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Giinlimiizde kiiresel rekabetin her gecen giin daha da cetin bir hal aldig1 isletme
diinyasinda sadece iiretim isletmeleri degil hizmet isletmeleri de bu yapidan
etkilenmektedir. Hizmet sektoriiniin son yillarda en c¢ok gelisme gosteren
orneklerinden olan gayrimenkul pazarlamasi o&zellikle internetin isletmecilik
faaliyetlerinin icerisinde kendine giderek daha fazla yer bulmaya baslamasinin

sonucunda 6nemli bir degisim icerisine girmistir.

Bu tez caligmasinda tiim isletmeler acisindan kritik 6neme sahip tiiketici satin
alma davranisi ile gayrimenkul pazarlamasinda elektronik unsurlarin kullanilmasi
arasindaki iliski ve bu siire¢lerin tiiketicilerin satin alma davranislar1 lizerindeki

etkisi arastirilmaktadir.

Anahtar kelimeler: elektronik pazaryeri, gayrimenkul pazarlamasi, tiiketici satin

alma davranisi



ABSTRACT

THE EFECT OF ELECTORNICAL MARKET PLACE USAGE IN
REAL ESTATE MARKETING AND VIRTUAL MARKET SERVICE
QUALITY OVER CONSUMER PURCHASE PROCESS IN
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Nowadays in the business world in which global competition becomes harder not only
production companies but also service companies are influenced by this structure. Real
estate marketing which can be named as the most progressing examples of service
sector in recent years has become in a state of flux especially because of the fact that

internet takes more part within business actions.

In this thesis study the relation between the consumer purchase behavior which has a
critical importance for all companies and the usage of electronic facts in real estate
marketing and the influence of these processes over consumer purchase behavior are

investigated.

Keywords: Electronic market place, real estate marketing, consumer purchase
behavior
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1.GIRIS
Kiiresel rekabetin giderek daha da yiiksek seviyelere ulagmaya bagladigi giiniimiiz
isletme diinyasinda sadece iiretim isletmeleri degil hizmet isletmeleri tiliketicileri ile
bulugsma noktasi olarak interneti ve internetin sagladigi imkanlar1 siklikla kullanmaya
baslamuslardir. Ozellikle isletmelerin tiiketicilerine erisme, iiriin ya da hizmetlerine
yonelik pazarlama karmasi bilesenleri temelli stratejilerini gergeklestirme gibi alanlarda
Oonemli maliyet avantaji sagladigi internet ortami pek ¢ok alanda isleyisi derinden

etkilemistir.

Temel hizmet sektorlerinden biri olarak da gosterilebilecek bir sektor olan gayrimenkul
sektorii de bu gelismelerden paymi almaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri ile
gerceklestirilen gayrimenkul pazarlamasi faaliyetleri de giderek internet {lizerinden

isleyen elektronik ticaret pazarlara birakmaya baglamistir.

Elektronik Pazar yeri olarak da adlandirilabilecek bu ortamlarda hizmet isletmeleri
acisindan tiiketiciye sunulan hizmetin kalitesinin belirlenerek ilgili hizmet kalitesinin
tilkketicinin satin alma davranislari lizerindeki etkisinin degerlendirilmesi ¢ok dnemli bir
stratejik unsurdur. Bu ¢alismada da Tiirkiye’de gayrimenkul pazarlamasinda elektronik
Pazar yeri modelinin kullaniminin ve sanal uygulamalarin hizmet kalitesinin tiiketici

satin alma davranisi tizerindeki etkisi arastirilmistir.



2.LITERATUR TARAMASI

1990’Ih yillarin ortalarindan itibaren kullanilmaya bagslanan internetin 2000’lerden
itibaren giderek giinliik hayatin daha fazla merkezine yerlesmesinin dogal sonuglarindan
biri olarak pazarlamaya dair siireclerin isleyisleri de bu degisimden etkilenmistir.
Pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda da gergeklestirilmeye baglanmasiyla
beraber geleneksel pazarlamadan daha farkli dinamiklere sahip olan internet ortaminda

pazarlama stiregleri 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

2.1. internet Ortaminda Pazarlama Kavrami ve Geleneksel Pazarlamadan

Farklan

Bilgi teknolojilerindeki biiyiik gelisimin sonucunda ortaya ¢ikan degisim ve elektronik
dontigiim siiregleri her anlamda is yapis sekillerini, is modellerini ve is siireclerini de
etkisi altina almistir. Temel isletme fonksiyonlarinin giderek daha fazla sanal ortama
taginmaya baglanmasiyla beraber geleneksel pazarlama anlayisindan internet ortaminda

pazarlamaya yonelik bir gecis de s6z konusu olmustur.

Ekmekei vd. (2009: 47) internet ortaminda pazarlamay1 miisterilerin ve isletmelerin her
ikisinin de hedeflerine yonelik olarak bir memnuniyet yaratacak sekilde, internet
ortaminda cesitli {lirlin, fikir ve hizmetlerin yaratilmasina yonelik bir siiregler biitiinii
olarak ele almaktadir. Isletmelerin rekabetgi avantaji elde edebilmeleri acisindan gesitli
imkanlar yaratan internet ortaminda pazarlama miisteri iliskilerinde yeni boyutlarin da
yaratilmasini saglamakta ve bunun stirdiiriilebilir olmasinda da etkili olmaktadir (Ceran

ve Stevic, 2009: 43).

90’1 yillarda basit iiriinlerin tanitimma yonelik olarak baglayan internet ortaminda
pazarlama ilerleyen donemde ozellikle teknolojik gelismelerin de etkisiyle iiriin ve

hizmetler agisindan agik bir magaza halini almistir (Kayabasi, 2010: 28).

Internet iizerinden ticaretin en onemli araci olan internet, isletmelerin mevcut ve
potansiyel misterilerine marka bilinci kazandiran ve iriin ya da hizmet hakkinda daha
fazla bilgi verilebilmesini saglayan, siparis ve rezervasyon hizmetlerinde etkili rol

oynayan, bilgi akisina her anlamda destek veren giiclii bir aragtir. Internet, zaman ve



mekan iginde dagilmis insanlar arasinda iliski kurduran sanal noktalar yaratmaktadir
(Hasiloglu 2007: 29).

internet, pazarlama fonksiyonuna yeni bir anlam ve kapsam kazandirmistir. Geleneksel
pazarlamanin 6nemli araglart olan fiziki varlik, cografi alan, yakinlik gibi unsurlar
internet ortaminda pazarlamada onemini yitirmis ve/veya yeni anlamlar kazanmstir.
Internet ortaminda pazarlama, geleneksel pazarlama karmas: bilesenlerini internet
dinamikleri ile dondstiriirken, yeni unsurlarin da dikkate alinmas: zorunlulugunu
beraberinde getirmistir (Akar 2010: 204).

Ozellikle internetin ¢ok yonlii iletisim ozelligini saglamasi sayesinden geleneksel
pazarlamadan farkli ve ¢ok boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Mahajan ve Venkatesh
(2000: 218) geleneksel pazarlama ile internet ortaminda pazarlama arasindaki
farkliliklarin “satig siirecleri, miisteri hizmetleri, reklam siirecleri, pazarlamaya yonelik
aragtirmalar” olmak tiizere 4 temel boyutta ele alinmasi gerektigini savunmaktadir.
Asagidaki tabloda geleneksel pazarlama ile internet ortaminda pazarlamanin bu 4 temel

boyut agisindan karsilastirilmasi yer almaktadir.

Tablo 2. 1: Geleneksel Pazarlama ile iInternet Ortaminda Pazarlamanin

Karsilastirilmasi
INTERNET ORTAMINDA
PAZARLAMA GELENEKSEL PAZARLAMA
SURECLERI PAZARLAMA
Var olan miisteriler ve . . .
. . Miisteri  gruplar1  ile internet
potansiyel miisterilerle .
s ortaminda goriismeler ve
cogunlukla telefon yoluyla R e
. A . miilakatlar1  yapilabilir.  Ayrica
Satis Siirecleri | iletisime gecilerek pazarlamasi .
e . elektronik posta yoluyla
yapilan iiriin fiziksel olarak ya iy
da cesitli gorseller yardmyla gerceklestirilen anketlerden
¢ g Y y faydalanilir.

tiikketiciye anlatilir.

Miisteriler ile online diyaloglar
kurulur ve bu diyaloglar yine
online olarak siirdiiriiliir. Teknik

Bireysel goriismeler, odak grup

Miisteri caligmalari, telefon ya da posta

Hizmetleri

yoluyla gonderilen anketlerden
faydalanilir.

imkanlar uygun oldugunda bakim
onarima yonelik hizmetler uzaktan
bilgisayar destegi ile
gerceklestirilir. Miisteri hizmetleri




haftanin her giinii ve gilinlin her
saati siirdiiriilebilir bir 6zelliktedir.

Rekl kanal larak | ;
eklam anali ORI jeerik olarak kapsami cok genis

olabilecek sekilde tasarlanmig bilgi
isletmelerin  internet sayfalarina
aktarilir. Bdylelikle daha fazla
misteriye, cok daha genis igerikle
erisim miimkiin hale gelmektedir.

televizyon, radyonun yani sira
gazete ve dergi gibi Dbasili
yaymlardan faydalanilir. Bu
nedenle miisteriye sunulabilecek
bilginin smirli  olmast  s6z
konusudur.

Reklam
Siirecleri

Miisterilerden gelen taleplere
karsilik verebilmek amaciyla
mesai giinleri ve mesai saatleri
Pazarlamaya | icerisinde magazada ya da

Yonelik olusturulan arama merkezleri

Potansiyel miisterilere internet
ortamindaki videolar ya da online
konferans ve goriismeler yoluyla
ulagilir. Uriinlerin tanitimi
cogunlukla  bilgisayar  ekram
iizerinden gergeklestirilir.

Arastirmalar | yoluyla hizmet saglanir.
Miisterilere yonelik pazarlama
arastirmalart gesitli ziyaretler ile
gerceklestirilir.

Kaynak: Caglar ve Kilig, 2006: 17

Geleneksel pazarlamanin isleyisinde bilgi aktarimi acisindan isletme, araci ve miisteri
dogrultusunda tek yonlii olarak da nitelenebilecek bir iletisim siireci islemektedir.
Isletmenin {iretti iiriin ya da hizmet miisteriye aktarilirken isletme ilgili iiriin ya da
hizmet ile ilgili araciya bilgi verir ve aract da bu bilgiyi pazarlama faaliyetleri sirasinda
misteriye aktarir. Miisterilerden gelen sikayet, Oneri ya da talepler gibi unsurlar ise
tersine bilgi aktarimi sirasinda kaybolabildigi i¢in bu durum ¢ogu zaman iiretici igletme
acisindan ¢esitli dezavantajli durumlarin dogmasina da yol agabilmektedir (Eren, 2009:

10).

Internetin giinliik hayatta oldugu gibi isletmelerin siireclerinde de yerini almasiyla
beraber pazarlama faaliyetleri de yeni bir boyut kazanmustir. Elektronik ortamda
gerceklestirilmeye baslanan faaliyetler pazarlamaya yonelik geleneksel yontem ve
kurallarin da degismesine sebep olmustur. Bu siirecte isletmelerin pazarlama
aktivitelerine yeni kanallar ve eskisinden farkli ¢esitli stiregler eklenmistir. Bu yenilik

ve degisim sayesinde isletmelerin miisterilerine daha yakin bir noktaya eriserek




miisterilerin beklenti, ihtiyag¢ ve taleplerini ¢ok daha tutarli ve isabetli bir sekilde tespit
edebilmeleri de miimkiin hale gelmistir (Akar ve Kayahan, 2007: 41).

Internet ortaminda pazarlama ile isletmelerin is yapma ydntemlerinde biiyiik degisimler
yasanmistir. Bu degisim ya da doniisiim siirecinin merkezinde ise internet en belirleyici

unsur olarak yer almaktadir (Yesil, 2008: 135).

Mucuk (2006: 246) internet ortaminda pazarlama faaliyetlerinin 4 temel alternatif

tizerinden ilerledigini belirtmektedir:
e Isletmeden tiiketiciye dogru (B2C)
e Isletmeden isletmeye (B2B)
e Tiiketiciden tiiketiciye (C2C)
e Tiiketiciden isletmeye (C2B)

internet ortaminda pazarlama, pazarlamanin geleneksel araglarim da kullanan, daha ¢ok
yiiksek teknolojiye dayanan, hizli ve sirekli gelisen bir pazarlama yaklasimidir.
Internette pazarlama, geleneksel pazarlamanin yerini tamamen tutmak zorunda degildir.
Internet ortaminda pazarlama, geleneksel pazarlamay: yeni yontemlerle genisleten ve
ileriye tasiyan, boylece gerek saticilara, gerekse alicilara daha fazla kar vaat eden bir
aragtir (Kircova 2005: 34-35). Jones’a (2008: 72) goére pazarlama, iliskilerin insa
edilmesi hakkinda ise; internet ortaminda pazarlama, iliskilerin siirdiiriilmesi ile
ilgilidir.

2.2. Internet Ortaminda Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Internet ortaminda pazarlama faaliyetleri ile geleneksel pazarlama arasinda yasanan
dontlisiim pazarlama karmasi bilesenleri tizerinde de etkili olmustur. Asagidaki tabloda

pazarlama karmasinin bilesenleri agisindan bu iki pazarlama tiiriiniin karsilagtirmasi yer

almaktadir.



Tablo 2. 2: Geleneksel Pazarlama ile Internet Ortaminda Pazarlamanin

Pazarlama Karmasi A¢isindan Karsilastirilmasi

GELENEKSEL
PAZARLAMA

INTERNET ORTAMINDA
PAZARLAMA

Pazara giris noktasinda
pazar yayginlig1 stratejisi
kullanilarak yiiksek Pazar
payr igin {riin gdreceli
olarak diigiik bir fiyatla

Sifir tabanli fiyatlandirma stratejisine
uygun olacak sekilde miisterilere bir
hizmeti satin alma ya da bir hizmete iiye
olma karsiliginda iicretsiz bir bagka iiriin
ya da hizmet teklif edilebilir.

Fiyat pazara sokulur.
Ya da bir diger alternatifle
nis bir Pazar yaratmaya
yonelik olarak cok yiiksek
bir fiyat da tercih edilebilir
Cogunlukla {iriiniin fiziksel Katma deger yaratan 0zel paketler
ozelliklerine odaklanilir. halindeki ¢iktilara odaklanilmaktadir.
Arastirma maliyetleri Aragtirma maliyetleri disiiktiir.
yiiksektir. Uriin mevcudiyeti agisindan internet

Uriin Uriine erisim, iiriin ile ilgili haftada 7 giin, glinde 24 saat erisime agik
bilgi igerigi ve bu bilgiye bir ortamdir.
erigim gibi detaylar Bilgi icerigi ve bilgiye erigsim tiiketicinin
isletmenin kontrolii kontrolii altindadir.
altindadir.
Geleneksel  pazarlamanin Internet ortaminda pazarlama reklam
tutundurma faaliyetleri biitgeleri acisindan geleneksel
internet ortaminda pazarlamanin  yiizde 10’una  yakin
pazarlamaya goére ¢ok daha maliyetler yaratirken geleneksel
pahalidir. pazarlamanin 10 katina yakin tiiketiciye

Tutundurma Tutundurma faaliyetleri TV, erigim saglayabilmektedir.
radyo, Billboardlar, dergi ya Kitlelere adapte edilebilir 6zelliktedir.
da gazete gibi basili Tim geleneksel pazarlama ortamlarinin
unsurlar lizerinden yani sira  internet  siteleri, banner
gerceklestirilir. reklamlari, ¢esitli linkler, elektronik
postalar gibi unsurlar da
kullanilabilmektedir.
Fiziksel magaza ortami Internet kanalli dagitim
Tiiketicilerin irlinlere | ¢  Miizik ya da bilgi gibi ¢esitli iriinlerin
erisiminin  saglanabilmesi tiikketiciye aninda iletilebilmesi
Dagim icin  geleneksel  dagitim miimkiindiir.

kanallarinin kullanimi Uriinlere ~ siirekli  erisim  sans1  s6z
zorunludur konusudur.

Kaynak: Boyacigil, 2008: 22

Internet ortaminda gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerine yonelik iiriin karmasi

elemanlari ile ilgili detaylar asagidaki boliimlerde agiklanmaktadir.




2.2.1. Uriin

Internet ortaminda pazarlama siireglerinde iiriine dair kararlarin kapsaminda temel
tirlinler ve art1 deger katilmis yani gelistirilmis iirlinler yer almaktadir. Temel {irtinlerin
tilkketiciler tarafindan satin alinma sebebi temel ihtiyaglarin karsilanmasi iken art1 deger
katilmus iiriinler ise farkl: tiiketici beklentilerine hizmet etmektedir. Internet ortaminda
pazarlama faaliyetlerinin iirline yonelik en biliylik katkis1 yeni {riin gelistirme
noktasinda ve iirlinlerin yayiliminin arttirilmasinda ortaya ¢ikmaktadir (Chaffey vd.,

2003: 3).

Internette mamuller dijital iiriinler ve hizmetler olmak iizere iki grupta toplanabilir. Her
ikisinin de internet ortaminda reklami, siparis ya da rezervasyonu, satisi, tiketimi ve
tedariki miimkiin olabilmektedir. Dijital tiriinler kendi iginde, yazilimlar, gorsel/isitsel
tirtinler ve elektronik metinler olarak ii¢ grupta toplanabilir. Yazihmlar dijital ortam
iriinii  oldugundan bunlarin internet ortaminda pazarlanmasi oldukg¢a tercih
edilmektedir. Benzer sekilde film ve miizik dosyalar: da dijital iriinler olarak internet
ortaminda ideal sekilde pazarlanabilmektedir. Ugiincii dijital {iriin olarak elektronik
Kitaplarin da internet ortaminda hizla pazarlanmaya baslandigi goriilmektedir (Hasiloglu
2007: 41).

2.2.2. Fiyat

Internet ortamindaki pazarlarda fiyatlandirmaya dair kararlar ¢ok &nemli yer
tutmaktadir. Internet ortamimnn tiiketiciler acisindan en avantajli noktalarindan biri
fiyata dair bilgiye erisimlerinin geleneksel pazarlardan daha kolay olusudur. Bu nedenle
tiiketicilerin fiyat duyarliliklarinin ytliksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda internet
ortaminda fiyat acisindan ¢ogunlukla diisiik fiyat stratejileri tercih edilmektedir (Doyle,
2004: 600).

Giinimiizde basta hizmetler sektorii olmak tizere bir¢ok isletmenin iki farkli fiyat
uygulamas: yaptigi goriilmektedir. Ilki iiriiniin geleneksel pazardaki fiyat: digeri ise
internetteki fiyatidir. Ornegin bircok finans kurulusu miisterilerin internetten kendi
yaptiklar1 bir takim faaliyetlerden ticret almamaktadir. Benzer sekilde bazi seyahat

isletmeleri internetteki bilet fiyatlarini daha diisiik tutmaktadir (Hasiloglu 2007: 44).

Internet pazarlamasinda dogru fiyatlandirma stratejisinin se¢imi ve uygulanmasi, hem
pazarlama basarisin arttirmakta, hem de pazarlama ahlaki agisindan sorunsuz sonuglar
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ortaya c¢ikmasini saglamaktadir. Ayrica internet ortaminda ahisverislerin artmasi
ahicilarin fiyata karsi daha fazla duyarli hale gelmelerini saglamaktadir. Ancak bu
duyarliliga ragmen tiiketicilerin yeterince ayrintilh karsilastirma yapmadiklar
gozlenmektedir (Torlak 2011: 10).

Elektronik pazarlamada miisterinin tam istedigi seyi, onun istedigi zamanda ve
rekabetci bir fiyatla temin edebilmek, satis iistiinliigiinlin elde edilmesinde kritik bir rol

oynamaktadir (Winkler, 2004: 54).

2.2.3. Tutundurma

Geleneksel pazarlamaya kiyasla iiriin ya da hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi
acisindan bilginin aktarilmasi, satin alma kararinin etkilenmesi gibi konularda yeni
iletisim kanali alternatifleri sunabilen internet ortaminda pazarlama bu yoniiyle

tutundurmaya yonelik alinan kararlart da donistiirmiistiir (Akar, 2010: 218).

Mucuk’a (2006: 5) gore tiiketicinin ilgili internet sitesini tercih ederek ziyaret etmesi
oncelikle ilgili sitede sunulan iiriin ya da hizmete yonelik bir ilgisinin oldugunun ve
iletilmesi amaglanan mesaja da agik oldugunun bir gostergesidir. Devaminda internetin
ozellikleri ve imkanlar1 sayesinde tiiketici ile daha yakin iligki kurabilmek de miimkiin
olmakta boylelikle tutundurma amacli unsurlarin tiiketiciye 6zel bir yapida aktarilma
sans1 ortaya c¢ikmaktadir. Boylelikle c¢ok kolay kisisellestirilen tutundurma
faaliyetlerinin ardindan direkt olarak tiiketiciye hitap edebilmeye yonelik pek ¢ok

avantaj da s6z konusu olabilmektedir.

2.2.4. Dagitim

Geleneksel pazarlamada 6zellikle magaza konumu, cografi yer gibi isletmeler arasinda
onemli farklar yaratan dagitim unsurlar1 agisindan internet ortaminda pazarlama belirgin
bir esitlik sans1 ortaya koymaktadir. Cilinkii internet ortaminda pazarlamada tiiketicinin
irliin ya da hizmetlere erisimi ya da diger bir yaklasimla bu unsurlarin tiiketiciye
ulastirilmast bireysel bir bilgisayar ve internet baglantis1 ile miimkiin olabilmektedir

(Hasiloglu, 2007: 46).

Pazarlama karmasinin tutundurma unsurlart internet ortaminda pazarlama agisindan

ilgili internet sitesinin erigim kolayligi, tiiketici agisindan kullanict dostu bir sekilde



tasarlanmis olusu, site i¢inde aranilan detaylara kolay ulasilabilmesi gibi konularda fark

yaratmaktadir.

Dagitim agisindan internet ortaminda pazarlama dort ana grupta incelenebilir (Akar,

2010: 216):

e Satin Alma Noktasi: Internet ortam1 pazar bilyiikliigii ya da pazar yerinin
genisligi acisindan var olan en biiylik ortami yaratmaktadir. Bu agidan sonsuz

bir biiyiikliikten bahsetmek bile miimkiin gériinmektedir.

e Yeni Kanal Yapilari: Internet ortaminda pazarlamanin yapisi itibariyle
geleneksel pazarlama kapsaminda islevi olan bazi aracilar ortadan kalkarken bu

yaplya uygun yeni aracilar ortaya ¢ikmaistir.

e Kanal Catismalari: Internet ortaminda pazarlama ile yogunlugu daha da artan
dogrudan pazarlama faaliyetleri ve imkanlar1 her ne kadar tiiketiciler agisindan
olumlu bir durum olsa da bu alandaki yiiksek yogunluk dagitim kanallar
boyunca cesitli catisma kaynaklari da yaratmaktadir ve bu nedenle dagitim

kanallar lizerinde c¢esitli diizenlemelerin yapilmasi ihtiyaci da olusmaktadir.

e Sanal Orgiitlenmeler: isletme fonksiyonlar1 agisindan internet ortaminda
pazarlama faaliyetleri degerlendirildiginde bu fonksiyonlar arasindaki sinirlarin
ortadan kalktig1 ve bu durumun da isletmelerin esnek yapilarini destekleyerek
hizlarin1 arttirdigint  séylemek miimkiindiir. Bu durum isletmelerin orgiit

yapilarinin giderek daha sanal ortama tasindigina isarettir.
2.3. Internet Ortaminda Pazarlamanin Avantajh ve Dezavantajh Yanlari

Internet ortaminda pazarlama sayesinde bir yandan tiiketiciler ve isletmeler acisinda ¢ok
bliylik firsatlar ve alternatifler ortaya ¢ikmissa da bu biiyilk donlisim ve degisim
nedeniyle 6zellikle tiiketici ve isletmekler arasindaki siireclerin neredeyse tamamina
yonelik s6z konusu olabilecek degiskenlerin ve faktorlerinde sayisinda yasanan biiyiik

artis ¢esitli zorluklar1 ya da dezavantajlar1 da beraberinde getirmistir.

Internet ortaminda pazarlamaya dair ortaya konabilecek avantajli noktalar1 soyle

Ozetlemek miimkiindiir (Sawyer vd., 2000: 10):



Internet ortaminin sinirsizligr en dikkat ceken avantajli noktadir. Ve bu sinirsiz
ortam diinyanin herhangi bir yerinden internete baglanabilecek herkese acik bir

yapidir.

Internetin yayginlik esigi ve kullanim oranin diinyanin her yerinde artmaktadur.
Bu yogunluk artis1 isletme siiregleri ve pazarlamaya yonelik olarak kullanimi da

arttirmaktadir.

Internet sayesinde her tiir iiriin ve hizmete yonelik yeni ve dngoriilmesi giic

firsatlar yaratmaktadir.

Kiiresel pazarlamanin tiim dinamikleri internet yardimiyla uygulanabilir hale

gelmistir.

Internet ortamu biiyiikliigii ya da dl¢egi ne olursa olsun her isletme icin temelde
esit bir diizey sunmaktadir. Bu durum rekabette var olabilmek adina ¢ok

onemlidir.
Internet ortamn tiiketiciye 7 giin 24 saat erisim imkan1 saglamaktadir.

Internet tiiketicilere yonelik kisisellestirme faaliyetleri acisindan biiyiik

avantajlar saglamaktadir.
Iletisim unsurlar1 agisindan internet sinirsiz bir imkanlar biitiiniidiir.

Internet ortaminda gergeklestirilen faaliyetler sayesinde isletmelerin baslangig ve

stirdiirme maliyetlerinde ciddi anlamda azalma miimkiin olabilmektedir.

Pazar boliimlendirme stratejilerinin uygulanmasi internet ortaminda geleneksel

pazarlamaya gore ¢ok daha kolay olmaktadir.

Uluslararasi ve ulusal ticari iglemleri elektronik ortamda gergeklestirmek zamanin etkin

kullanilmas: ile iirlinlerin siparis edilmesi ve teslimi arasinda gecen siire asgariye

inmektedir. Boylece zamandan kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri azalmaktadir.

(Yayla, 2010: 26). Fiziksel magaza, depolama ve envanter gibi sorunlarin ortadan

kalkmas: ve miisterilere trlinlerin iletilmesinde hizli ve etkili olunmasi dagitim

alanindaki faydalarin baginda gelmektedir (Kirgova, 2005: 59-65).
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Internet ortaminda pazarlama her ne kadar isletmelerin pek ¢ok maliyet kalemi
acisindan Onemli avantajlar iceriyor olsa da oOzellikle bu alanda faaliyet gdsteren
isletmelerin Orgiitsel yapilarini buna uygun olarak tasarlama zorunluluklar1 beraberinde
pek ¢ok zorlugu da getirmektedir. Bu durum da ilgili yapilar hatali kurgulandiginda

onemli dezavantajlar da yaratabilmektedir.

Bu yaklasima dair uygulamalarin tiiketiciler agisindan dezavantaj yaratabilme olasiligi
olan detaylar1 arasinda giivenlik ile ilgili sorunlar, bilgi eksikligine dair detaylar, satin
alinan {iriin ya da hizmet ile tiiketiciye ulasan iiriin ya da hizmet arasinda olusabilecek

olasi farkliliklar sayilabilir.

Mucuk (2006: 249) internet ortaminda pazarlamanin dezavantajli yanlarini sdyle

siralamaktadir:

o Internet ortaminda gergeklestirilen faaliyetlerde giivenlikle ilgili olumsuzluklar
hala tam olarak ortadan kaldirilabilmis degildir. Tiiketicilerde ozellikle kredi

kartlar1 ya da bireysel hesaplarina dair tedirginlikler dikkat ¢ekmektedir.

o llgi siireglerde ¢cogu zaman paylasilmas: gereken cesitli kisisel ve mali tiiketici

bilgilerinin kotiiye kullanilabilme olasilig1 da s6z konusu olabilmektedir.

e Internet ortaminda pazarlamada ozellikle tiiketiciye detayli bilgi verilmesi
gereken tirtin gruplaria yonelik sicak satis pazarlama faaliyetlerinin seviyesini
diisiirdiigii i¢in bu tiir irlin ya da hizmet gruplart agisindan dezavantajhi

olabilmektedir.

e Ulkeler ya da bolgeler arasindaki dijital altyap: farkliliklar1 internet ortaminda
pazarlamadan faydalanma noktasinda tiiketiciler arasinda cesitli farkliliklar

yaratabilmektedir.

e Internet ortaminda alisveris yapan tiiketicilerin kigisel ozellikleri standart
tiketici gruplarindan 6nemli farkliliklar gdstermektedir. Bu nedenle goreceli
olarak daha standart 6zellige sahip iiriin gruplar1 agisindan internet ortaminda

pazarlamanin avantajli yanlar1 kendiliginden ortadan kaybolabilmektedir.

e Tiiketicilerin sanal ortamda satin aldiklar {iriin ya da hizmetleri tam anlamiyla

deneyimleme sans1 bulamamalar1 6nemli dezavantajlardan biridir.
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2.4. Elektronik Ticaret ve Elektronik Pazaryeri

Kiiresellesmenin ve iletisim teknolojilerinin yasadigi biiyiik degisim ve internetin bu
stireclerin tam ortasina yerlesmesinin dogal bir sonucu olarak ticari faaliyetlerde de
temelden bir doniisim yasanmaktadir. Internet temelli teknolojilerin gelismesi ve
yayginlik esiginin de artmasiyla beraber cografi sinirlar ortadan kalkmis ve ticari

faaliyetler de elektronik ortama taginmustir.

Elektronik ticaret kavramsal olarak agiklanmak istendiginde mal ya da hizmetlere dair
almip satilma faaliyetlerinin elektronik ortama taginmasi seklinde bir tanim yapmak
miimkiindiir. Internet aglar1 araciligiyla iiretilen iiriin ya da hizmetlerin tanitimlarinn,
satisinin ve dagitiminin, 6demesinin vb. islemlerin gergeklestirilmesi temeline dayana
elektronik ticaret kapsaminda sayisal olarak bigimlendirilmis yazili metinler, ses,

goriintli gibi unsurlarin iletilmesi s6z konusudur (Kii¢iikyilmazlar, 2006: 118).

Basaran vd. (2010: 118) elektronik ticaretin tanimini “bir internet sitesi lizerinden iiriin
ya da hizmetlerin tiiketicinin alimima sunulmasi” seklinde yaparken kapsaminin da
bireylerden ticari igletmelere, kamu kuruluglarina ve hatta hiikiimetlere kadar ¢ok genis

bir kapsamdaki faaliyetleri kapsadigini belirtmektedir.

Diinya Ticaret Orgiitii” niin (WTO) yaptig1 tanimlamaya gore elektronik ticaret; mal ve

hizmetlerin dretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon agi tizerinden
yapilmasidir (Cak, 2002, s.12).

Elektronik ticaret genellikle bilgi teknolojisinin destegi altinda genis bir is yelpazesiyle
ilgilidir. Alicilar ve saticilar gercek hayatta gercek toplanti olmadan c¢esitli ticari
faaliyetler yiiriitiir ve online islem, online elektronik 6deme, gesitli isletme faaliyetleri,
finansal faaliyetler ve entegre hizmetler ile ilgili faaliyetlerin gerceklestirilmesini
amagclar. Buna ek olarak, elektronik ticaret platformlar1 yoluyla yapilan islemler, iiriin
maliyetini distrebilir, Griin omrind kisaltabilir, misteri yanitin1 hizlandirabilir ve triin
kalitesini artirabilir (Elibol ve Kesici, 2004, s.305).

2.4.1. Elektronik Ticaretin Gelisimi

Her ne kadar elektronik ticaret 1990’1 yillarin sonlarindan itibaren hayatimiza girmis
bir ticaret tiirii olarak biliniyor olsa da bundan onceki donemlerden itibaren 6zellikle

televizyon ve telefon araciligiyla gergeklestirilen satis pazarlama eylemleri ve ticari
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faaliyetler de elektronik ticaretin ilk Ornekleri ya da atast olarak da
degerlendirilebilmektedir. Fakat bu faaliyetlerin kapsami ve hizi internet araciligiyla

gerceklestirilen glinlimiiz ticareti kadar etkili olamamistir (Kiigiikgorkey, 2002: 2).

Diinyada elektronik ticaretin gelisimi incelendiginde bu alandaki ilk &rneklerin
bankacilik sektoriinde gergeklestigi goriilmektedir. 70’li yillardan itibaren bankalar
arasinda gergeklestirilen fon transferi islemleri yoluyla elektronik 6demelerin yapilmasi
ve elektronik ortamda belge paylasiminin ortaya konulmasi ilk elektronik ticaret

uygulamalari olarak dikkat gekmektedir (Subasi, 2012: 10).

Chaffey (2010: 190) de elektronik ticaretin ilk uygulamalari olarak bankalar arasinda
gergeklestirilen elektronik veri de§isimi uygulamalarint 6n plana ¢ikarmaktadir.
Sonrasinda 80°li yillarda telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojilerinin de
yayginlagmasiyla tetiklenmeye baslayan elektronik ticaretin ilk 6rnekleri 90’1 yillarin
baslarinda internetin ticaret amaciyla kullanima agilmasinin ardindan ¢ok daha biiyiik

boyutlara ulagsmustir.

Gunimiiz ekonomisi degerlendirildiginde, e-ticaret endiistrisi insanlarin yasamlarinin
bir parcas: haline gelmistir. Bu durum da bir e-ticaret kurmanin geleneksel ticarete
oranla daha az maliyetli oldugunu ve e-ticaret sektoriiniin insanlarin giinliik taleplerini
karsilama konusunda neden ihtiyag duyuldugunu gostermektedir. E-ticaret
uygulamalarinin benimsenmesi, gelismekte olan diinyada, tretici firmalarin, diinya
pazarlarinda daha esit bir sekilde rekabet edebilmelerini saglayan yeni degisim
mekanizmalar: sunan sistematik bir yenilikgilik olarak tesvik edilmektedir. (Moodley ve
Morris, 2004: 165).

Tirkiye’de ilk internet tabanli aligveris sitesi 1999 yilinda agilmistir. Gliniimiizde ise
internet iizerinden yapilan aligverislerde ciddi bir artis gozlemlenmektedir (Akin, 2007:
10). Tirkiye’de faaliyet gosteren elektronik ticaret sitelerinin en basarililarindan
“GittiGidiyor”un %93’ti ABD’nin en biiyiik elektronik pazar yeri “eBay”e satilmasi ile
tilkemizde elektronik ticaretin gelisip biliylimesi acgisindan 6nemli bir adim olmustur

(ntvmsnbc.com, erigim: 2017).

TUBISAD ve ETID’in ortaklasa gerceklestirdigi calismaya gore, artan internet erisimi
seviyesi ve akilli telefon kullanimi ile 2016 itibartyla Tiirkiye elektronik ticaret pazari

hacmi 30,8 milyar TL seviyesine ulasmigtir. Bu biiyiikliik tiim sektorleri kapsamakla
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birlikte pazarin perakende bdliimii, 2013 yilindan itibaren yilda ortalama %34
biiyiiyerek 7,3 milyar TL’den 2016 yilinda 17,5 milyar TL seviyesine gelmistir. 17,5
milyar TL tutarindaki perakende e-ticaret hacminin yaklagik %70’ini, sadece ¢evrimici
kanal iizerinden satis yapan pazar yerleri ile ¢ok kategorili aligveris siteleri, belirli
sektorler 6zelinde uzmanlasmis dikey siteler ve Ozel aligveris sitelerinin olusturdugu
tahmin edilmektedir. Geriye kalan %30’un altinda ise klasik perakendecilikten
elektronik ticarete adim atmis firmalarin elektronik ortamda yaptigi satislar

bulunmaktadir. Online bahis, eglence ve seyahat bilet satiglar1 ile tatil harcamalar1 bu

tutarin disinda yer almaktadir (TUSIAD E-Ticaret Raporu 2017).

2.4.2. Elektronik Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

Tipk: geleneksel pazarlama faaliyetleri ile internet ortaminda pazarlama arasinda oldugu
gibi elektronik ticaret ile geleneksel ticaret faaliyetleri arasinda da yontemsel ve isleyis
acisindan onemli farklar yer almaktadir. Asagida farkli unsurlar agisindan bu farkliliklar

yer almaktadir.

Tablo 2. 3: Geleneksel Ticaret ile Elektronik Ticaret Arasindaki Farklar

GELENEKSEL TICARET | ELEKTRONIK TiCARET
Satin Alma Faaliyetini Gergeklestiren Taraf Acisindan
Bilgi Edinme Yuz ytize gorqsmeler, telefon | Web sayfalar
Yolu gorlismeleri, dergiler, kataloglar,
reklamlar
Talep Yazili formlar Yazili formlar
Belirtme Yolu
Talebin Yazili formlar Elektronik posta
Onaylanma
Yolu
Fiyat Kataloglar, yiiz yize ve telefon| Web sayfalari
Arastirmast | gbriigmeleri
Siparis Verme | Yazili form, faks Elektronik posta, elektronik veri
Yolu degisimi, mobil uygulamalar
Tedarik¢i Taraf A¢isindan
.. | Yazil1 formlar, telefon, faks Online veri tabanlari, elektronik veri
Stok Kontrolii .. )
degisimi, mobil uygulamalar
Sevkiyat Yazili formlar, telefon, faks Online veri tabanlari, elektronik veri
Hazirligh degisimi
. Yazili formlar Elektronik posta, elektronik veri
Irsaliye desisimi
egisimi
Yazili formlar Online veri tabanlari, elektronik veri
Fatura o
degisimi
Siparisi Veren Taraf Acisindan
Teslimatin | Yazili formlar ‘ Elektronik posta, elektronik veri
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Onaylanmast degisimi
Odeme Yazili formlar Online veri tabanlari, elektronik veri
Programi degisimi
Odeme Banka havalesi, posta, tahsilat gorevlileri | internet bankacihigi, elektronik veri
Yontemi degisimi, EFT

Kaynak: Boyacigil, 2008: 22

Tabloda yer alan detaylar incelendiginde elektronik ticaret ile geleneksel ticaret
arasindaki en temel farkliligin ¢cogunlukla kullanilan yazili belgeler ve iletisim unsurlari
acisindan olustugu goriilmektedir. Geleneksel ticarette cogunlukla yazili formatta yer
alan belgeler elektronik ticarette yerini online sistemler iizerinden taraflarin birbirleriyle
paylastig1 belgelere birakmaktadir. Bir bagka 6nemli nokta olan bilgi edinme siiregleri
de giderek yliz ylize goriismelerden internet sitelerinde yer alan unsurlarin

arastirilmasina dogru evrilmektedir.

2.4.3. Bir Elektronik is Modeli Olarak Elektronik Pazaryeri

Elektronik pazar yerleri tipki geleneksel pazar ortaminda oldugu gibi alic1 ve saticilarin
bir araya geldikleri ortamlardir. Fakat buradaki temel farklilik ilgili i modellerinin

sanal ortamda gerceklesiyor olusudur.

Elektronik pazar yerlerinde s6z konusu olan is modellerinin kapsaminda sanal aracilar,
arama motorlari, portallar, elektronik perakendeciler gibi unsurlar yer almaktadir. Bu

ortamda gergeklestirilen is modelleri s0yle siralanabilir (Armstrong, 2007: 4):

o Isletmeden Isletmeye (B2B): Saticilar arasidaki toptan ticaretin sanal ortamda

gergeklestirildigi elektronik is modelidir

o Isletmeden Tiiketicive (B2C): Saticilar ile tiiketiciler arasinda elektronik

ortamda gergeklestirilen perakende ticaret kapsamindaki is modelidir.

e Tiiketiciden Isletmeye (C2B): Ozellikle internet sitesi tasarimi gibi faaliyetleri
gerceklestiren bireyler ile isletmeler arasinda iletisimi ortaya koyan elektronik is

modelleridir.

o Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C): Tiketiciler arasinda ¢cogunlukla ikinci el ya da

kullanilmais tiriinlerin ticaretini miimkiin kilan elektronik is modelleridir.
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Giliniimiiziin  kiiresel rekabet ortaminda bilgi ve iletisimi unsurlarin1 ¢agin
gerekliliklerine gore adapte edebilen, bu unsurlar1 etkin bir sekilde kullanabilen
isletmeler rakiplerinden rekabet¢i avantaji elde etme anlaminda 6ne ¢ikmaktadir. Bu
anlamda giderek daha da yaygin bir hale gelen elektronik pazar yerleri tiiketicilere
sunulan iiriin ve hizmetlerin sayisinin ve cesitliliginin ¢ok fazla oldugu, alternatif
maliyetlerle ihtiyaclarin giderilme sansi yaratan onemli sanal ortamlar olarak dikkat

cekmektedir (Kandampully, 2003: 443).

Bir is modeli olarak elektronik pazar yerinin tanimi “ gelir kazanma amaciyla isleyen
bir sanal komisyonculuk modeli” olarak da yapilabilir. Bu modelde ilgili komisyona
dair bedeller genellikle saticilardan alinirken ayn1 zamanda saticilar ilgili sitelerde iirtin
ya da hizmetlerin ilanlarina yonelik olarak da gesitli iicretler 6deyebilmektedir (Ozmen,

2012: 138).

Bu acgidan bakildiginda elektronik pazar yerleri ¢ogunlukla alict ve satici taraflarin
ticlinci bir taraf tarafindan bir araya getirildigi ve elektronik ortamda bir ticaret

faaliyetinin gergeklestirildigi sanal ortamlar olarak goriilebilmektedir.

2.4.3.1. Dikey Elektronik Pazaryerleri

Dikey elektronik pazar yerleri bir endiistri dali igerisinde dikey olarak alicilar ile tedarik
saglayicilar arasindaki islemlerin otomasyonunu igeren siireglerdir. Etkin satis ve
dagitim faaliyetlerine dair avantajlar yaratmay1 amaglayan ve belirli bir endiistri koluna
odaklanan dikey elektronik pazar yerlerinde alicilar ve tedarik¢iler stratejik fayda

yaratacak sekilde paylasimda bulunmaktadir (Sahin, 2002: 55).

Dikey Pazar yeleri yapilar itibariyle hammadde, yar1 mamul ya da {riinlere dair yeni
dagitim kanallarimin  olugmasimni saglayarak tedarik zincirlerinin verimliliklerini
arttirmay1 hedeflemektedir. Dikey elektronik pazar yerleri de buna yonelik olarak bilgi
paylasiminin hizin arttiran, iglemleri ¢cabuklastiran, maliyetlerin azalmasini saglayan ve

katma deger yaratan sanal ortamlardir.

2.4.3.2. Yatay Elektronik Pazaryerleri

Canpolat (2001: 106) yatay elektronik pazar yerlerini “6zel bir alici grubu ve tedarik
saglayicilar arasinda internet {izerinden c¢esitli islemlerin ger¢eklesmesine yonelik olarak

liclincli bir parti tarafindan saglanan pazaryerleri” seklinde tanimlamaktadir. Yatay
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elektronik pazar yerleri is akislari igerisinde islemsel otomasyon saglayan ve bdylece

zaman ve maliyet avantajlari saglayan hizmetlerdir.

Yatay elektronik pazaryeri hizmeti veren yapilar arasinda cesitli finans kuruluslari,
telekomiinikasyon firmalari, bilgisayar teknolojiler alaninda hizmet saglayan isletmeler

gibi unsurlar sayilabilmektedir.
2.5. Gayrimenkul Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci Ve Hizmet Kalitesi

Emlak ya da gayrimenkul denildiginde dogal olarak ¢ogu kisinin aklina gelen unsur
konuttur. Bugiiniin siirekli degisen ve gelisen yasam kosullar1 nedeniyle giiniimiizde
emlak tiiketicilerin temel ihtiyaglar1 arasinda goriilmektedir. Fiziksel ve hukuki agidan
ekonomik bir varlik olan emlak somut Ozellikte bir unsurdur. Berksan (2008: 44)
gayrimenkul kavraminin bir yerden bir yere tasinmasit miimkiin olmayan, ev, arsa, bahge

vb. tasinmaz mallar1 ortak olarak niteleyen bir kavram olarak ele almaktadir.

Tiiketim ve sanayi endiistrisinin ortaya koydugu iiriin ve hizmetlerden farkli 6zelliklere
sahip olan gayrimenkul kavramina ait 6zellikler ekonomik ve fiziksel 6zellikler olarak 2

temel grupta incelenebilmektedir (Lin ve Vandell, 2007: 292).

[ GAYRIMENKUL }

a Fiziksel Ozellikler N " Ekonomik Ozellikler )

e Sabit ya da tasinmazlik durumu e Nadiren bulunur olma

e (Cok fazla degiskenlik gosterme e Ekonomik gelisimi katki yapma

e Uzun bir {irlin yasam Omriine

k sahip olma / k /

Sekil 2. 1: Gayrimenkul Kavraminin Temel Ozellikleri (Lin ve Vandell, 2007: 296)
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Gayrimenkuliin yerinin sabit ve degistirilemez olmasindan dolayi, emlak bir iiriin olarak
tiiketiciye degil, tiiketici emlaka ulasir (Oztiirk vd., 2009:21). Bu nedenle gayrimenkul
icin fiziksel bir pazar yeri olmadigi sdylenebilir. Emlakin sabit bir iiriin olmasi
sonucunda, gayrimenkul pazarlar1 genelde yereldir. Uretilen mal ve tarimsal iiriinler
ulusal pazarlarda yerlerini alirlarken, gayrimenkul i¢in boyle bir 6zellik s6z konusu
degildir.

Standart bir {irlin olarak degerlendirilemeyecek bir unsur olan gayrimenkul asagidaki
detaylara gore degiskenlik gdsterebilmektedir (Oztiirk, 2009: 21):

e Yer ve konum

e Arazi biiylikliigii ve arazi lizerinde gergeklestirilen gelistirme faaliyetleri
e (Cadde, deniz vb. unsurlara gore yakin ya da uzak olma durumu

e Fiyat

o Kiralanabilirlik

e Giivenlik, havalandirma, asansor vb. unsurlara sahip olma

Gayrimenkul zamana bagl olarak eskiyebilir, aginabilir, zarar gérmiis ya da terk edilmis
olabilir. Ancak bununla birlikte, binalar, evler ya da diger yapilar tahrip olsa da su,

kanalizasyon, su borulari, elektrik gibi altyapi unsurlar1 kalicidir (Oztiirk vd., 2009: 23).

Gayrimenkul goreceli, uzun donem yatirim aract olarak degerlendirilmektedir. Bu
sebeple emlakin alim-satimi, ince ticari hesaplamalari, yatirimlari bilmeyi gerektirir.
Gayrimenkuliin alim1 ve satimi gibi islemler uzun donem de alabilir. Gayrimenkul,
satist yapilmak istendiginde hemen alict bulunamayabilir ya da alicilar, fiyatlatin

diismesi icin bekleyebilirler (Lin ve Vandell, 2007: 5).

Emlak ile ilgili bir bagka 6nemli nokta da emlak kullanicilarinin ve emlak tiplerinin

siiflandirilmasidir. Asagidaki sekilde bu siniflandirmaya dair detaylar yer almaktadir.
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Sekil 2. 2: Emlak kullanicilarmin ve gesitlerinin siniflandiriimasi (igli, 2008: 22)
2.5. Gayrimenkul Pazarlamasina Dair Temel Kavramlar

Gayrimenkul pazarlamasinin isleyisini kavrayabilmek icin gayrimenkul pazarinin
kendisine has baz1 6zelliklerinin ortaya konmasi faydali olacaktir. Bu 6zellikler soyle

siralanabilir (Baydemir, 2006: 24):

e Gayrimenkul pazarlar1 izole bir o6zellik gostermektedir. Yani birbirlerinden

ayristirllmis 6zellikler gosterebilmektedir.

e Gayrimenkul pazarlart ¢ogunlukla yerel 6zellige sahiptir ve bu nedenle yerel

talebin durumuna gore degisim gosterme egilimindedir.

e Arz ve talebi uyumlu hale getirmek gayrimenkul pazarlari agisindan temel

zorluklardan biridir.
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e Gayrimenkul pazarlar1 6zellikleri geregi ¢ogunlukla kisisel iglemlerin ortaya

¢ikt1ig1 ortamlardir.

e Gayrimenkul kitlesel olarak tiretilmesi miimkiin olmayan bir unsur oldugundan
tepkiselligi, talepte olusan dalgalanmalara cabuk karsilik verebilme o6zelligi

sinirlt bir yapidadir.

e Devlet miidahalesine diger pazarlara gore daha agik Ozelliktedir (vergi, tesvik

vb. uygulamalar)

e Pazar aktorleri arasinda bilgi asimetrisi s6z konusudur. Bu durum pazara dair

bilginin aktorler arasinda farkli seviyede paylasildigini gostermektedir.

Oztiirk vd. (2009: 46) gayrimenkul ile ilgili konularda aktif rol alan aktorleri ve pazara

dair temel kavramlari sdyle siralamaktadir:
e Emlak komisyonculari gibi aracilik hizmeti verenler
e Saticilar
e Alicilar
e Emlak degerleme uzmanlari
e Devlet
e Bankalar ve finans kuruluslar
e Emlak danismanlari
e Mimarlar gibi proje tasarimcilari
e Ingaat sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler
e Yatinmcilar

e Reklam sirketleri
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2.6. Gayrimenkul Pazarlama Karmasi Stratejileri

Gayrimenkul pazarlamasinda emlak¢1 vasfiyla faaliyet gosteren yapilar bireyselden
kurumsala kadar degisen genis bir yelpazede karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu nedenle
pazarlama karmasinin temel unsurlar bu yapilar icerisinde kiiciik organizasyonlarda bir
kisi tarafindan gerceklestirilirken daha biiyilk organizasyonlarda ise farkli
yiikiimliiliikleri olan kisiler tarafindan da yiiriitiilebilmektedir. Gayrimenkul pazarlama
karmasinin unsurlarina yonelik stratejiler {iriine, dagitima, fiyatlandirmaya ve

tutundurmaya yonelik stratejiler seklinde 4 temel grupta agiklanabilmektedir.

2.6.1. Uriine Dair Stratejiler

Pazarlama karmasmin temel bilesenlerinden olan {irlin isletmelerin tiiketici
gereksinimlerini karsilayabilmek adinda tiiketicilerine sunduklari mal ya da hizmetleri
ifade etmektedir. Gayrimenkul pazarinda {rliniin kapsamina ev, apartman dairesi,
miistakil ev, ofisler, diikkanlar, depolar, fabrikalar, ticari 6zellik tagiyan arsalar, tarim

arazileri vb. unsurlar girmektedir (Liu vd., 2016: 312).

Gayrimenkul pazarinda Urliniin  tiiketiciye ulastirilmast  beraberinde  satisin
gerceklesmesine yonelik olarak sunulan cesitli hizmetleri de getirmektedir. ilgili
gayrimenkuliin satis1  ya da kiralanmasina yonelik olan bu hizmetler ¢ogunlukla
bireysel uygulamalar olarak dikkat ¢ekmektedir (Curto vd., 2015: 99). Liu vd. (2016:
313) gayrimenkul pazarinda tiiketicilerin iiriin ya da hizmete dair temel beklentileri
arasinda giivenilirlik, saglamlik, kalite, tasarimsal detaylar, konum gibi unsurlar
saymaktadir. Bireysel olarak degisen bu beklentiler nedeniyle {irliniin temel 6zellikleri
ve bu oOzelliklere yonelik olarak uygulanan pazarlama stratejileri de farklilik
gostermektedir. Bu stratejilerin kararlastirilmasinda tiiketicilerin gelir durumlari, aile

tipleri, egitim ihtiyaclar1 gibi detaylar etkili olmaktadir.

2.6.2. Dagitima Dair Stratejiler

Dagitim, triinlerin aracilar vasitasiyla tireticiden tiiketiciye iletilmesine yonelik cabalar
biitiiniidiir (igli, 2008: 74). Ayrica dagitim kanali, mallarin pazarlanmasmi saglayan,
firma i¢i organizasyonel boliimlerin ve firma disi pazarlama yapilarinin olusturdugu bir
ortamdir (Cemalcilar, 1999: 128). Bu kanallar yardimi ile mallarin sahipliklerinin
aktarilmasi, yani alinip satilmasi s6z konusu olmaktadir. Dagitim kanallari, tiriinlerin

tiiketicilere ulagtirilmasinda kullanilan aracilarin bulundugu kanallardir.
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Dagitim kanali, {irlinlerin treticilerden alicilara dogru akisini saglayan bireyler ya da
isletmeler toplulugudur. Dagitim kanallari, pazarlama agisindan iiriiniin, dogru zamanda
dogru yerde ve uygun miktarda tiiketiciyle bulusmasimni sagladigindan oldukca
onemlidir (Karalar, 2008: 221). Dagitim kanallar1 sayesinde {iriin, ihtiya¢ sahiplerine
ulastirilmaktadir. Béylece hem ihtiyag sahiplerinin ihtiyag¢lar1 karsilanmakta, hem de

isletmeler irettiklerinin satisini saglayarak kar elde etmektedirler.

Dagitim kanallari, tirin ve hizmetlerin {ireticiden araciya dogru iletilmesini olanakli
kilar (Karalar, 2008: 221). Ureticiden tiiketiciye dogru gelisen bu iiriin akis ile iiriiniin
miilkiyetinin {ireticiden tiiketiciye ge¢mesi saglanir. Bu akis igerisinde {iriin, aracilar
vasitasiyla saticilara ya da tiiketicilere ulastirilir. Gayrimenkul pazarlarinda ise dagitim,
tiretilen mal ve hizmetlerden daha farkli olmaktadir. Gayrimenkuliin satisinin
gerceklestirilmesi icin aracilar kanaliyla satig yapilmasi gerektigi gibi, mal sahibinin
tercihine goére dogrudan satis da yapilabilmektedir. Gayrimenkul pazarlarindaki
aracilardan emlakgilar, bu isi belirli bir bedel karsihiginda, mal sahipleri igin

yapmaktadirlar.

2.6.3. Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyat en genel tanimiyla tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti elde edebilmek ya da ilgili
iriin yada hizmetin faydalarindan yararlanabilmek i¢in miibadele ettikleri degerlerdir.
Degeri yansitan 0zelligi nedeniyle {irlin ya da hizmetin pazarlama karmasi igerisinde

tilkketicilerle olugsan 6nemli bir ara yiizdiir (Tenekecioglu vd, 2008: 14).

Gayrimenkul pazarinda fiyatlarin belirlenmesinde etkili olan faktdrler sunlardir

(Stamse,2015: 177):
e Insaat maliyetleri
e Arsa maliyetleri
e Uzman goriisleri
e Gayrimenkuliin kabul géren degeri
e Konum bilgileri

e Mimari 6zellikleri tasarimi
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Gayrimenkul pazarlarinda fiyatin satici tarafindan belirlenmesi s6z konusu olabilecegi
gibi siire¢ icerisinde araci rolii iistlenmis ve ilgili pazara dair yiiksek bilgi-deneyim

sahibi olan kisilerde fiyatlandirma stratejilerini belirleyebilmektedir.

2.6.4. Tutundurma Stratejileri

Tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde belirleyici etkisi olan tutundurma stratejileri
temelde saticidan aliciya aktarilan mesajlar biitliniidiir. Bu mesajlar bilgi igerikli
olabilecegi gibi, ilgi uyandirma ya da duyuru 6zelligi tasiyic1 yapida da olabilmektedir (
Curto vd., 2015: 102 ).

Tutundurma siiregleri, alicinin iiriine dair bilgi edinmesini saglayarak, ilgili satin alma
kararlarin1 etkilemeyi de amaglamaktadir. Tutundurma, iletisim kavrami ile yakindan
iligkilidir. Pazarlama iletisimi siirecinde, satma ve satin alma faaliyetleri ile ilgili

mesajlarin, gondericiden aliciya aktarilmasi s6z konusudur.

Tutundurma, isletme ile pazardaki alicilar arasindaki iletisime yoneliktir. Uriin ya da
hizmetlerin satisim1  kolaylastirmak amaciyla, tiiretimi gergeklestirenler tarafindan,
alicilart ikna etmeye yonelik olarak, tutundurma faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Bu
faaliyetler, bilingli, programlanmis bir iletisim siirecinden olusmaktadir (Cirman vd.,

2015: 8). ).
2.7. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma siireclerini faaliyet Oncesi, faaliyet siras1 ve faaliyet sonrasi
seklinde 3 asamada degerlendirmek miimkiindiir. Bu noktada cevaplanmasi gereken en
onemli soru satin alma davranigimi tiiketicinin neden gerceklestirdigidir. Bu soruya
verilecek yanit satin alma eylemi sonrasit i¢in de biiyilk onem tagimaktadir (Tek ve

Ozgiil, 2005:182).

Odabas1 ve Baris 2002: 331) tiiketiciyi satin alma kararina ya da faaliyetine gotiiren
siirecin bes temel asamadan olustugunu belirtmektedir. Bu asamalar asagidaki sekilde

yer almaktadir.
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Sekil 2. 3: Tiiketici satin alma Kkarar siireci asamalari

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

L J

Bilgileri ve Secenekleri Arama

Seceneklerin Degerlendirilmesi

/\ Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonras: Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik
(Stirec tamamlanir) (Birinci agamava dénme olasilifi)

Sekil 2. 4: Tiiketici satin alma karar siireci asamalar1 (Odabasi ve Baris, 2002: 332)

Tiiketiciler agisindan bir problemin saptanmasi veya gereksinimin ayirt edilmesi
uyaricilarin bir sonucudur. Problem saptanmadan tiiketicilerin karar almasi miimkiin
degildir. Tiketici, var olan durum ile istenilen durum arasinda bir fark algilamiyorsa
slireg sorunsuz igliyor anlamina gelmektedir. Problemin ortaya ¢ikmasi igin istenilen
durum ile var olan durum arasinda fark olugsmalidir. Tiiketici sorunu algilar ve bunu
¢ozmek i¢in giidiilenir. Karar siirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan problemin nasil

coziilecegi ile ilgilidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 350).

Alternatiflerin degerlendirilmesi noktasinda tiiketici bir se¢im yapma siirecindedir. Bu
secim siirecinde; liriin ve hizmetlerin Ozellikleri, triintin farkli 6zelliklerine verilen
goreceli Onemler, marka imaji, tiiketicinin her {riin 6zelligi i¢in farkli fayda

fonksiyonlar1 ve tutumlar dikkate alinir. (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Tiiketici davranislart acisindan satin alma temel iki belirleyici faktore baghdir.
Bunlardan ilki satin alma niyetidir. Ikincisi ise, cevre etkileri ya da kisisel farkliliklardur.

Onerilen tipolojiye gore, satin alma 6ncesi planlama; iiriin ve markanin belirlenmis
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olmasi, iiriin kategorisinin belirlenmis olmasi, iirlin siifinin belirlenmis olmasi, genel
bir ihtiyacin belirlenmis olmasi ve bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi. Seklinde kendini
gosterir. Uriin ve markanin belli olmasi ¢ok tipik bir planli satin alimdir ve yogun sorun
¢ozme ve ilginin bir sonucudur. Tiiketici aradigim1 bulmak i¢in zaman ve enerji
harcamaya isteklidir. Bazi durumlarda markayr belirlememekle birlikte, (iirlin
kategorisini ve sinifin1 belirleyip alisverise ¢ikilir. Burada tiiketici, iirlin grubunu
belirlemis ancak marka heniiz agiga ¢ikmamistir ve biiylik olasilikla magazada

belirlenecektir.

Eger iiriin yiiksek ilgi duyulan bir {iriin ise aligveris 6nemli bir bilgi arayis fonksiyonunu
gercekletilecektir, ama eger tiriin diisiik ilgili bir {iriin ise, kabul edilebilir bir markanin
secimi s6z konusu olacaktir. Her iki durumda da magaza i¢i ve magaza dis1 pazarlama
uygulamalar1 etkin roller iistlenmektedir. Eger birey bir ihtiyacit aligveris Oncesi
belirlemeden, yani alim niyeti yokken, aligveris ortaminda alim yapiyor ise "plansiz

satin alma" s6z konusudur (Odabas1 ve Baris, 2002: 375).

Satin alma karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi davranistir. Bu asama satin
alma siirecin den ayr1 tutulmamali, siirecin bir bileseni olarak goriilmelidir. Bu sayede
tiiketici satin alma davraniginin geneli hakkinda daha belirgin bir goriis elde edilebilir.
Miisteri ile iliskinin gelistirilmesinde satin alma agsamasi bitis degil bir baglangi¢ noktasi
olarak goriilmelidir. Boylece miisteri davranisini anlamada kritik olan, miisterinin tirlinii
nasil teslim aldigi, nasil kullandigi, ne kadar tatmin oldugu, hizmet kalitesi, sikayet ve

oneriler belirlenebilir (Butler ve Peppard, 1998: 609).
2.8. Hizmet Kavrami ve Hizmet Kalitesi

Hizmet temel 6zellikleri geregi iirlinle pek cok ortak noktaya sahip oldugu gibi iiriinden
ayrisan pek ozelliginden de bahsedilebilecek bir kavramdir. Hizmetin farkli bir kavram
olmasmi saglayan en Onemli yani soyut bir unsur olusudur. Hizmetin diger kritik
ozellikleri arasinda ise degisken, iiretildigi anda tiiketilen, depolanamayan (dayaniksiz)

gibi detaylar sayilabilmektedir (Wilson vd., 2012: 20).

Hizmetin soyut 6zellige sahip bir unsur olmasi kalitenin hizmete yonelik satin alma
oncesi ve sonrasinda degerlendirilmesini giiclestirmektedir. Hizmetin

degerlendirilmesini yan1 sira kalitesinin kontrol edilmesi zor gergeklesen bir durumdur.
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Bunun en belirgin yolu standartlasma seviyesini yiikseltmektir (Kassim ve Asiah, 2010:
362).

Hizmet isletmelerini rekabette rakiplerinden One ¢ikaran en temel faktor iiretilen
hizmetin kalitesinin yiiksek olusudur. Hizmet seviyesinin miisterinin beklentilerinin
lizerine ¢iktig1 oranda miisteri tatmininden bahsetmek de o kadar isabetli olmaktadir.
Ayrica ilgili hizmetin tiiketiciye nasil sunuldugu da bir baska 6nemli noktadir (Seth vd.,

2005: 913).

Hizmete dair kalite uygulamalarinda bir tutarlilik ve bagar1 elde edebilmenin yolu
hizmetin tliketiciye satis1 Oncesinde, satis sirasinda ve satis sonrasinda tiiketicilerin
dikkatli bir sekilde gozlenmesiyle beraber, tiiketici beklentilerinin belirlenmesi ve bu

beklentilerdeki degisimlerin takip edilmesinden ge¢mektedir (Tavmergen, 2002: 34).

Cok Yiksak
Tatmin Dilzayl Beklenmeyars
GEKIcl KaLiTE
Kullanilamaslik _ ] Vilksok Derecade:
d_d__.-"" —— Kullarmlabilirik
=~ -
=
-~
ZORUNLU KaLITE
Bk hamen
ok Dikglik
Tatmin Dlzayi

Sekil 2. 5: Hizmet Kalitesinin Temel Faktorleri (Oral, 2001: 234)

Hizmet kalitesinin agiklanmasinda ilgili standartlarin ve hizmetin 6zelliginin tiiketiciye
dair unsurlarla uyumlulugunun ve tutarliligiin kullanilmasi sarttir. Hizmet kalitesi
zorunlu ve cekici kalite olmak iizere iki temel boyutta ele alinmalidir. Miisterinin
beklentilerinin karsilanmasina yonelik unsurlarin hizmetin zorunlu kalite kismim
olustururken bu beklentilerin iizerine c¢ikan kisim ise cekici kaliteyi olusturmaktadir
(Oral, 2001: 234).
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Kalite ile ilgili pek ¢ok farkli yaklasim oldugu gibi kalitenin boyutlar1 ile ilgili de pek

cok farklt unsurdan bahsetmek miimkiindiir. Dogan (2000: 35) bu boyutlar1 soyle

siralamaktadir;

Givenilirlik Boyutu: 1lgili iiriin ya da hizmetin tiiketicinin beklenti ve

gereksinimlerini giivenilir bir sekilde yerine getirebilme giictidiir.

Performans Boyutu: Uriin ya da hizmetin islevlerini eksiksiz bir sekilde yerine

getirebilme yetisidir.

Uygunluk Boyutu: Uriin ya da hizmetin kalitesine y&nelik olarak &nceden

belirlenmis 6zelliklere ve standartlara uygun olma durumudur.
Dayanikliltk Boyutu: Uriin ya da hizmetin kullanim émriiniin uzun olmasidir.

Servis Kolayhgt Boyutu: Uriin ya da hizmetin yaninda verilmis olan garanti
stiresi kapsaminda tiiketiciden gelen tamir, bakim gibi hizmetlerin uygun sekilde

sunulma yetisidir.

Estetik Boyutu: Uriin ya da hizmetin tiiketicilerin zevklerine ve duyularina hitap

edebilme durumudur.

Hizmet Goriir Olma Boyutu: Uriin ya da hizmete dair sorun ya da sikayetlerin

¢ozlimiiniin kolay olmasidir.

Itibar Boyutu: Urin ya da hizmetin geg¢misteki performanslarinin

degerlendirilmesidir.

2.8.1. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Oral (2001: 235) hizmet kalitesinin iki temel boyutu oldugunu belirtmektedir:

Stireg Boyutu: Hizmetin sunulma siirecinde tiiketicinin gerceklestirdigi
degerlendirmeler hizmet kalitesinin siire¢ boyutu ortaya c¢ikmaktadir. Bu
noktada hizmet kalitesinin algisinin seviyesi on plana g¢ikmaktadir. Alginin
beklentileri karsilamasi ya da asmas1 durumunda hizmet kalitesi algis1 da yiiksek

seviyeli olmaktadir.
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e (Cikti  Boyutu: Hizmetin

kullaniminin

ardindan  tiikketici  tarafindan

gerceklestirilen degerlendirmeler ¢ikti boyutunu olusturmaktadir. Hizmetin

ciktilarinin isabetli sekilde degerlendirilebilmesi i¢in soyut 6zellikli unsurlarin

miimkiin oldugu kadar somutlastirilmasi ve standartlagtirilmasi gerekmektedir.

dan A . _
Aégu::mgm Bireysel Ihtiyaclar Deneyimler
A J
| e e Algilanan Hizmet
| Dellenen fizmet Kalltes!
1, Beklentiler asilda
Kalitenin > (silrpriz kalite)
Boyutlan 2 Beklentier
karsilandi

(tatmin edici kalite)

Sekil 2. 6: Hizmet Kalitesinin Algilanma Siireci (Oral, 2001: 233)

Parasuraman (2010: 280) hizmet kalitesini 10 boyutta ele almaktadir. Bu boyutlar

sunlardir:

e Hizmet kalitesinin fiziksel ozellikleri

e Hizmet kalitesinin giivenilirligi

e Hizmeti sunanlarin istekliligi

o Yeterlilik

o Nezaket

e Inanilirlik

e Giiven

e Hizmetin ulagilabilirligi

e [lletisim
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e Tiiketicinin anlagilma seviyesi

2.8.2. Hizmet Kalitesinin Olciimiine Yonelik Kullamlan Modeller

Hizmet kavraminin {iriin kavraminin yaninda 6énem kazanmaya baslamasinin sonucunda
hizmet kalitesinin Ol¢lilmesine yonelik calismalari da giderek artmistir. Bu konuda
hizmet isletmelerinin en temel ihtiyact sunduklari hizmetlerin rakiplerin sunduklar ile
karsilastirildiginda ne durumda olduklarinin  belirlenmesidir. Bunun ardindan
isletmelerin strateji belirleme siirecleri devreye girmektedir (I¢6z ve Tavmergen, 2005:
31).

Hizmet kalitesinin Olgiilmesine yonelik olarak kullanilan temel modeller arasinda
"SERVQUAL, SERVPERF, Norman Kalite Modeli ve Kano Modeli”
sayilabilmektedir.

2.8.2.1. SERVQUAL Modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan hizmet kalitesine etki eden faktorlerin
belirlenmesine yonelik olarak gelistirdikleri bu modelin temelinde bir hizmetin kaliteli
olarak nitelendirilmesi miisteri beklentilerini karsilamaya bagli olarak ele alinmaktadir.
Bu acidan tiiketici beklentileri ile algilar1 arasinda olusan farka gore kalite ile ilgili
cikarimlar yapilmaktadir. Bir bosluk olusmasi durumunda hizmetin kalitesiz olarak
degerlendirilmesi s6z konusu olmaktadir (Okumus ve Yasin, 2007: 26). Asagidaki

sekilde ilgili modele goére hizmet kalitesinin boyutlar1 yer almaktadir.
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Sekil 2. 7: SERVQUAL Modelinde Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Sarlii Kisisel Gecmis Dissal
Tletisim Thiyaclar Deneyimler Tletisimler

Hizmet Kalitesinin
Bovutlan
Somut Ozellikler

Glivenilirlik Beklenen Kalite o
Heveslilik '\ Algilanan

Yetelik / et
Nezaket

Tnamlabilirlik Algilanan Hizmet
Glivenlik

Ensim

letisim

Miisterivi Anlama

Sekil 2. 8: SERVQUAL Modelinde Hizmet Kalitesinin Boyutlar1 ( Bozdag, 2003: 5)
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Asagidaki tabloda SERQUAL modelinin boyutlarina dair tanimlamalar yer almaktadir.

Tablo 2. 4: SERVQUAL Modelinin Boyutlar:

MODEL BOYUTLARI

BOYUTLARIN TANIMLARI

Fiziksel Varliklar

Hizmeti veren personelin  goriintiisii,
tesislerin  fiziksel  yapisi,  hizmetin
sunumunda kullanilan araglar, donanim

vb. unsurlar

Gilivenilirlik

Tutarli bir performans ya da isletmenin
hizmete dair vaatlerini yerine getirme
durumunu agiklayan boyuttur. Sunulacagi
taahhiit edilmis olan hizmetin kusursuz ve
giivenilir ~ sekilde  yerine  getirilme

becerisidir.

Heveslilik

Hizmetin sunulmasinda gorevli olan
calisanlarin miisterilere karsi hevesli bir
tutum  igerisinde  olmalar1  anlamina

gelmektedir.

Giivence

Calisanlarin miisterilerde gliven duygusu

olusturabilme yetisidir.

Empati

Miisterinin gereksinimlerinin
anlasilmasina yonelik gosterilen cabalari

ifade eden boyuttur.

Kaynak: Oztiirk, 2006: 7
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SERVQUAL Modeli temel olarak miisteri algis1 ya da beklentileri ile sunulan hizmet

arasinda olusan ve bosluk olarak nitelenen farkliliklara odaklanmaktadir.

MUSTER!1

Cevreden Kisisel Gecmis
Etkilesim Ihtiyaglar Deneyimler

y

* Beklenen |@

.............. o Hizmet
Auiklik _'.: *

Algilanan
Hizmet

A

Hizmetin | Aciklik 4 | Musteriyle

: Sunulmas: Drs lletisim
HIZMET] : Aciklik 3¢ T
SUNAN

Algilamalarin Kalite
Spesifikasyonlanna
DonUstlriimesi
Aciklik 24

Yonetimin Mosteri
Beklentilerini
Algilamasi

Acikhk 1

Sekil 2. 9: SERVQUAL Modelinde Odaklanilan Bosluklar ( Cift¢i, 2006: 36)

Ik bosluk tiiketicilerin hizmetten beklentileri ile isletme y&netiminin bu beklentiye
yonelik algilari arasindaki uyumsuzluklardan olusmaktadir. Ikinci bosluk ise tiiketicinin
beklentileri ile hizmetin standartlarinin uygunsuz olmasindan kaynaklanmaktayken
ticlincli bosluk hizmet isletmesinin performans boslugundan ortaya ¢ikmaktadir.
Dordiincii bosluk hizmet sunumu ile tiiketici ile kurulan iletisim arasinda olusan
farkliliga baghdir. Besinci ve son bosluk ise diger dort boslugun biiyiikliigiine ya da
seviyesine gore olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 120).

2.8.2.2. SERVPERF Modeli

SERVPERF Kalite Modeli literatiire Cronin ve Taylor tarafindan kazandirilmistir.
SERVQUAL’ 1n aksine tek tarafli 6lgek kullanilan bir modeldir. Bu model performansa
dayali Ol¢lim modeli olarak adlandirilir. SERVQUAL modelinde kullanilan fark

degerleri yerine beklenti skorlar1 degerlendirmeye katilmaz. Tek tarafli olgek
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kullanilarak algilanan hizmet kalitesinin belirleyicisi olarak sadece algilanan hizmet

performansi dikkate alimir (Oztas, 2010: 102).

2.8.2.3. Norman Kalite Modeli

Normann, kalitenin degismez ve degisir yonlerinin birbirleri ile etkilesim halinde
oldugunu hizmet sisteminin bir biitiin olarak, hizmet sunu siirecini, bunun da hizmet
kalitesini etkileyecegini one stirmektedir (Uygug, 1998: 40). Kalitede sistem goriisiinii
benimseyen Normann’a gore; kapsamli ve dengeli bir kalite yaklagimi, hizmet paketini,
hizmet veren personel ile miisteri arasindaki etkilesimi, hizmet sunu siirecini ve hizmet
yonetim sisteminin degisir (esnek) ve degismez (kat) ozelliklerini tim yonleri ile
kapsamlidir. Bir otel odasinin temizligi, kaybolan bir kredi kartinin diizenlenmesi i¢in
kag giin gerektigi, bir ugagin kalkis saati vb. 6zellikler kalitenin agik, kesin ve nesnel
olgiitlerle dlgiilebilen ve miisteriyi dogrudan etkileyen “degismez” ozelliklerdir. Hizmet
veren personelin miisteriye dost¢ca davranmasi, yardimci olmasi, yakinlik ve ilgi

gostermesi de hizmet kalitesinin degisken” yonleridir.

2.8.2.4. Kano Modeli

1984 yilinda Noriaki Kano tarafindan ortaya konan bu model miisteri tatmini ile miisteri
beklentilerinin karsilanma seviyesi arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bu bakis
acisina gore hizmetin bagarili olabilmesi i¢in sadece tiliketici ihtiyaglarinin belirlenmesi
tek bagina yeterli degildir. Bu gereksinimlerin tiikketici memnuniyeti lizerinde hangi
seviyelerde etkili oldugunun da belirlenmesi gerekmektedir. Lai ve Chen (201: 320)

miisteri gereksinimlerini bu modele uygun olacak sekilde {i¢ temel grupta toplamistir.

e Temel Kalite: Uriin ya da hizmette her durumda var olmasi gereken ya da
tilkketici algisinin bu yonde oldugu hizmet bilesenleridir. Bu bilesenlerin miisteri

tatminine katkisi goreceli olarak diisiik seviyelidir.

e Beklenen Kalite: Miisterinin hizmetin maliyetlerini goz oniine alarak hizmetten
bekledigi kalite bilesenleridir. ,bu bilesenlerin eksikligi miisteride hosnutsuzluk

yaratmaktadir.

o Beklenti Otesi Kalite: Rekabet ortami igerisinde isletmenin katma deger
yaratmasini saglayan kalite bilesenleridir. Bu unsurlar miisterilerde hizmete

kars1 satin alma hevesi yaratmaktadir.

33



Glinliimiiziin her giin gelisen ve degisen, isletme diinyasinda 6n plana ¢ikan hizmet
isletmeleri soyut 6zelliklerin agir bastig1 dinamik yapilari nedeniyle ¢ogunlukla tahmin
yapilmas1 kolay olmayan, miisteri odakliligin en yiiksek seviyede oldugu, yogun bir
rekabet ortaminda varliklarin1 devam ettirmek durumunda kalmaktadir. Bu tiir isletme
yapilarinin gliniimiizde en siklikla karsilagilan gayrimenkul hizmet isletmeleri internetin
giderek daha fazla yayginlagsmasinin da etkisiyle biiyiik bir degisim siirecinin ig¢ine

girmistir.

Elektronik ortamda verilen gayrimenkul pazarlama faaliyetlerinde en Onemli
noktalardan biri olarak verilen hizmetin kalitesinin saptanarak belirli bir standartlagmis
yapiya oturtulmasi gelmektedir. Bu basarildiginda isletmeler agisindan tiiketicilerin

satin alma siirecleri daha tahmin edilebilir bir yaprya kavugmaktadir.

Literatiir tarama asamasinda ortaya konan tim bilgilerin 1s18inda bu calismada
Tiirkiye’de gayrimenkul pazarlamasinda elektronik ortamin kullaniminin ve bu siiregte
tiketici ile bulusturulan sanal magaza ortaminin ortaya koydugu hizmet kalitesinin
tilkketicilerin satin alma davraniglari, miisteri memnuniyeti gibi unsurlar {izerindeki

etkisinin belirlenmesine odaklanilmaktadir.

Bu amaca uygun olarak arastirmanin uygulama boliimiinde ilgili siireclerde kullanilan
elektronik  ortamin Kkalitesinin ve bu kalitenin alt bilesenleri olarak da
nitelendirilebilecek verimli ¢alisan bir sisteme sahip olma, sistemin miisteri
ithtiyaclarma uygun olmasi ya da diger bir deyisle kullanic1 dostu bir yapida olmasi,
kisisel bilgileri koruyucu 6zellik tagimasi gibi detaylarin miisteri memnuniyeti lizerinde
bir etkisinin olup olmadig1 ya da bu unsurlarin aralarindaki iliskinin varligina dair
sorulara yanit aranmaktadir. ilerleyen béliimde, odaklanilan bu sorulara ve amaglara

yonelik olarak gergeklestirilmis uygulama asamasina dair detaylar yer almaktadir.
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3. VERI VEARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirmanmin Yontemi, Kisitlar: ve Degiskenleri

Aragtirmada kullanilacak olan verilerin sayisal 6zellik gosteriyor olusu, kisa siirede
miimkiin oldugu kadar ¢ok katilimcidan elde edilecek veriye ulagsma istegi ve arastirma
sonuglarinin miimkiin oldugu kadar amaca uygun sekilde genellenebilir olmasinin arzu
edilmesi gibi sebeplerden dolay1 arastirma nicel 6zellikte bir yapida tasarlanmustir.
Aragtirmanin amacina yonelik olarak tasarlanmis anket ¢esitli sosyal medya kanallar1 ve
elektronik posta yoluyla katilimecilar ile paylasilmistir. Kolayda drnekleme yontemini
temel alan bir anketin uygulanmasi ile gergeklestirilen arastirmada istenilen katilimci

sayisina ulasildiginda anket paylasimi durdurulmustur.

Alan arastirmasinda kullanilan anketin demografik 6zelliklere yonelik bolimi benzer
alanlarda yapilmis ¢alismalarin taranmasi sonucunda arastirmanin amacina uygun olan
sorularin secilmesi ile olusturulmustur. Katilimcilarin demografik o6zelliklerinin

belirlenmesini amaglayan anketin birinci boliimiinde toplam 8 soru bulunmaktadir.

Anketin beklenen hizmet kalitesinin belirlenmesine yonelik kisminin olusturulma
asamasinda Parasuraman vd. (2005) tarafindan “A Multiple-ltem Scale for Assesing
Electronic Service Quality” isimli calismada ortaya konan ve elektronik hizmet
kalitesinin  belirlenmesine yonelik olarak tasarlanmis E-S-QUAL 0lceginden
faydalanilmistir. Bunun yami sira ilgili anket sorularinin Tiirk¢e karsiliklarinin
kullanilmasinda da Panltt ve Erdogan (2017) tarafindan gercgeklestirilmis olan
“Elektronik Hizmet Kalitesinin Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Tiirleri Uzerindeki

Etkisi “ isimli ¢alismadan da yararlanilmastir.

Bu kisimda 5°li likert 6lgekte hazirlanmis toplam 19 ifade yer almaktadir. Bu 19 ifade
“sitenin sistem etkinligi (8 soru), sitenin sistem uygunlugu (4 soru), sitenin islem
gerceklestirme yetisi (4 soru) ve sitenin gizliligi (3 soru) olmak tlizere 4 alt dlgege
boliinmistiir. Sistem etkinligi alt dlge§inden minimum 8§, maksimum 40 puan, sitenin
sistem uygunlugu alt 6lceginden minimum 4, maksimum 20 puan, sitenin islem
gerceklestirme yetisi alt 6lceginden de benzer sekilde minimum 4, maksimum 20 puan
ve son olarak sitenin gizliligi alt 6l¢eginden ise minimum 3, maksimum 15 puan
alinabilmektedir. Anketin bu béliimiine ait ifadeler ve bu ifadelerin hangi degiskene

yonelik olduklar1 agsagida listelenmistir:
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Sitenin Sistem Etkinligi:
e Bu site ihtiyacim olan1 bulmami kolaylastirir
e Busite, site i¢indeki herhangi bir yere ulasmami kolaylastirir
e Bu site bir islemi hizli bir sekilde tamamlamama olanak verir
e Busssitedeki bilgiler iyi organize edilmistir
¢ Bu sitenin sayfalar1 hizli yiiklenir
e Bu sitenin kullanimi kolaydir
e Bu site ona hizli sekilde ulasmami saglar
e Bu site iyi organize edilmistir
Sitenin Sistem Uygunlugu:
e Bu site is yapmak i¢in her zaman kullanima hazirdir
e Bu site dogru olarak yiiklenir ve ¢aligir
e Bu site cokmez
e Siparis bilgilerimi girdikten sonra, bu sitenin sayfalari kilitlenmez
Sitenin Islem Gerceklestirme Yetisi:
e Bussite verdigi hizmetlere ilgili gercekei taahhiitler verir
e Bussite verdigi taahhiitleri dogru zamanda yerine getirir
e Bu site verdigi taahhiitleri hizli sekilde yerine getirir
e Bussite teklifleri agisindan diirtisttiir
Sitenin Gizliligi:
e Bu site benim aligveris kullanimim ile ilgili bilgileri korur
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e Bussite kisisel bilgilerimi diger siteler ile paylasmaz
e Bu ssite 6deme ile ilgili bilgilerimi korur

Ilgili 4 degiskenine ait sonuglarin ayr1 ayr1 ve biitiinsel olarak degerlendirilmelerinin
sonucunda ise kullanilan sanal ortamin (internet sitesi vb.) kalitesinin belirlenmesine
yonelik sonuglara ulasilabilmektedir. Bu 4 degisken biitiinsel bir sekilde internet

sitesinin kalitesi ¢atis1 altinda yer almaktadir.

Anketin son boliimiinde ise miisteri memnuniyeti, baglilig1 ve tiiketici satin alma
davranigini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmis 8 adet soru yer almaktadir. Bu béliimiin
olusturulmasinda da yine benzer alanda yapilmis ¢alismalarda yer alan ifadelerden
yararlanilmigtir. Tiim 6l¢ek sorularinin yanitlanmasinda katilimcilardan ilgili ifadelere
“l1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum™ arasinda degisen degerlerde

yanit vermeleri istenilmistir.
3.2. Arastirmanin Evreni/Ornekleme Grubu ve Verilerinin Analizi

Aragtirmada gerekli olan bilgiyi elde etme agisindan uygun durumda olan
katilimcilardan ilgili verilerin toplanmasi olarak agiklanabilecek bir yontem olan
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini gayrimenkul
pazarinda emlak aligveris faaliyeti gerceklestiren ya da gerceklestirme potansiyeli olan
bireyler olusturmaktadir. Toplam olarak 198 kisiye ulasilan anket ¢alismasinda hatali ve
eksik veriler iceren 6 anketin elenmesinin ardindan kalan 192 ankete yonelik analizler
gerceklestirilmigtir. Bu 192 kisi arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Anketlerin

analiz siirecinde SPSS 20.00 programi kullanilmistir
3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma kapsaminda degerlendirilmesi kararlastirilan hipotezler sunlardir:

Hi: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda internet sitesinin sistem etkinligi kalitesi

ile miistert memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda internet sitesinin sistem uygunlugu kalitesi

ile miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Hs: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda internet sitesinin islem gergeklestirme

kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda internet sitesinin gizlilik kalitesi ile

miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardar.

Hs: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda yasa gore internet sitesinin sistem etkinligi

kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

He: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda egitim seviyesine gore internet sitesinin

sistem etkinligi kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

H7: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda cinsiyete gore internet sitesinin sistem

etkinligi kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

Hs: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda yaga gore internet sitesinin sistem

uygunlugu kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

Ho: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda egitim seviyesine gore internet sitesinin

sistem uygunlugu kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

Hio: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda cinsiyete gore internet sitesinin sistem

uygunlugu kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik vardir

Hii: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda yasa gore internet sitesinin iglem

gerceklestirme kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

Hi2: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda egitim seviyesine gore internet sitesinin

islem gerceklestirme kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

Hais: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda cinsiyete goére internet sitesinin islem

gerceklestirme kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

Hai4: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda cinsiyete gore internet sitesinin gizlilik

kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

His: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda egitim seviyesine gore internet sitesinin

gizlilik kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.1. Arastirma Kapsaminda Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4. 1: Katihmecilarin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 76 39,6
Kadin 116 60,4

Toplam 192 100,0

Tablodaki verilere gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (116 kisi; %60,4) kadin

oldugu 76 kisinin ise (%39,4) erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. 2: Katihmcilarin Yas Dagilim

Yas Frekans Yiizde
18-24 18 9,4
25-34 55 28,6
35-44 48 25,0
45 ve ustu 71 37,0

Toplam 192 100,0

Yukaridaki tabloya gore katilimcilarin %37’s1 (71 kisi) 45 yas ve iistli yas grubunda yer

almaktadir. Bu grubu %28,6 ile (55 kisi) 25-34 yas araligindaki bireyler izlemektedir.

Tablo 4. 3: Katithmcilarin Medeni Durumlarinin Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 121 63,0
Bekar 71 37,0

Toplam 192 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin ¢ogunlugunun evli oldugu (%63; 121 kisi) bekarlarin ise

71 kisi (%37) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. 4: Katihmeilarin Egitim Durumlarinin Dagilim

Egitim Frekans Yiizde
Hké’)gretim ve Lise 49 25,5
Universite 112 58,3
Lisans Ustii 31 16,1
Toplam 192 100,0

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin oldukg¢a yiiksek egitim
diizeyinde bireylerden olustugu goriilmektedir. Katilimeilarim 9%58,3°t4 (112 kisi)

tiniversite mezunuyken, %16,1°1 (31) kisi lisansiistii mezunudur.

Tablo 4. 5: Katihmcilarin Mesleklerinin Dagilim

Meslek Frekans Yiizde
Kamu Personeli 46 24,0
Serbest Meslek 31 16,1
Ozel Sektor 46 24,0
Emekli 35 18,2
Ogrenci ya da galismiyor 34 17,7
Toplam 192 100,0

Katilimcilarin meslekleri incelendiginde ilk 2 siray1 %24’°liik oranlar ile (46 kisi) kamu

personeli ve 6zel sektor calisanlarinin aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. 6: Gayrimenkul Arastirmasinda Tercih Edilen Yontemlerin Dagilim

Tercih Edilen Yontem Frekans Yiizde
Sgdecg online gayrimenkul 29 151
siteleri / uygulamalari
Sf}dﬁ%% emlakci ile 7 36
goriisme
Hem emlakg1 ile goriisme
hem. de . ohllne 124 64.6
gayrimenkul  siteleri  /
uygulamalari
llgili  bolgeyi  gezerek 32 167
arastirirom

Toplam 192 100,0

Tabloda yer alan verilere gore gayrimenkul arastirmalarinda en ¢ok tercih edilen
yontemin emlak¢r ile gorlismenin yami sira online arastirma yoOntemlerinin de
uygulanmasi oldugu goriilmektedir (%64,6; 124 kisi). Bu sonuglar bir yandan internet

destekli gayrimenkul uygulamalarmin artan Onemini isaret ederken gayrimenkul
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profesyonellerinin de hala arastirma siireci agisindan 6nemli aktorler oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tablo 4. 7: Gayrimenkul Arastirmasinda Tercih Edilen Online Platformlarin

Dagilim

Tercih Edilen Platform Frekans Yiizde
sahibinden.com 152 79,2
hurriyetemlak.com 16 8,3
mllllyetemlak.com{v 24 125
remax.com veya Diger

Toplam 192 100,0

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin gayrimenkul arastirmalarinin
online olarak gergeklestirirken en sik tercih ettigi online platform olarak sahibinden.com

one ¢ikmaktadir (%79,2; 152 kisi).

Tablo 4. 8: Katihmcilarin Gelir Durumlarinin Dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yiizde
2000 TL den az 32 16,7
2001 TL-4000TL 59 30,7
4001 TL-6000 TL 52 27,1
6000 TL’den fazla 49 25,5
Toplam 192 100,0

Katilimcilarin gelir durumlarinin dagilimi incelendiginde ¢ogunlugun 2001 TL ile 4000
TL arasinda bir gelire sahip oldugu (%30,7; 59 kisi) bu grubu ise ikinci sirada 4001 TL-
6000TL arasinda gelir durumu olan bireyler (%27,1;52 kisi) izlemektedir.

4.2. Arastirma Kapsaminda Katiimcilarin Alt Olceklere Verdikleri Yamit

Ortalamalarini Gosteren Tanimlayic1 Analiz Sonuglar:

Tablo 4. 9: Sitenin Sistem Etkinligine Dair Diisiinceler

Ifadeler Ortalama Sézg%agt
Bu site ihtiyacim olan1 bulmami kolaylastirir 3,99 ,838
Bu site, site icindeki herhangi bir yere ulasmami kolaylastirir 4,01 ,883
Bu site bir islemi hizli bir sekilde tamamlamama olanak verir 3,90 ,938
Bu sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir 3,89 ,885
Bu sitenin sayfalar1 hizli yiiklenir 3,87 ,957
Bu sitenin kullanimi1 kolaydir. 4,09 ,878
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Bu site ona hizli sekilde ulagmami saglar 4,11 ,848

Bu site iyi organize edilmistir 4,07 844

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimciklarin tercih ettikleri online
platformlara dair sistem etkinligi ile ilgili diisiincelerinin genel olarak olumlu oldugu
goriilmektedir. En dikkat ¢eken yanitlar siteye hizli erisimin miimkiin oldugu (Ort.=

4,11) ve sitenin kullaniminin kolay oldugu (Ort.= 4,09) seklindedir.

Tablo 4. 10: Sitenin Sistem Uygunlugu

; Ortalam | Standar

Ifadeler a t Sapma
Bu site is yapmak i¢in her zaman kullanima hazirdir 4,13 ,855
Bu site dogru olarak yiiklenir ve ¢aligir 4,06 ,878
Bu site ¢cokmez 3,53 1,125
S.1p.arls bilgilerimi girdikten sonra, bu sitenin sayfalar 364 1,008
kilitlenmez

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin tercih ettikleri online
platformlara dair sitenin sistem uygunlugu ile ilgili diisiinceleri incelendiginde sitenin

her zaman kullanima hazir olusu (Ort.= 4,13) ve sitenin dogru sekilde yiiklenerek

calistig1 (Ort.= 4,06) yoniindedir.

Tablo 4. 11: Sitenin Islem Gerceklestirme Yetisi

Ifadeler Ortalama ngggqa;
Bu site verdigi hizmetlere ilgili gercekei taahhiitler verir 3,60 1,073
Bu site verdigi taahhiitleri dogru zamanda yerine getirir 3,71 1,026
Bu site verdigi taahhiitleri hizli sekilde yerine getirir 3,69 1,027
Bu site teklifleri agisindan diiriisttiir 3,60 1,088

Tercih edilen sitenin islem gergeklestirme yetisine yonelik ifadelere verilen yanit

ortalamalarinin ise genel olarak kararsiz olma ve katiliyor olma araliginda yer aldig:

goriilmektedir. Yanit ortalamalar1 3,6 ile 3,71 arasinda degismektedir.
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Tablo 4. 12: Sitenin Gizliligi

Ifadeler Ortalama | St2ndart
Sapma
Bu site benim aligverig kullanimim ile ilgili bilgileri korur 3,59 1,086
Bu site kisisel bilgilerimi diger siteler ile paylagsmaz 3,54 1,153
Bu site 6deme ile ilgili bilgilerimi korur 3,63 1,095

Sitenin gizliligine dair ifadelerle ilgili verilen yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde ise

gizlilik ile ilgili konularda katilimcilarin diger unsurlara gore biraz daha fazla kararsiz

secenegine yakin olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4. 13: Sitenin Miisteri Memnuniyeti

Ifadeler Ortalama | S@andart
Sapma
Kullandigim gayrimenkul e-ticaret platformunun hizmet
- 4,02 ,837
tecriibbesinden memnunum
Kullandigim gayrimenkul e-ticaret platformunun sagladig
. o 3,98 ,814
hizmet kalitesinden genel olarak memnunum
Kullandigim  gayrimenkul e-ticaret platformu  misteri 308 831
memnuniyeti agisindan tatmin edicidir ’ ’
Kullandigim gayrimenkul e-ticaret platformunu kullanmalar 397 853
i¢in gevreme tavsiye ederim ’ ’
Gelecekteki gayrimenkul islemlerinde de ilgili gayrimenkul e- 394 910
ticaret platformu ilk tercih edecegim segenek olur ’ ’
Gelecekteki gayrimenkul islemlerinde de ilgili gayrimenkul e- 308 888
ticaret platformunu kullanmaya devam edecegim ’ ’
Gayrimenkul ile ilgili satin alma siire¢lerimde ilgili e-ticaret
et ete s 3,89 ,879
platformunun 6zellikleri etkilidir
Gayrimenkul e-ticaret siteleri/uygulamalar: tiiketicilerin satin
, . 4,06 ,783
alma siireclerini kolaylastirmaktadir

Katilimeilarin tercih ettikleri internet sitesine dair miisteri memnuniyetleri ile ilgili

verdikleri yanit ortalamalarina gore en dikkat ¢eken detayin gayrimenkul e-ticaret

siteleri ya da uygulamalarinin satin alma siireglerini kolaylastirdigi (Ort.= 4,06) ve ilgili

platformun hizmet tecriibesine yonelik memnuniyet (Ort.=4,02).
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4.3. Arastirmanin Olgekleri ile ilgili Bulgular

Arastirmanin giivenilirlik analizlerinde Alfa Modeli Katsayis1 (Cronbach Alpha
Coefficient) kullanilmistir. 0 ve 1 arasinda degerler gosterebilecek olan Alfa katsayisi
Olgceklerde yer alan ifadelerin bir biitlinliikk i¢inde yer alip almadiginin ortaya konmast
acisindan Onemlidir. Alfa katsayisina gore Olgek gilivenilirligi ile ilgili yapilabilecek

saptamalar sunlardir (Kayis, 2014: 405):

. 0,000 < a <0,40 giivenilir degil,
e 040<q < 0,60 giivenilirligi diisiik
. 0,60 <a <0,80 oldukga giivenilir
o 0,80 < a < 1,00 yiiksek derecede giivenilir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklere ait Cronbach Alpha katsayilarina dair detaylar
asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 4. 14: Olgeklerin Alfa Modeli Degerleri

Olcek Ad Cronbach’s Alpha N (Soru Sayisi)
Sitenin Sistem
Etkinligi 924 8
Sitenin Sistem
Uygunlugu 847 4
Sitenin Islem
Gergekle_sjcirme 047 4
Yetisi
Sitenin
Gizliligi 947 3
Miisteri
Memnuniyeti ,953 8

Yukaridaki tabloda yer alan ilgili verilere gore arastirmada kullanilan alt 6lgeklerin

yiiksek glivenilirlik derecelerine sahip olduklar goriilmektedir.
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4.4, Arastirmanin Fark Analizlerine Yonelik Bulgular

Tablo 4. 15: Yasa Gore Sistem Etkinligi Alt Olcegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin|
Yas n | Ort. | Ss. Toplam Sd. Karesi F p
Gruplar
18-24 18(32,06|5,567 | Arast |182,547 |3 60,849 1,921,128
Gruplar
Sitenin | 25-34 55133,07|5,443 ig:inde 5956,119|188 | 31,681
Sistem
Etkinligi
M8l 3544 | 48(32,04|5,914
45 ve Toplam
71/30,685,588 | ' OP
asti 6138,667 | 191
Toplam | 197 |31 835,669

Tablo 4.15°te yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem etkinligi algilarinin

dagiliminda yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir (p=

0,128>0,05).

Tablo 4. 16: Yasa Gore Sistem Uygunlugu Alt Olcegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin
Grup | n | Ort. | Ss. Sd . F p
Toplami ' Karesi
Gruplar
18-24 | 18|15,56|4,003| Arast |54,712 |3 |18,237 1,769,155
Gruplar
Sitenin |25-34 55|16,11 | 3,207 | I¢inde | 1938,283 | 188 10,310
Sistem
U lug
YBUMUEW a5 44 | 48|14.75(2,921
45 ve Toplam
71|15,08(3,184 ' 9P
iistii 1992,995 | 191
Toplam | 195 | 15 34| 3,230
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Tablo 4.16°da yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem uygunlugu algilarinin

dagiliminda yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir (p=

0,155>0,05).

Tablo 4. 17: Yasa Gore Sitenin Islem Gerceklestirme Yetisi Alt Olcegi

Ortalamalari
Kareler Ortalamalarin
Grup | n | Ort. | Ss. Sd . Flp
Toplamm ' Karesi
Gruplar
18-24 18| 15,06 | 4,412 | Arast | 33,866 3 11,289 ,709 | ,547
Gruplar
Siitlenin 25-34 | 55| 1500 4,208 | Iginde | 2991503 |188 | 15,912
slem
Gergeklestirme
Yetisi 35-44 48 13,94 | 4,092
45 ve Toplam
71| 14551 3,621| 'OP
sstii 3025,370 |191
Toplam | 195 | 14,56 | 3,980

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem islem

gergeklestirme yetisi algilarinin dagiliminda yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir

fark saptanamamustir (p= 0,547>0,05).
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Tablo 4. 18: Yasa Gére Sitenin Gizliligi Alt Olcegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin
Grup | n | Ort. | Ss. Sd ) F p
Toplam ' Karesi
Gruplar
18-24 18(11,39(3,680 | Arast {14,818 |3 4,939 492 |,688
Gruplar
Sitenin 25-34 55110,713,315| I¢inde | 1888,177 | 188 | 10,043
Gizliligi
35-44 | 48]10,33]3,360
45 ve Toplam
71|10,66 2,762 ' OP
Gistii 1902,995 191
Toplam | 195 (10,663,156
Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin gizliligine dair

algilarinin dagiliminda yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamigtir

(p=0,688>0,

05).

Tablo 4. 19: Yasa Gore Miisteri Memnuniyeti Alt Olcegi Ortalamalar:

Kareler Ortalamalarin|
Grup | n | Ort. | Ss. Toplam Sd. Karesi F p
Gruplar
18-24 18(31,17|5,813| Aras: | 188,339 |3 |62,780 1,801,148
Gruplar
Sitenin | 25-34 55|33,04 5,950 | j¢inde | 6552,906 | 188 | 34,856
Miisteri
Memnuniyeti| 35-44 48|32,00(6,112
45 ve
Toplam| 195 31,715,941
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Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimeilarin miisteri memnuniyetine dair

algilarinin dagiliminda yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamigtir

(p= 0,148>0,05).

Tablo 4. 20: Egitim Durumuna Gére Sistem Etkinligi Alt Olgegi Ortalamalar:

Kareler Ortalamalarin
Grup n | Ort. | Ss. Sd ) F p
Toplanu ' Karesi
] Gruplar
Ilkogretim
_ 49130,43(6,865| Arast |145,901 |2 72,951 2,301,103
ve Lise
Gruplar
Sitenin| .. = ;
Sistemn | Universite | 112 |32,49 5,320 | I¢inde | 5992,765 | 189 | 31,708
Etkinligi
LIS 31(31,68|4,430
g ' , Toplam
Usti 6138,667 | 191
Toplam 1192 (31 835,669

Tablo 4.20°de yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem etkinligine dair

algilarinin dagiliminda egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

(p=10,103>0,05).

saptanamamigtir

Tablo 4. 21: Egitim Durumuna Gére Sistem Uygunlugu Alt Olgcegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin
Grup nort| Ss. Toplam Sd. Karesi FlP
s Gruplar
lkogretim
ve Lise 49115,08 3,581 | 4pas: 119,563 2 9,781 ,937 1,394
Sitenin | .. . . G.ruplar
Sistem Universite | 112 | 15,60 3,209 Icinde 1973,432 (189 (10,441
Uygunlugu/
Lisans 1 51 114.81(2,676
Ustil Toplam| 199 995 | 191
Toplam | 195 (15343230
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Tablo 4.21°de yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem uygunluguna dair

algilarinin dagiliminda egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

saptanamamistir

(p= 0,394>0,05).

Tablo 4. 22: Egitim Durumuna Goére Sitenin Islem Gergeklestirme Yetisi Alt

Olcegi Ortalamalan
Kareler Ortalamalar
Grup | n |Ort. | Ss. Sd . F|p
Toplami| ~ | n Karesi
) Grupla
ko greti 14,7| 3,89 1,99 |,13
. 49 r Aras1|62,596 |2 31,298
m ve Lise 6 2 7 9
- Grupla
Sitenin .
islem Universit | 11| 14,8| 3,98| I [2962,77 |18 15 676
Gergeklestirm| e 2 3 6 | icinde |3 9 '
e
Yetisi -
Lisans 31 13,2| 3,96
Ustii 6| 6[Toplam 3025,37 |19
2 6 0

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin islem gerceklestirme

yetisine dair algilarinin dagiliminda egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli

bir fark saptanamamistir (p= 0,139>0,05).

Tablo 4. 23: Egitim Durumuna Gére Sitenin Gizliligi Alt Olgegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin
Grup n | Ort. | Ss. Sd . F p
Toplam ' Karesi
) Gruplar
lkogretim
. 49110,51(3,398 | Arast |64,510 2 32,255 3,316,038
ve Lise
Sitenin Gruplar
Gizliligi | .
Universite | 112 11,06 | 3,029 | Icinde | 1838,485|189|9,727
Lisans 31| 9,45|2,976|Toplam| 1902,995 | 191
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Ustii

Toplam | 195110 663,156

Tablo 4.23’te yer alan veriler incelendiginde katilimcilarin sitenin gizliligine dair

algilarinda egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli fark saptanmigtir
(p=0,038<0,05). Gruplarin yanit ortalamalar1 degerlendirildiginde en yiiksek yanit

ortalamasinin iiniversite mezunu katilimcilara ait oldugu (Ort.=11,06) goriilmektedir.

Tablo 4. 24: Egitim Durumuna Goére Miisteri Memnuniyeti Alt Olcegi

Ortalamalan
Kareler Ortalamalar
Grup n | Ort. | Ss. Sd ) F p
Toplam "I nKaresi
\ Grupla
Ikogreti 30,2| 7,12 2,27 |,10
. 49 r Arast| 158,420 |2 |79,210
m ve Lise 9 7 4 6
- ) Grupla
1\34'262'”, Universit | 11| 32,4| 5,58 iind 6582,82 |18 By
iisteri r Icinde )
Memnuniyet € 2 2 9 5 9
' Lisans | | 314| 475
Ustii 2 2|Toplam| 6741,24 |19
2 1 1

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin islem gergeklestirme
yetisine dair algilarinin dagiliminda egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli

bir fark saptanamamistir (p=0,106>0,05).
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Tablo 4. 25: Meslege Gore Sitenin Sistem Etkinligi Alt Olcegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin
Grup njor| ss. Toplam Sd. Karesi F P
Kamu Gruplar
personeli | 46| 3278|4798 | rasi 241928 |4 |60,482 1,918,109
t
i/legze:k 31| 31,29 | 7,244 |Gryplar| 5896,739 | 187 | 31,533
PR = Icinde
Sl'tenln Ozel.. 46|32.74| 4933
Sistem | Sektor
Etkinligi| Emekli 35(29,74 (5,420
Ogrenci 6138,667 | 191
ya da| 34|31,97|6,013 |Toplam
caligmiyor
Toplam 1195 131,835,669

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem etkinligine dair

algilarinin  dagiliminda istatistiksel olarak anlamli bir fark

(p=0,109>0,05).

meslege gore

saptanamamigtir

Tablo 4. 26: Meslege Gore Sitenin Sistem Uygunlugu Alt Olgegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin
Grup n | Ort. | Ss. Toplam: Sd. Karesi F p
Kamu Gruplar
Personeli 46|15,87 3,008 | 4yas: 169,960 4 17,490 1,701,152
Serbest
Meslek | 1|17 205 Grupler 1023,034|187 | 10,284
. = I¢ginde ' '
Sitenin | Ozel 46 (15,52 | 2,826
Sistem | Sektor
Uygunlugu| Emekli 35|14,14 (2,746
Ogrenci
ya da| 34|15,24|3,893 |Toplam 1992,995 191
caligmiyor
Toplam 1195115 343,230
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Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem uygunluguna dair
algilarinin ~ dagiliminda meslege gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

saptanamamistir  (p=0,152>0,05).

Tablo 4. 27: Meslege Gore Sitenin Islem Gerceklestirme Yetisi Alt Olcegi

Ortalamalan
Kareler Ortalamalar
Grup nort | ss Toplam Sd. n Karesi Fp
Kamu 4| 150 414 Grupla S A 61 |65
Personeli 9 1 |FArast| 2% ’ 0 |6
Serbest 31 15,0\ 4,24 \Grupla
Meslek 0 3 r |2986,38 |18 15970
Sitenin Ozel 26 14,1] 3,90 j¢inde | 2 7 ,
Gergeklestirm Emekli 35 13,9] 3,30
e 40 7
Yetisi | Ogrenci
ya da 34 14,5| 4,32 Toplam|3025,37 |19
calismiyo 9 8 0 1
-
T0p|am 19 14,5 3,98
2 6 0

Tablo 4.27°de yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin iglem gergeklestirme yetisine
dair algilarinin dagiliminda meslege gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

saptanamamistir  (p= 0,656>0,05).
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Tablo 4. 28: Meslege Gore Sitenin Gizliligi Alt Olcegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin
Grup n | Ort. | Ss. Sd ) Flp
Toplamm ' Karesi
Kamu Gruplar
46 11,22 |2,804 32910 |4 8,228 ,823(,512
Personeli Arast
Serbest 31/10,813,516
Meslek : : Gruplar
Bal lcinde 1870,085 [ 187|10,000
Sitenin 46 10,26 3,080
Sektor
Gizliligi :
Emekli 35(10,14 (2,614
Ogrenci
ya da| 34/10,85]3,839 Toplam 1902,995 | 191
caligmiyor
Toplam 1195 110,66 3,156

Tablo 4.28°de yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin gizliligine dair algilarinin

dagiliminda meslege gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir (p=

0,512>0,05).

Tablo 4. 29: Meslege Gore Miisteri Memnuniyeti Alt Olcegi Ortalamalari

Kareler Ortalamalar
Grup nort| Ss. Toplami Sd. n Karesi F P
Grupla
Kamu 32,6| 5,17 1,90 |,11
personeli | 46| 7| 7 |rArasi| 264531 |4 |66,133 o |1
SUein * Serpest | | 309] 7.24
Miisteri | \jo)ek 0| 5|Crurlalgaze 71 (18 24,635
! Sektor 6 2
Emekli 35 0 4 5 1
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Ogrenci

ya da 34 31,4| 6,25
caligmiyo 4 3

r

Top|am 19 31,7 5,94
2 1 1

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin gizliligine dair
algilarinin  dagiliminda meslege gore istatistiksel olarak anlamli  bir fark

saptanamamustir (p= 0,111>0,05).

Tablo 4. 30: Gelir Durumuna Gére Sitenin Sistem Etkinligi Alt Olcegi

Ortalamalan

Kareler Ortalamalarin
Grup | n | Ort ) Ss. Toplami Sd. Karesi F P

2000 Gruplar,
TL'den | 32[32,13|5,470| apas; | 124,147 |3 |41,382 1,294 278

az
2001 Gruplar]
TL- 59| 30,81 |5,649 | feinde | 6014,519| 188| 31,992
4000TL
Sitenin [4001
Sistem | TL-
Etkinligi | 6000
TL
6000 Toplam| g13g 567 191
TL’den | 49|31,73|5,968
fazla

Toplam | 195 (31 835,669

52132,90(5,471

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem etkinligine dair
algilarinin dagiliminda gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

saptanamamustir (p= 0,278>0,05).
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Tablo 4. 31: Gelir Durumuna Gére Sitenin Sistem Uygunlugu Alt Olcegi

Ortalamalan

Kareler Ortalamalarin
Grup | n | Ort. | Ss. Sd ) F p
Toplanu ' Karesi

2000 Gruplar
TL’den | 32|15,50(3,902| Arast [33,915 |3 |11,305 1,085,357
az
2001 Gruplar
TL- 59|14,76 | 3,175 | I¢inde | 1959,080 | 188 [ 10,421
4000TL

Sitenin {4001
Sistem TL-

U lug 52|15,85|2,810
ygunlugu 6000

TL Toplam
6000 1992,995 | 191

TL’den | 49(15,393,226
fazla

Toplam | 19515343230

Tablo 4.30°da yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin sistem uygunluguna dair
algilarinin dagiliminda gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

saptanamamistir (p=0,357>0,05).

Tablo 4. 32: Gelir Durumuna Gére Sitenin Sistem Uygunlugu Alt Olgegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalan

Grup | n | Ort. | Ss. Toplami Sd. n Karesi Flp
2000 Grupla
TL’den | 32 15’3 4’32 . Arzs, 20976 |3 |6,992 '843 672

Sitenin az

Islem 2001

Gergeklestirm | TL- sg| 145| 346 Gruplal 300439 |18 15 061

e 4000T 4| o[ I¢inde y 8 !

Yetisi L
4001 | | 141| 424[Toplam|3025,37 |19
TL- 9 7 0 1
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6000

TL

6000
TL’den | 49 1451 4,08
3 3

fazla
T0p|am 19 14,5 3,98
2 6 0

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin islem gergeklestirme

yetisine dair algilarinin dagiliminda gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli

bir fark saptanamamuistir (p= 0,726>0,05).

Tablo 4. 33: Gelir Durumuna Gére Sitenin Gizliligi Alt Olcegi Ortalamalar

Grup

Ort.

Ss.

Kareler

Toplanm

Sd.

Ortalamalarin

Karesi

2000
TL’den
az

32

11,13

3,990

Gruplar|

Arasi

14,730

4,910

,489

,690

2001
TL-
4000TL

59

10,83

2,567

Gruplar|
I¢inde

1888,265

188

10,044

Sitenin | 4001
Gizliligi| TL-
6000
TL

52

10,44

3,256

Toplam

6000
TL’den
fazla

49

10,39

3,135

Toplam

192

10,66

3,156

1902,995

191

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin sitenin gizliligine dair

algilarmin dagiliminda gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

(p= 0,690>0,05).

saptanamamigtir
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Tablo 4. 34: Gelir Durumuna Gére Miisteri Memnuniyeti Alt Olgcegi Ortalamalar

Kareler Ortalamalarin
Grup | n | Ort. | Ss. Sd ) F |l p
Toplamm ' Karesi

2000 Gruplar
TL’den | 32|32,00(5,951| Arast |93,756 |3 |31,252 ,884 | ,451
az
2001 Gruplar
TL- 59 (30,69 | 5,667 | Icinde | 6647,489 | 188 | 35,359
4000TL

Sitenin 4001
Miisteri || _

iyeti 52132,02 (5,829
Memnuniyeti 6000

TL Toplam
6000 6741,245|191

TL’den | 49|32,43|6,380
fazla

Toplam | 195 31 71| 5041

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimeilarin sitenin miisteri memnuniyetine
dair algilarinin dagiliminda gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

saptanamamistir (p=0,451>0,05).

Tablo 4. 35: Cinsiyete Gore Sitenin Etkinligi Algisi

. . - R Levene
INTERNET SITESININ ETKINLIGI Ortalama t sd p

-

Deg.

Erkek
Cinsiyet 32,24

Kadin 3157 276 ,798 | 190 | ,426

Tablo 4.35’te yer alan verilere gore katilimcilarin internet sitesinin etkinligine dair
algilarinda cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir

(p=0,426>0,05).
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Tablo 4. 36: Cinsiyete Gore Sitenin Sistem Uygunlugu Algisi

INTERNET SITESININ SISTEM Levene
. Ortalama t sd p
UYGUNLUGU Deg.
Cinsiyet : 184 | 1,156 | 190 | ,249
Kadin 15.12
Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore katilimcilarin internet sitesinin uygunluguna
dair algilarinda cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir
(p=0,249>0,05).
Tablo 4. 37: Cinsiyete Gore Sitenin Islem Gerceklestirme Yetisi Algist
INTERNET SITESININ ISLEM Levene
. . ... |Ortalama t sd p
GERCEKLESTIRME YETERLILIGI Deg
Cinsiyet ,460 -,940 | 190 | ,348
Kadin 14.78
Tablo 4.37°de yer alan verilere gore katilimcilarin internet sitesinin islem
gergeklestirme yetisine dair algilarinda cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
fark saptanamamistir (p=0,348>0,05).
Tablo 4. 38: Cinsiyete Gore Sitenin Islem Gizliligi Algisi
. . - S Levene
INTERNET SITESININ GIZLILIGI Ortalama t sd p
Deg
Cinsiyet e : 283 | -994 | 190 | 321
admn | 10,84

Tablo4.38’de yer alan verilere gore katilimcilarin internet sitesinin gizliligine dair

algilarinda cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir

(p=0,321>0,05).
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Tablo 4. 39: Cinsiyete Gore Sitenin Miisteri Memnuniyeti Algis1

INTERNET SITESININ MUSTERI Ortalama Levene ¢ «d
MEMNUNIYETINE UYGUNLUGU Deg. P
. Erkek 31,99
Cinsiyet 819 515 | 190 | ,607
Kadin 31,53

Tablo 4.39°da yer alan verilere gore katilimcilarin miisteri memnuniyetine dair

algilarinda cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamustir

(p=0,607>0,05).

4.5, Arastirmanin Olcekleri Arasindaki Iliski Analizlerine Yonelik Bulgular

Tablo 4. 40: Arastirma Alt Olgeklerinin Aralarindaki fliski

T — Sitenin -
Sl_tenln Sl_tenm e Sitenin SlEenln‘
Sistem Sistem Gerceklestir Giclilisi Miisteri
Etkinligi Uygunlugu cYetfgi me gt Memnuniyeti
Pearson 1 784" 445 428™ 7337
Korelasyonu
Sitenin
Sistem
Etkinligi P (Cift yonlii) 000 000 000 000
n 192 192 192 192 192
Pearson 784" 1 686" 638" 649"
Korelasyonu
Sitenin
Sistem
Uygunlugu p (Cift yonlii) ,000 ,000 ,000 ,000
n 192 192 192 192 192
Pearson 445 686 1 835" 531
Korelasyonu
Sitenin
islem
Gergeklestirme p (Cift yonlii) ,000 ,000 ,000 ,000
Yetisi
n 192 192 192 192 192
Pearson 428" 638" 835" 1 478"
Korelasyonu
Sitenin
Gizliligi p (Cift yonlii) ,000 ,000 ,000 ,000
n 192 192 192 192 192
Sitenin Pearson 7337 ,649™ ,531™ A478™ 1
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Miisteri Korelasyonu
Memnuniyeti

p (Cift yonlii) ,000 ,000 ,000 ,000

n 192 192 192 192 192

Aragtirmada kullanilan alt Olgeklerin aralarindaki iliski % 95 giliven araliginda
incelenmistir. Korelasyon analizlerin baz alinan iliski diizeylerine dair degerlendirmeler
asagidaki  araliklara  gore  pearson  korelasyon  katsayilar1  {izerinden
gerceklestirilmektedir. Buna gore katsayr araliklart ve iliski diizeyleri soyledir

(Ozdemir, 2008: 89) :

e 0,00-0,24 arasi: zayif diizeyde iligki

e 0,25-0,49 arast: orta diizeyde iliski

e 0,50-0,74 arast: giiclii diizeyde iliski

e 0,75-1,00 arast: ¢ok giiclii diizeyde iligki

Iliski analizinin sonuglarina gore sitenin sistem etkinligi ile sistem uygunlugu arasinda
pozitif yonlii ve ¢ok giiclii diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,784), sitenin islem
gerceklestirme yetisi arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligski (p=0,000<0,05;
r=0,445), sitenin gizliligi arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligki
(p=0,000<0,05; r=0,428) ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli ve giiclii

diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,733) saptanmustir.

Ayrica sitenin sistem uygunlugu ile sitenin islem gerceklestirme yetisi arasinda pozitif
yonlii ve giiclii diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; 1=0,686), sitenin gizliligi arasinda
pozitif yonlii ve giicli diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,638) ve miisteri
memnuniyeti arasinda da pozitif yonlii ve giicli diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05;
=0,649) oldugu gorilmiistiir.

Benzer sekilde sitenin islem gergeklestirme yetisi ile sitenin gizliligi arasinda pozitif
yonlii ve ¢ok giiclii diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,835) ve miisteri memnuniyeti
arasinda ise pozitif yonli ve orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,531)

saptanmistir.
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Son olarak sitenin gizlilik seviyesi ile miisteri memnuniyeti arasinda da pozitif yonlii ve
orta diizeyde bir iligki (p=0,000<0,05; r=0,478) oldugu goriilmektedir.

Bu durumda arastirmanin hipotezlerinin son degerlendirmesi ise asagidaki gibi ortaya

cikmigtir:

“Ha: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda internet sitesinin sistem etkinligi
kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki vardir” hipotezi kabul
edilmistir.

“Hz2: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda internet sitesinin sitem uygunlugu
kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki vardir” hipotezi kabul
edilmistir.

“Hs: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda internet sitesinin iglem
gerceklestirme kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardir”
hipotezi kabul edilmistir.

“Ha: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda internet sitesinin gizlilik kalitesi

ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

“Hs: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda yasa gore internet sitesinin sistem
etkinligi kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi

reddedilmistir.

“Hs: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda egitim seviyesine gore internet
sitesinin sistem etkinligi kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir” hipotezi reddedilmistir.

“H7: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda cinsiyete gore internet sitesinin
sistem etkinligi kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir”

hipotezi reddedilmistir.

“Hs: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda yasa gore internet sitesinin sistem
uygunlugu kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir”

hipotezi reddedilmistir.
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“Ho: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda egitim seviyesine gore internet
sitesinin sistem uygunlugu kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

“Haio: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda cinsiyete gore internet sitesinin
sistem uygunlugu kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir” hipotezi reddedilmistir.

“Hai: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda yasa gore internet sitesinin islem
gerceklestirme kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir”

hipotezi reddedilmistir.

“Hi2: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda egitim seviyesine gore internet
sitesinin islem gergeklestirme kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

“Has: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda cinsiyete gore internet sitesinin
islem gerceklestirme kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir” hipotezi reddedilmistir.

“Haa: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda cinsiyete gore internet sitesinin
gizlilik kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi

reddedilmistir.

“His: Elektronik Gayrimenkul pazarlamasinda egitim seviyesine gore internet
sitesinin gizlilik kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir”

hipotezi reddedilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde hizmet sektorii alternatifleri arasinda giderek onemini ve islem hacmini
arttiran gayrimenkul pazarlamasinda tliketicilerin o6zellikle baslangic asamasindaki
gayrimenkul arastirma siireclerinden giderek daha fazla internet ortaminin sundugu
kolayliklardan ~ faydalanmaya basladiklar1  goriilmektedir. Internet ortaminda
gergeklestirilen emlak pazarlama faaliyetlerine ve bu anlamda isletmeler tarafindan
verilen hizmetlere yonelik olarak giderek artan bu ilgi 6zellikle tiiketici kaynakli pek
¢ok Onemli unsura yonelik detayli arastirma yapma ihtiyacint da beraberinde

getirmektedir.

Internet ortaminda verilen hizmetin kalitesi bu agidan en 6nemli belirleyici unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin ilgili hizmeti almaya yonelik tercih edebilecegi
internet platformlarinin sayisinin artmaya baglamasinin dogal bir sonucu olarak

tilkketicinin tercihlerini etkileyen faktorler de isletmelerin dikkatini gekmeye baglamistir.

Tiiketicilerin ¢ogu aradig1 tiirde gayrimenkul alternatiflerine kolay ve basit sekilde
ulagsma, ilgili ilanlarda yer akan bilgi ve detaylarin dogrulugu, tutarliligi, internet
sitesinin kullanict dostu bir yapida olusu, kullanicilarin kisisel bilgilerinin istegi disinda
liclincli sahislarla paylasilmamasi gibi pek cok detay iizerinden degerlendirmelerini

gerceklestirerek ilgili platformlar arasinda tercih yapmaktadir.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analizler yardimiyla gayrimenkul pazarlamasi
siireclerinde giderek daha fazla yer tutmaya baglayan internet ortaminda pazarlama
unsurlarinin (internet siteleri, telefon uygulamalar1 vb.) sunduklar1 hizmet kalitesinin

misterilerin ilgili unsurlara dair algilar1 iizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

Arastirmada isabetli bir degerlendirme yapilmasi acisindan yiiksek Oneme sahip
noktalardan biri tiliketicilerin gayrimenkul pazarlama siireglerinde en sik tercih ettikleri
yontemin belirlenmesi oldugu sdylenebilir. Bu noktada ilgili frekans analizi sonuglari
incelendiginde en ¢ok tercih edilen yontemin emlakci ile goriismenin yani sira online
aragtirma yontemlerinin de uygulanmasi oldugu goriilmektedir (%64,6; 124 kisi). Yani
tiiketiciler her ne kadar gelisen teknolojinin imkanlarindan faydalaniyor olsalar da
tiiketicilerin ilgili siire¢lerde gayrimenkul profesyonellerinden bilgi ve yardim alma

thtiyacinin da hala var oldugu yorumu yapilabilir. Gayrimenkul pazarlamasi sektoriinde
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yer alan isletmelerin bir yandan ilgili teknik altyapilarini iyilestirirken beseri

sermayelerine de yatirim yapmalarinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Tercih edilen internet platformlar incelendiginde ise bu alanda sahibinden.com’ un
tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen platform oldugu goriilmektedir (%79,2; 152
kisi). Sektoriin bir diger etkili aktdriiniin de hurriyetemlak.com oldugu (%8,3)

goriilmektedir.

Tiiketiciler agisindan 6nemli unsurlardan biri olarak arastirmada ele alinan internet
sitesinin  sistem uygunlugu degiskenine dair verilen yanitlar incelendiginde
katilimcilarin  bu konudaki goriislerinin genel olarak olumlu 6zellik gdsterdigi
saptanmistir. En dikkat ¢eken yanitlar siteye hizli erisimin miimkiin oldugu (Ort.= 4,11)

ve sitenin kullaniminin kolay oldugu (Ort.= 4,09) seklindedir.

Katilimcilarin tercih ettikleri online platformlara dair sitenin sistem uygunlugu ile ilgili
diisiinceleri incelendiginde sitenin her zaman kullanima hazir olusu (Ort.= 4,13) ve
sitenin dogru sekilde yiiklenerek c¢alistigi (Ort.= 4,06) yoniindeki diislincelerinin 6n
plana ¢iktig1 gortilmektedir.

Tercih edilen sitenin iglem gergeklestirme yetisine yonelik ifadelere verilen yanit
ortalamalarinin ise genel olarak kararsiz olma ve katiliyor olma aralifinda yer aldigi
goriilmektedir. Yanit ortalamalar1 3,6 ile 3,71 arasinda degismektedir. Bu sonuctan
internet ortaminda gayrimenkul pazarlamasi yapan isletmelerin gergekci taahhiit verme,
taahhiitleri dogru zamanda ve hizli bir sekilde yerine getirme ya da sitede verilen
tekliflerin diirtistliigii gibi konularda tiiketicilerin genelin tiim teknolojik gelismelere
ragmen slireclere adapte olmakta kararsiz kaldigi seklinde bir yorum yapilabilir. Bu
sektorde faaliyet gosteren isletmeler acisindan bu kararsizligi gidererek algiyr olumlu

tarafa ¢gekecek stratejilerin dncelikle tercih edilmesinin isabetli olacagi goriilmektedir.

Tercih edilen internet sitesine yonelik miisteri memnuniyeti ile ilgili sonuglar
incelendiginde ise gayrimenkul pazarlamasinda yararlanilan e-ticaret platformlarinin ya
da uygulamalarimin tiiketicilerin satin alma siireglerini kolaylastirdigi (Ort.=4,06) ve bu
ortamda gergeklestirilen faaliyetler sonucunda ortaya ¢ikan hizmet tecriibesine yonelik

memnuniyetin 6n plana ¢iktig1 ifade edilmektedir (Ort.=4,02).
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Katilimcilarin  demografik ozellikleri ile aragtirmanin hizmet kalitesi alt Glgekleri
arasinda ve miisteri memnuniyeti Olcegi arasinda gerceklestirilen fark analizlerinin
sonucunda, demografik 6zelliklere gore ilgili unsurlara bakis agis1 iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark saptanamamistir. Bu durum internet ortaminda gerceklestirilen
gayrimenkul pazarlamasi faaliyetlerinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin hizmetin
kalitesine yonelik algilar1 iizerinde belirgin bir etkisinin olmadigi seklinde
yorumlanabilir. Dolayisiyla gayrimenkul pazarlamasina yonelik siirecleri internet
ortaminda gergeklestiren isletmelerin pazarlama stratejilerini hedef miisteri odakl
olmaktan daha ¢ok kendilerine, verdikleri hizmetin teknik Ozellikler agisindan

rakiplerinden daha iistiin yanlarina odaklanarak olusturmalar1 faydali olacaktir.

Arastirmada hizmet kalitesinin belirlenmesine yonelik olarak kullanilan temel unsurlar
olan alt olgekler ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkilerin ortaya kondugu iliski
testlerinin sonuglar1 ise tiiketicilerin kullandiklar1 ya da tercih ettikleri internet
platformlarinin etkinligine yonelik algilarinda sitenin sisteminin kullanici dostu bir
yapida olusu, site i¢inde gerceklestirilen arama ya da iletisim gibi faaliyetlerin kolayca
gerceklestirilmesi, kullanict bilgilerinin gizli tutulmasi gibi detaylarin bir arada yer
aldigt ve bu unsurlarin da miisteri memnuniyeti ile iligkilendirildigi seklinde

yorumlanabilmektedir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde tiiketicilerin kullandiklar1 ya da tercih ettikleri internet
platformlarmnin etkinligine yonelik algilarinda sitenin sisteminin kullanict dostu bir
yapida olusu, site i¢inde gerceklestirilen arama ya da iletisim gibi faaliyetlerin kolayca
gerceklestirilmesi, kullanici bilgilerinin gizli tutulmasi gibi detaylarin bir arada yer

aldig1 ve bu unsurlarin da miisteri memnuniyeti ile iligkilendirildigi goriilmektedir.

Arastirmanin sonuglar1 degerlendirilirken bu degerlendirmeyi arastirmanin kisitlarini da
dikkate alarak gerceklestirmek faydali olacaktir. Oncelikle zaman kisiti dnemli oldugu
icin katilimcilara hizli bir sekilde ulasilmasina yonelik olarak aragtirmanin kullanilan
anketin internet ortaminda, sosyal medya unsurlarindan da faydalanilarak paylasilmasi
yoluyla gergeklestirildigi unutulmamalidir.

Bu durum aragtirmanin Ornekleminin goreceli olarak belirli bir sayida tutulmasi,
orneklemde yer alan katilimcilarin egitim diizeyi, gelir durumu vb. 6zellikler agisindan
belirli Olglide simirli olmasi gibi noktalarda cesitli dogal kisitlar yaratmaktadir. Bu

nedenle belirli noktalarda arastirmanin sonuglarinin belirli kriterler ag¢isindan
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gayrimenkul pazarlamasi sektoriinde yer alan Tiirk tiiketicilerin 6zelliklerini tam olarak
yansitmada bazi eksik yanlarimin olacagi seklinde bir yorum yapmak da miimkiin
olabilmektedir.

Bu her ne kadar arastirmanin kisitlarindan kaynaklanan eksik bir yon gibi goriiniiyor
olsa da gelecek de bu alana yonelik olarak yapilacak arastirmalara 151k tutma ve kisitlara
yonelik detaylar acisindan yol gosterici bir 6zellik olarak da degerlendirilebilir.

Bu agidan bakildiginda gayrimenkul pazarlamasi faaliyetlerinde kalite temelli miisteri
memnuniyeti, tliketici satin alma siirecleri gibi konularda yapilacak gelecekteki
caligmalarin daha uzun zamana yayilarak, daha biiyiik ve dagilim agisindan arastirma
evreninin daha fazla yansitabilecek 6zellikte tasarlanmasi faydali olacaktir. Ayrica bu
alanda tiiketicilere yonelik gerceklestirilecek odak grup ¢alismalart gibi nitel 6zellikteki
arastirmalara da ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Boylelikle her gecen giin daha da
karmagik stirecler halini almaya baslayan bu pazarin yapisini daha tutarli ve isabetli

sekilde degerlendirmek de miimkiin olacaktir.
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