulunan fakat konutun dogu cephesine
sahip olmasini ve ¢ocuk odasmm genis olmasini bir tercih Kkriteri olarak gérmeyen Kisilerin
konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu kural %89 giiven degerine sahiptir.

Tablo 4.23.’te elde edilen birliktelik kurallarinin yorumlar1 yer almaktadir.

Tablo 4.23. Durum 2'nin Yorumlari

Kural BIRLIKTELIK KURALI Guven
No Degeri
On lisans mezunu, konutta cephe ve genis oda tercihi bulunan fakat
1 konutun dogu cephesine sahip olmasini ve ¢ocuk odasinin genis olmasini conf:(0.89)

bir tercih kriteri olarak gérmeyen kisilerin konuttan beklentilerinin ytiksek
oldugu anlasilmaktadir.

On lisans mezunu, konutta cephe ve genis oda tercihi bulunan fakat
konutun dogu cephesine sahip olmasmi ve ¢ocuk odasi ile ankette
2 bulunan secenekler haricinde bir bélimin genis olmasini bir tercih kriteri | conf:(0.89)
olarak gdrmeyen kisilerin konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu
anlagilmaktadir.

On lisans mezunu, konutta cephe ve genis oda tercihi bulunan fakat
konutun kuzey, dogu cephelerine sahip olmasini ve g¢ocuk odasi ile
3 ankette bulunan secenekler haricinde bir bolimin genis olmasmi bir | conf:(0.88)
tercih kriteri olarak gérmeyen kisilerin konuttan beklentilerinin yiiksek
oldugu anlagilmaktadir.

On lisans mezunu, konutta cephe tercihi bulunan fakat konutun dogu
cephesine sahip olmasmi ve c¢ocuk odasinin genis olmasmi bir tercih
kriteri olarak gérmeyen kisilerin konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu
anlasilmaktadir.

conf:(0.86)
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On lisans mezunu, konutta cephe tercihi bulunan fakat konutun kuzey,
dogu cephelerine sahip olmasini ve ¢ocuk odasi ile ankette bulunan
secenekler haricinde bir bolimin genis olmasini bir tercih kriteri olarak
gormeyen  kisilerin  konuttan  beklentilerinin  yiikksek  oldugu
anlagilmaktadir.

conf:(0.86)

Cinsiyeti kadin olan, konutun sifir (kullanilmamis) olmasini, mutfagin ve
yatak odasinin genis olmasini tercih kriteri olarak goren kisilerin konuttan
beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

conf:(0.85)

Cinsiyeti kadin, aile birey sayis1 3-5 kisi araliginda olan, konutun dogu
cephesine sahip olmasini bir tercih kriteri olarak gérmeyen, mutfagin ve
oturma odasmin genis olmasini tercih kriteri olarak goren kisilerin
konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

conf:(0.85)

Konutun dogu cephesine sahip olmasi ile cocuk odasinin genis olmasini
bir tercih kriteri olarak gérmeyen, konutun sifir (kullanilmamis) olmasini
ve oturma odasinin genis olmasini tercih kriteri olarak goren kisilerin
konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

conf:(0.84)

Cinsiyeti kadin, aile birey sayis1 3-5 kisi araliginda olan, konutun dogu
cephesine sahip olmasmi bir tercih kriteri olarak gérmeyen, oturma
odasmin genis olmasmi tercih kriteri olarak goren kisilerin konuttan
beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

conf:(0.83)

10

Konutun giiney cephesine sahip olmasmi tercih kriteri olarak goren,
konutta bagimsiz boliim sayisi tercihi 4+1 olan, konutta genis oda tercihi
bulunan fakat konutun ¢ocuk odasi ile ankette bulunan secenekler
haricinde bir bolimin genis olmasini bir tercih kriteri olarak gérmeyen
kisilerin konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

conf:(0.83)

11

Aile birey sayis1 3-5 kisi araliginda olan, konutun kuzey cephesine sahip
olmasini bir tercih kriteri olarak gérmeyen, mutfagin ve yatak odasinin
genis olmasini tercih kriteri olarak goren, ikamet ettigi konutta kiraci
konumunda olan kisilerin konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu
anlagilmaktadir.

conf:(0.82)

12

Aile birey sayist 3-5 kisi araliginda olan, konutta mutfagin ve yatak
odasinin genis olmasini tercih kriteri olarak goren, ankette bulunan
secenekler haricinde bir bolimiin genis olmasini bir tercih kriteri olarak
gormeyen, ikamet ettigi konutta kiract konumunda olan kisilerin konuttan
beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

conf:(0.82)

13

Konutta cephe tercihi bulunan, bagimsiz boliim sayis1 tercihi 3+1 olan,
salonun, mutfagin ve yatak odasmin genis olmasini tercih kriteri olarak
goren kisilerin konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

conf:(0.82)
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14

Cinsiyeti kadin olan, konutun giiney cephesine sahip olmasini, mutfagin,
oturma odasmin biiyiik olmasini tercih kriteri olarak goren, konutun dogu
cephesine sahip olmasini ve ankette bulunan secenekler haricinde bir
bolimiin genis olmasint bir tercih kriteri olarak gdrmeyen kisilerin
konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

conf:(0.82)

15

Aile birey sayst 3-5 kisi araliginda olan, konutun mutfaginin ve yatak
odasinin genis olmasini tercih kriteri olarak goren, ankette bulunan
secenekler haricinde bir bolimin genis olmasini bir tercih kriteri olarak
gormeyen, ikamet ettigi konutta kiract konumunda olan kisilerin konuttan
beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

conf:(0.82)

16

Konutta cephe tercihi bulunan, bagimsiz boliim sayisi tercihi 3+1 olan,
konutun salonunun, mutfaginin ve yatak odasinin genis olmasini tercih
kriteri olarak goren, ankette bulunan segenekler haricinde bir bolimin
genis olmasini bir tercih kriteri olarak gérmeyen kisilerin konuttan
beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

conf:(0.82)

17

Cinsiyeti erkek, aile birey sayisi1 3-5 araliginda olan, konutun bati
cephesine sahip olmasmi bir tercih kriteri olarak gérmeyen, genis oda
tercihi bulunan fakat konutun oturma odasinin ve ¢ocuk odasinin genis
olmasini bir tercih kriteri olarak gérmeyen, ikamet ettigi konutta miilk
sahibi konumunda olan kisilerin konuttan beklentilerinin diisiik oldugu
anlagilmaktadir.

conf:(0.82)

18

Aile birey sayis1 3-5 araliginda olan, konutta cephe tercihi bulunan fakat
konutun kuzey cephesine sahip olmasini bir tercih kriteri olarak
gormeyen, salonun ve yatak odasmin genis olmasini tercih kriteri olarak
goren, ikamet ettigi konutta miilk sahibi konumunda olan kisilerin
konuttan beklentilerinin diisiik oldugu anlagilmaktadir.

conf:(0.82)

19

Aile birey sayis1 3-5 araliginda olan, konutta cephe tercihi bulunan,
konutun salonunun ve yatak odasinin genis olmasimi tercih kriteri olarak
goren, ankette bulunan secenekler haricinde bir bolimin genis olmasini
bir tercih kriteri olarak gérmeyen, ikamet ettigi konutta kiract konumunda
olan kisilerin konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

conf:(0.82)

20

Aile birey sayist 3-5 araliginda olan, konutun kuzey cephesine sahip
olmasimi ve ankette bulunan segenekler haricinde bir boluminin genis
olmasint bir tercih kriteri olarak gdrmeyen, mutfagin ve yatak odasinin
genis olmasmi tercih kriteri olarak goren, ikamet ettigi konutta kiraci
konumunda olan kisilerin konuttan beklentilerinin yiiksek oldugu
anlagilmaktadir.

conf:(0.82)
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5. TARTISMA

Calismanin bu kisminda, verilerin analizinden elde edilen bulgular yorumlanmistir. Ayni
zamanda miisterilerin talep ettikleri konut 6zellikleri tespit edilmeye ¢aligilmistir. Satin alim

stirecinde tercih sebebi olan bu niteliklerin miisteri profiline gére dagilimi incelenmistir.

Tablo 4.5.te gorildigi tizere, konutun duvar renginin agik olmasinin, mobilya segiminin
kullanict tercihleri dogrultusunda imal edilmesinin, Kiler odasina, merkezi 1sitma sistemine ve
giines enerjisine sahip olmasmin kadm bireyler icin satin alim siirecinde tercih sebebi olan
Ozellikler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonug, kadinlarin konutun i¢ 6zellikleri konusunda

daha segici oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.7.’de konutun yatak odasinda giyinme odasi ve ebeveyn banyosu olmasi ile glivenlik
onlemlerine sahip olmasi miilk sahipleri tarafindan daha ¢ok dnemsenirken, alaturka tuvalete
sahip olmasi kiracilar tarafindan 6nemsenmektedir. Ayn1 zamanda Tablo 4.13.’te 4.251 TL -
6.000 TL arahiginda gelir diizeyine sahip, Tablo 4.15.’te aile birey sayis1 6 ve iizeri olan
bireylerin konutun alaturka tuvalete sahip olmasini talep ettikleri gbze carpmaktadir. Tablo
4.9.’da 51-64 yas araligindaki, Tablo 4.11.’de lisansiistii mezunu, Tablo 4.15.’te aile birey sayis1
6 ve Uzeri olan, Tablo 4.19°da ise stiidyo tipi daire ihtiyaci bulunan bireylerin satin alim
strecinde alaturka tuvaleti talep etmedikleri anlasilmaktadir. Bu durum, kisilerin alaturka
tuvaleti tercih edip etmeme nedenlerinin yaslilik ve yasam tarzlarina bagl olabilecegini

gostermektedir.

Tablo 4.11. incelendiginde konutun yap1 kullanma izninin olmasinin lisansiistii mezunu bireyler
icin daha ¢ok Onem arz ettigi goriilmektedir. Bunun sebebi olarak lisansiistii bireylerin bu
konudaki farkindaliginin yiiksek olmasinin etkili oldugu distiniilmektedir. Tabloda, merkeze
yakimlik, dis cephe tasarimi, site i¢inde yer almasi, i¢ duvarlarin agik renk olmasi ve Amerikan
mutfaga sahip olmasi niteliklerinin lise mezunu bireyler i¢in satin alim siirecinde etkili oldugu
gorulmektedir. Bu sonug, lise mezunu bireylerin yapi 6zellikleri bakimindan daha segici

olduklarmi gostermektedir.
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Tablo 4.13.te, 15.001 TL ve iizeri gelir durumuna sahip bireylerin, konutun sosyal donati
alanina sahip olmasmi, 6.001 — 10.000 TL aralifinda gelir durumuna sahip bireylerin ise

giivenlik dnlemlerinin alinmis olmas1 6zelliklerini tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 4.15’den yola ¢ikilarak, aile birey sayis1 6 ve iizeri olan bireyler tarafindan, konutun dis
cephe tasarimi, 1s1 ve ses yalitimina sahip olmasi, kiler odasina sahip olmasi, sehir merkezine
yakin olmasi satin alim surecinde tercih sebepleri olarak gorilmektedir. Birey sayisi fazla olan
ailelerde ulasim sorunlarmin yasanabilecegi bu durumun sebebi olarak diistiniilmektedir. Ayrica
hane halki sayisinin fazla olmasi sebebiyle, kuvvetle muhtemel bagimsiz bolimlerin hemen
hemen hepsi daha sik kullanilacagindan, gerek odalar gerekse daireler arasinda ses yalitiminin
olmasmin 6nem arz ettigi goriilmektedir. Enerji kaybmin dnlenmesi i¢in de 1s1 yalitimmin bu

bireyler tarafindan bir tercih sebebi olarak goriildiigli anlasilmaktadir.

Tablo 4.17. incelendiginde, yatirim amacgli konut satin alma diisiincesi bulunan kisilerin, merkeze
yakmlig1 tercih sebebi olarak ifade ettikleri gorulmektedir. Bu durumun, merkeze yakin

gayrimenkullerin daha ¢ok prim yapacagi diisiincesi ile ortaya ¢iktigi diistiniilmektedir.

Tablo 4.19.°da goriildiigii lizere stiidyo tipi daire satin alma diisiincesi bulunan kisilerin,
muteahhit firmanin tanmirligi, konutun dis cephe tasarimi, ¢ati yapi elemanina, sosyal donati
alanina, giyinme odasina, ebeveyn banyosuna, kilere, alaturka tuvalete sahip olmasi, balkonun
genis olmasi, taban seramik ve parkeleri ile mobilya tercihi konularinda beklentilerinin yiiksek
olmadigi anlasilmaktadir. Bu durum, insa edilen stiidyo tipi dairelerin geneli ile paralellik
gosterdiginden bu daireler i¢cin arz ve talep arasinda nitelik olarak bir uyum oldugu
gorulmektedir. Tabloda, villa tipi konut tercih eden bireylerin ise yenilenebilir kaynaklardan
enerji Uretebilecek sistemlere sahip olmasi ve giivenlik 6nlemlerinin alinmis olmasi konularinda
beklentilerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu durum ise villa tercihi bulunan katilimcilarin
cevreye duyarh enerji tiretim sistemlerine ilgi gosterdiklerini ve talep ettikleri konut tipi igin

glvenlik kaygilar1 olabilecegini gostermektedir.

Tablo 4.21. incelendiginde ev sahibi bireylerin bagimsiz boliim sayis1 taleplerinin 4+1 oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda cephe konusunda secici olduklar1 anlasilmaktadir. Tabloda,
ev sahibi ve kiracti konumunda olan bireylerin Ozellikle gtiney cephe tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu durumun, Tiirkiye’nin mutlak konumuna bagl olarak kuzey yarim kirede yer

almas1 nedeniyle baki yOniiniin giiney olmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Ayrica

66



tabloda 27-38 yas araliginda, kiract konumunda olan bireylerin salon ve ¢ocuk odasinin genis

olmasini konut satm aliminda tercih sebebi olarak gordiikleri anlagilmaktadir.
Tablo 4.23.’te kadin bireylerin mutfagm, yatak odasinin, oturma odasinin genis olmasini tercih

ettikleri ve konuttan beklentilerinin ylksek oldugu goriilmektedir. Miilk sahibi erkek bireylerin

ise beklentilerinin diisiik oldugu anlagilmaktadir.
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6. SONUCLAR VE ONERILER

Calismanin bu kisminda, elde edilen verilerin analizleri vasitasiyla ortaya ¢ikan sonuglar
paylagilmigtir. Ayrica bu sonuglarin literatlir ve insaat sektoriine katki saglamasi amaciyla bir

takim Oneriler de sunulmustur.

6.1. Sonuglar

Bu ¢alismada miisterilerin konutlardan beklentilerinin dlgilmesi ve bu taleplerin belirlenmesi
amaci ile anket uygulamasi yapilmistir. Tiirkiye’de bulunan 30 ilden 303 katilimci ile yapilan bu
anketlerden elde edilen veriler SPSS ve WEKA ile analiz edilmistir. Oncelikle katilimcilarin
demografik ozellikleri hakkinda verileri gosteren grafikler sunulmustur. Ardindan, talep edilen
konut nitelikleriyle demografik faktorler arasindaki iliskileri belirlemek Uzere SPSS ile
glvenilirlik testi, Kruskal-Wallis H ve Mann-Whitney U testleri yapilmistir. Ayrica miisterilerin
beklenti diizeyini 6lgmek amaciyla WEKA biinyesindeki birliktelik kuralindan faydalanilmistir.
Elde edilen bulgular ¢calisma igerisinde yer almaktadir. Bu bulgularin yorumlanmasindan sonra

elde edilen sonuglar asagida yer almaktadir.

Ankete katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunun yasam alanlarinda duvar renginin ag¢ik olmasi, mobilya
seciminin kullanic1 tercihleri dogrultusunda imal edilmesi, konutun kiler odasina, merkezi 1sitma
sistemine ve giines enerjisine sahip olmasi1 gibi Ozellikler bakimindan kadmn bireylerin daha

secici ve taleplerinin erkek bireylere oranla daha ¢ok oldugu anlasilmistir.

Yatak odalarmmda giyinme boliimiiniin ve ebeveyn banyosunun bulunmasi, ayni zamanda
giivenlik Onlemlerine sahip olmasi miilk sahipleri tarafindan daha ¢ok onemsenirken, alaturka
tuvalet bulunmasi kiracilar tarafindan daha fazla tercih edilen bir 6zellik olarak goze
carpmaktadir. Ayrica, gelir diizeyi 4.251 TL - 6.000 TL araliginda bulunan, aile birey sayis1 6 ve
Uzeri olan bireyler, konutun alaturka tuvalete sahip olmasini talep etmektedir. 51-64 yas
araligindaki, lisanstisti mezunu, aile birey sayis1 6 ve {izeri olan, stidyo tipi daire tercihi bulunan
katihimcilarin ise alaturka tuvaleti gerekli gérmedigi anlagilmistir. Benzer sekilde yap1 kullanma
izninin lisansiistii mezunu bireyler i¢in daha ¢ok 6nem arz ettigi elde edilen sonuglar arasindadir.
Yapmin merkeze yakin olmasmin, dig cephe tasarimmnin, site iginde yer almasmm, i¢
duvarlarmin agik renk olmasinin ve Amerikan mutfaga sahip olmasinin lise mezunu bireyler i¢in

satin alim siirecinde etkili oldugu goriilmektedir.
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15.001 TL ve uzeri gelir durumuna sahip bireylerin, konutun sosyal donati alanina sahip olmast,
6.001 — 10.000 TL araligmnda gelir durumuna sahip katilimcilarmn ise givenlik 6nlemlerinin

alinmas1 6zelliklerini talep ettikleri anlasilmaktadir.

Aile birey sayis1 6 ve lizerindekiler tarafindan, konutun dig cephe tasarimi, 1s1 ve ses yalitimina
sahip olmasi, kiler odasina sahip olmasi, sehir merkezine yakin olmasi, konut satin aliminda

tercih sebebi olarak gorilmektedir.

Yatirim amagh konut satin alma diisincesi bulunan kisilerin, konutun merkeze yakin olmasini

talep ettikleri elde edilen sonuglar arasindadir.

Stiidyo tipi daire satin alma diisiincesi bulunan katilimcilarin, miteahhit firmanm taninirligi, dis
cephe tasarimi, ¢at1 yap1 elemanina, sosyal donat1 alanina, giyinme odasina, ebeveyn banyosuna,
kiler odasina, alaturka tuvalete sahip olmasi, balkonun genis olmasi, taban seramik ve parkeleri
ile mobilya tercihi konularinda, beklentilerinin yiiksek olmadig1 anlasilmaktadir. Villa tipi konut
talebi bulunan bireylerin ise yenilenebilir kaynaklardan enerji Uretebilecek sistemlere sahip
olmas1 ve giivenlik Onlemlerinin alinmis olmas1 konularinda beklentilerinin yiiksek oldugu

sunucuna ulasilmustir.

Ev sahiplerinin bagimsiz boliim sayis1 4+1 olan konut beklentilerinin bulundugu ve cephe
konusunda se¢ici olduklar1 anlasilmaktadir. Bu dogrultuda, biiyiik oranda giiney cephenin tercih
edildigi gorilmektedir. 27-38 yas araliginda, kirac1 konumunda olan katilimcilar salon ve ¢ocuk

odasmin genis olmasinin, satin alim siirecinde olumlu etki yaratacagini belirtmislerdir.

Kadin bireylerin, mutfagm, yatak odasinin, oturma odasmin genis olmasini tercih ettikleri ve
konuttan beklentilerinin yiksek oldugu goriilmektedir. Miilk sahibi erkeklerin ise beklentilerinin

diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

6.2. Oneriler

Calisma kapsaminda uygulanan ankette, yaklasik olarak 5 katilimcidan 4’ konut satin alma
niyetinin oldugunu belirtmistir. Bireylerin satin alim siirecinde, konutlardan birtakim beklentileri
bulunmaktadir. Bu sebeple, Uretici firmalarin miisteri talepleri dogrultusunda davranmalarmin

hem sirketin hem de miisterilerin yararina olacag diistiniilmektedir.
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Turkiye genelinde 30 ilden 303 katilimcmin yanitlamis oldugu anket c¢aligmasinin ¢iktilar
sonuclar boliimiinde sunulmustur. Isletmelerin, konut pazarlamas: siirecinde olumlu sonuglar
alabilmesi igin iretime baglamadan 6nce, miisteri portfoyii iizerine fizibilite ¢aligmasi yapmasi

onerilmektedir.

Ek-1’deki anket, Tirkiye genelinde konut miisterilerinin beklentilerini 6lgmek tizere belirlenmis
ifadelerden olusmaktadir. Bundan sonraki c¢aligmalarda arastirilmasi disiiniilen farkli
bolgelerdeki diger konut niteliklerine gore bu anketin igerigi giincellenerek uygulanabilir.
Boylece secilen lokasyon ozelindeki miisteri taleplerinin daha net sekilde belirlenebilecegi

sOylenebilir.

Yukarida ifade edilen Onerilerin uygulanmasinda, bu tez ¢alismasmm bir emsal niteliginde
oldugu diisiiniilebilir. Calisma sonug¢larmin yapi miiteahhitleri, isverenler ve kamu temsilcileri
gibi sektorel paydaslara aktarilmasmin ingaat pazarlamasi bakimindan faydali olacagi
soylenebilir. Netice itibariyle, elde edilen bulgularmn literatire ve insaat sektoriine katki

saglayacagi diistiniilmektedir.
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EKLER

EK-1

Bu anket, Adana Alparslan Tiirkes Bilim ve Teknoloji Universitesi yiiksek lisans programi
“Insaat Pazarlama Yonetiminde Miisteri Konut T alep Davramiglarinin Incelenmesi” baslikli
tez calismasi kapsaminda hazirlanmistir ve toplam 2 boliimden olugmaktadir. Vereceginiz
bilgiler bilimsel ¢aligma amaci ile kullanilacak olup tiglincii sahislarla bilgi paylasimi

yapilmayacaktir. Katilim sagladiginiz i¢in tesekkiirler.

1.Bolim: Asagida yer alan sorulari, kutucuklari isaretleyerek cevaplandiriniz.

1) Cinsiyetiniz:

OKadin [OErkek

2) Yagmiz:
0018-26 [0J27-38 [39-50 [151-64  [I65 ve lzeri

3) Ogrenim durumunuz:

Oilkokul OLise OOnlisans OLisans Lisanststii

4) Aylik net geliriniz:
[04.250 TL ve alt1 04.251 TL — 6.000 TL [J6.001 TL —10.000 TL

[J10.001 TL —15.000 TL 015.001 TL ve uzeri

5) Ailenizdeki birey sayist:
01-2 03-5 016 ve Uzeri

6) Ikamet ettiginiz il:

7) Ikamet ettiginiz konutun durumu:

OKiraci OMilk Sahibi

8) Konut sat alma diisiinceniz varsa bunun nedeni: (Konut satin alma diisiinceniz yoksa bu

soruyu cevaplandirmayiniz.)

Oikamet Etme (Kullanim) Amagli  OYatrrm Amacgli  OOHer Ikisi de
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9) Satin alma diisiinceniz varsa tercih edeceginiz konut tipi: (Konut satin alma diisiinceniz

yoksa bu soruyu cevaplandirmayiniz.)

OMaustakil Ev O Apartman Dairesi OVilla

ODubleks Apartman Dairesi OStidyo Tipi Daire ODiger

10) Ozellikle tercih ettiginiz cephe/cepheler: (Bu soruda birden fazla secenegi

isaretleyebilirsiniz.)

OTercihim Yok [OGiney [OKuzey [ODogu [OBati

11) Satin almak i¢in tercih edeceginiz bina yast:

Oo(Kullanilmamig) [1-5 15-10 [J10-15 [15-20 [20 ve uzeri

12) Tercih edeceginiz konutun bagimsiz boliim sayist:

0140 01+1 02+1 03+1 04+1 O04+1 ve lzeri

13) Genis olmasini tercih ettiginiz oda/odalar: (Bu soruda birden fazla se¢enegi

isaretleyebilirsiniz.)

OTercihim Yok [OSalon OMutfak OOturma Odas1  OYatak Odasi

L Cocuk Odasi ODiger(Yaziniz):
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2.B6lUum: Bu boliimde sunulan konut 6zellikleri ile ilgili ifadeleri, asagida verilen dlgege gore
degerlendiriniz.
(Kesinlikle Katilmiyorum P 1) (Katilmiyorum P 2) (Kararsizim / Fikrim Yok P 3)
(Katiliyorum P 4) (Kesinlikle Katiliyorum » 5)

1) Yapi kullanim izninin (iskan) olmasi 6nemlidir.

2) Yapiy1 insa eden miiteahhit firmanm taninirligi 6nemlidir.

3) Sehir merkezine yakin olmasi 6nemlidir.

4) Dis cephe tasarimi/gdriiniimii 6nemlidir.

5) Is1 ve ses yalitimli olmas1 6nemlidir.

6) Binada ¢at1 yap1 elemaninin bulunmasi 6nemlidir.

7) Kapali otoparka sahip olmas1 6nemlidir.

8) Site i¢inde bulunmasi1 6nemlidir.

9) Sosyal donat1 alanlarma sahip olmasi1 6nemlidir. (Park, havuz vb.)

10) Islak hacim, balkon, antre ve mutfagin tabaninin seramik; geri kalan
kisimlarin tabaninin parke olmas1 6nemlidir.

11) I¢ duvarlarin agik renk olmas1 dnemlidir.

12) Balkonlarin genis olmasi 6nemlidir.

13) Amerikan mutfak (salon ve mutfak ya da oturma odasi ve mutfak
birlesik) olmasi1 dnemlidir.

14) Mutfak dolabi, vestiyer, Hilton lavabo dolaplari, ¢amasir makinesi
dolab1 gibi mobilyalarm tercihlerim dogrultusunda imal edilmesi
onemlidir.

15) Yatak odasinda, giyinme odasi ve ebeveyn banyosu olmasi dnemlidir.

16) Kilere sahip olmasi 6nemlidir.

17) Alaturka tuvalet bulunmasi 6nemlidir.

18) Merkezi uydu sistemine sahip olmasi1 6nemlidir.

19) Merkezi 1sitma sistemine sahip olmasi 6nemlidir.

20) Givenlik onlemlerinin alinmis olmasi onemlidir. (Bek¢i ve/veya
kamera vb.)

21) Dogalgaz altyapisinin bulunmasi 6nemlidir.

22) Giines enerjisine sahip olmasi dnemlidir.

23) Yapinin, ikamet edenlerin tiiketecegi enerji miktarini yenilenebilir
kaynaklardan (giines, riizgar panelleri gibi) tretebilmesi 6nemlidir.

24) Artirilmig Gergeklik (AR) teknolojisi ile ¢evrimigi sekilde konutun
Ozellikleri incelenerek satin alinabilmesi 6nemlidir.

25) Yapmn, engelli bireyler i¢in erisilebilirlik standartlarina uygun
sekilde insa edilmis olmas1 6nemlidir.
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