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OZET

INTERNETTE PAZARLAMA VE GAYRIMENKUL SEKTORUNDE
KULLANILMASINA YONELIK TUKETICi ALGISI

Mustafa Orkun Cabi

Yiiksek Lisans, Isletme, Altinbas Universitesi

Danigman: Prof. Dr. Saim Kilig

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte internet teknolojisi de her
gecen giin gelisim ve degisim gostermektedir. Bu dogrultuda internetin kullanici sayisi
stirekli olarak artarken, firmalar da geleneksel pazarlama faaliyetlerine ek olarak
gliniimiizde internette pazarlama uygulamalarindan faydalanmaktadir. Gayrimenkul
sektorlinlin siirekli biiyliyen dinamik bir sektér oldugu diisiiniildiiglinde, internette
pazarlama uygulamalarinin artitk gayrimenkul sektoriinde de gecerli oldugu ve
gayrimenkul ofisleri/acentelerinin bu pazarlama uygulamalarim1 kullanma gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada internette pazarlama faaliyetlerinde  bulunan  gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algisinin tespit edilmesi ve bu tiiketici algisinin
demografik degiskenler c¢ercevesinde farklilagip farklilasmadiginin arastirilmasi
amaglanmistir. Bu dogrultuda Istanbul ilinde 274 gayrimenkul hizmetleri tiiketicisi ile
anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde test edilen 7
hipotezden 4’ii kabul edilmistir. Elde edilen sonuglara gore; cinsiyet, yas grubu ve miilk
sahipligi degiskenleri agisindan katilimcilarin algilar1 farklilasmamaktadir. Medeni
durum degiskeni bakimindan, bekarlar evlilere gore tecriibe boyutu i¢in daha yiiksek
yanitlar vermistir. Egitim durumu degiskeni agisindan tecriibe boyutunda doktora

mezunlar1 diger katilimcilara gore daha diisiik yanitlar vermistir. Gelir durumu degiskeni



acisindan, gelir durumu diisiik diizeyde olanlar, gelir durumu yiliksek olanlara gore
giivenirlik, maliyet ve tecriibe boyutlar i¢in daha yiliksek yanitlar vermistir. Acente
degiskeni agisindan, katilimcilar tim boyutlar icin internette pazarlama yapan

gayrimenkul acentelerine daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

Anahtar kelimeler: Internet, pazarlama, internette pazarlama, gayrimenkul sektorii,

gayrimenkul pazarlamasi
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ABSTRACT

ONLINE MARKETING AND CONSUMER PERCEPTION TOWARDS ITS USE
IN REAL ESTATE MARKET

Mustafa Orkun Cab1

Master, Business Administration, Altinbas University

Supervisor: Prof. Dr. Saim Kilig

With the developments in information and communication technologies, internet
technology has also developed and changed day-by-day. In this respect, companies
benefit from online marketing practices in addition to the traditional marketing activities
today, while user number of the internet increases continuously. When considering that
real estate sector is a dynamic and continuously growing market, it can be mentioned
about online marketing practices’ to be valid for real estate market and the necessity of

real estate brokers/agencies’ to use these marketing practices.

Within the scope of this research, it is aimed to determine the consumer perception
towards real estate brokers/agencies engaged in online marketing, and to investigate
whether or not this consumer perception differentiates in terms of demographic variables.
In this regard, a survey was conducted with 274 participants living in Istanbul. As the
result of the analyses, 4 of the 7 hypotheses were accepted. According to the results,
perception of the participants did not differentiate in terms of gender, age group and

proprietorship variables. In terms of marital status variable, single participants gave

vii



higher responses than married participants for experience dimension. For education status
variable, participants with doctoral degree gave lower responses to the experience
dimension than other participants. Participants with lower income gave higher responses
for reliability, cost and experience dimensions in terms of income status variable.
Participants working with online real estate agencies gave higher responses than

participants working with offline real estate agencies for all dimensions.

Keywords: Internet, marketing, online marketing, real estate market, real estate marketing
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GIRIS

Gayrimenkul sektorii, insanlarin birinci derecedeki ihtiyaclarindan biri olan barmmma
ithtiyacini karsilamaktadir. Bu sebeple de insanlar i¢in gayrimenkul sektdrii her zaman

biiyiik 6nem arz etmektedir.

Hem iilkemizde hem de diinyanin diger iilkelerinde devamli olarak gelisim gostermekte
olan gayrimenkul sektoriinde konut, ticari emlak, endiistriyel emlak, tarimsal maksatl
emlak, 6zel maksath emlak gibi gesitli gayrimenkul iiriinleri yer almaktadir. Ozellikle
insanlarin temel ihtiyaclarindan biri olan barinma ihtiyacinin karsilanmasi hususunda
gerekli olan konut {iriiniiniin iiretimi ve satisinda son yillarda biiyiik artislar yasanmakta
oldugu, bu sebeple de gayrimenkul sektoriiniin olduk¢a dinamik bir yapida oldugu

sOylenebilmektedir.

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismekte oldugu ve bu neticede
internet teknolojisinin artik insan yasaminin her alaninda etkin konumda oldugu
goriilmektedir. Insanlar artik internet vasitasiyla istedigi her tiirlii bilgiye ulasabilirken,
satin almay1 dislindiikleri liriin ve hizmetlerle ilgili olarak da fiyat arastirmasi
yapabilmekte, bu {irlin ve hizmetleri benzerleri ile karsilastirarak kiyaslayabilmekte, hatta

satin alma islemlerini dahi gergeklestirebilmektedir.

Giliniimlizde gayrimenkul sektoriinlin de internet teknolojisi ile bir biitiinlesme siireci
icerisinde oldugu goriilebilmektedir. Pek ¢ok insan ¢esitli emlak arama siteleri tizerinden,
ingaat firmalarmin kendi siteleri iizerinden ve gayrimenkul ofislerinin ve acentelerinin
siteleri tlizerinden satin almak veya kiralamak istedikleri gayrimenkullere iligkin bir¢ok
bilgiyi elde etmektedir. Bu noktada, insanlarin internette pazarlama yOntemini
kullanmakta olan gayrimenkul ofislerini ve acentelerini nasil algilamakta olduklari
sorunsali ortaya ¢ikmaktadir. Bazi insanlar halen geleneksel yollar tizerinden satim alimi
veya kiralama islemi gergeklestirirken, bir kismi ise artik internet tabanli gayrimenkul
pazarlamasi yontemini uygulamakta olan gayrimenkul ofisleri ve acenteleri tizerinden

gayrimenkul satin alimi1 veya kiralamasi islemini gergeklestirmektedir. Bu dogrultuda bu



tez c¢ercevesinde, tiliketicilerin internette pazarlama yontemini kullanmakta olan

gayrimenkul ofislerine/acentelerine iliskin algilar1 aragtirilmaktadir.

Calisma, giris ve sonu¢ boliimleri hari¢ dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliim
internette pazarlama ile ilgilidir. Bu bdliimde oncelikle internet kavrami kapsaminda
internetin tanim1 ve Ozellikleri ile ortaya ¢ikist ve gelisiminden bahsedilmekte ve
pazarlama kavrami kisaca agiklanmaktadir. Ardindan internette pazarlama kavraminin
tanimu ve Ozellikleri, ortaya ¢ikisi ve gelisimi, avantajlar1 ve dezavantajlari ile internette
pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar, internette pazarlama

yontemleri ve internet ortaminda tiiketici davranisi anlatilmaktadir.

Ikinci béliimde, gayrimenkul sektdriinde internette pazarlama konusu islenmektedir. Bu
boliimde dnce gayrimenkul kavrami, gayrimenkul c¢esitleri, gayrimenkulle ilgili temel
kavramlar, genel olarak ve Tiirkiye 6zelinde gayrimenkul sektoriinden bahsedilmektedir.
Daha sonra gayrimenkul pazarlamasi konusu anlatilarak, gayrimenkul pazarlama karmasi
ile gayrimenkul pazarlamasinda pazar boliimlendirmesi ve hedef pazar segimine
deginilmekte, internette gayrimenkul pazarlamasi ve faydalar1 ele alinmakta, konuyla

ilgili olarak literatiirde 6nceden yapilmis olan aragtirmalardan s6z edilmistir.

Calismanin ii¢lincli boliimiinde arastirma metodolojisine yer verilmistir. Bu baglamda,
arastirmanin amaci ve Onemi, aragtirma sorulari ve hipotezler, arastirma yontemi ve
modeli, evren ve Orneklem, verilerin toplanmast ve analizi ile arastirmanin

kisitliliklarindan s6z edilmektedir.

Dordiincii boliimde, c¢alisma kapsaminda yapilan arastirmanin bulgulari sunulmaktadir.
Bu dogrultuda oncelikle katilimcilara iliskin demografik 6zelliklere iligkin bulgular ile
arastirma kapsaminda kullanilan ankette yer alan 6lgege iliskin tanimlayici degerlerden
bahsedilmektedir. Ardindan &lgege iliskin giivenilirlik analizi sonuglari verilmekte,
sonrasinda ise Ol¢ek faktorlerinin katilimcilarin demografik 6zellikleri cergevesinde
farklilasip farklilagmadigini tespit etmek lizere yapilan varyans analizlerinin sonuglari

verilmektedir.



1. INTERNETTE PAZARLAMA

1.1. INTERNET KAVRAMI

1.1.1. internetin Tanimi ve Ozellikleri

Internet, pek ¢ok bilgisayar sisteminin birbirine bagli bulundugu, diinya genelinde yaygin
durumda bulunan ve devamli biiyiiyen bir iletisim agidir. Bireylerin ve kurumlarin giin
gectikce artis gosteren tiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve ona kolay bir sekilde erisme
arzular1 neticesinde ortaya ¢ikan internet araciligiyla insanlar istedikleri bilgilere hizlica,

kolayca, ucuz ve giivenli bicimde ulasabilmektedir (Marangoz, 2014, s. 16).

Cagimizin en oOnemli iletisim araglarindan biri olan internet, birbiriyle standartlar
araciligiyla baglanmis olan etkilesimli aglar toplulugu seklinde ifade edilmektedir (Yayla,
2010, s. 6). Iletisim sistemine sahip ¢ok sayida bilgisayarin birbirleriyle iletisim
kurmasini saglayan ve devamli olarak gelisim gosteren ag sistemi internet olarak

isimlendirilmektedir (Aslan, 1998, s. 5).

Internet sozciigii, “Ulusal Ag” (International Network) sozciiklerinin birlesiminden
meydana gelmektedir. Bir kavram olarak internet, fertlerin birbirleri ile etkilesimli ortam
tizerinde haberlesmesi ve bu haberlesme siirecinde protokol ismi verilmis olan ortak bir
iletisim dili aracihigiyla aga bagh durumdaki bilgisayarlarla gergeklestirmesi bi¢iminde
tanimlanmaktadir (Mestgi, 2013, s. 217).

Internet, baglantisiz paket anahtarlama teknolojisi iizerine kurulan TCP/IP protokoliinii
taniyan aglardan meydana gelen ag sistemi seklinde ifade edilebilmektedir (Bayrag, 2003,
S. 53). Aglar arasi ag ya da aglarin ag1 seklinde adlandirilan internet, kendi kendini
kopyalayabilen, geometrik bigimde ¢ogaltabilen, birden ¢ok haberlesme aginin beraber
olusturduklar1 bir iletisim platformu seklinde belirtilebilmektedir (Yesil, 2010, s. 23).

Cevik (2009, s. 37) Internet’in temel dzelliklerini su sekilde saymaktadir;



i. Internet, tim diinyada yaygin durumda bulunan ve devamli olarak biiyiimekte
olan bir iletisim agidur.

ii. Internet, bilgiye kolayca, ucuz sekilde, hizlica ve giivenli bigimde erigmenin en
gecerli yoludur.

iii.  Universiteler, isletmeler, devletler ve servis saglayicilar tarafinca isletilmekte olan
internetin merkezi bir yénetimi bulunmamaktadir.

iv.  Internet dinamik bir yapiya sahiptir ve sinirlar1 vardir.
v. Internette cok sayida yineleme olmaktadir.

vi. Internet, sayisiz faydal bilginin bir tusa basilmasi kadar yakin oldugu dev bir
kiitiiphane niteligindedir.

vii.  Fertlerin degisik birtakim hususlarda fikir ve diistincelerini 6zgiir sekilde ifade
edebilecekleri ortamlar barindirmakta olan bir demokrasi platformu
konumundadir.

viii.  Evden aligveris, bankacilik hizmetleri, radyo ve televizyon yayinlari, giinliik
gazete hizmetleri gibi uygulamalariyla esasen internet ayni zamanda yasami

kolaylastirict bir unsurdur.

1.1.2. Internetin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Teorik temeli 1800’lerde yazilmis olan makalelere kadar uzanmakta olan internetin
giinlimiizdeki en 6nemli iglevlerinden olan “world wide web” (www) uygulamasi teorik
anlamda ilk defa Vannevar Bush tarafindan 1945’te yayimlanan “As We May Think”
isimli makalede s6z edilmistir (Buckland, 1992, p. 286). Pratik anlamda ise internet ilk
kez 1960’larda ABD savunma bakanlig1 tarafindan askeri ve bilimsel arastirmalar
kapsaminda gelistirilen bir proje kapsaminda bilgisayarlar araciligiyla bilgi paylagiminin

miimkiin olabilecegi diisiincesi neticesinde ortaya ¢ikmustir (Aksoy, 2012, s. 11).

Bilgisayarlarin birbirlerine baglanarak bilgi paylasmalarina iligkin fikir 1962 yilinda
Massachusetts Teknoloji Enstitiisii’nden (MIT) J. Licklider tarafindan ifade edilmis ve
onermis oldugu sistem ARPA (Advanced Research Projects Agency) tarafinca

gelistirilerek daha ileriye gotiiriilmustiir (Kalkota and Whinston, 1996, p. 22). Sonrasinda



ortaya ¢ikan bu yap1 1969°da ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net)
seklinde isimlendirilmistir (Yayla, 2010, s. 7). Internetin ilk adimlarinin atilmis oldugu
ARPANET’te 1973 yilinda TCP/IP protokolii kullanilmaya bagslanirken, 1990’larda ise
diinya tizerindeki binlerce bilgisayar ARPANET araciligiyla bir ag tizerinde toplanarak
birbirine baglanmistir (Hasiloglu, 2007, s. 19).

1986’da ABD Ulusal Bilim Vakfi (NSF) tarafindan internet omurga yapisinin temelleri
olusturulmustur (Hasiloglu, 2007, s. 19). Yiiksek Kapasiteli Bilgi Islem Kanunu’nun
ABD tarafindan kabuliiniin ardindan ise internet sivillerin kullanimina ac¢ilmis ve
ARPANET’in ag tizerindeki yonetsel haklarmi NSFnet’e devretmesi ile beraber
giinlimiizde bilinen internet ag1 olusturulmustur (Yayla, 2010, s. 7). 1990’larda yazilim
sektorli gittikge gelisirken, internetin ticari amaglh olarak kullanimi1 da baslamistir
(Mucuk, 2012, s. 235). NSFnet 30 Nisan 1995’te resmi sekilde sonlandirilmistir
(Hasiloglu, 2007, s. 20).

1.2. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlamaya iligkin ilk resmi tanim1 Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilmis
olup, buna goére pazarlama; bireysel ve Orgiitsel hedeflere erismeyi saglayacak
faaliyetlerin gergeklestirilmesi hususunda mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi ile ilgili iliskin planlama ve uygulama
stirecine verilen isimdir (Mucuk, 2012, s. 4). Karafakioglu (2012, s. 1) pazarlama
kavraminin yalnizca alim satim islemlerinden ibaret olmadigini, pazarlama arastirmalari,
yeni iriin ve hizmet gelistirilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma,

iletisim ve satig sonrasi pek ¢ok hizmeti kapsamakta oldugunu belirmektedir.

Kotler (2004, s. 12) pazarlamay1 bir hedef pazarin gereksinimlerini belirli bir kar elde
etmek suretiyle karsilamak iizere deger arama, yaratma ve sunmaya iliskin bilim ve sanat
seklinde ifade etmektedir. Buna gére pazarlama, tatmin edilmemis gereksinim ve arzulari
saptamaktadir. Bununla birlikte pazarlama, isletmelerin en iyi triinii/hizmeti hangi
tiiketici kitlesine sunmakta oldugunu netlestirmek suretiyle en uygun mal ve hizmetlerin

tasarlanarak pazara sunulmasini saglamaktadir. Tek ve Ozgiil (2007, s. 4) pazarlamay1



insanlarin istek ve ihtiyaclarin1 kargilamak iizere taraflar arasinda gergeklestirilen

miibadele seklinde ifade etmektedir. Buna gore pazarlamanin islevi, insani ve sosyal

gereksinmelerin saptanmasi ve karsilanmasidir.

Pazarlamanin gerek toplum gerekse de isletmeler acisindan 6nemi bulunmaktadir.

Pazarlamanin sahip oldugu bu 6nem su sekilde ifade edilebilmektedir (Cemalcilar, Bayar

ve Ozalp, 2000, s. 146).

Toplumsal Onem: Pazarlama, sekil faydasi yaratmakta olan iiretim fonksiyonuyla
yakin bir iligki kurmak suretiyle yer, zaman ve miilkiyet faydalar1 yaratmaktadir.
Pazarlamanin yarattigi zaman faydasi, tiiketicilerce gereksinim hissedilmesine
degin iriinlerin depolanmasini; yer faydasi, piyasanin bazi yerlerine iirlinlerin
hareket ettirilmesini; miilkiyet faydasi ise, lirlinlerin gereksinme duymayanlarin
elinden gereksinim duyanlarin eline gecirilmesini ifade etmektedir.

Isletmeler Bakimindan Onem: Pazarlama, hem isletmeden piyasaya hem de
piyasadan isletmeye dogru bilgi akis1 saglamakta oldugundan, ¢ift yonli bir
iletisim ag1 kurmaktadir. Pazarlama ¢aligmalar1 kapsaminda piyasada baglayarak
yine piyasada son bulan bu calismalar sayesinde piyasa incelenerek talebe,
tiikketicilerin istekleri ve gereksinimlerine, beklentilerine, tiiketici davranisina
iliskin pek c¢ok bilgi toplanabilmektedir. Elde edilen bilgiler aracilifiyla ise
isletmeler tarafindan tiiketicilerin gereksinim duydugu ve onlarim tatmin
olmalarii saglayacak tiriinler ve hizmetler tiretilmekte ve tiiketicilerin ulasip elde

edebilmeleri i¢in piyasaya sunulmaktadir.

Glinlimiizdeki modern pazarlama anlayisina gelinceye kadar pazarlamanm birtakim

evrelerden gegmis oldugu sdylenebilmektedir. Bu evrelerde isletmeler ve pazarlamacilar

pazarlama konusuna farkli bakis agilar1 ile bakmakta olup, her bir evrede pazarlamanin

fonksiyonunun farklilagmakta oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda pazarlamanin

gecirmis oldugu evreler su sekilde agiklanmaktadir (Mucuk, 2012, ss. 9-10; Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2002, s. 19);



i.  Uretim Yaklasimi Evresi: 1930°’lu yillara degin gecen dénemde yaygin sekilde
kabul edilmis olan bu yaklagim, “ne iiretirsem onu satarim” anlayisi ¢ercevesinde
sekillenmektedir. Bu evrede pazarlamanin amaci, iiretimin iyilestirilmesi ve
dagitim sisteminin etkili duruma getirilmesi ile ilgilidir. Bu evredeki anlayis
cercevesinde tiiketiciler, biit¢eleri kapasitesinde bulunan tiriinleri/hizmetleri satin
almaktadirlar.

ii. Urin Yaklasimi Evresi: Uretim yaklasimi ile benzerlik gosteren iiriin
yaklasimimin birtakim farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu yaklasimina gore
tiketiciler en kaliteli, yiiksek performansa sahip ve oOzellikleri bulunan
tiriin/hizmetleri tercih edecegi icin isletmelerin temel amacinin devamli {iriin
tyilestirme {izerine olmasi gereklidir.

iii.  Sans Yaklasimi: 1930 sonrasinda ortaya ¢ikip 1960’11 yillara degin uzanan
donemde satis yaklagimi yaygin bigimde benimsenmistir. Bu donemde “ne
iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” anlayis1 gecerli olmustur. Bu
sebeple mal iiretmekten ziyade en biiyiik sorunun satmak oldugu diisiincesinden
hareketle tutundurma faaliyetlerine odaklanilmistir. Bu yaklasimin amaci,
satiglart en ist seviyeye ulastirilmasidir ve iyi bir pazarlamaci ayni zamanda iyi
bir satigcidir.

IV.  Pazarlama Yaklasimi: 1960’11 yillarin ardindan arz-talep dengesinde arz fazlasi
yasanirken, rekabetin yogunlasmis ve tiiketici bilinci gelismeye baslamistir. Bu
dogrultuda pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerine
odaklanmistir. Bu evrede isletmeler amaglarina erisme hususunda biitiinlesik

pazarlama ¢abalarinda bulunmaya ve miisteri tatmini yaratmaya yonelmistir.
1.3. INTERNETTE PAZARLAMA KAVRAMI
1.3.1. internette Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri
Bir sektérde firmanin kendi pazar, iiriin, hammadde, tiretim, hizmet vb. ile ilintili
durumlardan her an haberdar olmasi ve bilinglenmesi, o firma i¢in rekabet dstiinligii

yaratabilmektedir. Zira isletmeler hususunda iiriin, yeni fikir ve mevcut genel durumla

alakali bilgiler ve bu bilgilere ulasim imkani olduk¢a degerlidir. Lakin internette



pazarlamay1 gergeklestirirken geleneksel pazarlama uygulamalarinin kullanilmas: ve
stratejilerinden faydalanilmasi yeterli olmayacaktir. Bu dogrultuda literatiirde elektronik
pazarlama, dijital pazarlama, sanal pazarlama, agda pazarlama gibi kavramlarla ifade
edilmekte olan internette pazarlamanin birincil araci internettir. Dolayisiyla internet
olmadan bu kavramlarin ve islevlerinin yerine getirilmesi miimkiin degildir (Hasiloglu,
2007, ss. 40-41).

Giiniimiizde teknolojik gelisme ve degisimlere bagl sekilde ortaya ¢ikan tiiketicilerin
hayat tarzlarindaki pek ¢ok farklilagsma ve isletme yonetimi anlayislarinda goriilen yeni
egilimler, pazarlama konusunda da yeni yaklasim, model ve anlayiglarin olugsmasina
sebebiyet vermektedir. Bu baglamda, gelisimini devamli sekilde siirdiiren, yontem ve
stratejiler bakimindan gelisip ¢esitlenen internette pazarlama énem arz eden bir kavram

bi¢iminde glinlimiiz diinyasinda 6n plana ¢ikmaktadir (Cakir, 2010, s. 4).

Internette pazarlama veya internet pazarlamasi, pazarlamaya konu olan {iriin ya da
hizmetin internet ortanmu {izerinde tanitilmasi ve pazarlama aktivitelerinin yine internet
ortami tlizerinde gergeklestirilmesine verilen isimdir (Canitez ve Ecer, 2004, s. 319).
Internette pazarlama, geleneksel yontemlerden de faydalanan fakat ¢cogunlukla yiiksek
teknolojiye dayali, hizli ve devamli olarak gelisim gosteren bir tekniktir (Kircova, 2012,

s. 29).

Odabas1 ve Oyman (2002, s. 326) internette pazarlamayi, pazarlama amaglarina erismek
ve ¢agdas pazarlama anlayisini desteklemek lizere internet ve internetle ilgili dijital
teknolojilerin kullanilmasi seklinde tanimlamaktadir. Kaya (2010, s. 11) internette
pazarlama kavramimni, hedef Kkitleyle temasa ge¢mek, onlara erismek, onlari etkilemek,
iliskilerde etkinlik ve verimliligi gelistirmek tizere elektronik tabanli araglardan
faydalanarak internet lizerinde yiiriitilmekte olan pazarlama uygulamalar1 seklinde

betimlemektedir.

Giil ve Boz (2012, s. 6) internette pazarlamayi, pazarlama siireglerinde internet ve iliskili

teknolojilerinin kullanimi seklinde ifade etmektedir. Reedy ve Schullo’ya (2004, p. 16)



gore internette pazarlama, aglar tiizerinde islem yapmayir ve isletme iletisimini

kolaylastirip yliriitme amacina sahip olan islemlerdir.

Mucuk (2012, s. 244) internet pazarlamasini, hedef pazara iliskin internet tizerinde
tirtin/hizmetlerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi: ve dagitilmasi ile ilgili
stratejik stire¢ olarak belirtmektedir. Strauss, Frost ve Trauss (2001, p. 454) internette
pazarlamayr kisisel ve organizasyonel hedeflere erisilmesinde degisimi meydana
getirmek tizere fikirlerin planlanmasi, yiirtitiilmesi, tirtin/hizmetlerin fiyatlandirmasi ve
dagitiminin gergeklestirilmesi hususunda elektronik veri ve uygulamalarin kullanilmasi

seklinde ifade etmektedir.

Elden (2009, ss. 145-146) internette pazarlamanin, tiiketici analizlerinden pazarlama
bilesenleri karmasina degin internet yolu ile kurulan pazarlama etkinliklerini kapsamakta

oldugundan bahsetmektedir.

Internette pazarlama, genel olarak bilisim teknolojileri ile internetin kullanimi vasitasiyla
pazarlama islevlerinin gergeklestirilmesidir. Burada oncelikli olarak internet ortaminda
bir pazar arastirmas: gerceklestirilmektedir. Internet sayfasi iizerinden iiriin/hizmet
sunumu, tanitima, farkl fiyat ve 6deme politikalarinin olusturulmasi, dagitim aktiviteleri,
satis sonras: hizmetler, sanal ortamda elektronik uygulamalar ile yapilmaktadir (Ozmen,
2009, s. 277).

Internette pazarlamanin birtakim kendine has ve 6nem arz eden ozellikleri, islevleri
bulunmaktadir. Bu 06zellikler temel olarak bilgi sunma, yogun iletisim ve karsilikli

etkilesim seklindedir (Kircova, 2012, ss. 34-37);

i. Bilgi Sunma: Internetin temel islevlerinden birisi bilgi saglayan bir ortam
niteligine sahip olmast oldugundan, internet ortaminda ticaretin de
yayginlagsmasiyla isletmeler kendilerini tanitict web sayfalari olusturarak bu
sayfalarda kendileri, tiriinleri/hizmetleri hususunda bilgiler sunmaktadirlar.

ii.  Yogun Iletisim: Internet teknolojisi iletisimi énemli oranda kolaylastirmaktadir.

Sanal ortamda gonderilen mesajlar ¢ok hizli bicimde alicilara erisirken, mesajlarin



alicilar tarafinca alinip okunmus oldugu da teyit edilebilmekte ve alicilar yanit
vermek lizere tesvik edilmektedir. Ayrica internet vasitasiyla ¢ok yiiksek sayida
alictya ayn1 mesajin oldukega diisiik maliyetlerle gonderilebilmesi s6z konusudur.
Bunun yaninda sanal ortamda gonderilen mesajlarda herhangi bir araci
kullanilmadigindan 6tiirii mesajin bozulma, eksilme ya da yanlis anlasilma riski
de bulunmamaktadir. Internet, mesajin aktarilmasi hususunda zaman ve mekan
kisitlamalarini da 6nemli oranda ortadan kaldirmaktadir.

Karsilikli  Etkilesim: Internette pazarlamada, isletmeler tarafindan sunulan
tirtin/hizmetler konusunda tiiketiciler lizerinde dogrudan bir etki olusturulmasini

saglayan karsilikl etkilesim s6z konusu olmaktadir.

Yavuz (2011, ss. 12-13) ise internette pazarlamanin temel ayirt edici 6zelliklerini su

sekilde 6zetlemektedir;

Vi.

Kisive Ozel Uretim: 1990’larm sonlarindan itibaren kitle iiretimi kavrami
anlamm gittikge yitirmis ve tiiketici talepleri dogrultusunda kisisellestirilmis,
kisiye 6zel pazarlama uygulamalari &n plana ¢ikmistir. Internet araciligiyla
miisterilerin kisisel arzulari, ihtiyaglari ve beklentileri en kisa siirede 6grenilmekte
ve buna uygun iirtin/hizmetler sunulabilmektedir.

Zengin Igerik: Internet pazarlamasinda geleneksel pazarlama kapsaminda
kullanilmas1 son derece zor olan video, ses, grafik, animasyon vb. araglarin hepsi
ayni anda ve bir arada kullanilabilmektedir.

E-Tedarik Sistemi: Uriin/hizmetlerin tiiketicilere aktarilmas1 hususunda magaza,
isyeri, biiro vb. ortamlara daha diisiik oranda gereksinim hissedilmektedir.
E-Reklam: Geleneksel tutundurma araglarindan Kisisel satis, satis gelistirme vb.
aktiviteler gittikce daha az kullanilir duruma gelmektedir.

E-Pazar Arastirmasi: Pazar ve pazarlama arastirmalari kapsaminda var olan
zaman ve mekan problemi ortadan kalkarken, oldukga biiyiik ¢aptaki arastirmalar
cok kisa siirede ve son derece diigiitk maliyetlerle yapilabilmektedir.

E-Miisteri ligkileri: Internette pazarlama vasitasiyla miisteri iliskileri
basitlesirken, niteligi de degisime ugramaktadir. Veri tabanina dayanan miisteri

iligkileri yazilimlar1 araciligiyla daha cabuk ve daha etkili misteri iligkileri
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yuriitiilebilmektedir. Bu vasitayla piyasadan geri bilgi akisinin saglanmasi
oldukca kolay bi¢imde ger¢eklesmektedir.

vii.  E-fletisim: Isletme ici iletisim, isletme dis1 iletisim kadar énemli bir husustur.
Ozellikle kiiresel firmalar bakimindan isletme ici ve isletme disi haberlesme,

internet sayesinde hem daha ¢abuk hem de oldukga diisiik maliyetli olmaktadir.

Internet pazarlamasi faaliyetlerinde bulunan isletmeler temel olarak iki ana grup altmna

toplanabilmektedir (Kircova, 2012, ss. 28-29);

I.  Aktivitelerini tamamuyla internet iizerinde yiiriitmekte olan yeni ekonomi
isletmeleri: Bu isletmelerin fiziki, somut varliklarindan ziyade sanal varliklari
tizerinde durulmaktadir. Bu isletmeler, New York borsasinda ayri bir endeks
kapsaminda izlenmekte olup, bu isletmelerin pazar yapilar1 devamli olarak
gelisim gostermektedir.

ii.  Fiziksel ortam iizerindeki aktivitelerini internet platformuna da tasiyan geleneksel
isletmeler: Tirkiye’de bankalar islemlerini gerek geleneksel ortam gerekse de

internet ortam iizerinde gerceklestirme olanagi vermektedir.

1.3.2. Internette Pazarlamanin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Internette pazarlama, hedef pazarlara iliskin olarak mal ve hizmetlerin internet iizerinde
tutundurulmast ve dagitilmasi ile ilgili bir siire¢ niteligindedir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan ilerleme ve gelismeler neticesinde, 1980°lerin ikinci yarisinda
elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami ortaya ¢ikmis ve ilk kez 1994°te “amazon.com”
isimli internet sitesi lizerinden kitap satisi1 ger¢eklestirilmistir. Bununla birlikte ayni sene
iginde elektronik posta (e-posta) araciligiyla pazarlama ve reklam kavramlar1 da ortaya
cikmistir. 1995°te ¢evrimigi arama sitesi olan “yahoo.com” faaliyete gecerken, ilk web
aramas1 ger¢eklestirilmistir (Kilig, 2010, s. 21). Internette yapilan ¢evrimigi aramalar ile
fertlerin gergeklestirdikleri aramaya gore yonlendirilme sanst yakalanmistir. Yine 1995
yilinda “ebay.com” internet sitesinde ilk sanal miizayede gergeklestirilmistir (Zyman ve
Miller, 2003, s. 36).
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1990’1 yillarda internet pazarlamasi, basit bir bigimde sunulan iriiniin/hizmetin
tanitilmast ile baglamistir. Sonrasinda grafik 6zellikleri ile reklamlar ve iiriin/hizmetlerin
her yoniiyle tanitilip satildigi her an agik durumdaki bir magazaya dontismiistiir (Kaya,
2010, s. 187).

Internette pazarlamanin ikinci evresi 1996-1999 aras1 dénemi icermektedir. Bu siiregte
diinya genelinde internet hizla yayilmis ve kullanim oran1 gittikge yiikselmistir. Ugiincii
evre olan 2000’lerde ise internet platformunda pek ¢ok isletme plansiz bigimde faaliyet
gostermeye baglamistir. Bu plansizlik sebebiyle 6zellikle ABD’de Nisan 2000 tarihinde
borsada ciddi bir ¢okiis yasanirken, internet girisimleri de bu dogrultuda beklentileri
karsilayamamistir. Bu basarisizligin  lizerine internette pazarlama ve e-ticaret
faaliyetlerinde bulunan isletmeler daha giivenilir aligveris ortam1 saglamaya baglamistir.
Bununla birlikte internet kullanicilar1 farkindalik ve biling diizeyi yiiksek, ozellikli
duruma gelirken, aligveris esnasinda bir¢cok farklilik arz eden internet sayfasindan

faydalanmaya baslamistir (Zyman ve Miller, 2003, ss. 39-40).

2000’lerde internet diinya genelinde oldukca hizli bicimde yayilip yayginlagmistir. Bu
dogrultuda kullanicilar, bilgisayardan bilgisayara baglanarak {i¢ boyutlu oyunlar
oynayabilmeye baslamis, tek bir servis saglayici iizerinden binlerce insan ayni anda ayni
oyunu interaktif sekilde oynayabilir hale gelmistir. Boylece ozellikle gencler farkli
kiiltiirlerle etkilesime girerken, cografi uzakliklar 6nemsiz hale gelmeye baslamistir. Bu
dogrultuda 2000’lerde internet, hem fertlere hem de topluluklara 6zgiirliik vaadinde
bulunan bir olgu durumuna doniismiistiir. Bununla birlikte internetin ilk dénemlerinde
cogunlukla gengler ve erkekler egemen durumdayken, 2000’11 yillarla birlikte internet
ortaminda kadinlarin goriiniirligli de giderek artmistir. Bu durum ise interneti firmalar
i¢cin pazarlama uygulamalar1 bakimindan olduk¢a 6nemli bir pazar durumuna getirmistir

(Yavuz, 2011, ss. 23-24).

1.3.3. internette Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari

Internette pazarlamanin gerek firmalar gerekse de tiiketiciler acisindan birtakim avantaj

ve dezavantajlar1 bulunmakta oldugundan bahsedilebilmektedir.
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1.3.3.1. internette Pazarlamanin Avantajlari

Pazarlamanin ana fonksiyonlarindan biri olan miibadele sistemi, internet ortami tizerinde
bilgisayarlar vasitasiyla daha kolayca gergeklestirilmektedir. Cevrimigi (online) alisveris
ismi verilen bu sistem, geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok daha az zaman alic1 ve gok
daha ucuzdur (Kircova, 2012, s. 32).

Internette pazarlama vasitasiyla tanitim, internetin sunmakta oldugu imkanlardan &tiirii
oldukgca ucuz ve etkin olmaktadir. Internet kullanicilar1 gevrimigi olarak {iriin ve hizmetler
hususunda ayrmntili bilgiye ulasabilmektedir. Iletisime yonelik masraf olduk¢a azdir

(Oncii, 2002, s. 13).

Internet, pazarlama karmasi olusturulmasi hususunda tasarruf saglamaktadir. Pazarlama
biitgesi igerisinde en ¢ok yere sahip olan yeni tiriin gelistirmeye iliskin ¢abalarin maliyeti,
internet vasitasiyla diismektedir. Uriinler sanal ortama tasmirken, gelen tepkiler
dogrultusunda tasarim neticelenmekte ve gereksiz harcamalar engellenmektedir
(Kircova, 2012, s. 60).

Internette pazarlama uygulamalar1 gerceklestiren firmalarm isyerleri internet sayesinde
7124 hizmet sunabilmektedir. Bu durum birbirine uzak konumdaki iilkeler arasinda
bulunan saat farkliliklar1 sebebiyle ortaya ¢ikabilecek olan problemlerin de ortadan
kalkmasin1 saglamaktadir. Bu dogrultuda izin, tatil, dinlenme, uyku vb. kisitlamalar
pazarlama aktiviteleri i¢in bir engel teskil etmemektedir (Kircova, 2012, s. 61). Internet
ortaminda iletisimin olduk¢a hizli olmasi ve ¢esitli aktivitelerin insan giicii gereksinimi
olmaksizin gergeklestirilebilmesi hem insan kaynakli hatalarin 6nlenmesini hem de
zamandan o6nemli oranda tasarruf saglanmasina sebebiyet vermektedir. Geleneksel
pazarlamada uzun bir siire alabilen siparis alimi, siniflandirmasi, tedarik vb. siiregler
internet sayesinde oldukga ¢abuk, etkin ve hatasiz bir bi¢imde gergeklestirilmektedir
(Ozcan, 2010, s. 135).
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Biiyiik olgekli firmalarin geleneksel piyasalara daha dnceden girmis olmalari, piyasaya
sonradan girme isteginde bulunan firmalar agisindan birtakim 6nem arz eden engelleri
ortaya ¢ikarmaktadir. Internet ise bu hususta bir firsat esitligi sunmakta ve bu sayede
kiiciik 6lgekli firmalar 6nemli engeller ile karsilasmamaktadir. Bu baglamda geleneksel
pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan dogal engeller, isletme yapisi, biyikligi,
yoneticilerin niteligi vb. konular internet pazarlamasi bakimindan 6nemini kaybetmis

durumdadir (Kircova, 2012, ss. 62-63).

Internette pazarlama, aymi sektor igerisinde faaliyette bulunan ve yatirrm imkanlari
acisindan farklilasan firmalarin, sinirli bir mali olanaga sahip olsalar dahi internette
pazarlama faaliyetleri sayesinde rekabet avantaji elde edebilmesini saglamaktadir

(Ozcan, 2010, s. 135).

Geleneksel pazarlama kapsaminda tiiketicilerin fiziki ag¢idan magazaya gitmeleri
gerekmektedir. Internette pazarlama sayesinde ise tiiketiciler kolayca bir firmanm
magazasina erisim saglayabilmektedir. Bu vesileyle iletisim de iki yonlii duruma gelmis
ve etkilesim de artmistir (Kilig, 2010, ss. 41-42). Dolayisiyla internet, interaktif bir arag
olmasi sebebiyle firmalar i¢in misteriler ile karsilikli iletisim olanagi tanimistir.
Internette pazarlama uygulamalar1 sayesinde tiiketiciler, internet sayfalar1 iizerinden
herhangi bir tiriin veya hizmetle ilintili olarak gereksinim hissetmekte olduklar1 bilgiye
dogrudan isletme yetkilileri ile ¢evrimigi sekilde iletisime gecgerek yanit bulabilmektedir

(Ozcan, 2010, s. 136).

Geleneksel pazarlama nazaran, internet pazarlamasinda oldukga kisa bir zaman igerisinde
ayni iriin veya hizmeti tretip piyasaya sunan cesitli iilkelerdeki ¢ok sayida firmaya
ulagilmast, iletisim kurulmasi ve bu vesileyle ticari iliskide bulunulmasi kolaylagsmaktadir
(Kircova, 2012, s. 64). Kiiresel anlamda saglanan kolay iletisim sayesinde firmalar

kiiresel piyasalara daha kolay bicimde agilabilmektedir (Ozcan, 2010, s. 136).
Tim pazarlama yaklasimlari, modelleri ve tiirleri agisindan, gerceklestirilen aktivitelerin

ve uygulamalarin hedef Kitleye ne derecede erisip erismediginin belirlenmesi ve

aktiviteler ile uygulamalarin ne derecede verimli oldugunun saptanabilmesi oldukca
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onemli bir konudur. Internette pazarlama kapsaminda internet sitesinde sunulmakta olan
reklammn ka¢ kisi tarafinca gorildiigli glinimiizde kolay bir sekilde tespit
edilebilmektedir. Veri tabanina erisilebilen durumlardaysa bu kisilerin cinsiyetleri, yas
gruplari, egitim diizeyleri, medeni durumlari, gelir durumlari vb. pek ¢ok bilgilerine

erigsim saglamak da miimkiindiir (Marangoz, 2014, s. 59).

Neticelerin kolay bir sekilde oOlgiilebilmesi ve maliyetlerin disiikligii nedeniyle
beklentilerin altinda hedef kitleye erisebilen pazarlama aktiviteleri, gereken
diizenlemelerin yapilmasi suretiyle yeniden ayni hedef kitleye sunulabilmektedir. Bu
kolaylik, pazarlamacilar agisindan daha esnek bir ortam yaratmaktadir. Maliyetlerin

diisiikligii de, bu esnekligin derecesini artirmaktadir (Marangoz, 2014, s. 59).

Pazarlama faaliyetleri temel olarak iletisim, islem yapma ve dagitim kanallar1 vasitasiyla
gerceklestirilmektedir. Internet pazarlamasinin saglayacagi yararlarm dogru bigimde
farkina varilabilmesi, internet ortaminda gergeklestirilen pazarlama aktivitelerinin biitiin
yonleri tizerindeki etkilerinin dikkate alinmasini gerekli kilmaktadir (Akar, 2008, s. 225).
Bu baglamda, yukarida bahsedilen hususlara istinaden internette pazarlamanin avantajlar

ve iistiinliikleri Tablo 1’de goriilebilmektedir.
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Tablo 1. internette Pazarlamamin Kanal Fonksiyonlar1 Acisindan Avantajlar ve
Ustiinliikleri

Kanal Fonksiyonlari Avantajlar ve Ustiinliikler
Gelistirilmis tirlin bilgisi
7/24 hizmete erisim

Interaktiflik ve istenildigi zaman bilgi saglama yetenegi

Gergek zamanli envanter giincellemesi

Cevrimig¢i teknik destek

Iletigim Sorgulamalar i¢in hizli cevap

Istege gore uyarlanmis siparisler

Satis sonrasi hizmet

Kisisel temas olmamasi

Gelistirilmis fiyat bilgisi
Daha diisiik iletisim maliyeti

Biitiin internet kullanicilar tarafinca ulagilabilir sanal
magaza

Daha diisiik islem maliyeti

Daha kiiciik para miktar1 ile islem yapmanin
mimkiinligi

Insan hatalarinda azalma

Islem Yapma Alim devir stiresinin azalmasi

Daha diistik toplam stok ve diger ilgili genel giderler

Bireysel miisteriler i¢in istege gore uyarlanmis satis ve
tutundurmanin miimkiinligi

Esnek fiyatlandirma

Diisiik piyasaya giris ve kurulus giderleri

Dijital iirtin/hizmetleri satin almak tizere azaltilmis
bekleme siiresi

Dijital tirtinler/hizmetler i¢in daha diisiik dagitim

Dagitim maliyeti

Miisterilerin siparislerini izleme olanagini saglamasi

Azaltilmig miisteri hizmetleri temsilcisi sayisi

Kaynak: Akar, E. (2008). Internet ortaminda pazarlama, Giincel pazarlama yaklasimlarindan secmeler
icinde, 1. Varinli ve K. Cat1 (Eds.). Ankara: Detay Yaymcilik, s. 225.

1.3.3.2. internette Pazarlamanin Dezavantajlar

Internette pazarlamanin cesitli avantajlari bulundugu gibi birtakim dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Bu dezavantajlarin basinda giivenlik konusu gelmektedir. Tiim verilerin
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internet ortaminda aktarilmasi genel olarak tam bir kontroliin bulunmadigi internette

hirsizlik ve ¢esitli diger olumsuz vakalara neden olabilmektedir.

Insanlarin pek cogu almay: arzu ettikleri iiriinii elleyip hissetmeyi istemektedir. Ancak

sanal ortamda bunun gerceklesme olasiligt bulunmamaktadir. Dolayisiyla internet

ortaminda almmak istenen iriin/hizmet hakkinda kullanicilar ancak yorumlar ve

tecriibeler araciligiyla karar verebilmektedir (Kilig, 2010, s. 41).

Erbaslar ve Dokur (2008, s. 69) internette pazarlamanin genel dezavantajlarin su sekilde

belirtmektedir;

Internette pazarlama biitiiniiyle incelendiginde, teknik yapisi geregince kontrole
miisait bir 6zelligi yoktur. Internete girmek, internetten yararlanmak ve birtakim
olanaklar1 kullanmak iizere herhangi bir bagvuru izni, hukuki formalite, onay vb.
islemden sdz edilememektedir. Internetin yasal agidan belli bir sahibi olmadig1
gibi, belirli bir isleticisi ve/veya yoneticisi de yoktur. Bu nedenle internetin
kullanim1 hususunda ortaya ¢ikabilecek suistimalleri, agiriliklari, usulsiizliikleri,
kural dis1 davranislari kontrol edip bir yaptirimda bulunacak merkezi bir otorite
de yoktur.

Internette pazarlama, bilim ve teknolojiyi {iretmekte olan, siiratli bicimde iktisadi
ve sosyal faydaya doniistiiren gelismis tlilkelerle heniiz sanayi toplumu olmadan
bilgi toplumu olma c¢abasindaki geri kalmis ve gelismekte olan iilkeler arasindaki
refah diizeyi farkini giderek daha fazla artirmaktadir.

Internette pazarlama kapsaminda bir taraftan yeni is ortamlari, gorevler ve
unvanlar olusmaktadir. Diger yandan ise Orgiitlerin yatay ve dikey bigcimde
biiziilmesi ve geleneksel pazarlama kapsaminda rol oynayan ¢esitli unsurlarin
ortadan kalkmas1 sebebiyle isgiicii fazlasi ortaya gikabilecek ve issizlik orani

artacaktir.

1.3.4. internette Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farkhihklar

Internette pazarlamada, gelencksel pazarlamaya kiyasla farkli birtakim ara¢ ve

tekniklerden faydalanilmaktadir, fakat internette pazarlamanin geleneksel pazarlama
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calismalarmi ortadan kaldirmaya yénelik bir olgu oldugu diisiiniilmemelidir. Internette
pazarlama, geleneksel pazarlama tekniklerini teknolojinin getirmis oldugu yararlar

sayesinde daha etkin ve hizli duruma getirmistir (Kilig, 2010, s. 20).

Giiniimiizde geleneksel pazarlamadan internette pazarlamaya gegilmesi hemen tim
sektorlerde faaliyet gostermekte olan firmalar hususunda neredeyse bir zorunluluk
durumuna gelmektedir. iletisim araglarinda yasanan gelisim ve gesitlenme ile beraber is
modellerinde de yapisal bir degisim ortaya ¢ikmis olup, bu neticede internette pazarlama
sanal ortamda yer almayi arzu eden firmalar bakimindan hayati bir 6neme sahip
bulunmaktadir (Kircova, 2012, s. 30).

Tiiketicilerin geleneksel pazarlamada gorlip dokunarak satin aldiklar1 pek ¢ok iiriin
giinlimiizde internet araciligiyla satilmaya baslamistir. Sanal perakendecilik
faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasi neticesinde tiikketiciyle liretici ya da perakendeci arasinda
dogrudan bir baglant1 saglanabilmektedir. Bu sekilde, geleneksel aligveris metotlarinda
oldugu gibi iki taraf arasindaki baglantinin arasina herhangi bir fiziksel magaza
girmemektedir (Adigiizel, 2010, s. 16).

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde firmadan araciya, aracidan da miisteriye dogru bir
iletisim s6z konusudur. Firma kendisiyle ilgili bilgileri araciya tek yonli sekilde
aktarmaktadir. Aracilar da firmadan almakta olduklar1 iriinleri miisterilere satma
stirecinde yine tek yonlii bir bilgi iletimi gergeklestirmektedir. Bu bilgi iletiminde firma
dogrudan sekilde devrede bulunmadigi igin eksik bilgi iletimi olmakta ve miisteri de
tirin/hizmetlere iligkin talep ve sikayetlerini aracilara veya iiretici firmaya geribildirim
seklinde donmedigi igin, bu durum iretici firma bakimindan bir dezavantaj

olusturmaktadir (Eren, 2009, s. 9).

Geleneksel pazarlama karsisinda internette pazarlamanin iistiin yonlerini Elibol ve Kesici
(2004, s. 323) su sekilde belirtmektedir;
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i.  Firmalarin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeleri hususunda gereken bilgiler ¢ok
kisa bir zamanda ve bilgisayar/internet ortaminda gerceklestirildiginden
minimum hatayla ¢ok kisa bir siir i¢erisinde gerekli islemler yapilabilmektedir.

ii. Internetin giderek yaygimlasmasiyla beraber bilgi ve iletisim teknolojilerine
yonelik hizmetlerin daha da gelisecegi ve internet pazarlamasinin yayginligi ve
etkinligin de artacagi beklenmektedir.

iii.  Tiketici gereksinimleri dikkate alinmak suretiyle talebe kars1 arz tarafi daha
cabuk bigimde uyumluluk gostermektedir.

iv.  Alict ile satict fiziksel acidan bir araya gelmedigi icin, Ozellikle hizmet
pazarlamasinda bulunan firmalarin islem maliyetlerinde ciddi tasarruf
saglanmaktadir.

v. Internette pazarlama faaliyetlerinde iiriinlerin siparisi, stoklanmasi, dagitim ve

teslimi hususunda gerekli olan maliyetler minimum seviyeye inmektedir.

Bu anlatilanlar baglaminda Tablo 2’de geleneksel pazarlama ile internette pazarlamanin

temel farkliliklar1 karsilastirilmaktadir.
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Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ile internette Pazarlama Karsilastirmasi

Pazarlama Faaliyeti

Geleneksel Pazarlama

Internette Pazarlama

Reklam

Basili, video kayith veya ses
kayd1 yapilmis sekilde
hazirlanmaktadir ve TV,
radyo, gazete gibi medya
araglarindan
faydalanilmaktadir.
Genellikle sinirh bilgi
sunabilmektedir.

Cok genis kapsama sahip
bilgi tasarimlandirilmakta
ve firmanin internet sitesine
konulmaktadir. Bununla
beraber diger sitelerden
banner koyma hakki satin
almabilmektedir.

Miisteri Hizmetleri

Kisisel goriismelerden, odak
gruplardan, telefon veya
mektup ile gonderilen
anketlerden

7/24 hizmet sunmaktadir.
Arzu edilen ¢oziimler
telefon, faks veya e-posta
ile gonderilmektedir.
Cevrimigi diyalog
stirdiiriilmektedir. Bakim ve

Satis

faydalanilmaktadir. onarim hizmeti uzaktan
bilgisayar destegi ile
saglanmaktadir.

Miisteriler ve miisteri Haber gruplar ile

adaylari telefon ile
aranmakta ve {iriin fiziki
sekilde veya projeksiyon
makineleri ile
tanitilmaktadir.

gorlismeler ve miilakat
gergeklestirilmektedir. E-
posta ile yapilan
anketlerden
faydalanilmaktadir.

Pazarlama Arastirmasi

Miisterilerin magazaya
gelerek veya telefonda
sOyledikleri dikkate
alinmaktadir ya da yiiz yiize
gerceklestirilen goriismeler

Miisterilerle ya da miisteri
adaylariyla ¢evrimigi
goriismeler ya da
yazigmalar ile bilgiler
toplanmaktadir. Uriin

o bilgisayar ekraninda
ile bilgi toplanmaktadir. tan%tllni/ak tadir.
Demografik o6zellikler (yas,
Boliimlendirme cinsiyet, medeni durum, Davranigsal
egitim vb.)
Promosyon Kitlesel Ozel
Fiyatlandirma Firma tarafindan Miisteri tarafindan
Dagitim Kanallari Aracilar vasitasiyla Dogrudan
Yeni Uriin Kisith Miisteri odakli

Kaynak: Koger, M. (2012). Elektronik ticaretin pazarlama stratejilerine etkileri (Yayimlanmamis Yiksek
Lisans Tezi). Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul, s. 58.

20




1.3.5. internette Pazarlama Yontemleri

Internet pazarlamasi ¢ergevesinde kullanilmakta olan pek ¢ok ydntem bulunmaktadir. Bu
yontemler icerisinde giiniimiizde en ¢ok kullanilanlari; web siteleri, arama motorlari, e-
posta, bloglar, sosyal medya, mobil pazarlama, viral pazarlama ve satis ortaklig

yontemleridir.

1.3.5.1. Web Siteleri

Gilinlimiiz diinyasinda hangi Olgekte olursa olsun firmalarin pek ¢ogu bir internet
sayfasinin  kendileri i¢in gerekliligine inanmis durumdadir. Firmalar tarafindan
olusturulan internet sayfalar1, miisterilerinin firma ve tiriinleri/hizmetleri hususunda bilgi
alabilmelerini, eglenebilmelerini, is yapabilmelerini, daha kolay, ¢abuk, etkin ve ucuz

bigimde firmayla iletisime ge¢melerini saglamaktadir (Baloglu ve Karadag, 2008, s. 49).

Internette pazarlama uygulamalar1 gergeklestiren firmalar igin etkin bir internet sitesinin
kritik dnemi bulunmaktadir. Markalama, reklam, satis faaliyetleri, satis promosyonu, satis
sonras1 hizmetler vb. pek ¢ok pazarlama faaliyeti web sayfasi araciligiyla etkin bi¢imde

ve disiik maliyet ile gergeklestirilmektedir (Aksoy, 2012, s. 49).

Firmalarin tirinlerini/hizmetlerini internette pazarlayabilmeleri hususunda olusturduklari
internet sayfasinin profesyonelce hazirlanmasi 6nem arz etmektedir. Zira profesyonel
sekilde hazirlanmis internet siteleri her daim giiven vermektedir. Bir internet sayfasinin
profesyonel olmasi hususunda ¢esitli kriterlerin varligindan bahsedilebilmektedir. Bu

kriterleri Oncii (2002, s. 63) su sekilde belirtmektedir:

I.  Hizliik: Kullanicilar her ne kadar yavas bir isletim sistemi ve/veya internet hizina
sahip olsa da, firma tarafindan olusturulan internet sitesine en yiiksek hizda
erisebilmesi gereklidir. Zira yavas bir hiza sahip olan internet siteleri kullanicilar
sitkmakta ve siteden uzaklastirmaktadir.

ii.  Aktif Linkler: Internet sitesinde kullanilmakta olan linklerin tamaminin aktif

olmasi olduk¢a 6nemli bir husustur. Sitedeki bu hususa iliskin bakimsizliklar
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Vi.

Vii.

kullanicinin internet sitesine ve firmaya giivenmemesine sebebiyet vermekte ve
miisterinin siteden bir daha gelmemek iizere ayrilmasina neden olmaktadir.
Reklamlar: Internet sitesinde miimkiin oldugunca diger internet sitelerin
reklamlarmin kullanilmamasi 6nem arz etmektedir. Zira firmanin sitesinde kendi
reklaminin yapilmasi daha 6nemli bir husustur.

Miizik: Internet sitesinde miizik kullamlmasi sitenin yavaslamasma sebep
olabilecegi gibi, kullanilan miizik kullaniciy1r rahatsiz da edebilmektedir. Bu
sebeple eger miizik kullanilacaksa, secilecek miizige dikkate edilmesi
gerekmektedir.

Iletisim Bilgileri: Firma hakkinda bilgi elde etmeyi arzu eden kullanicilarin
firmaya iliskin her tiir irtibat kaynagina kolaylikla erisebilmesi gereklidir. Bunun
yaninda kullanicilar, firma ¢alisanlarinin bilgilerine de erisebilmelidir.
Giincelleme: Internet sitesinin devamli giincel tutulmasi olduk¢a 6nemli bir
husustur. Giincellenen internet siteleri ziyaretgilerin daha siklikla siteye ziyarette
bulunmalarini saglamaktadir.

Sadelik: Internet sitesinin temiz ve sade olmasi da olduk¢a 6nemlidir. Giiniimiiz
kosullarinda biiyiik capl internet Siteleri kendilerini devamli olarak sadelestirme
yoluna gitmektedir. Bununla birlikte ¢ok uzun ve kiigiik yazilardan ziyade, kisa

ve biiyiik yazilar kullanilmaktadir.

1.3.5.2. Arama Motorlar

Internet iizerinde milyonlarca web sayfasi mevcut durumdadir. Bu sebeple arzu edilen

bilgiye erisilmesi hususunda, web adresinin bilinmemesi halinde arama motorlarindan

yararlanilmaktadir. Arama motorlar1 vasitasiyla yapilan arama neticesinde, aranan bilgiye

iligkin olarak muhtemel web sayfalar1 listelenmekte, bununla birlikte arama motorunun

belirli bir bélimiinde ilgili siteye yonlendirici reklamlar yer almaktadir (Adigiizel, 2010,

s. 12).

Bir internet sayfasina sahip olan firmalarin arama motorlarindan yararlanmalar

hususunda izleyecekleri temel olarak iki alternatif yol bulunmaktadir. Bu yollar, dogal

arama neticelerinde iyi bir yer edinmek ve arama motorlari tarafindan sunulan reklam
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olanaklarinin kullanilmasi seklindedir. Yapilan arastirmalar, herhangi bir web sitesini
ziyaret eden kullanicilarin ¢ogunlugunun bir arama motoru iizerinden ilgili siteye
yonelenmis olduklarini gostermektedir. Web sitesinin hedef kitle tarafinca goriilmesi ve
firmanin pazarlama hedeflerine erismesi hususunda arama motoru optimizasyonu her
daim dikkatli bir sekilde takip edilmesi gerekli olan bir konudur (Iyiler, 2009, s. 178).

Arama motorlari, anahtar kelime sorgulamasi araciligiyla biitiin internet genelinde arama
yapmak {iizere kullanilmakta olup, internet sitesinde yer alan igerigi aramak iizere
kullanilmakta olan bir mekanizma konumundadir (Bayter, 2008, s. 158). Arama motorlari

temel olarak su ii¢ ana fonksiyonu yerine getirmektedir (Tarhan, 2007, s. 25);

i.  Oriimcek (spider) iglevi: Arama motorlarmmn &riimcek ismi verilmekte olan
programlari, internet sayfalarini ziyaret etmek suretiyle, belli igerikleri arama
motorlarinin  veri dosyalarmma gondermekte ve orada saklanmalarini
saglamaktadir. Bu programlar, internet sayfalar1 ve bu sayfalardaki linkler
vasitasiyla biitiin interneti bir 6riimcek ag1 gibi 6rmektedir.

ii. Dizin olusturma (index) islevi: Internet kullanicilarmm istedikleri bilgilere
kolayca ve en kisa siirede erigsmeleri hususunda 6riimcek programlarindan gelen
sozcikler, s6zciigiin bulundugu site, bulundugu yer, internete girildigi zaman vb.
bilgiler dizin dosyalari {izerinde kay1t edilmektedir.

iii.  Sorgulama (query) islevi: Internet kullanicilarinin bilgi ararken faydalandiklari

islevdir.
1.3.5.3. E-Posta
E-posta ile pazarlama, e-posta sistemi ile diger internet araglarinin bir biitiin seklinde
kullanilmakta oldugu, miisterilerin izin verip kontrol edebildigi, geri doniislerin

olctilebildigi asamali bir internet pazarlamas: yontemidir (Hasiloglu, 2007, s. 92).

E-posta pazarlamasi kapsamindaki pazarlama kanallar1 su sekilde ifade edilmektedir
(Hasiloglu, 2007, ss. 93-96);
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i.  Miisteri Iliskileri Yonetimine (CRM) Dayali E-Posta Pazarlamas:: Bu sistem
cercevesinde miisteriyle birebir sekilde ve e-posta yazilimlar: kanaliyla pazarlama
aktiviteleri yiirtitilmektedir.

ii. Postalama Listeleriyle E-Posta Pazarlamas:: Bu sistemin isleyisinin temeli,
hedef kitleye belli zaman araliklarinda belli mesajlarin gonderilmesi tizerinedir.
Bu dogrultuda, gonderim sikligi ve mesajlarin igerigi olduk¢a 6nemlidir.

iii. E-Posta Grubu Uzerinden E-Posta Pazarlamasi: E-posta grubunda yer alan her
bir grup tyesi, diger tim grup Tyelerine tek bir komutla mesaj

gonderebilmektedir.

E-posta vasitasiyla firmalar mevcut ve potansiyel miisterilere yiiriittiikleri ve gelecek
doénemlerde yiiriitmeyi planladiklar1 aktiviteleriyle ilintili her tip bilgiyi, haberi, yeniligi,
Oneriyi hizli bir sekilde aktarabilmekte ve onlarin goriis, fikir, diisiince, oneri, tavsiye ve
sikayetlerini direkt olarak ve stiratlice 6grenme firsati elde etmektedir. E-posta
pazarlamast yonteminden faydalanan firmalar; marka imajinin  olusturulup
yerlestirilmesi, yeni iirin gelistirme siirecinde tiiketicilerin goriis ve diistincelerinin
toplanmasi, miisteri iliskileri, fiyat seviyeleri ve sartlarindaki degisimler gibi pazarlama
stirecindeki pek ¢ok asamadaki aktiviteleri e-posta pazarlamasiyla gergeklestirmektedir
(Deniz, 2002, ss. 3-4).

1.3.5.4. Bloglar

Blog; fikirlerin, diisiincelerin, olaylarin, fotograflarin veya yazarin paylasmayi arzu ettigi
diger icerik tabanli bilgi ve verilerin derlenmekte oldugu bir web sayfasidir (Scott, 2010,
S. 48).

Blog, genel olarak giincelden eskiye dogru siralanan yazi ve yorumlarin yaymlandigi
internet tabanli bir yayin1 belirtmektedir. Bloglar, teknik bilgi gerektirmeksizin kendi arzu
ettikleri seyleri, kendi istedikleri bicimde yazan insanlar tarafindan olusturulan internet
sayfalaridir. Genel olarak insanlarin yasamlarinda olup bitenler ile internet mecrasinda

konusulan konularin karistmindan meydana gelen bir nevi hibrit giinliik/rehber
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niteligindedir. Blog yazilmasi oldukga kolay oldugundan ve bloglara internet kullanicilari

da yorumlar yazabildikleri igin, karsilikli etkili bir iletisim kaynagidir (Akar, 2006, s. 83).

Bloglar, miisterilerinden geri bildirim alma hususunda etkin bir yol konumundadir.
Firmalar bazi durumlarda arama motorlarinin listelerinde géze ¢arpan ve anahtar kelime
bakimindan zengin durumdaki baglantilar araciligiyla kendi web sayfalarina yonlendirme
yapmak iizere bloglarindan faydalanmaktadir. Cesitli kamu kuruluslarina ait bloglar ¢cok
fazla ziyaret edildiginden, bu bloglarda web sitesine yonlendirme yapan baglantilarin
bulunmasi yararlidir. Bu yaklasimlar, web sitesinin arama sonuglarinda iist siralara

cikmasini ve sitenin daha fazla ziyaret edilmesini saglamaktadir (Omarli, 2016, s. 62).

1.3.5.5. Sosyal Medya

Sosyal medya, internet pazarlarinda son yillardaki tiiketiciler agisindan en popiiler ve
pazarlamacilar agisindan da en kullanigh araglar konumundadir (Aksoy, 2012, s. 174).
Sosyal medya, kullanici igerigi ve bu igerigin yayildigi, yayinlandigi, paylasildig: biitiin
platformlara verilen genel isimdir. “Pazarlama 2.0” seklinde de bilinmekte olan sosyal
medyada icerigin ve sunulan bilgilerin olusturulmasi siirecine sosyal medya kullanicilart
da dahil olmaktadir (Kaya, 2010, ss. 321-322).

Sosyal medya; bloglar ve mikrobloglar ile goriis paylasimi (blogger, Twitter vb.), fotograf
ve video paylagimi (Instagram, YouTube vb.), bilgi paylasimi (Wikipedia vb.), sosyal
paylasimlar (Facebook, Twitter vb.) ve diger kullanicilar tarafinca meydana getirilen pek
cok igerik paylasim siteleriyle internet mecralarinda en hizli biiyliyen alan durumundadir

(Bayram, 2012, s. 25).

Sosyal medya sitelerinin kullanilmas suretiyle internet tizerinde goériiniirliigiin artirilmasi
ve drin/hizmetlerin tutundurulmas: sosyal medya pazarlamasi seklinde ifade
edilmektedir (Akar, 2011, s. 37). Sosyal medya ortamlari kullanicilara iligkin demografik
ozellikler, davranissal nitelikler vb. pek ¢ok kriter ¢ergevesinde siniflandirilmis hedef
Kitleler yaratilmasina olanak tamidigindan, pazarlamacilarin faaliyette bulunmasi i¢in

oldukga ideal bir platformdur. Bir reklamin yas grubu, cinsiyet, gelir durumu, iilke, sehir,

25



meslek, egitim seviyesi vb. pek c¢ok ozellik ¢er¢evesinde filtrelenmek suretiyle
olusturulup bir Kitleye eristirilmesi internetin bugiin gelmis oldugu nokta itibariyle pek

fazla gii¢ olmayan durum niteligindedir (Kilig¢, 2010, s. 63).

Sosyal medya, piyasa arastirmasi gerceklestirilmesi hususunda oldukga elverislidir.
Sosyal medya platformlarinin kullanicilart her giin pek ¢ok konuda fikir, goriis ve
diisincelerini paylasirken, iriin ve hizmetler hakkinda yorumlarda bulunmakta,
sikayetlerini ilgili sayfalarda belirtmekte, onerilerde bulunmakta ve bu vesileyle
internette faaliyette bulunan diger kullanicilarin yaratmis oldugu iceriklere katkida
bulunmaktadir. Pazarlamacilar da kullanicilarin sosyal medya platformlarinda yaratmis
olduklari bu igerikleri takip edip analizlerini yapmak suretiyle pazara iliskin oldukga
yararli istatistiki bilgilere ulasabilmektedir. Bu istatistiki bilgiler ise piyasa
arastirmalarinda, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda, biitce ve maliyet analizinde

kullanilabilmektedir (Kahn and Kellner, 2004, s. 88).

Sosyal medya pazarlamasinin birtakim avantajlari ve dezavantajlar1 bulundugundan soz
edilebilmektedir. Avantajlart agisindan degerlendirildiginde sosyal medya; marka ve
iletisim yonetimi, bilinirlik olusturulmasi, triin/hizmetlerin pazarlanmas: hususlarinda
yararlanilan en Onemli kanallardan birisi konumundadir (Acar, 2012, s. 137).
Dezavantajlar1 agisindan degerlendirildiginde ise sosyal medyada mesaj yogunlugu ve
giiriiltiiniin mevcut oldugu, bu sebeple gerceklestirilen aktivitelerin tiiketiciler tarafinca
cogunlukla yanlis anlasilma olasiligi bulundugu ifade edilebilmektedir (Tasner, 2011, s.
29).

1.3.5.6. Mobil Pazarlama
Mobil pazarlama temel olarak mobil ortamda ya da mobil iiriinlerden faydalanilarak
gerceklestirilen faaliyetlerin biitiiniidiir. Bu yontem, mobilitenin diger geleneksel

pazarlama ortamlari ile biitiinlestirilmesi neticesinde faaliyete gegmistir (Kaya, 2010, ss.
217-218).
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Yazilim, donanim teknolojileri ile bataryada gerceklesen degisim ve gelisimlerle beraber
mobil telefonlarin boyutlarinda kii¢iilmeye gidilirken, kodlama tekniklerinin gelismesiyle
beraber internet teknolojisi mobil telefonlar ile uyumlulastirilmis ve bu dogrultuda mobil
telefonlar igin ¢esitli internet tabanli iletisim yontemleri gelistirilmistir (Yildirim vd.,
2003, ss. 31-32). Insanlarin mobil cihazlarindan internete erisimlerini olanakli kilan

teknolojiler su sekilde ifade edilebilmektedir (Coroglu, 2002, ss. 149-151);

i.  WAP (Wireless Application Protocol): Mobil telefon, ¢agri cihazi, el bilgisayari
vb. mobil cihazlar vasitasiyla internet erisimi Saglayan kiiresel veri iletisim
standardina verilen isimdir.

ii. GPRS (General Packet Radio Services): Ayni hatti birden fazla kullanicinin
paylastig: ve iletisim hizinin yiiksek oldugu bir teknoloji olup, bu sayede herhangi
bir {icret 6demeksizin devamli sekilde internete baglanilabilmekte; sadece veri
alisverisi hususunda {icret 6denmektedir.

iii. 3G (Third Generation Mobile Networks): Yeni bir frekans band: ile daha fazla
bant genisliginden faydalanarak, c¢oklu ortam uygulamalarini mobil alana
tasimakta olan yeni nesil iletisim teknolojisine verilen addir.

iv.  Bluetooth: Kisa mesafeli bir kablosuz iletisim standardidr.

Internetin bu sekilde mobil cihazlarla uyumlulastiriimasi neticesinde mobil pazarlama
ortaya ¢ikmigtir. Giinlimiizde en yogun sekilde kullanilmakta olan mobil pazarlama
araglar;; SMS ve MMS ile pazarlama, oyunla pazarlama, mobil reklam, Bluetooth ve
kizilotesiyle pazarlama, QR kodlarla pazarlama ve konum (lokasyon) servisleri {izerinden
pazarlama seklindedir (Agikel ve Celikol, 2012, ss. 95-96).

Mobil pazarlamada itme stratejisi ve ¢ekme stratejisi olmak tizere temel olarak iki tiir
uygulanabilecek strateji bulunmaktadir. Itme stratejisi, isletmelerin veri tabanlari
araciligiyla Dbireylerin mobil iletisim cihazlarim1 elde etmek seklinde ifade
edilebilmektedir. SMS vasitasiyla kampanya ve indirimlerin kullanicilara aktarilmasi
buna Ornektir. Cekme stratejisiyse, daha ziyade sifre gondererek bir ¢ekilise katilma

seklinde olmaktadir. Bu yontem kapsaminda geleneksel reklam araglari ile duyurulmakta
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olan bir kampanyaya kullanicilar mobil iletisim cihazlari tizerinden katilmaktadirlar

(Karaca ve Glilmez 2010, s. 73).

Mobil pazarlama uygulamalarinin gesitli avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar temel
olarak; kisisel olmasi, hedef kitleye anlik erisim saglamasi, interaktif olmasi, yiiksek
miisteri sadakati meydana getirmesi, gorece olarak diisiik maliyet ve yiiksek etki giiciine
sahip olmasi, kendini finanse etmesi, eglenceli olmasi, geri doniisiin 6l¢iilmesi ile yiiksek

geri dontis oranlarinin saglanmasini olanakli kilmasidir (Kaya, 2010, s. 218).

1.3.5.7. Viral Pazarlama

Tiiketiciler bir yandan kitle iletisiminin hedef kitlesiyken, diger yandan ise kendileri
arasinda s6zel ve bigimsel nitelige sahip olmayan bir iletisim ag1 icinde bulunmaktadirlar.
Bu iletisim bi¢imi, agizdan agiza iletisim seklinde isimlendirilmektedir. Bu iletisim
tiirliniin; bilinirligi, algilamayi, beklentileri, tutum ve davranislar1 etkileme o6zelligi
bulunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 28). Bu baglamda agizdan agiza pazarlama
da; bir {irtin/hizmeti satin alan tiiketicilerin diger tiiketicilere o {irlin/hizmete iliskin olarak
verdikleri 6giit ya da tavsiyelerden meydana gelmektedir. Bu sayede bir iirtin/hizmete
iliskin gayri resmi pozitif ve/veya negatif bilgiler insanlar arasinda yayilmaktadir
(Giilmez, 2010, s. 318).

Viral pazarlama, firma tarafindan yapilan herhangi bir tutundurma faaliyetinin kisiden
kisiye aktarilmasina iliskindir. Son donemlerde viral pazarlama faaliyetleri gittikge
artarken, ozellikle yiiksek gorselligin bulundugu durumlarda daha popiiler bir pazarlama
sekli olarak degerlendirilmektedir. E-posta, dosya ve internet sitesi adresleri vasitasiyla
mesajlarin  yayilma oOzelligi gostermekte oldugu viral pazarlama, tutundurma
faaliyetlerinin yan1 sira dagitim faaliyetleri konusunda da maliyet diisiiriicii ve etkin bir

pazarlama uygulamasi seklinde nitelendirilmektedir (Argan ve Argan, 2006, ss. 234-235).
Kulaktan kulaga, agizdan agiza yayilan her tiir sey, viral pazarlamanin kapsami igerisine

girmemektedir. Viral pazarlama ¢ercevesinde yayilan ya da yayilmasi istenen unsurlar;

siradan, komik, bilgilendirici videolar ya da e-postalar degildir. Ticari bir degeri, doniisii
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bulunan, benimsenme orani yiiksek olan, insanlara bir yarar sunan, zaman ya da para
kazandiran, onlar1 keyiflendiren, disiindiiren ve kazandiklari yararlari digerleri ile
paylasma istegini uyandiran degerli tirtinler/hizmetler viral pazarlama kapsamindadir
(Kaya, 2010, s. 358).

1.3.5.8. Satis Ortakhgi

Satis ortaklig1 (affiliate) Ingilizce dilinde “associate”, “reseller” veya “partnership”
seklinde de bilinmektedir. Bir firmanin iriin/hizmetlerinin tanitilmas: veya satilmasi
neticesinde saglanan karin paylasiimasina dayali ortaklik programidir. Bir firmanin ortag:
bulundugu diger firmalarin triin/hizmetlerinin tanitimina ve satisina yardimci olmak
suretiyle kar almasidir. Ortaklik programlarina katilim ticretsiz olup, tanitim ve satistan
%5 ile %50 arasinda degisen oranda komisyon alinmaktadir. Komisyon orani,
tirtin/hizmete gore saptanmaktadir. Ortaklik programi vasitasiyla firma, kendisiyle ayni
kulvarda veya paralel durumdaki diger firmayla iiriin/hizmetlerini paylasmaktadir (Oncii,
2002, s. 163).

Firmalar satis ortakligi pazarlamasinda farkli birtakim ortaklik sistemlerinden
faydalanabilmektedir. En fazla tercih edilmekte olan ortaklik bigimleri su sekildedir
(Stokes, 2008, p. 46);

i.  CPA (Cost Per Action): Aksiyon basina 6deme gerceklestirilmesi.
ii.  CPL (Cost Per Lead): Yonlendirme basina 6deme gergeklestirilmesi.
iii.  Gelir Paylagimi: Yonlendirme neticesinde elde edilen gelirin belirli bir
boliimiiniin 6denmesi.
iv.  Cost Per Click (CPC): Internet sitesine verilen link i¢in her bir tiklama bagina

O0deme gergeklestirilmesi.

1.3.6. Internet Ortaminda Tiiketici Davramsi

Teknolojide yasanan hizli degisim ve gelisim isletmeler ile tiikketiciler arasindaki iligkileri

farklt bir boyuta ¢ekmis durumdadir. Bilgi toplumuyla beraber ortaya ¢ikan yeni
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pazarlama yaklagimi kapsaminda tiiketiciler 6nemli bir konuma gelmek suretiyle farkli
birtakim avantajlar elde etmislerdir. Gliniimiizde tiiketiciler satin almay1 arzu ettikleri
tirlinlere/hizmetlere iliskin olarak detayli bilgiye kolay bir sekilde ve ¢ok diisiik
maliyetlerle erisebilmektedir. Tiiketicilerin daha ¢ok se¢enek arayisinda bulunmalar1 ve
satin almayi arzu ettikleri tirtinler/hizmetlerle ilgili sorulacak soru ve cevaplarinin artis

gdstermis olmasi durumu, tiiketicilere de yeni bir boyut kazandirmis durumdadir (Ozcan,
2010, s. 30).

Hizli bir sekilde gelisim gosteren teknolojiyle beraber bireylerin yasam bigimleri de
degisim gostermektedir. insanlar giindelik hayatlarinda artan mesguliyetler neticesinde
kendilerine zaman ayiramayacak duruma gelmektedir. Bundan dolay1 insanlar, kendileri
icin kolaylik saglayacak ve zaman kazandiracak ¢arelere yonelmektedir. Bu baglamda
bireyler, internetin hizla ve siirekli gelismesi neticesinde giindelik yasam igerisinde uzun
bir siirecte halledebilecekleri isleri internet ortaminda c¢ok daha hizlica halledebilir

duruma gelmektedir (Oncii, 2002, s. 13).

Internetin teknolojik altyapisinda yasanan ilerlemelerle beraber isletmelerin énemli bir
bolimii geleneksel yapilar ve faaliyetlerden hizli sekilde uzaklasirken, tiiketicilerin
davraniglar1 ve aligkanliklarinda da hizli ve 6nemli degisimler yasanmakta oldugu
goriilmektedir. Ilk zamanlar yalmzca bilgi edinme, e-posta vb. ydntemlerle haberlesmek
izere faydalanilan internet, glinlimiizde bireylerin aligveris ger¢eklestirebildikleri, film
izleyip miizik dinleyebildikleri, bankacilik islemleri yapabildikleri ve sosyal aglar
lizerinde bagka insanlarla tanisip zaman gecirebildikleri bir platforma doniigmiistiir

(Kircova, 2012, s. 28).

Internet pazarinda yer alan tiiketicilerin giiven sistemi yatay bir sistem niteligindedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin hemen tiimii birbirleri ile baglantili olmaktadir. Dahil olduklar1
topluluklar iginde bir araya gelebilmekte, kendi iiriinleri ve deneyimlerini beraber
olusturabilmektedir. Bu baglamda satin alma davranisinin sergilenmesinin 6ncesindeki
karar siirecinde yeterli diizeyde bilgiye sahip olabilmektedirler (Kotler ve Kartajaya,
2011, s. 44).
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Internet pazarinda tiiketiciler, tercihlerine iliskin olarak etkin bir segimde bulunmaktadur.
Akillarinda belirli bir planla, katilmaya hazir sekilde firmaya ulagsmaktadirlar. Bu sebeple,
firmaya ait ikna edici varliklarla (web sayfasi, e-posta vb.) ilgilenmekte ve firmayla ikna
edici bir aligverisi devam ettirmeyi kabul etmektedirler (Eisenberg, Eisenberg ve Davis,
2007, s. 63).

Internet iizerinden ahsveris, tiiketicileri saticilar karsisinda giiclii konuma getirmektedir.
Bu dogrultuda, internet kullanicisi olan tiiketicilere kisisellestirilmis {iriin ve mesajlar ile
erigme gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda tiiketicilere yonelik cabalarda pazarlama
bakimindan igerik, baglam ve teknolojik altyap1 olduk¢a dnemli bir duruma gelmektedir.
Internet vasitasiyla tiiketicilere sunulmakta olan degerin olusmasi hususunda deneyim

kavrami da giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Saydan, 2007, s. 200).
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2. INTERNETTE PAZARLAMANIN GAYRIMENKUL SEKTORUNDE
KULLANILMASI

Gayrimenkul sektorii, insanlarin birinci derecedeki ihtiyaclarindan biri olan barinma
ihtiyacin1 karsilamaktadir. Bu sebeple de insanlar icin gayrimenkul sektorii her daim
cesitli emlak iirtinleri ile biiyiik bir 6nem arz eder nitelikte olmaktadir. Bu baglamda
calismanin bu boliimiinde; gayrimenkul kavrami, gayrimenkul sektorii ve gayrimenkul
pazarlamasi incelenerek, gayrimenkul sektoriinde internet pazarlamasi uygulamalarindan

bahsedilmektedir.

2.1. GAYRIMENKUL KAVRAMI

Eti-i¢li (2008, s. 2) gayrimenkul kavramini; konut, diikkan, magaza, fabrika, turistik tesis,
otel, motel, ¢iftlik, arsa, arazi, bag, bahce gibi emlaklarin biitiiniine verilen ortak isim
seklinde tanimlamaktadir. Genel olarak konutu c¢agristirmakta olan gayrimenkul veya
emlak sozcligli, bahsi gecen tasinmaz mallarin genel adidir. Alkog¢ (2013: 120)
gayrimenkul kavramini; toplumun faydasi g¢ergevesinde gelistirilmis olan kisitlamalar
hari¢ olmak iizere toprak, yapilar, emlak vb. seklinde isimlendirilmekte olan ve 6zellik
acisindan sahiplerine kullanim hakki vermekte olan friinler biitinii seklinde

belirtmektedir.

Arazi ve arazinin iistliinde yer alan her tiir yapilasmanin biitiini olarak ifade edilebilmekte
olan gayrimenkul, emlak sozciigii ile esanlamli olarak kullanilmakta olup, tasinmaz mal
anlamina da gelmektedir (Berksan, 2008, s. 44; MEGEP, 2011, s. 3). Birlesik bir kelime
olan “gayrimenkul”, “gayr” ve “menkul” sozciiklerinin bilesiminden meydana
gelmektedir. “Gayr” sozciigii yabanci, baskasi, baska kimse anlamina gelirken, “menkul”
sOzciigii ise bir yerden bir yere taginabilen sey manasina gelmektedir (TDK). Dolayisiyla
gayrimenkul sozcligli, bir yerden baska bir yere tasmmamayan, duragan mallari

belirtmektedir (Taylan, 2005, s. 9).
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Hepsen (2014, s. 8) gayrimenkulii; yerin yiizeyinde, tizerinde ya da altinda bulunan biitiin
ilaveleri ile beraber goriilebilen ve dokunulabilen maddi bir sey olarak belirtmektedir.
Baydemir (2006’dan akt. Acar, 2010, s. 38) gayrimenkul kavramini; 6zel veya kamu
hukukuna tabi olan tasinmaz miilkiyetinin konusunu teskil eden, imarli ya da imarsiz
araziler, tapu kiitiigiine ayr1 sayfaya kayit edilmis devamli ve bagimsiz haklarla kat
miilkiyetine konu bagimsiz boliimler ile kamu hukukuna tabi her tiirlii hazine malini

kapsamaktadir.

Gayrimenkul kavrami ile ilintili olan ve en ¢ok iizerinde durulmakta olan kavramlar
konut, arazi ve arsa kavramlari olmaktadir. Bu baglamda, ¢aligmanin bu kisminda
gayrimenkul kavramu ile iliskisi ¢ercevesinde konut, arazi ve arsa kavramlarindan kisaca

bahsedilmektedir.

2.1.1. Konut

Giinliik yasamda gayrimenkul sézctigii duyuldugunda ilk akla gelen konut olmaktadir.
Insanlarin zorunlu bir gereksinimi olan barmma gereksinimini karsilamakta olan konut
kavramu ise; etrafi kapali, tavani ortiilmiis bir ya da bir grup kisinin diger kisilerden ayri
sekilde yasamalarina olanak veren, dogrudan dogruya sokaga, koridora ya da genel bir
yere acilmakta olan, miistakil bir kapisi bulunan bina ya da binanin bir boliimii seklinde

ifade edilmektedir (Karakurt-Tosun, 2008).

Tarake1 (2004, s. 8) konut kavramini; bir toplumda agik veya gizli iktisadi 6zgiirliigii
bulunan birey, aile veya bireylerden meydana gelen hane halkinin tek ya da bir arada
iliskiler kurabilecegi, birtakim fonksiyonlarin bulundugu bir mekansal birim seklinde
ifade etmekte ve konutlarin giivenlik ile saglikli hayat sartlarini saglayacak nitelik ve

nicelige sahip olmasi gerektigini belirtmektedir.

Ozliik (2015, s. 7) konutun tanimlanmas: hususunda yalnizca barinma gereksiniminin
degil, ayn1 zamanda konut sahibi olmanin bir sosyal hak oldugunun g6z oOniinde
bulundurulmasi gerektigini ifade etmektedir. Bireylerin beslenme, giyinme, dinlenme ve

sosyal aktivite gereksinimlerinin karsilanmakta oldugu yer olarak tanimlanabilen konut,
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bahsi gegen fonksiyonlarmin yaninda bazi durumlarda tiikketim bazi durumlarda ise bir

getiri araci niteligi tagimaktadir.

2.1.2. Arazi

Hepsen (2014, s. 10) araziyi, sinirlar1 belirli bir zemin pargas1 seklinde ifade etmektedir.
Insan yasami ve varligi bakimmdan 6nem arz etmekte olan araziler; hukukgular,
cografyacilar, sosyologlar ve iktisat¢ilarin temel odak noktalarindan birini teskil
etmektedir. Bahsi gecen meslek mensuplart araziler ve bu arazilerin kullanimlar ile
ilintili olarak cesitli ¢aligmalar yapmakta ve bu ¢alismalardan toplumlar 6nemli 6l¢iide

etkilenmektedir.

Arazi, yerlesim alanlar1 ve yapilmis yollar disinda kalmakta olan alanlardir. Miilkiyet

bigimlerine gore araziler su sekilde siniflandirilmaktadir (MEGEP, 2007, s. 6).

i.  Salis Arazileri: Sahis miilkiyetinde bulunan ve tapulu olan, dolayisiyla kullanim
hakkinin da tapuya sahip olan sahislara ait oldugu arazilerdir.

ii.  Hazine Arazileri (Devlet Arazileri): Devlet mali statiisiinde bulunan ve kamu
faydasi icin kullanilan hazine arazileri, sahislar tarafindan bazi durumlarda

zilyetlik ya da isgal yolu ile kullanilabilmektedir.

Olusumuna gore araziler ise su sekilde siniflandirilmaktadir (MEGEP, 2007, s. 6);

i.  Tarim arazileri,

ii.  Taslik ve kayaliklar,
iii.  Ormanlar,
iv.  Makiler, fundaliklar,
v.  Batakliklar,

vi.  Coller.
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2.1.3. Arsa

Hepsen (2014, s. 10) arsayi, belediye ve miicavir alan smirlar1 ya da koy yerlesik
alanlarinda gergeklestirilen planlar dogrultusunda iskan alani bi¢iminde ayrilmis olan

yerlerde bulunan arazi pargalaridir.

Kanun cercevesinde belediye sinirlar1 igerisinde bulunan ve belediye tarafinca

parsellenmis olan, {izerinde yap1 kurulmak i¢in ayrilmis olan arazi parcalaridir (MEGEP,

2007, s. 6).

2.2. GAYRIMENKUL CESITLERI

Gayrimenkullerin ¢esitleri ile ilgili olarak literatiirde birtakim siniflandirmalar oldugu
goriilmekle birlikte, ortak olarak kabul gormiis olan bir siniflandirmanin bulunmadig:
ifade edilebilmektedir. Cengel (2013, s. 9) gayrimenkulleri genel olarak su sekilde

siniflandirmaktadir;

i.  Konutlar,

ii.  Ticari amagh gayrimenkuller,
iii.  Endiistriyel amach gayrimenkuller,
iv.  Tarima yonelik gayrimenkuller,

v.  Ozel amagh gayrimenkuller.

Eti-i¢li (2008, s. 3) ise gayrimenkulleri su sekilde smiflandirmaktadir;

i.  Gecekondu: Kamu arazisi veya sahsi bir miilk arazisi tizerinde, imar ve yapi
kanuna aykir1 bicimde, miilk sahibinin bilgisi olmaksizin ve gerekli altyapi
faaliyetleri gergeklestirilmeden inga edilmis olan yapilar gecekondu seklinde
isimlendirilmektedir. Ulkemizde o6zellikle koylerden biiyiik sehirlere dogru
yasanmis olan gb¢ dalgasi neticesinde gecekondulasmanin yaygin hale gelmis

oldugu goriilmektedir.
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Vi.

Vili.

viil.

Apartman Dairesi: Ozellikle sehirlerde birden daha fazla kat: bulunan ve yine
birden daha fazla sayida dairenin igerisinde yer aldig1 apartmanlar bulunmaktadir.
Yer tasarrufu saglamasi dolayisiyla apartman daireleri, sehir yapilanmasi
hususunda ideal bir yapn tiiri seklinde kabul edilmektedir.

Miistakil Ev: Genel olarak bir, iki ya da ii¢ kattan meydana gelen, bahceli sekilde
tasarlanmig olan yapilara verilen isimdir. Sehir merkezinden uzak bolgelerde
bulunan miistakil evler, 6zellikle sehirlerin giirtiltiistinden uzak durmay1 arzu eden
kisiler tarafindan tercih edilmektedir.

Villa: Genel olarak bahgeli ve sehrin uzak ve sakin bolgelerinde yer alan, tek bir
hanenin barinmasi hususunda insa edilmis bu yapilar; dubleks, tripleks, terasli vb.
olabilmektedir.

Kondominium: Bir binada yer alan belli bir katta ¢ok sayida dairenin olmasina
verilen isimdir. Giiniimiizde yaygin sekilde goriilmekte olan stiidyo daireler bu
yapilanmaya ornek teskil etmektedir.

Mobil Ev: Tasmabilir durumda olan, esasen insa edilmeyen, prefabrik evlere
benzemekle birlikte, prefabrik evler gibi zemine betonla sabitlenmeyen yapilara
verilen isimdir.

Yazlik Ev: Bireylerin yaz mevsimini geg¢irmek tizere sahip olduklari, sahil
kesimlerinde veya yaylalarda olabilen bu ikincil konutlar; bag evi, villa, miistakil
ev vb. sekilde olabilmektedir.

Toplu Konut: Planlanmis olan bir yerlesim c¢ergevesinde, devlet tarafindan
vatandaslara ac¢ilmis olan kredi ya da uzun siireli 6deme planlar1 vasitasiyla insa
edilen yapilardir.

Arsa: Belediye ya da kdy yerleskesi sinirlarinda bulunan, yapilasmaya miisait
arazi pargalarina verilen isimdir.

Arazi: Sinirlart belirlenmis olup, heniiz yapilagsma i¢in miisait durumda olmayan

toprak pargalarina verilen isimdir.

Kullanim amaglarina gore gayrimenkuller su sekilde simiflandiriimaktadir (MEGEP,
2007, s. 4);

Konut: Daire, villa, yali, kosk vb.
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Is Merkezleri: Daire, magaza, villa, komple bina, komple han, otel, fabrika, depo,
plaza vs.

Hizmet Binalari: Hastane, okul, liman, tiyatro, sinema, cami, kilise, sinagog vs.
Sanat Yapilari: Kopriler, viyadiikler, barajlar, kanalizasyonlar, yollar, ¢iftlik ve

ahir binalar1 vs.

Yapilis sekillerine gore gayrimenkuller ise su sekilde siiflandirilmaktadir (MEGEDP,
2007, ss. 5-6);

Vi.

Vili.

Ahsap Yapilar: Temel ve arsa bodrum duvarlariyla désemeleri ahsap iskeletten
meydana gelen binalardir.

Kagir (Yigma) Yapilar: Karkas yani iskeleti olmayan ve betonarme olan
yapilardir.

Betonarme Yapilar: Beton ve gelikten yapilardir.

Celik Yapilar: Tasiyic1 sistemi ¢elik olan bu yapilar depreme karsi oldukga
dayaniklidir.

Uzay Yapilar: Uzay aragtirmalart hususunda uzay boslugunda tamamiyla
metalden yapilmis olan platformlara verilen isimdir.

Kerpi¢ Yapilar: Saman ve toprak karisimi vasitasiyla yapilan yapilara verilen
isimdir.

Prefabrik Yapilar: Daha 6nce hazirlanmig bulunan panolarin, temeli yapilmis bir
taban stiine yerlestirilmesi neticesinde yapilan yapilara verilen isimdir.
Gliniimiizde yayginlagsmakta olan prefabrik yapilar, hafif binalar olup, maliyetleri

oldukga diisiik ve dayanma stireleri daha kisa durumdadir.

2.3. GAYRIMENKULLERIN OZELLIKLERI

Gayrimenkul iirlinlerinin temel olarak {i¢ 6zelligi vardir. Alkog (2013, s. 122) ve Cengel
(2013, s. 5) bu ozellikleri su sekilde ifade etmektedir;
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Fiziksel olma ozelligi: Gayrimenkul {iriinlerinin somut niteliginden (bina, arazi
vs.) kaynaklanmakta olup, tiim gayrimenkul iiriinlerinin fiziksel Ozellikleri
bulunmaktadir.

Yasal olma ozelligi: Gayrimenkul iirlinlerinin, yasal temellere bagli kalmak
suretiyle alim ve satim islemleri gerceklestirilebilmektedir.

Ekonomik bir deger sunma ozelligi: Gayrimenkul iirlinlerinin degerli bir yatirim

araci seklinde algilanmasidir.

Oztiirk, Turan ve Oztiirk (2009, ss. 21-23) gayrimenkullerin fiziksel 6zelliklerini su

sekilde ifade etmektedir;

Sabitlik (Duraganlik): Bir gayrimenkuliin fiziksel bir yere bagli olmasi sebebiyle
hareket kabiliyeti olmamasi durumunu belirtmektedir. Cesitli dogal olaylar ve
insanlar tarafindan gergeklestirilen calismalar cercevesinde gayrimenkullerin
goriiniisleri ile yapilarinda cesitli degisimler yasanabilse de, gayrimenkullerin
sabitlige iliskin Ozelliklerinde herhangi bir degisim yasanmamaktadir. Portatif
veya prefabrik yapilar haricinde gayrimenkuller sabit bir yapiya sahip olup, bu
ozellik degistirilememektedir. Bu sebeple gayrimenkul sektoriinde yasanan arz
fazlasi, talebin fazla oldugu yerlere taginamamaktadir. Bununla birlikte
gayrimenkullerin  tiiketiciye  ulastirilmasindan  ziyade,  tiiketicilerin
gayrimenkullere ulagmasi s6z konusu olmaktadir. Cesitli gayrimenkuller
bakimindan yatirim talepleri dogrultusunda ulusal ve/veya uluslararasi pazarlar
da soz konusu olabilirken, ¢ogunlukla ise gayrimenkul piyasasi yerel diizeyde
olmaktadir.

Standart Olmamasi: Gayrimenkuller diger birtakim gayrimenkullerle cesitli
acilardan benzerlik gosterseler de; konum ve bolge farkliliklart ya da fiziksel
birtakim 6zellikler sebebiyle birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Bununla birlikte
birtakim kanuni faktorler ya da imar faktorleri ¢ergevesinde de 6nemli farkliliklar
ortaya ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla gayrimenkullerin heterojen bir yapiya sahip
oldugu sdylenebilmektedir.

Uzun Omiirlii Olmasi: Gayrimenkuller, iiretimi gerceklestirilen pek ¢ok sanayi

malina kiyasla daha uzun O6miirlii olmaktadir. Her ne kadar yillar igerisinde
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birtakim yipranmalar gerceklesse de, basta konutlar olmak {izere
gayrimenkullerin dmriiniin olduk¢a uzun oldugu ve yiizyillardan bu yana ¢esitli
dogal afetler ile savaslara karsin ayakta kalabilmis olan yapilarin bulundugu

goriilmektedir.

Standart bir mal durumunda bulunmayan gayrimenkuller, agsagida yer alan su kriterler

cercevesinde farklilik arz etmektedir (Oztiirk, Turan ve Oztiirk, 2009, s. 22);

Vi.

Belli bir pazar alanindaki yeri ve konumu,

Arazinin biiyiikligii ve iizerinde yapilmakta olan gelistirmeler,
Gayrimenkuliin cadde, aligveris merkezi, deniz vb. unsurlara yakin olmast,
Fiyati,

Kiralama 6zelligi,

Havalandirma, giivenlik, asansor vb. ekipmanlara sahip olmasi.

Gayrimenkullerin fiziksel Ozellikleri yaninda g¢esitli ekonomik Ozellikleri de
bulunmaktadir. Oztiirk, Turan ve Oztiirk (2009, s. 23) bu ekonomik dzellikleri su sekilde
ifade etmektedir;

Az Bulunurluk: Gayrimenkullerin bu 6zelligi, gayrimenkullerin {iretilerek
cogaltilamamakta oldugunu, dolayisiyla da sonsuz arzinin bulunmadigini ifade
etmektedir. Bununla birlikte, gayrimenkullerin {iretimlerinin tiiketim mallar1 gibi
seri sekilde gergeklesmedigini de belirtmektedir. Gayrimenkul talebinin
bulundugu her yerde, gayrimenkul arzini yiikseltmek her daim miimkiin
olamamakta, bu durum ise gayrimenkuliin az bulunur 6zelligini gostermektedir.
Ekonomik Gelismeye Katki: Gayrimenkuller, gerceklestirilen iiretimleri ve
satiglariyla iktisadi agidan iilkede, sehirde ve/veya bolgede bir canlilik
yaratmakta, bununla birlikte arzin oldugu bolgede 6zel ya da kamu yatirimlarinin
artmasin1 saglayabilmektedir. Gayrimenkul projeleri, bir bolgede mimarlik ve
mithendislik faaliyetlerinin artmasini, malzeme tedariki saglanarak pek cok
isletmenin is yapmasin1i ve istihdam artisini, dolayisiyla da gelir artisin

saglamaktadir.
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Gayrimenkuller yatirim veya kullanim maksatli olarak satin alinabilmektedir. Yatirim
maksatl olarak satin alinan gayrimenkuller vasitasiyla diizenli bir kira geliri elde edilmesi
hedeflenmektedir. Bununla birlikte bu tip gayrimenkuller, piyasa sartlarinin iyilesmesi ve
fiyatlarin artmasi neticesinde satilarak, yine belli bir gelir elde edilebilmektedir. Bu
dogrultuda, cesitli miiteahhitler ve yatirimcilar, bu yatirim piyasasina girerek cesitli
gayrimenkuller liretmekte ve/veya satin almakta, ardindan ise daha yiiksek fiyatlara bu

gayrimenkulleri satarak kar elde etmektedirler (Oztiirk, Turan ve Oztiirk, 2009, s. 23).

2.5. GAYRIMENKUL PiYASASI

Hem iilkemizde hem de diinyanin diger iilkelerinde devamli olarak gelisim gdstermekte
olan gayrimenkul sektoriinde konut, ticari emlak, endiistriyel emlak, tarimsal maksatl
emlak, 6zel maksatli emlak gibi ¢esitli gayrimenkul iiriinleri yer almaktadir (Alkog, 2013,
s. 119). Ogzellikle insanlarin temel ihtiyaglarindan biri olan barmma ihtiyacinn
karsilanmas1 hususunda gerekli olan konut iirlinliniin iiretimi ve satisinda son yillarda
biiyiik artislar yasanmakta oldugu, bu sebeple de gayrimenkul sektoriiniin oldukga

dinamik bir yapida oldugu sdylenebilmektedir.

Dogrul (2011, s. 16) gayrimenkul sektorii iginde arsa, arazi ve binalara iligkin alim-satim
aktivitelerinin bulundugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda gayrimenkul sektori, sektor
icinde yer alan tiim miilklere iliskin aktiviteleri kapsamaktadir. Tore (2004, s. 91)
gayrimenkul sektoriini, gayrimenkullerin para vb. kiymetler ile karsilikli sekilde
degistirilebildigi ve bunun igin kisilerin birbirleri ile etkilesim icerisinde olabildigi piyasa
bigiminde tanimlamaktadir. Gayrimenkul piyasasinda gayrimenkullerin miibadele
islemlerinin yiriitilmesi hususunda karsilikli etkilesim igerisinde bulunan gruplar ve

sirketler bulunmaktadir.

Gayrimenkul sektorii; sosyal, yasal, ¢cevresel ve iktisadi pek ¢ok degiskenin siirekli olarak
ve dogrudan etkisi altinda bulunmaktadir. Basta konut olmak {izere gayrimenkul
sektoriinii etkilemekte olan temel unsurlarin basinda niifus ve demografik degiskenler

gelmektedir. Devletin merkezi ve yerel konut gelistirme stratejileri, konut finansman
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yontemlerinde yasanan gelismeler, sehirlesme oraninin giderek yiikselmesi, sehir planlari
olusturulmasi, kentsel doniisim projeleri, konut maliyetlerinde yasanan artislar, hane
halki sayisinda yasanan artislar ve emlak satis fiyatlar1 gayrimenkul sektorii tizerinde
etkisi bulunan belli bash degiskenler durumundadir (Alkog, 2013, s. 120).

Gayrimenkul alim satim1 ve kiralamasi islemlerini kapsamakta olan gayrimenkul sektorti,
gayrimenkullerin sahip olduklar1 niteliklerden 6tiirii, diger {iriin ve hizmetlere iliskin
piyasalarda oldugu gibi tam rekabet pazar sartlarina sahip durumda degildir. Konut ve
diger gayrimenkullerin kisa siirede iiretilerek satilamamasi, alict ve saticilarin diger
tirtin/hizmetlere kiyasla daha az ve sinirli olmasi, piyasada diizenlemelerin bulunmamasi
ve piyasa diizenlemesi hususunda devlet tarafindan yapilacak diizenlemelere gereksinme
duyulmasi nedeniyle, gayrimenkul sektoriinde eksik rekabet kosullarinin s6z konusu
oldugundan bahsedilebilmektedir. Eksik rekabet kosullarinin bulundugu bu piyasa
yeniliklere ve gelismelere gec bir siirede entegre oldugundan, gayrimenkul sektoriinde

arz orani talebe bagli olmaktadir (Kaya, 2016, s. 51).

Gayrimenkul sektoriinde iiriinlerin insas1 belirli ve uzun bir siireyi gerektirmekte
oldugundan, gayrimenkul insaatlar1 talepte yasanan kayma neticesinde gecikmeli sekilde
tamamlanmakta olup, kisa donemde sabit durumda bulunan gayrimenkul arz1 karsisinda

talebin artmasi sebebiyle fiyatlar yiikkselmektedir (Saglam, 2015).

Gayrimenkul {irlinlerinin tasinmaz nitelige sahip olmalari, gayrimenkul piyasasinin tam
rekabet kosullarina sahip olmamasina etki eden onemli bir faktor niteligindedir. Bu
tasinmazlik 6zelligi sebebiyle gayrimenkul iriinleri, bulunduklar1 yerin pazar
ozelliklerine sahip olmaktadir. Birebir ayn1 6zelliklere sahip olan iki gayrimenkul, farkli
il, ilge veya semtte bulunmalarina bagli olarak o yerin/bolgenin pazar 6zelliklerine sahip
olmakta, bu durum ise o gayrimenkuliin degerini etkilemekte, dolayisiyla birebir ayni

ozelliklere sahip bu gayrimenkullerin fiyatlar1 farklilasmaktadir (Hepsen, 2014, s. 78).
Gayrimenkul sektoriinde iirtinlerin kolay bir sekilde alim satim yapilamamasi, tiriinlerin

kisa bir zaman igerisinde iiretilememesi, satin alimda yiiksek bir alim giiclinii

gerektirmesi sebepleriyle gayrimenkul pazarinda likidite diisiik durumdadir. Uriinlerin
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oldukca yiiksek fiyatli olmasi, bu iirlinlerin pazarlanmasina iliskin faaliyetleri de diger

tirtin ve hizmetlere gore oldukea gii¢c kilmaktadir (Demirdéven, 2009, s. 2).
Yukarida bahsedilenlerden hareketle, tam rekabet kosullarina sahip piyasalar ile eksik
rekabet kosullarinin bulundugu gayrimenkul piyasasinin temel farkliliklar1 Tablo 3’te

goriilmektedir.

Tablo 3. Tam Rekabet Kosullarina Sahip Piyasalar ile Gayrimenkul Piyasasinin

Karsilastirmasi

Tam Rekabet Piyasasi Gayrimenkul Piyasasi

Fiyat istikrarma sahiptir. Fi}j'c?tl.ar an'i sekilde Flegisebilmekte olup, fiyat
degisimleri yliksektir.

Uriin ve hizmetler birbirlerini ikame | Herhangi bir arazi/arsa/konut, diger
edebilme niteligine sahip homojen araziler/arsalar/konutlar ile fiziki bakimdan es
iiriin ve hizmetlerdir. durumda degildir.
Piyasada oldukca fazla alic1 ve satic1 | Piyasada yer alan alic1 ve satici sayisi belirli
bulundugundan, piyasada yer alan bir fiyat araliginda ve tam rekabet piyasasina
aktorler fiyatlar tek baslarina nazaran az oldugundan, bu alic1 ve saticilar

degistirebilecek giice sahip degildir. fiyat1 kontrol edebilmektedir.
Piyasada ortaya ¢ikan degisimlere arz- | Piyasadaki arz-talep dengesi, piyasada
talep dengesi kisa bir siire i¢erisinde | ger¢eklesen degisimlere uzun bir siire

tepki vermektedir. zarfinda tepki vermektedir.

Alicilar ile saticilar; pazar kosullari,

iiriiniin/hizmetin kalitesi, gegmis Gayrimenkul piyasasinda alicilar ile saticilar
dénemde yasanan fiyat hareketleri, pazar hususunda tam bilgiye sahip

pazar katilimcilariin hareketleri olmayabilmektedir.

hususlarinda tam bilgiye sahiptir.
Alicilar ile saticilar organize olmus bir
piyasa ortaminda kars1 karsiya
gelmektedir.

Alicilar ile saticilar, organize olmus bir
pazarda kars1 karsiya gelmemektedir.

Gayrimenkul piyasasinda iiriinler uzun vadeli
Piyasada likidite ve pazarlanabilirlik  |[yatirim niteliginde bulundugundan, tam
yiiksek oldugu i¢in, iiriinler/hizmetler |rekabet piyasasindaki iiriin/hizmetlere kiyasla
kisa zamanda talep edilmektedir. likiditeleri son derece diisiik ve
pazarlanabilirlikleri ¢cok daha zordur.

Kaynak: Kaya, E. (2016). Gayrimenkul sektériinde emlak firmalarinin kurumsal markaya sahip olmasinin

miisteri algisina etkisi (Yayimlanmanmus Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul Aydin Universitesi,
Istanbul, s. 53.
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2.6. TURKIYE’DE GAYRIMENKUL PiYASASI

Ulkemizde gayrimenkul piyasasmin gelismesi hususunda etkili olan birtakim faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorlerden birisi 1999°da yasanan Marmara depremidir. Yasanan bu
deprem ingaat ve gayrimenkul sektorii i¢in bir doniim noktasi olmustur. Deprem sonrasi
yapi, insaat, gayrimenkul konular1 hakkinda genel olarak halkta bilinglenme diizeyi
artarken yap1 denetimi, bina kalitesi, ¢evre diizeni gibi konular biliyiik 6nem kazanmustir.
Zira gayrimenkul sektoriinde kalite kavrami onemli bir unsur olup, tiiketicilerin satin
alma silirecinde kalitenin 6nemi biyiiktiir. Bu baglamda 1999 depremi sonrasi
gayrimenkul tiliketicilerinde biling diizeyi artarken kalite algist da gelismis, dolayisiyla
gayrimenkul firmalar1 da kurumsallasma ve markalagsma gibi konulara 6zellikle son
birkag yil igerisinde biiyiik oranda egilmeye baslamislardir (Hepsen, 2014, s. 78). Bu
dogrultuda 6zellikle 2004 y1li sonrasinda insaat ve gayrimenkul firmalari; konut projeleri,
toplu konutlar, alisveris merkezleri, sosyal tesisler gibi pek ¢ok projeyi yasama
gecirmiglerdir. Bunun yaninda son yillarda gesitli firmalarin yurtdisinda da faaliyetlerde
bulunmakta oldugu ve hem yurtdisinda faaliyet gosteren insaat ve gayrimenkul firmasi
sayisinin hem de bu firmalarin is hacimlerinin giin gegtikce artmakta oldugu

goriilmektedir (Akgin, 2008, s. 7).

Tiirk gayrimenkul sektorii, diger ilgili alt sektorlerle beraber 1980°lerden itibaren hizli bir
geligme siireci igerisindedir. Ancak 2001 ekonomik krizi sonrasinda yasanan toparlanma
siirecinden en ¢ok faydalanan sektorlerden birinin de gayrimenkul sektorii oldugu
sOylenebilmektedir. Bu donemde Onemli oranda bir yapisal doniisiime ugrayan
gayrimenkul sektoriinde kurumsallagsma siireci de giderek hizlanmistir (Emlak Konut
GYO, 2014, s. 53).

Tirkiye gayrimenkul sektoriinde son yillarda 6zel sektor yaninda kamu sektoriiniin de
onemli atilimlar1 oldugu goriilmektedir. Bu atilimlar ve yatirimlardan onemlilik arz

edenlerini Ertem ve Yilmaz (2014, s. 12) su sekilde belirtmektedir;

i. Istanbul 3. havalimani,

ii.  Kanal Istanbul,
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iii.  Kanal Istanbul projesinin gevresindeki yapilar,
iv.  Yavuz Sultan Selim Kopriisii,

v.  Istanbul Finans Merkezi,

vi.  Avrasya Tiineli,
vii.  Marmaray,
viii.  Galataport vd.

Insaat ve gayrimenkul piyasasi aktiviteleri kaynakli gayrisafi katma deger; 2009 yilindan
2016’ya degin genel gayrisafi katma deger artigina paralel sekilde gelismistir. 2016°da
2015’e gore gayrisafi katma deger %11 dolaylarinda artis gostermisken; insaat-
gayrimenkul piyasasi kaynakli gayrisafi katma deger %16 dolaylarinda artis gostermistir.
2016°da sanayi sektoriiniin gayrisafi katma degerden aldigi pay %19 ve hizmetler
sektoriiniin aldig1 pay %21 iken, insaat-gayrimenkul piyasasimnin aldigi pay %17
seviyelerindedir. Dolayisiyla insaat ve gayrimenkul piyasasi, sanayi ve hizmetler gibi ana
sektorler arasinda kendisini gostermektedir (KuveytTirk 2017, ss. 5-6). Yukarida
bahsedilenlere iliskin degerler Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4. Gayrisafi Katma Deger ve Insaat-Gayrimenkul Sektorii Katma Degeri
(Milyar, TL)
2009 | 2010 ] 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

999 |1.160| 1.394 | 1570 | 1.810 | 2.044 | 2.338 | 2.591

Gayrisafi Katma

Deger

Insaat sektorii ve

gayrimenkul 161 186 225 253 295 330 371 429

faaliyetleri

Insaat Sektoriiniin

Katma Degere 16,10% | 16% |16,10% | 16,10% | 16,30% | 16,10% | 15,90% | 16,60%

Etkisi

Kaynak:  KuveytTiirk, 2017. Tiirkiye ve Istanbul Gayrimenkul Sektér  Goriiniimii,
https://www.kuveytturkozel.com.tr/DocumentHandler.ashx?path=~/Resources/CKEditor/Ser
vice/FtExtralnfo/2017-08-11@09-54-43-687_gayrimenkul%20raporu-TR.PDF

Tablo 5°te ise yillara gore ililkemizdeki konut satis sayilar1 verilmektedir. Tabloya gore,
2013 yilinda 1.157.190 olan satis sayisi, 2017 yilina degin artis gostererek, 2017°de
1.409.314’°e ulasmustir.
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Tablo 5. Yillara Gore Tiirkiye’de Konut Satis Sayilari (2013-2017)
2013 2014 2015 2016 2017

1157190 | 1165381 | 1289320 | 1341453 | 1409 314
Kaynak: TUIK, 2018. Insaat ve Konut Istatistikleri, www.tuik.gov.tr

2.7. GAYRIMENKUL PAZARLAMASI

Bireylerin temel gereksinimlerinden birisi konumunda bulunan barinma, giiniimiiz
itibariyle kendini apartmanlardan rezidanslara, sitelerden villalara kadar genis bir yelpaze
icerisinde gostermektedir. Her tiir tasinmaz malin alim satiminin gergeklestirildigi
gayrimenkul sektoriinde insaat firmalari, miiteahhitler, belediyeler, tedarik¢i ve
gayrimenkul ofisleri gibi pek ¢ok bilesenden meydana gelmekte ve 6nemi her gegen giin
giderek artmaktadir. Bu baglamda gayrimenkul ofisleri/acenteleri, sektérde nihai {iriin
niteligindeki gayrimenkullerin tiiketicilere eristirilmesi hususunda son nokta seklinde
degerlendirilmektedir. Gayrimenkul acentelerinin miisterileri ellerinde tutabilmeleri ve
miisterilere ihtiya¢ duyduklari gayrimenkullerin satisini/kiralamasini yapabilmeleri igin
miisterilerle etkin ve uyumlu bir iletisim kurmalar1 gereklidir. Bu sebeple gayrimenkul
acentelerinin etkin bir pazarlama c¢aligmasi yapmak suretiyle miisterilerde farkindalik

yaratmalari1 ve olumlu bir imaj yaratmalar1 6nem arz etmektedir (Kaya, 2016, s. 55).

Gayrimenkul pazarlamasi, bir degisim siireci olup, miisterilerin istek ve gereksinmelerini
karsilayarak onlar1 tatmin etmeyi amaglayan aktiviteler biitiinii ve sistemidir (Sozer 2016,
s. 4). Gayrimenkul pazarlamasi, Onceden belirlenen hedeflere ulasmak igin bir
gayrimenkul firmasi/ofisi/acentesinin gayrimenkul alimi, satimi veya kiralanmasi
hususunda miisterilerin gereksinim ve arzularini karsilamaya iliskin sunmakta oldugu

hizmetlere verilen isimdir (Mazlum ve Demirci, 1999, s. 2).

Pazar sartlarinda yasanan degisimler zaman igerisinde gayrimenkul pazarlamasinda
kullanilan yontemlerin de degismesine sebebiyet vermistir. Sektorde faaliyet gdsteren
gayrimenkul firmasi/ofisi/acentesi sayisinda yasanan artis, kadinlarin aile gegimi
hususunda gesitli ¢abalarda bulunmaya baslamalari, gelir diizeylerinde yasanan pozitif
yonlii degisim vb. pek ¢ok unsur bu hususta rol oynamistir. Cagdas pazarlama anlayisinin

bir neticesi olarak miisterilerin arzu ve gereksinimlerini tam manasiyla karsilayabilen,
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farkli hizmet alternatifleri sunabilen, yiiksek hizmet kalitesine sahip bulunan gayrimenkul
firmalari/ofisleri/acenteleri, gayrimenkul piyasasinda hatir1 sayilir olgekte bir pazar
payina sahip olabilmektedir (Ulkii, 2013, s. 7).

Gayrimenkul sektoriinde geleneksel pazarlama yontemleriyle ¢alismayr siirdiiren
gayrimenkul ofisleri/acentelerinin 6nemli bir ¢ogunlugu pazarlama ile satist birbirlerine
esdeger sekilde algiladiklarindan dolay1 bir pazarlama stratejisi gelistirmelerinin kendileri
icin saglayacag: yararlar hususunda yeterince bilgi sahibi degildirler. Bununla birlikte
gayrimenkul pazarlamasinin kendisine has birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Bu

ozellikler su sekilde ifade edilmektedir (Mazlum ve Demirci, 1999, s. 2);

I.  Pazarlanan triiniin liks nitelige sahip olmasi,
ii.  Faaliyet gosterilen piyasanin biiytkligii,
ili.  Pazarlanan Uriiniin bedeli,

iv.  Ekonomideki gelismelerden hizl bir sekilde etkilenir nitelige sahip olusu.

2.7.1. Gayrimenkul Pazarlamas1 Karmasi

Uriin pazarlamasinda gegerli durumda bulunan pazarlama karmasi bilesenleri olan

trtin”, “fiyat”, “tutundurma” ve “dagitim” unsurlar1 gayrimenkul pazarlanmas igin de

gecerli durumdadir (Eti-igli, 2008, s. 47).

Degisime konu olan ve tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayan her sey “iiriin” olarak
nitelendirilmektedir (Kotler and Armstrong, 1996, p. 252). Gayrimenkul pazarlamasinda
iiriin; konut, arsa, diikkan, fabrika, turistik tesis, otel, ¢iftlik vb. tasinmazlardan meydana
gelmektedir (Oztiirk vd., 2009, s. 47). Lakin gayrimenkul ofisleri/acenteleri yalmzca alim
satim islemi yapmamakta, ayrica kiralama, aracilik, danmismanlik gibi hizmetleri de
verdiklerinden dolayr gayrimenkul pazarlamasi, hizmet pazarlamasinin ¢esitli
ozelliklerini de igerisinde bulundurmaktadir (Ulkii, 2013, s. 10). Zira gayrimenkul
pazarlamasinda gayrimenkuliin satig1 veya kiralanmasiyla ilintili konular hizmet tanimi
igerisine girmektedir ve bu hizmetler Kitlesel olmaktan ziyade kisisel olma niteligine
sahip durumdadir (Acar, 2010, s. 89).
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Gayrimenkul danigmanlarinin satilacak/kiralanacak {iriinleri secerken miisterilerin
arzulan ile tercihlerini dikkate almalar1 gerekli olup, her gayrimenkulii ise kabul
etmemeleri gerekmektedir. Zira gayrimenkul pazarlamasi siirecinde portfoy se¢imi ve
yonetimi titizlik gerektiren bir husustur. Gayrimenkul acentesinin yalnizca iiriin ¢esidinin
fazla olmasi, etkin bir pazarlama stratejisine sahip oldugunu gostermemektedir. Zira
verilen hizmetin etkin ve kaliteli olmasi, en az iiriin gesitliligi kadar énemlidir (Ulkii,

2013, ss. 10-11).

“Fiyat”, triinler/hizmetler i¢in 6denmekte olan paranin miktarina verilen isimdir.
Uriiniin/hizmetin elde edilmesi veya kullanilmasi neticesinde saglanan faydalar igin
tilkketicilerin miibadelede bulunduklar1 degerlerin toplamidir (Tenekecioglu vd., 2008, s.
15). Gayrimenkul pazarlamasinda fiyat; gerek firmalar gerekse de tiiketiciler bakimindan
pazarlama karmasinin 6nemli bir degiskeni konumundadir. Gayrimenkul saticisi ile
alicis1 arasindaki anlagmaya dogrudan etkisi bulunan fiyat lizerinde etkisi bulunan pek
cok faktdr bulunmaktadir. Pazarlanan tasinmazin sahip oldugu ozellikler fiyatina
dogrudan yansimaktadir. Tasinmazin yasi, bulundugu konum, toplu tasima araglarina
yakinlik/uzakligi, cephesi, toplam daire sayisi, manzarasi, bos veya kiracili 0lmasi,
giivenlik ve korunma durumu, kullanim 6zellikleri, bahge ve ¢evre yapisi, kim tarafindan
insa edildigi vs. pek ¢ok nitelik gayrimenkuliin fiyatinin tespit edilmesi siirecinde dikkate
almmaktadir (Ulki, 2013, s. 12).

Pazarlamada temel olarak maliyete dayali fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirma,
rekabete dayali fiyatlandirma ve imaja dayali fiyatlandirma seklinde dort tiir
fiyatlandirma stratejisi bulunmaktadir (Kotler and Amstrong, 1996, p. 326). Ge¢mis
donemlerde standart Ozellige sahip gayrimenkuller yapildigindan fiyatlandirma da
maliyete dayali olarak yapilirken, yakin dénemde ise insanlarin gereksinimlerinin ve
taleplerinin yiikselmesi sebebiyle talebe gore fiyatlandirma stratejisi onem kazanmustir.
Ozellikle son yillarda ise insaat ve gayrimenkul firmalarinin sayisinin giderek artmasi
fiyatlandirmanin rekabete dayali olarak yapilmasina sebebiyet vermektedir. Bunun
yaninda Tirkiye’de giinlimiizde imaja dayali fiyatlandirma stratejisi takip eden

gayrimenkul firmalar1 da mevcut durumdadir (Asikoglu, 2009, s. 21).
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Fiyat konusunda gayrimenkul acentesini ilgilendirmekte olan husus, fiyatlandirmada
gayrimenkuliin degerinin tespitinden ¢ok, kendisinin alacagi komisyondur. Bununla
birlikte, miisterilerin kiralama veya satin alma hususunda 6demekte olduklar1 komisyon
karsiliginda aldiklar1 hizmet neticesinde elde ettikleri yarar ise miisteri memnuniyetini
meydana getirmektedir. Bu sebeple fiyat degiskeni, gayrimenkul acentesini tekrar tercih
etme nedenlerinden biridir (Ulkii, 2013, s. 13).

Uriin/hizmetlerin aracilar vasitasiyla iireticilerden tiiketicilere eristirilmesine yonelik
faaliyetlere “dagitim” adi verilmektedir (Eti-igli, 2008, s. 74). Dagitim unsuru
gayrimenkul pazarlamasinda en ¢ok dneme sahip degiskenlerden birisi konumundadir.
Dagitim kanal1 gayrimenkul acentesinin stratejik planlamalar1 vasitasiyla piyasaya uyum
saglamasinda etkili bigimde faydalanilabilecek unsurlardan biridir. Gayrimenkul
piyasasinda dagitim stratejisi, diger piyasalara gore farklilik arz etmektedir. Zira
gayrimenkul acenteleri hem iirtin hem de hizmet satis1 yapmaktadir. Bunun yaninda
iriinler taginmaz nitelige sahip oldugundan, fiziksel bir dagitimdan da soz
edilememektedir. Bu nedenle dagitim stratejisinin olusturulmasi hususunda franchising
onem arz eden bir yontem niteligindedir (Ulkii, 2013, s. 13). Gayrimenkul piyasasinda
satisin gerceklesmesi hususunda dolayli dagitim stratejisi kullanilarak aracilar vasitasiyla
satig yapilabilecegi gibi, Uiretici firma tarafindan da dogrudan satis yapilabilmektedir

(Acar, 2010, s. 92).

Pazarlama karmasi i¢inde 6nem arz eden bir bilesen de “tutundurma” olmaktadir.
Tutundurma, satis artirict ¢abalara verilen genel isimdir (Canitez ve Ecer, 2004, s. 290).
Bagka bir ifadeyle tutundurma, iirtin/hizmetlerin hedef kitleye duyurulmasi, hedef
kitlenin bilgilendirilmesi, triin/hizmetlerin hedef kitleye benimsetilmesi hususunda
yapilan ¢aligsmalar1 kapsamaktadir (Babacan, 2005, s. 33). Bu satis artiric1 ¢abalar temel

olarak reklam, satis gelistirme, Kisisel satis ve halkla iliskiler faaliyetlerinden meydana

! Daha énce taginmaz satis1 esnasinda satic1 ve alici tarafindan ayr1 ayrt %3 komisyon ddenirken, yeni
yonetmelikle beraber bu oran %2’ye diigiiriilmiistiir. Alim satim islemlerinde hizmet bedeli orani, alim
satima aracilik s6zlesmesinde yer alan satig bedelinin KDV hari¢ %4 {inden fazla olmayacaktir. Kiralama
islemlerinde hizmet bedeli, kiralamaya aracilik sdzlesmesinde yer alan kira bedelinin KDV harig bir aylik
tutarindan fazla olmayacaktir. (Kaynak: Misirli, H., 2018. Emlak komisyon oranlar1 2018!. EmlakSayfasi,
5 Haziran, https://www.emlaksayfasi.com.tr/bilgi-odasi/emlak-komisyon-oranlari-2018-h48508.html)
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gelmektedir. Tutundurma faaliyetleri vasitasiyla tiiketicilere tirtin/hizmet hakkinda bilgi
sunma, talebi artirma, {irlin veya hizmeti farklilastirma, satis istikrar1 saglama, iiriin veya
hizmetin alic1 tarafinca algilanan degerini artirmak ve yararini vurgulama, talep yaratma

gibi amaglara erisilmesi arzu edilmektedir (Ulkii, 2013, s. 15).

Gayrimenkul acenteleri, tutundurma faaliyetleri sergilerken giiven yaratma ve rekabet
ustiinliigii elde etmeye odaklanmaktadir. Zira bu acentelerin genel olarak bir talep
yaratma c¢abasi bulunmamaktadir. Acenteler tutundurma stratejisi gelistirme siirecinde
piyasada var olan rekabet sartlari ile rakiplerin faaliyetlerini yakinen izlemektedir. Giiven
temelinde miisterilerle iliski kuran acenteler, bu sekilde miisterilerinden referans

alabilmekte ve daha kolay sekilde portfdy olusturabilmektedir (Ulkii, 2013, s. 16).

Gayrimenkul pazarlamasinda tutundurma karmasi elemanlarindan kisisel satis 6n plana
cikmaktadir. Zira pazarlama siirecinde taginmazin satisi/kiralamasi hususunda hizmet
insan tarafindan verilmektedir. Bu dogrultuda kisisel satis personelinin sorumlulugu

artmaktadir (Ulkii, 2013, s. 16).

2.7.2. Gayrimenkul Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Hedef pazar se¢imi, pazarlama karmasinin olusturulmas: ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi hususunda 6nem arz eden bir unsurdur. Hedef pazar, isletmenin erigsmeyi
arzu ettigi, tiretilen tirtin/hizmetleri almas1 hususunda ¢ekmek istedigi miisteri gruplaridir
(Tek, 1999, s. 314).

Hedef pazar se¢imi, pazarin tanimlanmasi ve homojen tliketici gruplarinin tespiti
hususunda kullanilmaktadir. Hedef pazarlarin ihtiyaclarina yanit verilebilmesi, karmasik
nitelige sahip pazarlara yanit verilmesine gore daha giictiir. Bu sebeple isletmelerin bu
giicliiklerle bas edebilmeleri hususunda isletme kaynaklarini, tiriin/hizmet niteliklerini,
irtin/hizmetin hayat egrisinde bulundugu konumu, pazar yapisi ile rekabet durumunu
dikkatli bicimde gozden gegirmesi gereklidir (Altunisik vd., 2002, s. 133).
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Hedef pazarin segilebilmesi hususunda Oncelikle pazarin  boliimlendirilmesi
gerekmektedir. Burada pazar boliimlendirme, tiiketicilerin gereksinmelerinin, arzularinin
ve davraniglarinin birbirlerinden farkli oldugu hususunun goéz 6niinde bulundurulmasi
suretiyle her bir bolim i¢in farkli pazarlama stratejileri ve bilesimleri sunulmasi

konusunda pazarin farkli boliimlere ayrilmasidir (Kotler and Armstrong, 1996, p. 354).

Pazar boliimlendirmenin birtakim faydalart bulunmaktadir. Bu faydalar1 Cemalcilar

(1979, s. 21) su sekilde belirtmektedir;

i.  Tutundurma faaliyetleri karliligin en ¢ok olacagi 6ngoriilen pazar bolimlerine
yogunlastirilmaktadir.
ii.  Pazar talebi ile uyumlu iiriin ve hizmetler tiretilmektedir.
lii.  Pazardaki degisimler daha etkin bir sekilde izlenmektedir.
iv. Pazar ile en uyumlu tutundurma teknikleri tespit edilerek etkili sekilde

uygulanmaktadir.

Pazarin boliimlendirilmesi hususunda kullanilabilecek ¢esitli yontemler bulunmaktadir.
Bunlar temel olarak cografi bolimlendirme, demografik boliimlendirme, psikografik

boliimlendirme ve davranissal boliimlendirme seklindedir.

Cografi boliimlendirme, pazarin uluslar, bolgeler, sehirler, ilgeler, kasabalar ve koyler,
farkli cografi yapi, iklim vb. o6zellikler agisindan farkli gruplara ayrilmasi olarak
degerlendirilmektedir (Kotler, 2000a, s. 142). Burada farkli cografi yerlerde yasamini
stirdiiren tiiketicilerin farkli problemlere, zevklere, isteklere, beklentilere ve ihtiyaclara
sahip oldugu varsayillmaktadir (Islamoglu vd, 2006, s. 76). Gayrimenkul sektorii
acisindan zemin durumu, iklim Ozelligi, dogal afet tehlikesi vb. pek cok faktor
diistiniilerek insaat faaliyetlerinde bulunulmaktadir. Bununla birlikte gayrimenkul
pazarlamasinda gerceklestirilecek cografi boliimlendirmenin etkili ve basarili olabilmesi,

ilgili hedef kitlenin 6zenli bir sekilde se¢ilmesine baghdir.

Demografik boliimlendirme, niifusun 6zelliklerinin incelenmesi neticesinde toplumun

yas, cinsiyet, meslek, egitim seviyesi, aile, sahip olunan gocuk sayisi, gelir durumu vb.
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degiskenler ger¢evesinde pazarin boliimlere ayrilmasi olarak nitelendirilmektedir (Eti-
Icli, 2008, s. 41). Gayrimenkul sektoriinde sirketler cogu zaman gelir seviyesine gore

demografik boliimlendirme yoluna gitmekte ve bu sayede satislarini artirabilmektedir.

Psikografik boliimlendirmede pazari meydana getiren tiiketiciler sosyal sinif, hayat tarzi,
kisilik vb. etkenler ¢ercevesinde bdoliimlere ayrilmaktadir (Kotler, 2000b, s. 181).
Ozellikle sosyal sinif, hedef pazarm tespiti hususunda faydalanilan 6nem arz eden bir
faktor durumundadir. Statii ve sosyal siif gayrimenkuliin yer aldigi bolgenin se¢imi

iizerinde 6nemli role sahiptir (Eti-icli, 2008, s. 41).

Davranigsal boliimlendirme, fertlerin gayrimenkul aliminda beklemekte olduklar
faydalarin miisteri gruplarina gore farklilik arz ettigi diisiincesine dayahidir (Kotler,
2000b, s. 179). Baz1 alicilar gayrimenkul satin alirken yatinm amaci giidebilirken,
bazilari ise sadece kullanma amaci giiderek satin alma eyleminde bulunabilmektedir.
Yatinnm giidiisiiyle satin alma eyleminde bulunan tiiketiciler i¢in tasmmmazin yasi,
kullanilan malzeme, muhit, yatirnmin ilerleyen yillardaki potansiyel getirisi daha fazla
oneme sahiptir. Kullanma giidiisii ¢ergevesinde satin alma eyleminde bulunan kisiler ise
ise yakinlik, bahge ve otopark, ¢ocuk parki, sosyal aktivite imkanlar1 gibi unsurlara daha
fazla 6nem vermektedir. Davranigsal boliimlendirmede temel maksat, tiiketicilerin

gereksinimlerinin tam anlamiyla karsilanabilmesi olmaktadir (Ulkii, 2013, s. 33).

2.8. INTERNETTE GAYRIMENKUL PAZARLAMASI

Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren diinya genelinde yasanan teknolojik gelismeler ve
degismeler pek ¢ok yeniligi, degisimi ve gelisimi de beraberinde getirmektedir. Hem
sosyal yasam hem de is yasamimnin pek c¢ok alaninda teknolojinin ortaya ¢ikardigi
yenilikler dogrultusunda mevcut aliskanliklar ve is gérme bigimlerinde de 6nemli
degisiklikler ve doniisiimler goriilmektedir (Alkog, 2013, s. 119).

Teknolojinin gelismesiyle beraber insan yasaminin igerisine giren internet, isletmelerin

pazarlama uygulamalarinda faydalandiklar1 en 6nemli kanallardan biri haline gelmistir.

Gilinlimiizde internette pazarlama olanaginin isletmeler tarafinca kullanilmasinin gelistigi
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ve arttig1 soylenebilmektedir. Lakin pek ¢ok uzman internette pazarlama uygulamalarinin
diger pazarlama uygulamalari ile biitiinlestirilmesinin igletmeler acisindan daha yararl

olacagini savunmaktadir.

Internette pazarlamanm ilk safhasi internet sayfalari olup, bu internet sayfalari
isletmelerin miisterilerine, tedarik¢ilerine, igbirligi yaptiklar1 diger birey ve oOrgiitlere
agilan onemli bir kapisi niteligindedir. Isletmeler internet sayfalarmi olustururken bu
sayfalar1 yalnizca triinleri ile kendilerini tanitan bir sistemden ziyade farkli bir etkilesim
alam seklinde degerlendirmektedir. Internetin Tiirkiye’de yaygin sekilde kullamilir hale
gelmesinin ardindan internet iizerinden satis ve pazarlama faaliyetleri de giderek
artmaktadir. Internet sayfalar1 {izerinden pek ¢ok sirket iiriin ve hizmet tanitimu ile satist
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Gayrimenkul firmalar1 ve acenteleri de olusturduklari
internet sayfalar1 aracilifiyla bir yandan kendi firmalarinin tanitimmi yapmakta, diger
yandan ise tamamladiklart ve devam eden projeleri, liriin portfoyleri ve faaliyetlerine
iliskin tliketicilere bilgi sunmaktadir. Bu firmalarin pek ¢ogunun internet sayfalarinin
Tiirkge ve Ingilizce dillerinde diizenlenmis oldugu ve boylece yerli tiiketiciler yaninda
yabanci tiiketicileri de hedef kitle olarak belirlemis olduklar1 goriilmektedir. Bu sekilde
Tiirkiye icerisindeki tiiketicilere kolayca erisilebilirken, internet diinyasinin énemli bir
faydasi olarak iilke disinda yasayan bireyler ve faaliyet gosteren oOrgiitler de ilgili

gayrimenkullere erisim imkanina sahip olmaktadir (Asikoglu, 2009, s. 37).

Gayrimenkul piyasasi birinci el gayrimenkuller yaninda ikinci el gayrimenkullerden de
olusmaktadir. Tkinci el gayrimenkul piyasasinda iiriinler birinci el piyasasina gore daha
diistik ticretlerle satilmakta olup, pek cok tiiketici bu sebeple ikinci el gayrimenkul satin
alimma ydnelmektedir. Ozellikle ikinci el gayrimenkul piyasasinda gayrimenkuller genel
olarak gayrimenkul acenteleri araciligiyla satilmaktadir (Asikoglu 2009, s. 38).

Internette gayrimenkul pazarlamasinin gerek gayrimenkul firmalari ve acenteleri gerekse
de tiiketiciler agisindan pek ¢ok faydasi bulunmaktadir. internet teknolojisinde yasanan
gelismeler, gayrimenkul sektoriinde faaliyet goOsteren aracilarin cesitlenmesini
saglamistir. Bu hususta e-emlak yontemi siklikla kullanilan araci ¢esitlerinden birisidir.

Burada e-emlak, gayrimenkul firmasinin/acentesinin gereksinim ve arzularimi karsilamak
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maksadiyla, diizenlenen internet sayfasi aracilifiyla sunulmakta olan hizmetler
biitiiniidiir. Bu internet sayfalari, gayrimenkul alicilari, saticilart ve aracilarini internet
tizerinde bir araya getirmektedir. Bu internet sayfalar1 vasitasiyla gayrimenkul
firmalari/acenteleri tiiketicilere kolayca erisebilmekte, biinyelerinde yer alan
gayrimenkul portfoylinii ilgili bilgilerle beraber internet sayfasi iizerinden
sunabilmektedir. Bu sayfalarda tiiketiciler gayrimenkullerin resimleri ile ilgili gerekli
bilgilerine kolay bir sekilde erisim saglayabilmektedir. E-emlak yontemi ayrica farkl
gayrimenkul firmalari/acenteleri tarafindan sunulan gayrimenkul triinlerinin tiiketiciler
tarafindan kolayca karsilastirilabilmesine olanak vermektedir. Bunun yaninda
gayrimenkul firmalari/acenteleri de daha diisiik bir maliyetle daha fazla tiiketiciye erisme
olanagina sahip olmakta, rakiplerine iligskin bilgi elde etme ve onlar1 takip etme firsati
yakalamaktadir (Cengel, 2006). Giinlimiizde bir¢ok gayrimenkul firmasi ile acentesinin
internet iizerinde kendileri i¢in sayfalar olusturduklari, gayrimenkul iiriinleri ve kendi

hizmetlerine iliskin olarak hedef kitleleriyle iletisim sagladiklar1 goriilmektedir.

Bireyler evlerinden ¢ikmaksizin pek ¢ok islemi giiniimiizde internet araciligiyla
gerceklestirebilmektedir. Gayrimenkul alim, satim, kiralama ve ilan verme gibi hizmetleri
tiiketiciler heniiz internet araciligiyla yapmasa da, gayrimenkul firmasi ve/veya acentesi
tercihlerini bu sekilde yapabilmektedir. Zira gayrimenkul firmalar1 ve acenteleri de

internetin bu tanitim islevinden faydalanmaktadir (Ulkii, 2013, s. 64).

Internet sitelerinde yaz, grafik, fotograf, hareketli goriintii ve sesin bir arada kullanimi
miimkiin oldugundan, internet ortaminda gayrimenkul acenteleri i¢in etkin ve basarili bir
reklam araci niteligindedir. Bir misteri satin almak istedigi bir gayrimenkule gercek
anlamda bir adim atmadan, internetin saglamakta oldugu sanal ortamda bu

gayrimenkuliin her bir kdsesini gezebilmektedir (Broidis, 1996, p. 12).

Internette gayrimenkul pazarlamasi, yiiksek teknolojiye dayanan, hizli ve devamli
gelisme ¢abasindaki bir teknik niteligindedir. Gayrimenkul pazarlamasinda kisisel satis,
Kilit bir unsur oldugundan, internette pazarlama uygulamalarinda bu unsurun géz ardi

edilmemesi gereklidir (Ulkii 2013, s. 64).
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Internet iizerinde gayrimenkul pazarlamasi kullanicilar arasinda karsihikli iletigimi
olanakli kildigindan, gayrimenkul acentesiyle tiiketici arasindaki Kisisel iletisim de
kolaylagsmaktadir. E-posta ve anlik mesajlasma olanaklar1 kullanicilarin birbirleriyle bire
bir sekilde iletisime gegmelerini saglamakta oldugundan, gayrimenkul acentesi ile ilgili
goriis, diisiince, elestiri ve 6neriler aninda 6grenilebilir duruma gelmektedir (Waltz, 1996,
p. 23).

Gayrimenkul acenteleri internet aracilifiyla gayrimenkul pazarlarken, bunun yaninda
kendi ofislerinin tanitimini da yapmaktadir. Giinlimiizde gayrimenkul acentelerinin bir
internet sayfasina sahip olmalari, imajlarina da pozitif bir etki yapmakta ve katkida
bulunmaktadir. Bu husus, gayrimenkul acentesinin sistemli sekilde c¢alismakta
oldugunun, giiven verdiginin ve isini ciddiye alarak gayret géstermekte oldugunun bir
gostergesi seklinde kabul edilmektedir. Internet {izerinden pazarlama faaliyetlerinde
bulunan ve yenilikleri siirekli olarak takip eden gayrimenkul acenteleri, rekabette
geleneksel pazarlama faaliyetlerinde bulunan gayrimenkul ofisleri/acentelerine gore

avantaj ve iistiinliik saglamaktadir (Ulkii, 2013, ss. 64-65).

Gayrimenkul acentelerinin geleneksel pazarlama yontemleriyle ulasabilecekleri tiiketici
kitlesi sinirli olurken, internette pazarlama faaliyetlerinde bulunanlar ise taninirliklarini,
bilinirliklerini, tercih edilirliklerini ve erisilebilirliklerini artirmaktadir (Ulkii, 2013, s.

65).
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3. INTERNETTE GAYRIMENKUL PAZARLAMASINA ILiSKIN TUKETICI
ALGISININ ARASTIRILMASI

3.1. LITERATUR TARAMASI

Literatiirde gayrimenkul sektoriinde son yillarda gerceklestirilen uygulamalara ve
gayrimenkul sektoriinde tliketici algisin1 6lgmeye yonelik smirli sayida c¢alisma

gerceklestirilmistir.

Cengel (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, gayrimenkul sektoriinde modern pazarlama
teknikleri ve giincel uygulamalar incelenmistir. Arastirma neticesinde gayrimenkul
pazarinin her gecen giin gelismekte oldugu, karliliklarin arttifi, artik geleneksel
pazarlama ve satis stratejileri ile pazara hilkmetmenin miimkiin olmadig1, miisteri odakli
stratejiler gelistiren, imaj ve prestij ¢alismalar1 yapilmasi, bunlarin isletme bazinda

uygulanmasi gerekliliginden bahsedilmistir.

Aydin (2010) tarafindan yapilan calismada; rekabetin hizla arttif1 konut sektoriinde,
rekabet istiinliigiine gotiirecek dogru pazarlama stratejilerinin nasil olabilecegi
aragtirtlmistir. Bu baglamda, dncelikle konut sektoriiniin Tiirkiye’deki durumu, gelisimi
ve konut sorunu hakkinda detayli bilgi verilmis ve daha sonra halihazirda uygulanan
pazarlama stratejileri hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin son kisminda, konut
uireticilerine uyguladiklar1 pazarlama stratejileri hakkinda bir anket uygulanmis ve
isletmelerin 6zellikleri ile pazarlama karmasi kararlar1 arasindaki iliskiler tespit edilmeye

calisilmustir.

Acar (2010) tarafindan yapilan calismada, gayrimenkul sektoriinde faaliyet gdsteren
emlak¢ilarin  pazarlama faaliyetlerinin diizeylerinin belirlenmesi ve emlakgilarin
uyguladiklar1 emlak pazarlama teknikleri hakkinda tespitlerde bulunulmasi
amaclanmistir. Gergeklestirilen ¢alisma neticesinde, emlak¢ilarin pazarlama isine
gerektigi kadar onem vermemekte oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle miisteriler de

cogunlukla emlak¢inin tanidiklart olmakta, emlakg¢ilar gelen her tiirlii emlagi
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ayrim yapmaksizin portfoylerine eklemektedirler. Bu sebeple de emlakgilar belirli bir

hedef kitle tanimlamas1 yapamamaktadirlar.

Ulkii (2013) tarafindan gergeklestirilen calismada, internet ortaminda emlak pazarlamasi
konusu ele alinmis olup, emlak sektoriinde teoride var olan standartlarin istikrarh

uygulanmasi ile saglayacagi katkilarin agiga ¢ikarilmasi amaglanmstir.

Alkog (2013) tarafindan yapilan ¢alismada, internette pazarlamanin kriterleri géz oniinde
bulundurularak, emlak piyasasinin sanal ortamlarda alic, satici ve emlak¢1 parametreleri

degerlendirilmistir.

Ekinci (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada, siirekli rekabet kosullarinda ingaat
sektorlinde faaliyet gosteren Ankara ilindeki apartman ve site-miistakil konut {iretici
isletmelerin 6zellikleri ile uyguladiklari pazarlama stratejileri arasindaki iligki ve
farkliliklarin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Yapilan analiz neticesinde; firmalarin
pazarlama konusunda piyasadaki egilimlerini belirleyen pazarlama yetkilisinin bu
egilimleri nasil belirledigine iliskin yaklagimlar1 gozlemlendiginde anlamli ¢ikmustir.
Isletmelerin hukuki yapisi tiirleri ile ticari ve resmi yayinlar1 okumak, alt yiiklenici ve
tedarik¢ilerin sorumlulariyla konusmak, diger firmalarin yoneticileriyle konusmak, kendi
firmamizdaki diger {ist diizey yoneticilerle ve calisanlarla konusmak, bagimsiz kisi ve
kuruluglarin arastirmalarindan bilgi satin almak gibi yontemler karsilastirildiginda
isletmelerin hukuki yapilar1 ile belirtilen yaklagimlar arasinda farkliliklarin oldugu

gorilmiistiir.

Jones ve Livingstone (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada internette
pazarlamanin kurumsal gayrimenkul firmalar1 {izerindeki etkisi arastirilmistir. Yapilan
analiz neticesinde internetin gayrimenkul sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin

pazarlama stratejilerini biiyiik oranda etkilemekte oldugu neticesine ulasilmistir.
Sandhu ve Tamanna (2015) tarafindan yapilan ¢alismada, Hindistan’da gayrimenkul

sektoriinde internette pazarlama uygulamalarinin gelecegi arastirilmis, daha ¢ok orta ve

yiiksek gelir sahibi olan tiiketicilerin su an internette pazarlama faaliyetleri vasitasiyla
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gayrimenkul alimi, satimi ve kiralamasi gerceklestirmekte olduklari neticesine

ulagilmistir.

Erkek (2016) tarafindan gergeklestirilen tez ¢alismasinda, gayrimenkul sektoriinde yer
alan tiiketicilerin satin alma davranislari, planlanmis davranis teorisine gore
incelenmektedir. Yapilan calisma neticesinde; davranisa yonelik tutumun ve siibjektif
normun, niyet iizerinde pozitif bir etkiye sahip olmadigi, buna nazaran davranisa yonelik
tutum, siibjektif norm ve algilanan davranissal kontrol ii¢liisliniin niyet {izerinde pozitif
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, davranisa yonelik tutum ve siibjektif
normun satin alma davranist iizerinde pozitif bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
varilmistir. Algilanan davranigsal kontrol, siibjektif norm ve davranisa yonelik tutum
ticliisii ise bir arada satin alma davranisi lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Buna ek olarak
niyetin, algilanan davranigsal kontrol ve satin alma davranigi arasinda aract degisken

roliine sahip oldugu tespit edilmistir.

Kaya (2016) tarafindan gerceklestirilen caligmada, gayrimenkul sektoriinde ortaya gikan
marka imaji1 algisiyla tiiketici davraniglar1 arasindaki etki incelenerek, gayrimenkul
sektoriinde marka imaj1 ve tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskinin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Gergeklestirilen analiz neticesinde; kurumsal markaya sahip gayrimenkul
firmalarmin tiiketiciler i¢in kismen daha giivenli, kolay ve tecriibeli oldugu, ancak
bunlarla beraber tiiketiciler i¢in maliyetin de artti§ina inanmakta olduklar1 sonucuna

ulasilmistir.

Yukarida verilen 6rneklerden anlasilacagi iizere, yurt diginin aksine tilkemiz literatiiriinde
internette pazarlama faaliyetlerinden yararlanmakta olan gayrimenkul firmalarina yonelik
tiiketici algisinin 6l¢iilmesi hususunda bir eksiklik bulunmaktadir. Bu ¢aligsma sayesinde
tilkemiz literatiiriine katkida bulunulacagi 6ngoriilmektedir.

3.2. ARASTIRMAMIZIN AMACI VE ONEMI

Internet teknolojisi artik hayatimizin her alanina girmis durumdadir. internet iizerinden

bireyler ulasmay1 istedikleri her tiirlii bilgi hakkinda Tiirk¢e ve yabanci dillerde
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arastirmalar gerceklestirebilmektedir. Bununla birlikte artik internet vasitasiyla satin
alinmak ve kiralanmak istenen bir iirlin veya hizmetle ilgili detayli arastirmalar
yapilabilmekte, iiriin ve hizmetler kiyaslanabilmekte ve gorece olarak diisiik degere sahip
olan pek ¢ok {riin ve hizmete iliskin satin alma islemleri internet iizerinden
gerceklestirilebilmektedir. Gayrimenkul sektoriinde de son yillarda internette pazarlama
yontemi uygulamalarinin siklikla kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Ancak internet
teknolojisine ve internet iizerinden yapilan arastirmalar ile satin alimlarin glivenli olup
olmadigina iliskin tiiketicilerde net bir algi olusmamis bulundugu ve pek cok tiiketicinin

internet teknolojisine bu agidan giivenmemekte oldugu da bilinmektedir.

Bu tez calismasi c¢ercevesinde; tiiketicilerin internette pazarlama tekniklerinden
faydalanmakta olan gayrimenkul ofislerine/acentelerine iliskin algilarinin 6l¢iilmesi
amaglanmaktadir.  Gergeklestirilen literatiir taramasi neticesinde tiiketicilerin
gayrimenkul ofislerine/acentelerine yonelik tutumlar1 ve algilarini1 6lgmekte olan gesitli
caligmalara rastlanmistir. Ancak internette pazarlama faaliyetleri gergeklestirmekte olan
gayrimenkul ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algisint 6l¢en herhangi bir ¢aligsmaya
rastlanmamuistir. Bu sebeple, bu ¢calisma vasitasiyla bahsi gegen ofislerin/acentelerin nasil
algilanmakta olduklarina yonelik olarak literatiire katkida bulunulacaktir. Arastirmanin
sonucuna goére, ayrica gayrimenkul ofisleri/acenteleri de internette pazarlama
yonteminden faydalanip faydalanmama konusunda bir 6ngdriiye sahip olabileceklerdir.
Bu dogrultuda, bu c¢alisma gayrimenkul sektoriinde faaliyet gostermekte olan

gayrimenkul ofisleri/acenteleri i¢in de 6nemlilik arz eder nitelikte olmaktadir.
3.3. ARASTIRMA SORULARI VE HIPOTEZLER
Calisma kapsaminda arastirma sorular su sekilde belirlenmistir;
i.  Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul

ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algist cinsiyet degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?
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Vi.

Vii.

Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algis1 medeni durum degiskenine gore
farklilik gostermekte midir?

Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algist egitim durumu degiskenine gore
farklilik gostermekte midir?

Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algisi yas grubu degiskenine gore farklilik
gostermekte midir?

Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algisi gelir durumu degiskenine gore
farklilik gostermekte midir?

Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algist miilk sahipligi degiskenine gore
farklilik gostermekte midir?

Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algis1 acente degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler ise su sekildedir;

H1: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algis1 cinsiyet degiskenine gore
farklilagsmaktadir.

H2: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algist medeni durum degiskenine gore
farklilasmaktadir.

H3: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algis1 egitim durumu degiskenine gore

farklilagsmaktadir.
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Vi.

Vili.

H4: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algist yas grubu degiskenine gore
farklilagsmaktadir.

H5: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algist gelir durumu degiskenine gore
farklilasmaktadir.

H6: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algist miilk sahipligi degiskenine gore
farklilagsmaktadir.

H7: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine  yonelik tiiketici algist acente degiskenine gore

farklilasmaktadir.

3.4. ARASTIRMA YONTEMIi VE MODELI

Bu arastirma, nicel bir aragtirma olmakla birlikte, tanimlayic1 bir arastirma niteligindedir.

Tanimlayici arastirma modellerinde temel amag, inceleme konusu olan olayin, bu olayin

degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamak ve bu tanimlamalara

dayanarak ileriye doniik tahminler yapabilmektir.

Arastirma kapsaminda tarama modeli kullanilmistir. Tarama modelleri, ge¢cmiste ya da

halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma

yaklasimlaridir. Bu dogrultuda aragtirmanin modeli Sekil 1°de sunulmaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Acente

Cinsiyet
Medeni Duru

Egitim Durum’:\

Yas Grubu

Gelir Durum”7/

Miilk Sahipligi

Tuketici Algisi
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3.5. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma kapsaminda ¢alisma evrenini, Istanbul ilinde yasayan gayrimenkul hizmetleri
tiikketicileri olusturmaktadir. Bu baglamda evrenin tiimiine ulagilmasi miimkiin olmadig1
icin, caligma kapsaminda arastirmanin uygulanacagi drneklemin secilmesi hususunda
kolayda 6rnekleme yonteminden faydalanilmistir. Bu dogrultuda istanbul ilinde faaliyet
gostermekte olan 10 gayrimenkul ofisinin/acentesinin 18 yas {izeri miisterileri ile anket

uygulamasi gergeklestirilmistir.

Hemen her kesimden katilimcilarin fikirlerini 6grenebilmek {izere, bu gayrimenkul
ofislerinde/acentelerinde  internette  gayrimenkul pazarlamasi yapma kosulu
aranmamustir. 1 Ocak 2018 — 15 Mart 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilen arastirma
kapsaminda toplam 310 katilimciya ulasilmistir. Gozle yapilan kontrollerin ardindan, 36
anket formu eksik veriler barindirmakta oldugundan elenmis ve 274 anket formunun

kabul edilebilir oldugu neticesine ulasilmistir.

3.6. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZI

Aragtirma kapsaminda verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi kullanilmistir. Birincil
kaynaklardan giivenilir veri toplamada en etkin tekniklerden birisi anket yontemidir.
Anket vasitasiyla gorece olarak ¢ok sayida veri ekonomik sekilde elde edilebilmektedir.
Veriler standart bir sekilde elde edildigi i¢in, verilerin bu dogrultuda analizinin yapilmasi

da diger yontemlere gore daha kolay olmaktadir.

Arastirma kapsaminda kullanilan anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
katilimcilarm demografik bilgilerine ulagsmak iizere 7 soru sorulmustur. Ikinci boliimde
ise katilimcilarin internette pazarlama uygulamalar1 gergeklestiren gayrimenkul
firmalarina iligskin algilarini belirlemek tizere, katilimcilara 23 maddeden meydana gelen
bir dlgek yoneltilmistir. Olgek 5°1i Likert Sistemi ile olusturulmustur. Buna gére;
“I=Kesinlikle Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “3=Kararsizim”, “4=Katiliyorum” ve
“5=Kesinlikle Katiltyorum” segenekleri katilimcilara yoneltilmis ve kendileri i¢in en

uygun olan segenegin isaretlenmesi istenmistir. Bahsi gegen Olgek, Kaya (2016)
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tarafindan gerceklestirilmis olan yiiksek lisans tez calismasindan uyarlanmistir. Olgek 4
boyuttan meydana gelmekte olup; ilk 8 ifade giivenirlik boyutunu, 9.-13. ifadeler kolaylik
boyutunu, 14.-17. ifadeler maliyet boyutunu, 18.-23. ifadeler ise tecriibe boyutunu
olusturmaktadir. Olgekte yer alan 15. ve 16. maddeler, ters ifadeli maddelerdir. Analiz
stirecinde bu maddeler tersine ¢evrilerek analize dahil edilmistir. Anket sorular1 ve dlgek

maddeleri Ek 1’de sunulmustur.

Calisma kapsaminda kullanilan anket vasitasiyla katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin veriler ile gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama yonteminin kullanilmasina
yonelik tiiketici algisina yonelik veriler, standart veri setleri halinde toplanarak, SPSS
programu araciligiyla analiz edilmistir. Demografik 6zelliklere iliskin analizlerde frekans
analizinden faydalanilmistir. Olgege iliskin analizde giivenilirlik analizi ve tanimlayici
istatistikler analizleri kullanilmistir. Hipotezlerin test edilmesi hususunda ise varyans
analizleri gerceklestirilmis olup, bu hususta Bagimsiz T Testi ve ANOVA Testi ile post

hoc testlerinden yararlanilmustir.

3.7. ARASTIRMANIN KISITLILIKLARI

Arastirma ¢ercevesinde gereken veriler, anket formu araciligiyla elde edilmis
oldugundan, bu arastirma Ek 1’de bulunan ve yukarida ayrintilar1 belirtilmis olan anket
formu ile bu formu meydana getiren 6l¢ekle sinirli durumdadir. Bunun yaninda arastirma,
internette pazarlama yapan gayrimenkul firmalarina yonelik olarak katilimcilarin kisisel

beyanlar1 baglaminda anket formuna verdikleri yanitlarla sinirhdir.

Aragtirma, arastirmacinin bizzat goriistiigii Istanbul ilinde faaliyet gdstermekte olan 10
gayrimenkul firmasi ile sinirlandirilmis durumdadir. Arastirma kapsaminda elde edilen
veriler, 1 Ocak 2018 — 15 Mart 2018 tarihleri arasinda toplanmistir. Bahsi gegen tarih

aralig1, aragtirmanin zaman siirliliint olusturmaktadir.
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4, BULGULAR

Calismanin bu kisminda, katilimcilar iizerinde uygulanmis olan anketin sonuglari
sunulmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle katilimeilarin demografik 6zellikleri verilmekte,
ardindan katilimcilarin internette pazarlama yapan gayrimenkul firmalarina iliskin goriis
ve diistincelerine iliskin puanlamalar1 sunulmakta ve bu puanlarin demografik 6zelliklere

gore farklilasip farklilasmadigi analiz edilmektedir.

4.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLERE iLISKiN BULGULAR

Calismanin bu kisminda, arastirmaya katilan 274 kisinin demografik 6zelliklere iliskin

bulgular sunulmaktadir.

Tablo 6’da katilimeilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimi gosterilmektedir. Buna gore,

arastirmaya katilanlarin 115’1 (%42,0) kadin, 159°u (%58,0) ise erkektir.

-

Tablo 6. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Say1 Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Kadin 115 42,0 42,0
Erkek 159 58,0 100,0
Toplam 274 100,0

Tablo 7°de katilimcilarin medeni durum degiskenine gore dagilimi yansitilmaktadir.
Buna gore, arastirmaya katilanlarin 62’si (22,6) bekar, 196’s1 (%71,5) evli, 16’s1 (%5,8)

ise duldur.

Tablo 7. Katihmcilarin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilimi

Say1 Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Bekar 62 22,6 22,6
Evli 196 71,5 94,2
Dul 16 5,8 100,0
Toplam 274 100,0
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Tablo 8’de katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore dagilimi goriilmektedir. Buna
gore, arastirmaya katilanlarin 6’s1 (2,2) ilkogretim mezunu, 32’si (%11,7) lise mezunu,
14’1 (%5,1) onlisans/MYO mezunu, 138’1 (%50,4) tiniversite mezunu, 61°1 (%22,3)
yiiksek lisans mezunu, 23’1 (%8,4) ise doktora mezunudur. Tablodan goriildiigii {izere,

katilimcilarin %81°1 en az iniversite mezunu durumundadir.

Tablo 8. Katihmcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilim

Say1 | Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)

Ilkégretim 6 22 2,2

Lise 32 11,7 13,9
Onlisans / MYO | 14 5,1 19,0
Universite 138 50,4 69,3

Yiiksek Lisans 61 22,3 91,6

Doktora 23 8,4 100,0
Toplam 274 100,0

Tablo 9’da katilimcilarin yas grubu degiskenine gére dagilimi gosterilmektedir. Buna
gore, arastirmaya katilanlarin 23’1 (8,4) 18-25 yas araliginda, 39’u (%14,2) 26-34 yas
araliginda, 148’1 (%54,0) 35-44 yas araliginda, 40’1 (%14,6) 45-54 yas araliginda, 24’i
(%8,8) ise 55 ve lizeri yas araligindadir. Tablodan goriildiigi tizere, katilimcilarin biiyiik

cogunlugu (%54,0) 35-44 yas araligindadir.

Tablo 9. Katihmcilarin Yas Grubu Degiskenine Gore Dagilim

Say1 | Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
18-25 23 8,4 8,4
26-34 39 14,2 22,6
35-44 148 54,0 76,6
45-54 40 14,6 91,2
55 ve ilizeri 24 8,8 100,0
Toplam 274 100,0

Tablo 10°da katilimcilarin gelir durumu degiskenine gore dagilimi yansitilmaktadir. Buna
gore, 16’sinin = (%5,8) sahsi
Katilimcilarin 44°i (%16,1) 1300 TL — 2000 TL arasinda, 25’1 (%9,1) 2001 TL — 3500
TL arasinda, 23’1 (%8,4) 3501 TL — 5000 TL arasinda, 36’s1 (%13,1) 5001 TL — 7500
TL arasinda, 34’1 (%12,4) 7501 TL — 10000 TL arasinda, 96’s1 (%35,0) ise 10001 TL

arastirmaya katilanlarin geliri  bulunmamaktadir.
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tizerinde aylik gelire sahiptir. Tablodan goriildiigli tizere, katilimcilarin %60,5’1 en az

5001 TL aylik gelire sahiptir.

Tablo 10. Katilimcilarin Gelir Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Say1r | Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)

Sahsi gelirim yok 16 5,8 5,8

1300 TL - 2000 TL 44 16,1 21,9

2001 TL - 3500 TL 25 9,1 31,0

3501 TL - 5000 TL 23 8,4 39,4

5001 TL - 7500 TL 36 13,1 52,6

7501 TL - 10000 TL 34 12,4 65,0

10001 TL ve iizeri 96 35,0 100,0

Toplam 274 100,0

Tablo 11°de katilimcilarin miilk sahipligi degiskenine gore dagilimi gériilmektedir. Buna
gbre, arastirmaya katilanlarin 180’1 (%65,7) ev sahibi, 94’14 (%34,3) ise kiraci

konumundadir.

Tablo 11. Katihmcilarin Miilk Sahipligi Degiskenine Gore Dagilimi

Say1 | Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Ev sahibi 180 65,7 65,7
Kiraci 94 34,3 100,0
Toplam 274 100,0

Tablo 12°de katilimcilarin en son satin aldiklari/kiraladiklar evi hangi tip acenteden satin
aldiklari/kiraladiklarima iliskin = soruya vermis olduklar1 cevaplarin  dagilimi
gosterilmektedir. Buna iizere, arastirmaya katilanlarin 115’1 (%42,0) en son internette
pazarlama yapan gayrimenkul ofisi/acentesinden, 159°u (%58,0) ise internette pazarlama

yapmayan bir gayrimenkul ofisi/acentesinden satin alma veya kiralama islemi yapmustir.

Tablo 12. Katihmcilarin En Son Satin AldiklaryKiraladiklarn Evi Hangi Tip
Acenteden Satin Aldiklary/Kiraladiklarina Iliskin Soruya Vermis
Olduklar: Cevaplarin Dagilimi

Say1 | Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Inter_nette pazarl_ama yapan 115 42.0 42.0
gayrimenkul ofisi/acentesi
Inter_nette pazarl_ama yapmayan 159 58.0 100,0
gayrimenkul ofisi/acentesi
Toplam 274 100,0
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4.2. ANKETTE KULLANILAN OLCEGE ILiSKiN TANIMLAYICI DEGERLER

Calismanin bu kisminda, katilimcilarin internette pazarlama yapan gayrimenkul
firmalarina iligkin goriis ve diisiincelerine iliskin yoneltilen 23 soruya vermis olduklari

yanitlara iligkin tanimlayict degerler verilmektedir.

Tablo 13’te katilimcilarin 6lgek maddelerine iliskin verdikleri puanlar ve diger
tanimlayict degerler goriilmektedir. Tabloda goriildiigii tizere; katilimcilar en yiiksek
degerleri X=3,6825 puan ile “Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde genis
portfoylerin bulunmasinin, gayrimenkul satin alimimda/kiralamamda benim ag¢imdan
kolaylik saglayacagma inanryorum.”, X=3,6460 puan ile “Internette pazarlama yapan
gayrimenkul sirketlerinde genis promosyon ve miisteri olanaklarinin bulunmasinin,
gayrimenkuliimiin satiminda/kiraya verilmesinde benim agimdan kolaylik saglayacagina
inamyorum.” ve X=3,6241 puan ile “Internette pazarlama yapan gayrimenkul
sirketlerinde danigsmanlarin portféylerinin ¢ok olmasinin benim i¢in kolaylik
saglayacagina inaniyorum.” maddelerine vermislerdir. Buna gore katilimcilarin,
internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin kendilerine genel olarak kolaylik

saglayacaklarina inandiklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Bunun yaninda tabloda goriildiigii tizere; katilimcilar en diisiik degerleri X=2,3102 puan
ile “Sadece internette pazarlama yapan gayrimenkul acenteleri giivenilirdir.”, X=2,5730
puan ile “Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde gayrimenkul
alim/satim/kiralamada basima hicbir olumsuzlugun gelmeyecegine inaniyorum.” ve
X=2,6533 puan ile “Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde her tiirlii sorun
karsisinda gayrimenkul acentesinin benim yanimda olacagina inaniyorum.” maddelerine
vermiglerdir. Buna gore katilimcilarin, internette pazarlama yapan gayrimenkul

sirketlerine tamamen giivenmemekte olduklar1 yorumu yapilabilmektedir.
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Tablo 13. Olcek Maddelerine iliskin Tanimlayici Degerler

Say1

Min.

Maks.

Ort.

SS

Acentenin internette pazarlama yapmasi benim igin
giivenilirlik saglar.

274

1,00

5,00

3,1898

1,05894

Sadece internette pazarlama yapan gayrimenkul acenteleri
giivenilirdir.

274

1,00

5,00

2,3102

,88668

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
gayrimenkul danigmanlarinin diiriist davranacagina
inaniyorum.

274

1,00

5,00

2,7664

,92790

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde her
tiirlii sorun karsisinda gayrimenkul acentesinin benim
yanimda olacagina inantyorum.

274

1,00

5,00

2,6533

,88135

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde satin
alacagim veya kiralayacagim yer hakkinda bana dogru
bilgi verilecegini diigiiniiyorum.

274

1,00

5,00

3,0000

,97590

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
dolandirilmayacagima inaniyorum.

274

1,00

5,00

2,7044

,96278

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
gayrimenkul alim/satim/kiralamada bagima higbir
olumsuzlugun gelmeyecegine inaniyorum.

274

1,00

5,00

2,5730

,95127

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde,
yasadigim sorunlar1 daha kolay ¢ozebilecegimi
diistinliyorum.

274

1,00

5,00

2,8358

1,01203

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
danismanlarin bana kolaylik saglayacagina inantyorum.

274

1,00

5,00

3,0511

,97079

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde,
gayrimenkul se¢cimimde bana kolaylik saglayacagina
inantyorum.

274

1,00

5,00

3,1606

,98883

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
danismanlarin portfdylerinin ¢ok olmasinin benim igin
kolaylik saglayacagina inantyorum.

274

1,00

5,00

3,6241

91444

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde genis
promosyon ve miisteri olanaklarinin bulunmasinin,
gayrimenkuliimiin satiminda/kiraya verilmesinde benim
acimdan kolaylik saglayacagina inantyorum.

274

1,00

5,00

3,6460

,87844

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde genis
portfoylerin bulunmasinin, gayrimenkul satin
alimimda/kiralamamda benim agimdan kolaylik
saglayacagina inaniyorum.

274

1,00

5,00

3,6825

,87156

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
maliyet agisindan kolaylik saglayacagina inantyorum.

274

1,00

5,00

3,0073

,98335

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin diger
gayrimenkul acentelerine gore daha maliyetli olacagina
inaniyorum.

274

1,00

5,00

3,3540

,92317

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
portfoylerinde bulunan gayrimenkullerin daha pahali
olacagina inaniyorum.

274

1,00

5,00

3,2226

,89242

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
portfdylerinde bulunan gayrimenkullerin uygun fiyath
olacagina inaniyorum.

274

1,00

5,00

2,8978

,85835

Sadece internette pazarlama yapan gayrimenkul
acentelerinin tecriibeli olacagina inantyorum.

274

1,00

5,00

2,8613

,97351

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
tecriibeli olmasi, gayrimenkul alim/satim/kiralamada ¢ikan
yasal sorunlarin kolay ¢oziilmesi demektir.

274

1,00

5,00

3,2226

,97481
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Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
tecriibeli olmasi, gayrimenkul alim/satim/kiralamada ¢ikan | 274 | 1,00 5,00 | 3,0985 | ,98401
mali sorunlarin daha kolay ¢oziilmesi demektir.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
miisteri tercihlerini kolay anladiklarina inaniyorum.
Internette pazarlama yapan yabanci gayrimenkul
sirketlerinin tecriibeli olacagina inaniyorum.

Internette pazarlama yapan yerli gayrimenkul sirketlerinin
daha tecriibeli olduguna inaniyorum.

274 | 1,00 | 5,00 [ 3,1606 [ ,98512

274 | 1,00 | 5,00 [ 3,1423 | ,98235

274 | 1,00 | 5,00 [ 3,0620 [ ,97204

23 maddeden olusan &lgek 4 boyuttan olusmaktadir. ilk 8 madde giivenirlik boyutu, 9.-
13. maddeler kolaylik boyutu, 14.-17. maddeler maliyet boyutu, 18.-23. maddeler ise
tecriibe boyutudur. Bu dogrultuda Tablo 14°te Slgek boyutlarina ve dlgek toplamina
iliskin tanimlayic1 degerler sunulmaktadir. Buna gore, en yiiksek ortalamaya sahip olan
boyut, X=3,4328 ile kolaylik boyutudur. Maliyet boyutunun ortalamasi X=3,1204;
tecriibe boyutunun ortalamasi X=3,0912; giivenirlik boyutunun ortalamasi ise

X=2,7541"dir. 23 maddelik 6lgegin genel ortalamasi ise X=3,0533 tiir.

Tablo 14. Olcek Boyutlarina iliskin Tanimlayic1 Degerler

Say1 Min. | Maks. Ort. SS
Giivenirlik 274 1,00 4,88 | 2,7541 |0,69365
Kolayhk 274 1,00 5,00 | 3,4328 | 0,69594
Maliyet 274 1,50 4,75 | 3,1204 | 0,56012
Tecriibe 274 1,00 4,83 | 3,0912 |0,68398
Toplam Ort. | 274 1,35 4,57 | 3,0533 | 0,52674

4.3. GUVENILIRLIK ANALIZI

Calismanin bu kisminda 6l¢ek ve 6l¢ek boyutlarina iligkin giivenilirlik analizi sonuglar
verilmektedir. Tablo 15°’te goriildiigii tizere dlgegin giivenilirlik analizi sonucu 0,763;
giivenirlik boyutunun sonucu 0,870; kolaylik boyutunun sonucu 0,807; maliyet
boyutunun sonucu 0,743; tecriibe boyutunun sonucu ise 0,791’dir. Buna gore dlgegin ve
6l¢ek boyutlarinin giivenilirlik sonuglarinin aragtirmanin ilerleyen safhalari i¢in uygun

oldugu neticesine ulagilmistir.
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Tablo 15. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Degisken Sayis1| Cronbach's Alpha Degeri
Giivenirlik 8 0,870
Kolayhk 5 0,807
Maliyet 4 0,743
Tecriibe 6 0,791
Olcek 4 0,763

4.4, VARYANS ANALIZLERI

Calismanin bu kisminda, arastirma kapsaminda katilimcilarin 6lgek maddelerine vermis
olduklar1 yanitlar, 6l¢ek boyutlart ¢ercevesinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gbre varyans analizlerine tabi tutulmustur. Bu baglamda, katilimcilarin yanitlarinin,
demografik o6zelliklerine farklilasip farklilasmadigi analiz edilmistir. Iki degisken
grubundan meydana gelen demografik ozellikler i¢cin Bagimsiz T Testi, ikiden fazla

degisken grubuna sahip olan demografik 6zellikler i¢in ise ANOVA Testi kullanilmistir.

Katilimcilarin  vermis olduklar1 yanitlarin cinsiyet degiskenine gore farklilasip
farklilasmadigimi tespit etmek tizere Bagimsiz T Testi kullanilmistir. Tablo 16’da
goriildiigii lizere, Olgegin higbir alt boyutunda cinsiyet degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilagsma saptanmamuistir. Giivenirlik boyutu i¢in (p=0,457), kolaylik
boyutu i¢in (p=0,745), maliyet boyutu i¢in (p=0,083) ve tecriibe boyutu i¢in (p=0,222)
olarak tespit edilmistir. Biitiin boyutlar i¢in (p>0,05) oldugundan, “H1: Gayrimenkul
sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul ofislerine/acentelerine
yonelik  tiiketici algis1  cinsiyet degiskenine gore farklilagmaktadwr.” hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 16. Cinsiyet Degiskeni I¢in Bagimsiz T Testi Sonuglar

Varyans Esitligi

icin Levene Testi

Bagimsiz T Testi Sonugclari

. Sig. (2 Ort. SH
F Sig. t sd yonlii) | Farkhihg | Farklihg:
Varyanslar esitse | 5,548 | 0,019 |-0,745| 272 | 0,457 | -0,06327 | 0,08498
Giivenirlik v | .
aryansiar esi -0,774 | 270,288 | 0,440 | -0,06327 | 0,08175
degilse
Varyanslar esitse | 3,525 | 0,062 |-0,312| 272 | 0,755 | -0,02663 | 0,08533
Kolayhk v | o
aryansiar esi -0,326 | 271,161 | 0,745 | -0,02663 | 0,08179
degilse
Varyanslar esitse 1,072 0,301 |-1,777 272 0,077 | -0,12138 | 0,0683
Maliyet v 1 o
aryansiar est -1,741 | 226,019 | 0,083 | -0,12138 | 0,06973
degilse
Varyanslar esitse | 4,447 | 0,036 |-1,223| 272 | 0,222 | -0,10229 | 0,08365
Tecriibe v 1 L
aryansiar i -1,259 | 266,622 | 0,209 | -0,10229 | 0,08124
degilse

Ek bilgi olarak, Tablo 17°de katilimcilarin 6l¢ek boyutlarina vermis olduklar1 yanitlarin

cinsiyet degiskenine gore dagilimlari sunulmaktadir. Buna gore giivenirlik boyutu i¢in

kadin katilmecilar X=2,7174 ortalamaya sahipken, erkek katilimcilar ise X=2,7807

ortalamaya sahiptir. Kolaylik boyutu i¢in kadin katilimcilar X=3,4174 ortalamaya

sahipken, erkek katilimcilar ise X=3,4440 ortalamaya sahiptir. Maliyet boyutu i¢in kadin

katilimeilar X=3,0500 ortalamaya sahipken, erkek katilimeilar ise X=3,1714 ortalamaya

sahiptir. Tecriibe boyutu i¢in kadin katilimcilar X=3,0319 ortalamaya sahipken, erkek

katilimcilar ise X=3,1342 ortalamaya sahiptir. Tablodan goriildiigii tizere, her bir boyut

icin erkek katilimcilarin verdikleri yanitlar, kadin katilimeilarin verdikleri yanitlara gore

daha yiiksektir. Ancak verilen yanitlar birbirine ¢ok yakin olup, bu yanit farkliliklar:

istatistiksel agidan anlamli degildir.
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Tablo 17. Ol¢ek Boyutlarina Verilen Yanitlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagihmi

Cinsiyet Say1 Ort. SS SH Ort.

Giivenirlik | Kadn 115 2, 7174 ,59352 ,05535
Erkek 159 2,7807 ,75862 ,06016

Kolayhk Kadin 115 3,4174 ,58614 ,05466
Erkek 159 3,4440 , 16726 ,06085

Maliyet Kadin 115 3,0500 ,59898 ,05585
Erkek 159 3,1714 ,52632 ,04174

Tecriibe Kadin 115 3,0319 ,60934 ,05682
Erkek 159 3,1342 , 713214 ,05806

Katilimeilarin vermis olduklart yanitlarin medeni durum degiskenine gore farklilasip
farklilagmadigini tespit etmek iizere ANOVA Testi kullanilmistir. Tablo 18°de goriildiigii
izere, kolaylik boyutu (p=0,040) ve tecriibe boyutu (p=0,043) i¢in p<0,05 oldugundan
bu boyutlar i¢in verilmis olan yanitlar arasinda medeni durum degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu dogrultuda “H2: Gayrimenkul
sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul ofislerine/acentelerine
yonelik tiiketici algist medeni durum degiskenine gore farklilasmaktadir.” hipotezi kabul
edilmistir. Glivenirlik boyutu (p=0,294) ve maliyet boyutu (p=0,572) i¢in ise p>0,05
oldugundan, bu boyutlara verilmis olan yanitlar arasinda medeni durum degiskenine gore

istatistiksel agidan anlamli farkliliklara rastlanmamustir.

Tablo 18. Medeni Durum Degiskeni icin ANOVA Testi Sonuclar

Kareler Toplami | sd | Ort. Karesi F Sig.
Giivenirlik |Gruplar Arasi 1,183 2 ,591 1,231 | ,294
Gruplar Ici 130,172 271 ,480
Toplam 131,355 273
Kolayhk Gruplar Arasi 3,113 2 1,556 3,267 | ,040
Gruplar Ici 129,111 271 476
Toplam 132,224 273
Maliyet Gruplar Arasi ,352 2 176 559 [ ,572
Gruplar Ici 85,299 271 ,315
Toplam 85,651 273
Tecriibe Gruplar Arasi 2,925 2 1,462 3,175 | ,043
Gruplar Ici 124,794 271 ,460
Toplam 127,719 273

Kolaylik boyutu icin ANOV A Testi sonucu (p=0,040) oldugundan, bu boyut kapsaminda

medeni durum degiskenine gore farkliligin yoniinii saptamak {izere ileri istatistiksel
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yontemlerden faydalanilmistir. Bu hususta ilk olarak, dagilimin homojen olup olmadigini
tespit etmek ilizere Levene Varyans Homojenligi Testi kullanilmistir. Tablo 19’dan
goriildiigli tlizere, kolaylik boyutu i¢in varyans homojenligi testi sonucu (p=0,413)

oldugundan, farklilig1 tespit etmek iizere Tukey post hoc Testi kullanilmustir.

Tablo 19. Kolayhk Boyutu i¢in Medeni Durum Degiskenine Gore Levene Testi

Sonuclari
Levene | sdl sd2 Sig.
Kolayhk | 0,886 2 271 0,413

Tablo 20°de Tukey post hoc Testi neticeleri sunulmaktadir. Tablodan goriildiigii iizere,

elde edilen farkliligin aslinda istatistiksel agidan anlamli olmadigi neticesine ulasilmistir.

Tablo 20. Kolaylik Boyutu i¢cin Medeni Durum Degiskenine Gore Tukey Post Hoc
Testi Sonuglar:

Medeni Medeni Ort. 95% Giiven Arahgi
Durum Durum Farklihg | SH Sig. | Alt Stmir | Ust Simir
Bekar Evli ,23585 ,10057 | ,051 -,0012 4729
Dul ,36008 ,19355 | ,152 -,0960 ,8162
Evli Bekar -,23585 [ ,10057 | ,051 -, 4729 ,0012
Dul ,12423 ,17946 | ,768 -,2987 0472
Dul Bekar -,36008 | ,19355 | ,152 -,8162 ,0960
Evli -,12423 | ,17946 | ,768 -,5472 ,2987

Tecriibe boyutu i¢in ANOVA Testi sonucu (p=0,043) oldugundan, bu boyut kapsaminda
medeni durum degiskenine gore farkliligin yoniinii saptamak {izere ileri istatistiksel
yontemlerden faydalanilmistir. Bu hususta ilk olarak, dagilimin homojen olup olmadigini
tespit etmek {izere Levene Varyans Homojenligi Testi kullanilmistir. Tablo 21’den
goriildiigli lizere, tecriibe boyutu icin varyans homojenligi testi sonucu (p=0,601)

oldugundan, farklilig1 tespit etmek iizere Tukey post hoc Testi kullanilmustir.

Tablo 21. Tecriibe Boyutu icin Medeni Durum Degiskenine Gore Levene Testi

Sonuclan
Levene | sdl sd2 Sig.
Tecriibe | 0,509 2 271 0,601
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Tablo 22°de Tukey post hoc Testi neticeleri sunulmaktadir. Tablodan goriildiigii tizere,
bekar katilimeilar ile evli katilimcilar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 22. Tecriibe Boyutu i¢in Medeni Durum Degiskenine Gére Tukey Post Hoc
Testi Sonuglari

Medeni Medeni Ort. 95% Giiven Arahgi
Durum Durum Farkhihg | SH Sig. | Alt Stmir | Ust Simir
Bekar Evli ,24739" | ,09888 | ,034 ,0144 ,4804
Dul ,24059 ,19028 | 417 -,2078 ,6890
Evli Bekar -,24739" | ,09888 | ,034 -,4804 -,0144
Dul -,00680 | ,17644 | ,999 -, 4226 ,4090
Dul Bekar -,24059 | ,19028 | ,417 -,6890 ,2078
Evli ,00680 ,17644 1,999 -,4090 4226

Tablo 23’te katilimcilarin tecriibe boyutu kapsaminda medeni durum degiskenine goére
verdikleri yanitlarin dagilimi ve ilgili diger degerler goriilmektedir. Tablo 5.17den elde
edilen sonug cercevesinde, bekar katilimcilarin (X=3,2823) evli katilimcilara (X=0,0349)
gore tecriibbe boyutu icin daha yiiksek yanitlar vermis olduklari ve bu farkliligin

istatistiksel acidan anlamli oldugu neticesine ulasilmistir.

Tablo 23. Tecriibe Boyutu icin Medeni Durum Degiskenine Gore Katihmcilarin
Vermis Olduklar1 Yanitlarin Dagilimi

95% Giiven Arahgi

Say1 | Ort. SS SH | Alt Simr | Ust Simir
Bekar 62 |3,2823| ,66365 |,08428 | 3,1137 3,4508
Evli 196 |3,0349| ,67499 |,04821| 2,9398 3,1300
Dul 16 13,0417 ,77817 |[,19454 | 2,6270 3,4563
Toplam 274 13,0912| ,68398 |,04132( 3,0099 3,1726

Katilimcilarin vermis olduklart yanitlarin egitim durumu degiskenine gore farklilasip
farklilagsmadigini tespit etmek tizere ANOV A Testi kullanilmistir. Tablo 24°te goriildiigii
tizere, maliyet boyutu (p=0,029) ve tecriibe boyutu (p=0,006) i¢in p<0,05 oldugundan bu
boyutlar i¢in verilmis olan yanitlar arasinda egitim durumu degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu dogrultuda “H3: Gayrimenkul
sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul ofislerine/acentelerine
yonelik tiiketici algisi egitim durumu degiskenine gore farklilasmaktadwr.” hipotezi kabul
edilmistir. Giivenirlik boyutu (p=0,154) ve kolaylik boyutu (p=0,203) igin ise p>0,05
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oldugundan, bu boyutlara verilmis olan yanitlar arasinda egitim durumu degiskenine gore

istatistiksel agidan anlamli farkliliklara rastlanmamustir.

Tablo 24. Egitim Durumu Degiskeni icin ANOVA Testi Sonuclar

Kareler Toplami | sd | Ort. Karesi F Sig.
Giivenirlik | Gruplar Arasi 3,861 5 A72 1,623 | ,154
Gruplar i¢i 127,494 268 476
Toplam 131,355 273
Kolayhk Gruplar Arasi 3,508 5 ,702 1,461 | ,203
Gruplar i¢i 128,716 268 ,480
Toplam 132,224 273
Maliyet Gruplar Arasi 3,858 5 (72 2,528 [ ,029
Gruplar i¢i 81,792 268 ,305
Toplam 85,651 273
Tecriibe Gruplar Arasi 7,566 5 1,513 3,375 [ ,006
Gruplar i¢i 120,153 268 ,448
Toplam 127,719 273

Maliyet boyutu i¢in ANOVA Testi sonucu (p=0,029) oldugundan, bu boyut kapsaminda
egitim durumu degiskenine gore farkliligin yoniinii saptamak iizere ileri istatistiksel
yontemlerden faydalanilmistir. Bu hususta ilk olarak, dagilimin homojen olup olmadigin
tespit etmek tlizere Levene Varyans Homojenligi Testi kullanilmistir. Tablo 25°ten
goriildiigli lizere, maliyet boyutu i¢in varyans homojenligi testi sonucu (p=0,483)

oldugundan, farklilig1 tespit etmek iizere Tukey post hoc Testi kullanilmustir.

Tablo 25. Maliyet Boyutu I¢in Egitim Durumu Degiskenine Gore Levene Testi

Sonuglari
Levene | sdl sd2 Sig.
Maliyet | ,898 5 268 483

Tablo 26°da Tukey post hoc Testi neticeleri sunulmaktadir. Tablodan goriildiigii iizere,
katilimcilarin egitim durumlarina gére maliyet boyutu i¢in verilmis olan yanitlar arasinda
cesitli farkliliklar bulunmasina ragmen, bu farkliliklarin asinda istatistiksel agidan anlamli

olmadig neticesine erigilmistir.
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Tablo 26. Maliyet Boyutu i¢in Egitim Durumu Degiskenine Gore Tukey Post Hoc

Testi Sonuclar:

95% Giiven Arahd
Egitim Durumu | Egitim Durumu | Ort. Farklihg: SH Sig. Alt Stmir Ust Simir
Ikogretim Lise ,29688 ,24577 | ,833 -,4086 1,0023
Onlisans/MYO ,23214 ,26957 | ,955 -,5416 1,0059
Universite ,02355 ,23039 | 1,000 -,6378 ,6849
Yiksek Lisans , 19672 ,23637 | ,961 -,4818 ,8752
Doktora ,32609 ,25325 | 792 -,4009 1,0530
Lise [kdgretim -,29688 ,24577 | ,833 -1,0023 ,4086
Onlisans/MYO -,06473 ,17702 | ,999 -,5729 4434
Universite -,27332 ,10839 | ,121 -,5845 ,0378
Yiiksek Lisans -,10015 ,12058 | ,962 -,4463 ,2460
Doktora ,02921 ,15102 | 1,000 -,4043 ,4627
Onlisans/MYO | ilkogretim -,23214 ,26957 | ,955 -1,0059 ,5416
Lise ,06473 ,17702 | ,999 -,4434 ,5729
Universite -,20859 ,15496 | ,759 -,6534 ,2362
Yiiksek Lisans -,03542 ,16372 | 1,000 -,5054 4345
Doktora ,09394 ,18727 | ,996 -,4436 ,6315
Universite Ilké’)gretim -,02355 ,23039 | 1,000 -,6849 ,6378
Lise ,27332 ,10839 | 121 -,0378 ,5845
Onlisans/MYO ,20859 ,15496 | ,759 -,2362 ,6534
Yiiksek Lisans ,17317 ,08494 | ,323 -,0706 4170
Doktora ,30254 ,12442 | 149 -,0546 ,6597
Yiiksek Lisans Hkégretim -,19672 ,23637 | ,961 -,8752 ,4818
Lise ,10015 ,12058 | ,962 -,2460 ,4463
Onlisans/MYO ,03542 ,16372 | 1,000 -,4345 ,5054
Universite -,17317 ,08494 | ,323 -,4170 ,0706
Doktora ,12937 ,13518 | ,931 -,2587 5174
Doktora [kdgretim -,32609 ,25325 | ,792 -1,0530 ,4009
Lise -,02921 ,15102 { 1,000 -,4627 ,4043
Onlisans/MYO -,09394 ,18727 | ,996 -,6315 ,4436
Universite -,30254 ,12442 | 149 -,6597 ,0546
Yiiksek Lisans -,12937 ,13518 | ,931 -,5174 ,2587

Tecriibe boyutu icin ANOVA Testi sonucu (p=0,006) oldugundan, bu boyut kapsaminda
egitim durumu degiskenine gore farklili§in yoniinii saptamak {izere ileri istatistiksel
yontemlerden faydalanilmistir. Bu hususta ilk olarak, dagilimin homojen olup olmadigini
tespit etmek ilizere Levene Varyans Homojenligi Testi kullanilmistir. Tablo 27’°den
goriildiigli lizere, tecriibe boyutu icin varyans homojenligi testi sonucu (p=0,009)

oldugundan, farklilig1 tespit etmek iizere Tamhane’s T2 post hoc Testi kullanilmistir.

Tablo 27. Tecriibe Boyutu i¢in Egitim Durumu Degiskenine Gore Levene Testi

Sonuclari
Levene | sdl sd2 Sig.
Maliyet | 3,141 5 268 ,009

75



Tablo 28’de Tamhane’s T2 post hoc Testi neticeleri sunulmaktadir. Tablodan goriildiigi
tizere, ilkdgretim mezunlari, lise mezunlari ve iiniversite mezunlar1 katilimcilar ile
doktora mezunu katilimcilarin tecriibe boyutu i¢in vermis olduklari yanitlar arasinda
egitim durumu degiskeni bakimindan istatistiksel agidan anlamli farkliliklar bulundugu

tespit edilmistir.

Tablo 28. Tecriibe Boyutu icin Egitim Durumu Degiskenine Gore Tamhane’s T2

Post Hoc Testi Sonuglari

Egitim Egitim Ort. 95% Giiven Arahgi
Durumu Durumu Farkhihg: SH Sig. | Alt Simir | Ust Simir
Ilkégretim | Lise ,29688 | ,20857 | ,950 -,4667 1,0604
Onlisans/MYO | ,42857 | ,31821 | ,961 -,6437 1,5008
Universite ,32488 | ,17650 | ,835 -,4805 1,1303
Yiiksek Lisans | ,53005 [ ,18280 [ ,287 -,2523 1,3124
Doktora ,84058" | ,19867 | ,028 ,0764 1,6048
Lise [k gretim -,29688 | ,20857 | ,950 | -1,0604 4667
Onlisans/MYO | ,13170 | ,29866 | 1,000 | -,8684 1,1318
Universite ,02800 | ,13819 | 1,000 [ -,3991 ,4551
Yiiksek Lisans ,23318 14616 | ,844 -,2146 ,6810
Doktora ,564370" | ,16557 | ,027 ,0361 1,0513
Onlisans/MY [Ilkogretim -,42857 | ,31821 | ,961 | -1,5008 ,6437
O Lise -,13170 | ,29866 | 1,000 | -1,1318 ,8684
Universite -,10369 | ,27722 | 1,000 | -1,0759 ,8685
Yiiksek Lisans | ,10148 | ,28128 | 1,000 | -,8745 1,0775
Doktora 41201 | ,29184 | ,945 -,5781 1,4021
Universite Ilkégretim -,32488 , 17650 | ,835 -1,1303 ,4805
Lise -,02800 | ,13819 | 1,000 | -,4551 ,3991
Onlisans/MYO | ,10369 | ,27722 | 1,000 | -,8685 1,0759
Yiiksek Lisans | ,20518 [ ,09494 [ ,391 -,0779 ,4882
Doktora ,51570" | ,12274 | ,002 ,1310 ,9004
Yiiksek [k gretim -,53005 | ,18280 | ,287 | -1,3124 ,2523
Lisans Lise -,23318 | ,14616 | ,844 -,6810 ,2146
Onlisans/MYO | -,10148 | ,28128 | 1,000 | -1,0775 ,8745
Universite -,20518 | ,09494 | ,391 -,4882 ,0779
Doktora ,31053 | ,13164 | ,292 -,0967 177
Doktora [kogretim -,84058" | ,19867 | ,028 | -1,6048 -,0764
Lise -,54370" | ,16557 | ,027 | -1,0513 -,0361
Onlisans/MYO | -,41201 | ,29184 | ,945 | -1,4021 ,5781
Universite -,51570" | ,12274 | ,002 -,9004 -,1310
Yiiksek Lisans | -,31053 | ,13164 | ,292 -, 7177 ,0967
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Tablo 29°da katilimcilarmn tecriibe boyutu kapsaminda egitim durumu degiskenine gore
verdikleri yanitlarin dagilimi ve ilgili diger degerler goriilmektedir. Tablo 5.17°den elde
edilen sonug ¢ercevesinde, ilkdgretim mezunlart (X=3,5000), lise mezunlar1 (X=3,2031)
ve Universite mezunlarinin (X=3,1751) doktora mezunlarina (X=2,6594) gore tecriibe
boyutu icin daha yiiksek yanitlar vermis olduklar1 ve bu farkliliklarin istatistiksel agidan

anlamli oldugu neticesine ulagilmistir.

Tablo 29. Tecriibe Boyutu icin Egitim Durumu Degiskenine Gére Katihmcilarin
Vermis Olduklar1 Yanitlarin Dagilimi

95% Giiven Arahg
Say1 | Ort. SS SH Alt Smir | Ust Simir

flkégretim 6 | 3,5000 | ,40825 | ,16667 3,0716 3,9284
Lise 32 | 3,2031 | ,70930 | ,12539 2,9474 3,4589
Onlisans/MYO 14 | 3,0714 | 1,01425 | ,27107 2,4858 3,6570
Universite 138 | 3,1751 | ,68239 ([ ,05809 3,0603 3,2900
Yiiksek Lisans 61 | 2,9699 | ,58651 | ,07509 2,8197 3,1202
Doktora 23 | 2,6594 | /51854 | ,10812 2,4352 2,8837
Toplam 274 | 3,0912 | ,68398 | ,04132 3,0099 3,1726

Katilimcilarin  vermis olduklar1 yanitlarin yas grubu degiskenine gore farklilasip
farklilagmadigini tespit etmek iizere ANOVA Testi kullanilmistir. Tablo 30°da goriildiigii
tizere, sadece giivenirlik boyutu (p=0,027) i¢in p<0,05 oldugundan bu boyut i¢in verilmis
olan yanitlar arasinda yas grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. Kolaylik boyutu (p=0,079), maliyet boyutu (p=0,889) ve
tecriibe boyutu (p=0,199) i¢in ise p>0,05 oldugundan, bu boyutlara verilmis olan yanitlar
arasinda yas grubu degiskenine gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklara
rastlanmamistir. Bu dogrultuda “H4.: Gayrimenkul sektériinde internette pazarlama
teknigini kullanan gayrimenkul ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algisi yas grubu

degiskenine gore farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 30. Yas Grubu Degiskeni icin ANOVA Testi Sonuclar

Kareler Toplam | sd | Ort. Karesi F Sig.
Giivenirlik |Gruplar Arasi 5,223 4 1,306 2,785 | ,027
Gruplar Ici 126,132 269 ,469
Toplam 131,355 273
Kolayhk Gruplar Arasi 4,036 4 1,009 2,118 | ,079
Gruplar Ici 128,188 269 ATT
Toplam 132,224 273
Maliyet Gruplar Arasi ,360 4 ,090 ,284 | ,889
Gruplar Ici 85,291 269 317
Toplam 85,651 273
Tecriibe Gruplar Arasi 2,807 4 , 702 1,511 | ,199
Gruplar Ici 124,912 269 ,464
Toplam 127,719 273

Giivenirlik boyutu icin ANOVA Testi sonucu
kapsaminda yas grubu degiskenine gore farkliligin yoniinii saptamak iizere ileri
istatistiksel yontemlerden faydalanilmistir. Bu hususta ilk olarak, dagilimin homojen olup
olmadigin tespit etmek iizere Levene Varyans Homojenligi Testi kullanilmistir. Tablo

31’den goriildiigii lizere, tecriibe boyutu igin varyans homojenligi testi sonucu (p=0,295)

(p=0,027) oldugundan, bu boyut

oldugundan, farklilig1 tespit etmek iizere Tukey post hoc Testi kullanilmustir.

Tablo 31. Giivenirlik Boyutu i¢in Yas Grubu Degiskenine Gore Levene Testi

Sonugclari
Levene | sdl sd2 Sig.
Giivenirlik | 1,237 4 269 ,295

Tablo 32°de Tukey post hoc Testi neticeleri sunulmaktadir. Tablodan goriildiigi tizere,
katilimcilarin yas gruplarina gore giivenirlik boyutu i¢in verilmis olan yanitlar arasinda

cesitli farkliliklar bulunmasina ragmen, bu farkliliklarin aslinda istatistiksel agidan

anlamli olmadig1 neticesine erigilmigtir.
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Tablo 32. Giivenirlik Boyutu I¢in Yas Grubu Degiskenine Gore Tukey Post Hoc
Testi Sonuclar:

Ort. 95% Giiven Arahd
Yas Grubu | Yas Grubu | Farkhhg SH Sig. Alt Smir | Ust Smir
18-25 26-34 ,08542 ,18003 ,990 -,4090 ,5798
35-44 37735 ,15348 ,103 -,0442 ,7989
45-54 ,40041 ,17919 ,170 -,0917 ,8925
55 ve iizeri ,35666 ,19981 ,384 -,1921 ,9054
26-34 18-25 -,08542 ,18003 ,990 -,5798 ,4090
35-44 ,29193 ,12325 ,127 -,0466 ,6304
45-54 ,31498 ,15409 ,248 -,1082 ,71382
55 ve iizeri 27123 ,17765 ,546 -,2167 ,7591
35-44 18-25 -,37735 ,15348 ,103 -,7989 ,0442
26-34 -,29193 ,12325 127 -,6304 ,0466
45-54 ,02306 ,12203 | 1,000 -,3121 ,3582
55 ve lizeri -,02069 ,15068 [ 1,000 -,4345 ,3931
45-54 18-25 -,40041 ,17919 ,170 -,8925 ,0917
26-34 -,31498 ,15409 ,248 -,71382 ,1082
35-44 -,02306 ,12203 | 1,000 -,3582 3121
55 ve iizeri -,04375 ,17680 ,999 -,5293 4418
55 ve iizeri | 18-25 -,35666 ,19981 ,384 -,9054 ,1921
26-34 -,27123 ,17765 ,546 -,7591 ,2167
35-44 ,02069 ,15068 [ 1,000 -,3931 4345
45-54 ,04375 ,17680 ,999 -,4418 ,5293

Katilimcilarin vermis olduklart yanitlarin gelir durumu degiskenine gore farklilasip
farklilagsmadigini tespit etmek tizere ANOVA Testi kullanilmistir. Tablo 33’te gorildiigi
tizere, giivenirlik boyutu (p=0,024), maliyet boyutu (p=0,020) ve tecriibe boyutu
(p=0,000) i¢in p<0,05 oldugundan bu boyut icin verilmis olan yanitlar arasinda gelir
durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu
dogrultuda “H5: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan
gayrimenkul ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algisi gelir durumu degiskenine gore
farklilagmaktadur.” hipotezi kabul edilmistir. Kolaylik boyutu (p=0,148) i¢in ise p>0,05
oldugundan, bu boyutlara verilmis olan yanitlar arasinda gelir durumu degiskenine gore

istatistiksel agidan anlamli farkliliklara rastlanmamustir.
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Tablo 33. Gelir Durumu Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuclari

Kareler Toplam | sd | Ort. Karesi F Sig.
Giivenirlik |Gruplar Arasi 6,912 6 1,152 2,472 | ,024
Gruplar Ici 124,442 267 ,466
Toplam 131,355 273
Kolayhk Gruplar Arasi 4,583 6 , 764 1,598 | ,148
Gruplar Ici 127,642 267 478
Toplam 132,224 273
Maliyet Gruplar Arasi 4,647 6 75 2,553 1,020
Gruplar Ici 81,004 267 ,303
Toplam 85,651 273
Tecriibe Gruplar Arasi 11,597 6 1,933 4,444 | ,000
Gruplar Ici 116,122 267 ,435
Toplam 127,719 273

Giivenirlik boyutu icin ANOVA Testi sonucu (p=0,024) oldugundan, bu boyut
kapsaminda gelir durumu degiskenine gore farkliligin yoniinii saptamak {izere ileri
istatistiksel yontemlerden faydalanilmistir. Bu hususta ilk olarak, dagilimin homojen olup
olmadigin tespit etmek iizere Levene Varyans Homojenligi Testi kullanilmistir. Tablo
34’ten goriildiigl tizere, tecriibe boyutu i¢in varyans homojenligi testi sonucu (p=0,453)

oldugundan, farklilig1 tespit etmek iizere Tukey post hoc Testi kullanilmustir.

Tablo 34. Giivenirlik Boyutu i¢in Gelir Durumu Degiskenine Gore Levene Testi
Sonuglari
Levene | sdl sd2 Sig.

Giivenirlik | ,959 6 267 453

Tablo 35’te Tukey post hoc Testi neticeleri sunulmaktadir. Tablodan goriildiigii iizere,
aylik geliri 1300 TL — 2000 TL arasinda olan katilimcilar ile aylik geliri 10.000 TL
tizerinde olan katilimcilar arasinda giivenirlik boyutu kapsaminda anlamli farkliliga

rastlanmistir.
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Tablo 35. Giivenirlik Boyutu I¢cin Gelir Durumu Degiskenine Gére Tukey Post Hoc
Testi Sonuclar:

Gelir Ort. 95% Giiven Arahigi
Durumu Gelir Durumu Farkhlig SH Sig. | AltSmr | Ust Simr
Sahsi 1300 TL - 2000 TL -,29688 ,19930 [ ,751 -,8890 ,2953
gelirim 2001 TL - 3500 TL -,14063 ,21857 | ,995 -,7900 ,5087
yok 3501 TL - 5000 TL -,07541 ,22225 | 1,000 -,7357 ,5849
5001 TL - 7500 TL -,06076 ,20513 | 1,000 -,6702 ,5487
7501 TL - 10000 TL -,00092 ,20697 | 1,000 -,6158 ,6140
10001 TL ve tizeri ,15755 ,18435 | ,979 -,3901 ,7052
1300 TL - | Sahsi gelirim yok ,29688 ,19930 [ ,751 -,2953 ,8890
2000 TL 2001 TL - 3500 TL ,15625 ,17098 [ ,970 -,3517 ,6642
3501 TL - 5000 TL 22147 ,17566 | ,869 -,3004 7434
5001 TL - 7500 TL ,23611 ,15342 | 721 -,2197 ,6919
7501 TL - 10000 TL ,29596 ,15589 | ,483 -,1672 ,7591
10001 TL ve iizeri ,45443" ,12429 | ,006 ,0852 ,8237
2001 TL - | Sahsi gelirim yok ,14063 ,21857 | ,995 -,5087 ,7900
3500 TL [1300 TL - 2000 TL -,15625 ,17098 | ,970 -,6642 ,3517
3501 TL - 5000 TL ,06522 ,19725 | 1,000 -,5208 ,6512
5001 TL - 7500 TL ,07986 17773 | ,999 -,4482 ,6079
7501 TL - 10000 TL ,13971 ,17986 | ,987 -,3947 6741
10001 TL ve tizeri ,29818 ,156329 | ,452 -,1572 ,7536
3501 TL - | Sahsi gelirim yok ,07541 ,22225 | 1,000 -,5849 , 7357
5000 TL [1300 TL - 2000 TL -, 22147 ,17566 | ,869 -, 7434 ,3004
2001 TL - 3500 TL -,06522 ,19725 | 1,000 -,6512 ,5208
5001 TL - 7500 TL ,01464 ,18224 | 1,000 -,5268 ,5561
7501 TL - 10000 TL ,07449 ,18432 | 1,000 -,4731 ,6221
10001 TL ve tizeri ,23296 ,15849 | ,762 -,2379 ,7038
5001 TL - | Sahsi gelirim yok ,06076 ,20513 | 1,000 -,5487 ,6702
7500 TL 1300 TL - 2000 TL -,23611 ,15342 | 721 -,6919 ,2197
2001 TL - 3500 TL -,07986 17773 | ,999 -,6079 4482
3501 TL - 5000 TL -,01464 ,18224 | 1,000 -,5561 ,5268
7501 TL - 10000 TL ,05984 ,16326 | 1,000 -,4252 ,5449
10001 TL ve tizeri ,21832 ,13342 | ,659 -,1781 ,6147
7501 TL - | Sahsi gelirim yok ,00092 ,20697 | 1,000 -,6140 ,6158
10000 TL | 1300 TL - 2000 TL -,29596 ,15589 | ,483 -,7591 ,1672
2001 TL - 3500 TL -,13971 ,17986 | ,987 -,6741 ,3947
3501 TL - 5000 TL -,07449 ,18432 | 1,000 -,6221 4731
5001 TL - 7500 TL -,05984 ,16326 | 1,000 -,5449 4252
10001 TL ve iizeri ,15847 ,13625 [ ,907 -,2463 ,5633
10001 TL | Sahsi gelirim yok -,15755 ,18435 | ,979 -, 7052 ,3901
velizeri (1300 TL - 2000 TL -,45443" | ,12429 | ,006 -,8237 -,0852
2001 TL - 3500 TL -,29818 ,15329 | ,452 -,7536 ,1572
3501 TL - 5000 TL -,23296 ,15849 | ,762 -,7038 ,2379
5001 TL - 7500 TL -,21832 ,13342 | ,659 -,6147 ,1781
7501 TL - 10000 TL -,15847 ,13625 | ,907 -,5633 ,2463
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Tablo 36’da katilimcilarin giivenirlik boyutu kapsaminda gelir durumu degiskenine gore
verdikleri yanitlarin dagilimi ve ilgili diger degerler goriilmektedir. Tablo 33’ten elde
edilen sonug cergevesinde, aylik geliri 1300 TL — 2000 TL olanlar (X=3,0313), aylik
geliri 10000 TL iizerinde olan katilimcilara (X=2,5768) gore giivenirlik boyutu i¢in daha
yiiksek yanitlar vermis olduklar1 ve bu farkliliklarin istatistiksel agidan anlamli oldugu

neticesine ulasilmistir.

Tablo 36. Giivenirlik Boyutu I¢in Gelir Durumu Degiskenine Gore Katihmcilarin
Vermis Olduklar1 Yanitlarin Dagilimi

95% Giiven Arahg
Say1 [ Ort. SS SH Alt Simr | Ust Simir
Sahsi gelirim yok 16 | 2,7344 | ,62061 | ,15515 2,4037 3,0651
1300 TL - 2000 TL 44 | 3,0313 | ,62652 | ,09445 2,8408 3,2217
2001 TL - 3500 TL 25 | 2,8750 | ,74826 | ,14965 2,5661 3,1839
3501 TL - 5000 TL 23 | 2,8098 | ,68866 | ,14359 2,5120 3,1076
5001 TL - 7500 TL 36 |[2,7951 | 57489 | ,09581 2,6006 2,9897

7501 TL - 10000 TL | 34 [ 2,7353 | ,65407 | ,11217 2,5071 2,9635
10001 TL ve iizeri 96 [ 2,5768 [ ,74148 | ,07568 2,4266 2,7271
Toplam 274 12,7541 | ,69365 | ,04191 2,6716 2,8366

Maliyet boyutu i¢cin ANOVA Testi sonucu (p=0,020) oldugundan, bu boyut kapsaminda
gelir durumu degiskenine gore farkliligin yoniinii saptamak lizere ileri istatistiksel
yontemlerden faydalanilmistir. Bu hususta ilk olarak, dagilimin homojen olup olmadigin
tespit etmek ilizere Levene Varyans Homojenligi Testi kullanilmistir. Tablo 37’den
goriildiigli lizere, maliyet boyutu i¢in varyans homojenligi testi sonucu (p=0,000)

oldugundan, farklilig1 tespit etmek iizere Tamhane’s T2 post hoc Testi kullanilmistir.

Tablo 37. Maliyet Boyutu icin Gelir Durumu Degiskenine Gére Levene Testi
Sonuclari

Levene | sdl sd2 Sig.
Maliyet 4,231 6 267 ,000

Tablo 38’de Tamhane’s T2 post hoc Testi neticeleri sunulmaktadir. Tablodan gorildigi
tizere, aylik geliri 1300 TL — 2000 TL arasinda olan katilimcilar ile aylik geliri 7501 TL
— 10.000 TL arasinda olan katilimcilar arasinda maliyet boyutu kapsaminda anlaml

farkliliga rastlanmustir.
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Tablo 38. Maliyet Boyutu i¢in Gelir Durumu Degiskenine Gére Tamhane’s T2 Post
Hoc Testi Sonuglari

Gelir Ort. 95% Giiven Arahigi
Durumu Gelir Durumu Farkhlig SH Sig. | AltSmr | Ust Simr
Sahsi 1300 TL - 2000 TL 27273 ,14402 | 791 -,2215 71670
gelirim (2001 TL - 3500 TL ,15000 ,20641 | 1,000 -,5190 ,8190
yok 3501 TL - 5000 TL -,13043 ,19722 | 1,000 - 7723 5114
5001 TL - 7500 TL ,08333 ,15277 | 1,000 -,4289 ,5956
7501 TL - 10000 TL -,04412 ,15395 | 1,000 -,5592 4710
10001 TL ve iizeri ,22135 ,14266 | ,953 -,2701 71128
1300 TL |Sahsi gelirim yok -,27273 ,14402 | 791 -,7670 2215
- 2000 2001 TL - 3500 TL -,12273 ,17021 | 1,000 -,6846 4391
TL 3501 TL - 5000 TL -,40316 ,15894 | ,299 -,9301 ,1238
5001 TL - 7500 TL -,18939 ,09852 | 719 -,4995 ,1207
7501 TL - 10000 TL -,31684"° | ,10035 | ,050 -,6335 -,0002
10001 TL ve {izeri -,05137 ,08198 | 1,000 -,3055 ,2028
2001 TL | Sahsi gelirim yok -,15000 ,20641 | 1,000 -,8190 ,5190
- 3500 1300 TL - 2000 TL ,12273 ,17021 | 1,000 -,4391 ,6846
TL 3501 TL - 5000 TL -,28043 ,21708 | ,991 -,9767 4159
5001 TL - 7500 TL -,06667 , 17767 | 1,000 -,6463 ,5130
7501 TL - 10000 TL -,19412 ,17869 | ,999 -, 7764 ,3882
10001 TL ve {izeri ,07135 ,16906 | 1,000 -, 4877 ,6304
3501 TL | Sahsi gelirim yok ,13043 ,19722 | 1,000 -5114 1723
- 5000 1300 TL - 2000 TL ,40316 ,15894 | 299 -,1238 ,9301
TL 2001 TL - 3500 TL ,28043 ,21708 | ,991 -,4159 ,9767
5001 TL - 7500 TL 21377 ,16691 | ,993 -,3321 , 7596
7501 TL - 10000 TL ,08632 ,16799 | 1,000 -,4624 ,6350
10001 TL ve {izeri ,35179 15771 | 513 -,1722 ,8758
5001 TL | Sabhsi gelirim yok -,08333 ,15277 | 1,000 -,5956 4289
- 7500 1300 TL - 2000 TL ,18939 ,09852 | ,719 -,1207 ,4995
TL 2001 TL - 3500 TL ,06667 ,17767 | 1,000 -,5130 ,6463
3501 TL - 5000 TL -,21377 ,16691 | ,993 -, 7596 3321
7501 TL - 10000 TL -,12745 ,11254 | 998 -,4818 ,2269
10001 TL ve {izeri ,13802 ,09651 | ,972 -,1650 ,4410
7501 TL | Sahsi gelirim yok ,04412 ,15395 | 1,000 -,4710 ,5592
- 10000 1300 TL - 2000 TL ,31684" ,10035 | ,050 ,0002 ,6335
TL 2001 TL - 3500 TL ,19412 ,17869 | ,999 -,3882 1764
3501 TL - 5000 TL -,08632 ,16799 | 1,000 -,6350 4624
5001 TL - 7500 TL ,12745 ,11254 | 998 -,2269 ,4818
10001 TL ve {izeri ,26547 ,09838 | ,169 -,0444 ,5753
10001 Sahsi gelirim yok -,22135 , 14266 ,953 -, 7128 ,2701
TL ve 1300 TL - 2000 TL ,05137 ,08198 | 1,000 -,2028 ,3055
iizeri 2001 TL - 3500 TL -,07135 ,16906 | 1,000 -,6304 4877
3501 TL - 5000 TL -,35179 15771 | 513 -,8758 1722
5001 TL - 7500 TL -,13802 ,00651 | ,972 -,4410 ,1650
7501 TL - 10000 TL -,26547 ,09838 | ,169 -,5753 ,0444
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Tablo 39’da katilimcilarin maliyet boyutu kapsaminda gelir durumu degiskenine gore
verdikleri yanitlarin dagilimi ve ilgili diger degerler goriilmektedir. Tablo 5.33’ten elde
edilen sonug ¢ercevesinde, aylik geliri 1300 TL — 2000 TL olanlar (X=2,9773), aylik
geliri 7501 TL — 10000 TL arasinda olan katilimcilara (X=3,2941) gére maliyet boyutu
icin daha diisiik yanitlar vermis olduklar1 ve bu farkliliklarin istatistiksel agidan anlaml

oldugu neticesine ulasilmistir.

Tablo 39. Maliyet Boyutu I¢in Gelir Durumu Degiskenine Gére Katihmcilarin
Vermis Olduklar1 Yanitlarin Dagilimi

95% Giiven Arahg
Say1 [ Ort. SS SH Alt Simr | Ust Simir
Sahsi gelirim yok 16 | 3,2500 | ,52440 | ,13110 2,9706 3,5294
1300 TL - 2000 TL 44 | 2,9773 | ,39554 | ,05963 2,8570 3,0975
2001 TL - 3500 TL 25 | 3,1000 | ,79713 | ,15943 2,7710 3,4290
3501 TL - 5000 TL 23 | 3,3804 | ,70658 | ,14733 3,0749 3,6860
5001 TL - 7500 TL 36 | 3,1667 | ,47056 | ,07843 3,0075 3,3259
7501 TL - 10000 TL | 34 | 3,2941 | ,47062 | ,08071 3,1299 3,4583
10001 TL ve iizeri 96 | 3,0286 | ,55116 | ,05625 2,9170 3,1403
Toplam 274 | 3,1204 | ,56012 | ,03384 3,0538 3,1871

Tecriibe boyutu igin ANOVA Testi sonucu (p=0,000) oldugundan, bu boyut kapsaminda
gelir durumu degiskenine gore farklili§in yoniinii saptamak iizere ileri istatistiksel
yontemlerden faydalanilmistir. Bu hususta ilk olarak, dagilimin homojen olup olmadigin
tespit etmek iizere Levene Varyans Homojenligi Testi kullanilmistir. Tablo 40’tan
goriildigli tizere, tecriibe boyutu i¢in varyans homojenligi testi sonucu (p=0,404)

oldugundan, farklilig1 tespit etmek iizere Tukey post hoc Testi kullanilmustir.

Tablo 40. Tecriibe Boyutu Icin Gelir Durumu Degiskenine Gore Levene Testi
Sonuglari
Levene | sdl sd2 Sig.

Tecriibe 1,034 6 267 ,404

Tablo 41°de Tukey post hoc Testi neticeleri sunulmaktadir. Tablodan goriildiigi tizere,
aylik geliri 1300 TL — 2000 TL arasinda olan katilimcilar, aylik geliri 3501 TL — 5000
TL arasinda olan katilimcilar ve aylik geliri 7501 TL — 10000 TL arasinda olan
katilimcilar ile aylik geliri 10.000 TL iizerinde olan katilimcilar arasinda tecriibe boyutu

kapsaminda anlamli farkliliga rastlanmistir.
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Tablo 41. Tecriibe Boyutu i¢in Gelir Durumu Degiskenine Gére Tukey Post Hoc

Testi Sonuclar:

Gelir Ort. 95% Giiven Arahigi
Durumu Gelir Durumu Farkhhig: | SH Sig. | AltSmr | Ust Simr
Sahsi 1300 TL - 2000 TL ,03125 ,19253 | 1,000 -,5407 ,6032
gelirim 2001 TL - 3500 TL ,24958 21114 | ,900 -3777 ,8769
yok 3501 TL - 5000 TL -,04665 ,21469 | 1,000 -,6845 ,5912
5001 TL - 7500 TL ,19792 ,19815 | ,954 -,3908 ,71866
7501 TL - 10000 TL ,08272 ,19993 | 1,000 -,5113 ,6767
10001 TL ve tizeri ,48958 ,17808 | ,090 -,0395 1,0187
1300 TL - [ Sahsi gelirim yok -,03125 ,19253 | 1,000 -,6032 ,5407
2000 TL |2001 TL - 3500 TL ,21833 ,16517 | ,841 -,2724 ,7090
3501 TL - 5000 TL -,07790 ,16969 | ,999 -,5820 4262
5001 TL - 7500 TL ,16667 ,14821 | 1,920 -,2737 ,6070
7501 TL - 10000 TL ,05147 ,15059 | 1,000 -,3959 ,4989
10001 TL ve {izeri ,45833" ,12006 | ,003 ,1016 ,8150
2001 TL - | Sahsi gelirim yok -,24958 ,21114 | 900 -,8769 3777
3500 TL 1300 TL - 2000 TL -,21833 ,16517 | ,841 -,7090 2724
3501 TL - 5000 TL -,29623 ,19054 | 711 -,8623 ,2699
5001 TL - 7500 TL -,05167 ,17169 | 1,000 -,5618 4584
7501 TL - 10000 TL -,16686 ,17375 | ,962 -,6831 ,3493
10001 TL ve iizeri ,24000 ,14808 | ,669 -,1999 ,6799
3501 TL - | Sahsi gelirim yok ,04665 ,21469 | 1,000 -,5912 ,6845
5000 TL |1300 TL - 2000 TL ,07790 ,16969 | ,999 -,4262 ,5820
2001 TL - 3500 TL ,29623 ,19054 | 711 -,2699 ,8623
5001 TL - 7500 TL ,24457 ,17604 ,807 -,2784 , 1676
7501 TL - 10000 TL ,12937 ,17805 | ,991 -,3996 ,6583
10001 TL ve lizeri ,53623" | ,15310 | ,010 ,0814 ,9911
5001 TL - | Sahsi gelirim yok -,19792 ,19815 | ,954 -,7866 ,3908
7500 TL 1300 TL - 2000 TL -,16667 ,14821 | ,920 -,6070 2737
2001 TL - 3500 TL ,05167 ,17169 | 1,000 -,4584 ,5618
3501 TL - 5000 TL -,24457 ,17604 | ,807 -, 7676 2784
7501 TL - 10000 TL -,11520 15771 | 991 -,5837 ,3534
10001 TL ve tizeri ,29167 ,12888 | ,266 -,0912 ,6746
7501 TL - | Sahsi gelirim yok -,08272 , 19993 | 1,000 -,6767 5113
10000 TL [1300 TL - 2000 TL -,05147 ,15059 | 1,000 -,4989 ,3959
2001 TL - 3500 TL ,16686 ,17375 | ,962 -,3493 ,6831
3501 TL - 5000 TL -,12937 ,17805 | ,991 -,6583 ,3996
5001 TL - 7500 TL ,11520 15771 | 991 -,3534 ,5837
10001 TL ve iizeri ,40686" ,13161 | ,035 ,0158 ,7979
10001 TL |Sahsi gelirim yok -,48958 , 17808 ,090 -1,0187 ,0395
veiizeri |1300 TL - 2000 TL -,45833" | ,12006 | ,003 -,8150 -,1016
2001 TL - 3500 TL -,24000 ,14808 | ,669 -,6799 ,1999
3501 TL - 5000 TL -53623" | ,15310 | ,010 -,9911 -,0814
5001 TL - 7500 TL -,29167 ,12888 | ,266 -,6746 ,0912
7501 TL - 10000 TL -,40686" | ,13161 | ,035 -, 7979 -,0158
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Tablo 42°de katilimcilarin tecriibe boyutu kapsaminda gelir durumu degiskenine gore
verdikleri yanitlarin dagilimi ve ilgili diger degerler goriilmektedir. Tablo 5.39’dan elde
edilen sonug ¢ercevesinde, aylik geliri 1300 TL — 2000 TL olanlar (X=3,2917), aylik
geliri 3501 TL — 5000 TL arasinda olanlar (X=3,3696) ve aylik geliri 7501 TL — 10000
TL arasinda olanlarin (X=3,2402), aylik geliri 10000 TL {izerinde olan katilimcilara
(X=2,8333) gore tecriibe boyutu i¢in daha yiliksek yanitlar vermis olduklar1 ve bu

farkliliklarin istatistiksel agidan anlamli oldugu neticesine ulasilmistir.

Tablo 42. Tecriibe Boyutu Icin Gelir Durumu Degiskenine Gore Katihmcilarin
Vermis Olduklar1 Yanitlarin Dagilimi

95% Giiven Arahgi
Say1 [ Ort. SS SH Alt Smir | Ust Simir
Sahsi gelirim yok 16 | 3,3229 | ,50724 | ,12681 3,0526 3,5932
1300 TL - 2000 TL 44 | 3,2917 | ,60907 | ,09182 3,1065 3,4768
2001 TL - 3500 TL 25 | 3,0733 | ,76992 | ,15398 2,7555 3,3911
3501 TL - 5000 TL 23 | 3,3696 | ,73505 [ ,15327 3,0517 3,6874
5001 TL - 7500 TL 36 | 3,1250 | ,68473 [ ,11412 2,8933 3,3567
7501 TL - 10000 TL | 34 | 3,2402 | ,57324 | ,09831 3,0402 3,4402
10001 TL ve iizeri 96 | 2,8333 | ,67234 [ ,06862 2,6971 2,9696
Toplam 274 | 3,0912 | ,68398 | ,04132 3,0099 3,1726

Katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin miilk sahipligi degiskenine gore farklilasip
farklilagmadigin1 tespit etmek iizere Bagimsiz T Testi kullanilmigtir. Tablo 43’te
goriildigli tizere, Olcegin higbir alt boyutunda miilk sahipligi degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma saptanmamistir. Giivenirlik boyutu igin
(p=0,709), kolaylik boyutu icin (p=0,934), maliyet boyutu icin (p=0,315) ve tecriibe
boyutu i¢in (p=0,989) olarak tespit edilmistir. Biitiin boyutlar i¢in (p>0,05) oldugundan,
“H6: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algist miilk sahipligi degiskenine gore

farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 43. Miilk Sahipligi Degiskeni icin Bagimsiz T Testi Sonuglari
Varyans Esitligi
icin levene Testi

Bagimsiz T Testi Sonugclari

. Sig. (2 Ort. SH
F Sig. t Sd | Vonlii) | Farkhihg | Farkiihg
2/;2’:”5'“ 3282 | 0071 | 0391 | 272 | 0,696 | 0,03459 | 0,08841
Giivenirlik Varyanslar
esit 0,374 | 167,043 | 0,709 | 0,03459 | 0,09244
degilse
;’;trg’eans'ar 0791 | 0374 | 0089 | 272 | 0929 | 00079 | 0,08872
Kolayhk | Varyanslar
esit 0,083 | 157,825 | 0,934 | 0,0079 | 0,09477
degilse
;’;trg’eans'ar 0039 | 0844 |-1,006| 272 | 0315 | -0,07172 | 0,07128
Maliyet Varyanslar
esit -1,008 | 189,846 | 0,315 | -0,07172 | 0,07113
degilse
é";‘g’e"‘”s'” 3227 | 0074 | 0014 | 272 | 0,989 | 0,00124 | 0,0872
Tecriibe Varyanslar
esit 0,014 | 168,478 | 0,989 | 0,00124 | 0,09088
degilse

Ek bilgi olarak, Tablo 44’te katilimcilarin 6lgek boyutlarina vermis olduklari yanitlarin
miilk sahipligi degiskenine gore dagilimlar: sunulmaktadir. Buna gore gilivenirlik boyutu
icin ev sahibi olan katilimcilar X=2,7660 ortalamaya sahipken, kiraci olan katilimcilar ise
X=2,7314 ortalamaya sahiptir. Kolaylik boyutu i¢in ev sahibi olan katilimcilar X=3,4356
ortalamaya sahipken, kiract olan katilimcilar ise X=3,4277 ortalamaya sahiptir. Maliyet
boyutu i¢in ev sahibi olan katihimcilar X=3,0958 ortalamaya sahipken, kiraci olan
katilimcilar ise X=3,1676 ortalamaya sahiptir. Tecriibe boyutu ig¢in ev sahibi olan
katilimcilar X=3,0917 ortalamaya sahipken, kiraci olan katilimcilar ise X=3,0904
ortalamaya sahiptir. Tablodan goriildiigii iizere, giivenirlik, kolaylik ve tecriibe boyutlari
icin ev sahibi katilimcilarin; maliyet boyutu i¢inse kiraci katilimcilarin verdikleri yanitlar
daha yiiksektir. Ancak verilen yanitlar birbirine ¢ok yakin olup, bu yanit farkliliklar

istatistiksel agidan anlamli degildir.
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Tablo 44. Olgek Boyutlarna Verilen Yamitlarin Miilk Sahipligi Degiskenine Gore

Dagilimi

Miilk Durumu [ Say1 Ort. SS SH Ort.

Giivenirlik Ev sahibi 180 [ 2,7660 ,65866 ,04909
Kiraci 94 2,7314 , 75934 ,07832

Kolayhk Ev sahibi 180 [ 3,4356 ,64163 ,04782
Kiraci 94 3,4277 ,79331 ,08182

Maliyet Ev sahibi 180 [ 3,0958 ,56137 ,04184
Kiraci 94 3,1676 55768 ,05752

Tecriibe Ev sahibi 180 [ 3,0917 ,65238 ,04863
Kiraci 94 3,0904 , 74442 ,07678

Katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin, en son satin alinan/kiralanan evin hangi tip
acenteden satin alindigi/kiralandigina iligkin sorulmus olan soruya verdikleri yanitlara
gore farklilagip farklilagmadigimi tespit etmek lizere Bagimsiz T Testi kullanilmistir.
Tablo 45’te goriildiigii tizere, Olgegin tiim alt boyutlarinda bu degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilagsmalara rastlanmistir. Giivenirlik boyutu icin
(p=0,000), kolaylik boyutu i¢in (p=0,000), maliyet boyutu i¢in (p=0,019) ve tecriibe
boyutu i¢in (p=0,001) olarak tespit edilmistir. Biitiin boyutlar i¢in (p<0,05) oldugundan,
“H7: Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algisi acente degiskenine gore farklilagsmaktadir.”

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 45. Acente Degiskeni i¢cin Bagimsiz T Testi Sonuclari

Varyans Esitligi < .
igin levene Testi Bagimsiz T Testi Sonuclar
. Sig. (2 Ort. SH
F Sig. t A | onlii) | Farkiligs | Farkhiig
Varyanslar esitse 1,295 0,256 | 3,517 272 0,001 0,29262 0,0832
Giivenirlik v | -
aryanslar esit 3,573 | 258,429 | 0,000 | 0,29262 0,0819
degilse
Varyanslar esitse 5811 | 0,017 | 4,795 272 0,000 | 0,39295 0,08196
Kolayhk Varyanslar esit
ry et 4,985 | 270,335 | 0,000 | 0,39295 | 0,07882
degilse
Varyanslar esitse 0,013 0,909 | 2,347 272 0,020 0,15958 0,06801
Maliyet .
Varyanslar esit 2,361 251 0,019 | 0,15958 0,0676
degilse
Varyanslar esitse 0,14 0,708 | 3,248 272 0,001 0,26734 0,0823
Tecriibe v ) it
aryansiar cst 3,209 | 258,216 | 0,001 | 0,26734 | 0,08105
degilse

Ek bilgi olarak, Tablo 46°da katilimcilarin 6lgek boyutlarina vermis olduklar1 yanitlarin
acente degiskenine gore dagilimlart sunulmaktadir. Buna gore giivenirlik boyutu i¢in en
son internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden satin alim/kiralama yapan
katilimcilar (X=2,9239), en son internette pazarlama yapmayan gayrimenkul ofisinden
satin alim/kiralama yapan katilimcilara (X=2,6319) gore daha yiliksek yanitlar

vermislerdir. Bu yanit farklilig1 istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.

Kolaylik boyutu i¢in en son internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden satin
alim/kiralama yapan katilimcilar (X=3,6609), en son internette pazarlama yapmayan
gayrimenkul ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilara (X=3,2679) gore daha

yiiksek yanitlar vermislerdir. Bu yanit farklilig1 istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.

Maliyet boyutu igin en son internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden satin
alim/kiralama yapan katilmcilar (X=3,2130), en son internette pazarlama yapmayan
gayrimenkul ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilara (X=3,0535) gore daha

yiiksek yanitlar vermislerdir. Bu yanit farklilig1 istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
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Tecriibe boyutu icin en son internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden satin
alim/kiralama yapan katilimcilar (X=3,2464), en son internette pazarlama yapmayan
gayrimenkul ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilara (X=2,9790) gore daha

yiiksek yanitlar vermislerdir. Bu yanit farklilig1 istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.

Tablodan elde edilen veriler ¢ergevesinde, her bir boyut igin en son internette pazarlama
yapan gayrimenkul ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilarin daha yiiksek
yanitlara sahip olduklar1 ve bu yanit farkliliklarin istatistiksel bakimdan anlamlilik arz

ettigi soylenebilmektedir.

Tablo 46. Olcek Boyutlarina Verilen Yamitlarin Acente Degiskenine Gore Dagilimi
Acente Say1 [ Ort. SS SH Ort.
Giivenirlik Inter_nette pazar_la_ma yapan 115 | 2,9239 | 64074 | 05975
gayrimenkul ofisi/acentesi
Internette pazarlama yapmayan
gayrimenkul ofisi/acentesi
Kolayhk Internette pazarlama yapan
gayrimenkul ofisi/acentesi
Internette pazarlama yapmayan
gayrimenkul ofisi/acentesi
Maliyet Internette pazarlama yapan
gayrimenkul ofisi/acentesi
Internette pazarlama yapmayan
gayrimenkul ofisi/acentesi
Tecriibe Internette pazarlama yapan
gayrimenkul ofisi/acentesi
Internette pazarlama yapmayan
gayrimenkul ofisi/acentesi

159 | 2,6313 | ,70638 | ,05602

115 | 3,6609 | ,57196 | ,05334

159 | 3,2679 | ,73185 | ,05804

115 | 3,2130 | ,54334 | ,05067

159 | 3,0535 | ,56420 | ,04474

115 | 3,2464 | ,63459 | ,05918

159 | 2,9790 | ,69829 | ,05538

Yapilan analizler neticesinde, 6zetle test edilen hipotezlere iliskin sonuglar Tablo 47°de
sunulmustur. Buna gore; H2, H3, H5 ve H7 olmak tizere 4 hipotez kabul edilirken, H1,
H4 ve H6 olmak iizere 3 hipotez reddedilmistir.
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Tablo 47. Arastirma Kapsaminda Test Edilen Hipotezler Ve Sonuclar:

No Hipotez Ciimlesi Sonug¢

H1 Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan sirketlere Ret
yonelik tiiketici algisi cinsiyet degiskenine gore farklilagmaktadir.

H2 Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan sirketlere Kabul
yonelik tiiketici algis1 medeni durum degiskenine gore farklilagmaktadir.

H3 Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan sirketlere Kabul
yonelik tiiketici algis1 egitim durumu degiskenine gore farklilagmaktadir.

H4 Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan sirketlere Ret
yonelik tiiketici algis1 yas grubu degiskenine gore farklilasmaktadir.

H5 Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan sirketlere Kabul
yonelik tiiketici algis1 gelir durumu degiskenine gore farklilagmaktadir.

H6 Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan sirketlere Ret
yonelik tiiketici algis1 miilk sahipligi degiskenine gore farklilagmaktadir.

H7 Gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama teknigini kullanan sirketlere Kabul

yonelik tiiketici algis1 acente degiskenine gore farklilagmaktadir.
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SONUC

Ozellikle 1990’1 yillarla birlikte bilisim teknolojilerinin oldukca hizli sekilde degisip
geligsmesiyle internet teknolojisi de ¢ok biiytik bir gelisim gostermis ve internet bir anda
tiim diinyada yaygin duruma gelmistir. Giiniimiizde milyarlarca insan diinyanin herhangi
bir yerinden bir tikla istedigi herhangi bir bilgiye kolayca ulasabilmektedir. Internet
kullanicist olan tiiketicilerin farkindaliklarinin ve bilgi diizeylerinin artmasi neticesinde
firmalar da geleneksel pazarlama uygulamalar1 yaninda internet tizerinde pazarlama
faaliyetlerinde bulunmaya baslamiglardir. Bu baglamda da internette pazarlama kavrami

ortaya ¢ikmuistir.

Insanlarin temel ihtiyaglarindan birisi barinma oldugundan, gayrimenkul sektorii her
daim revagta olan ve 6nem arz eden dinamik bir sektér konumundadir. Basta konut olmak
tizere hemen her tiirlii gayrimenkule iligkin arz ve talep son yillarda giderek artis
gostermektedir. Teknolojik olanaklarin gelismesiyle birlikte ise sadece iilkenin degil
diinyanin herhangi bir yerinde yasayan insanlar, bagska herhangi bir yerde bulunan bir
gayrimenkulle ilgili istedigi bilgilere oturduklar1 yerden internet sayesinde kolayca, hizli
ve ucuz bir bigimde erisebilmektedir. Bu dogrultuda internette pazarlama uygulamalari
giiniimiizde gayrimenkul sektoriinde uygulanan pazarlama faaliyetleri de entegre olmus

durumdadir.

Emlak aramaya yoOnelik olarak her gecen giin yeni web siteleri agilirken, ingaat ve
gayrimenkul firmalar1 da portfoylerini kendi internet siteleri aracilifiyla tiiketicilere
sunmaktadir. Bunun yaninda bir¢ok gayrimenkul ofisi ve acentesi de internette pazarlama
olanaklarindan faydalanarak kendi portfoylerini web siteleri {izerinden tiiketicilere
sunarak piyasada rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir. Bu arastirma ¢ergevesinde
de, internette gayrimenkul pazarlamasi faaliyetlerinde bulunan gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik tiiketici algisinin tespit edilmesi amacglanmis ve bu
baglamda 1 Ocak 2018 ile 15 Mart 2018 tarihleri arasinda, Istanbul ilinde faaliyet
gosteren 10 gayrimenkul ofisine/acentesine miisteri olarak gelen gayrimenkul hizmeti

tiikketicisi konumundaki 18 yas tlizeri 274 kisiyle bir anket ¢alismas1 gerceklestirilmistir.
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Arastirma cergevesinde katilimcilarin demografik bilgileri ile ilgili 7 soru sorulurken,
katilimcilarin  internette  pazarlama uygulamalar1  gerceklestiren  gayrimenkul
ofislerine/acentelerine yonelik algilarini tespit etmek iizere 23 maddeden meydana gelen
bir dlgek yoneltilmistir. Olgek dort boyuttan meydana gelmekte olup, bu boyutlar

giivenirlik, kolaylik, maliyet ve tecriibe seklindedir.

Ankete katilanlar demografik oOzellikleri ¢ercevesinde degerlendirildiginde, %58’inin
erkek oldugu, %71,5’inin evli oldugu, %81’inin en az iiniversite mezunu durumunda
bulundugu, %54’ tiniin 35-44 yas araliginda oldugu, %60’ 1nn en az 5.001 TL aylik gelire
sahip bulundugu, %66’sinin ev sahibi konumunda oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte katilimcilarin %58’°1 en son internette pazarlama yapmayan bir gayrimenkul

ofisi/acentesinden satin alma veya kiralama iglemi yapmigstir.

23 maddeden ve 4 boyuttan meydana gelen 6l¢ege verilen puanlar degerlendirildiginde,
katiimcilarin en yiiksek degerleri kolaylik boyutuna verdikleri, bunun ardindan ise
sirastyla maliyet boyutu, tecriilbe boyutu ve giivenirlik boyutunun gelmekte oldugu
saptanmigtir. Buna gore katilimcilar, internette pazarlama faaliyetlerinde bulunan
gayrimenkul ofislerinin/acentelerinin kendileri i¢in pek ¢ok agidan kolaylik sagladigini
diistinmektedir. Ancak katilimecilar bu gayrimenkul ofislerini/acentelerini yeterince
giivenilir bulmamaktadir. Bununla birlikte her bir boyut i¢in gerceklestirilen giivenilirlik
analizlerinin neticesinde, boyutlarin analiz siireci i¢in yeterli giivenilirlik diizeyine sahip

olduklar1 neticesi elde edilmistir.

Katilimcilarin 6lgek boyutlarina vermis olduklari yanitlarin demografik 6zelliklerine gore
farklilasip farkhilasmadigini belirlemek ilizere varyans analizleri gerceklestirilmistir.
Cinsiyet degiskeni igin yapilan analiz neticesinde herhangi bir boyut i¢in yanitlarin

istatistiksel anlamda farklilagsmadig1 neticesine ulasilmistir.
Medeni durum degiskeni i¢in yapilan analiz sonucunda kolaylik ve tecriibe boyutlari igin,

verilen yanitlarin istatistiksel olarak farklilasmakta oldugu tespit edilmistir. Tecriibe

boyutu i¢in verilen yanitlar incelendiginde, bekar katilimcilarin evli katilimcilara gore
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daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 saptanmistir. Dolayisiyla bekar katilimeilarin,
internette pazarlama yapan gayrimenkul ofislerinin/acentelerinin tecriibeli olduklarina
daha fazla inanmakta olduklar1 sdylenebilmektedir. Kolaylik boyutu i¢in verilen yanitlar
incelendiginde ise, elde edilen farkliligin aslinda istatistiksel agidan anlamli olmadig:

saptanmistir.

Egitim durumu degiskeni icin gerceklestirilen analiz neticesinde maliyet ve tecriibe
boyutlar1 i¢in, verilen yanitlarin istatistiksel olarak farklilasmakta oldugu tespit edilmistir.
Tecriibe boyutu i¢in verilen yanitlar incelendiginde, ilkdgretim mezunlari, lise mezunlar
ve iniversite mezunlarmin doktora mezunlarma gore daha yiliksek yanitlar vermis
olduklar1 saptanmistir. Maliyet boyutu i¢in verilen yanitlar incelendiginde ise, elde edilen

farkliligin aslinda istatistiksel agidan anlamli olmadig1 saptanmustir.

Yas grubu degiskeni icin gerceklestirilen analiz neticesinde giivenirlik boyutu i¢in,
verilen yanitlarin istatistiksel olarak farklilasmakta oldugu tespit edilmistir. Ancak
giivenirlik boyutu i¢in verilen yanitlar incelendiginde ise, elde edilen farkliligin aslinda
istatistiksel agidan anlamli olmadig1 saptanmistir. Bu dogrultuda, yas grubu degiskenine
gore katilmcilarmin  gayrimenkul sektoriinde internette pazarlama yoOnteminin

kullanilmasina iligkin algilarinin istatistiksel bakimdan farklilasmadigi s6ylenebilir.

Gelir durumu degiskeni igin gergeklestirilen analiz neticesinde gilivenirlik, maliyet ve
tecriibe boyutlar1 icin, verilen yanitlarin istatistiksel olarak farklilagsmakta oldugu tespit
edilmistir. Giivenirlik boyutu i¢in verilen yanitlar incelendiginde, aylik geliri 1300 TL —
2000 TL olanlarin, aylik geliri 10000 TL iizerinde olan katilimcilara gore daha yiiksek
yanitlar vermis olduklart saptanmistir. Buna gore gelir seviyesi diigiik olanlarm, gelir
seviyesi yiiksek olanlara gore internette pazarlama faaliyetlerinde bulunan gayrimenkul
ofislerini/acentelerini daha giivenilir bulduklar1 sdylenebilmektedir. Maliyet boyutu i¢in
verilen yanitlar incelendiginde, aylik geliri 1300 TL —2000 TL olanlarin, aylik geliri 7501
TL — 10000 TL arasinda olan katilimcilara gore daha diisiik yanitlar vermis olduklar
saptanmustir. Bu dogrultuda, gelir seviyesi diisiik olanlarin, gelir seviyesi yiiksek olanlara
gore internette pazarlama faaliyetlerinde bulunan gayrimenkul ofislerini/acentelerini

daha giivenilir bulduklar1 sdylenebilmektedir. Bu noktada, gelir seviyesi diisiik olanlarin,
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gelir seviyesi yliksek olanlara gore internette pazarlama faaliyetlerinde bulunan
gayrimenkul ofislerinin/acentelerinin kendileri i¢cin daha maliyetli olacagina inandiklar1
sOylenebilmektedir. Tecriibe boyutu i¢in verilen yanitlar incelendiginde, aylik geliri 1300
TL — 2000 TL olanlar, aylik geliri 3501 TL — 5000 TL arasinda olanlar ve aylik geliri
7501 TL — 10000 TL arasinda olanlarin, aylik geliri 7501 TL — 10000 TL arasinda olan
katilimcilara gére daha yiiksek yanitlar vermis olduklart saptanmistir. Bu baglamda, gelir
seviyesi diisiik olanlarin, gelir seviyesi yliksek olanlara gore internette pazarlama
faaliyetlerinde bulunan gayrimenkul ofislerini/acentelerini daha tecriibeli bulmakta

olduklar1 soylenebilmektedir.

Miilk sahipligi degiskeni i¢in yapilan analiz neticesinde herhangi bir boyut i¢in yanitlarin

istatistiksel anlamda farklilagsmadig1 neticesine ulasilmistir.

En son sati alinan/kiralanan evin hangi tip acenteden satin alindigi/kiralandig: degiskeni
icin gergeklestirilen analiz neticesinde tiim boyutlar icin, verilen yanitlarin istatistiksel
olarak farklilagmakta oldugu tespit edilmistir. Giivenirlik boyutu i¢in verilen yanitlar
incelendiginde, en son internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden satin
alim/kiralama yapan katilimcilarin, en son internette pazarlama yapmayan gayrimenkul
ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilara gore daha yiiksek yanitlar vermis
olduklar1 saptanmigtir. Elde edilen bu sonuca gore, en son internette pazarlama yapan
gayrimenkul ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilarin, internette pazarlama
faaliyetlerinde bulunan gayrimenkul ofislerini/acentelerini daha giivenilir bulduklari
sOylenebilmektedir. Kolaylik boyutu i¢in verilen yanitlar incelendiginde, en son
internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden satin alim/kiralama yapan
katilimcilarin, en son internette pazarlama yapmayan gayrimenkul ofisinden satin
alim/kiralama yapan katilimcilara gore daha yiiksek yanitlar vermis olduklar
saptanmustir. Bu dogrultuda, en son internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden
satin alim/kiralama yapan katilimcilarin, internette pazarlama faaliyetlerinde bulunan
gayrimenkul ofislerini/acentelerinin kendilerine kolaylik sagladigina daha fazla
inanmakta olduklar1 sdylenebilmektedir. Maliyet boyutu i¢in verilen yanitlar
incelendiginde, en son internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden satin

alim/kiralama yapan katilimcilarin, en son internette pazarlama yapmayan gayrimenkul
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ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilara gore daha yiliksek yanitlar vermis
olduklar1 saptanmistir. Bu noktada, en son internette pazarlama yapan gayrimenkul
ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilarin, internette pazarlama faaliyetlerinde
bulunan gayrimenkul ofislerinin/acentelerinin kendileri i¢in daha az maliyet getirecegine
daha fazla inanmakta olduklar1 soylenebilmektedir. Tecriibe boyutu i¢in verilen yanitlar
incelendiginde, en son internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisinden satin
alim/kiralama yapan katilimcilarin, en son internette pazarlama yapmayan gayrimenkul
ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilara gore daha yiiksek yanitlar vermis
olduklar1 saptanmistir. Bu baglamda, en son internette pazarlama yapan gayrimenkul
ofisinden satin alim/kiralama yapan katilimcilarin, internette pazarlama faaliyetlerinde
bulunan gayrimenkul ofislerinin/acentelerinin tecriibeli olduklarina daha fazla inanmakta

olduklar1 soylenebilmektedir.

Sonug olarak, aragtirma g¢ercevesinde test edilen 7 hipotezden 4’liniin kabul edildigi,
yalnizca cinsiyet, yas grubu ve miilk sahipligi bakimindan katilimcilarin verdikleri
yanitlarin istatistiksel bakimdan farklilasmamakta oldugu neticesine ulasilmistir. Bu
baglamda cinsiyet, yas grubu ve miilk sahipligi degiskenlerinin katilimcilarin algilarinda
bir farklilik yaratmadigi; medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve acente
degiskenlerinin ise katilimcilarin algilarinda de§isme yarattigi sdylenebilir. Dolayisiyla
gayrimenkul sektoriinde faaliyet gostermekte olan gayrimenkul ofislerinin/acentelerinin
geleneksel pazarlama uygulamalari yaninda internette pazarlama uygulamalari da
gerceklestirmelerinin  bir  gereklilik oldugu soOylenebilmektedir. Ayrica internette
pazarlama faaliyetlerinde bulunan gayrimenkul ofislerinin/acentelerinin hedef Kkitle
belirleme siirecinde ve miisterilerle iliskilerinde bu tez ¢alismasi neticesinde elde edilen

sonuclarin yol gosterici olacag diistiniilmektedir.

Ileride yapilabilecek calismalarla ilgili olarak, farkli illerde de ayni veya benzer
caligmalar yapilarak farkli 6zelliklere ve kiiltiire sahip 6rneklem gruplarinin konuya
iligkin ~ gorislerinin  arastirilmasi, emlak arama siteleri ile ilgili ¢aligmalar
gerceklestirilmesi, dogrudan gayrimenkul ve ingaat firmalariyla ilintili arastirmalar

gerceklestirilmesi onerilmektedir.
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EK 1. ANKET FORMU

INTERNETTE PAZARLAMA VE GAYRIMENKUL SEKTORUNDE
INTERNETTE PAZARLAMA YONTEMININ KULLANILMASINA
YONELIK TUKETICI ALGISI

Bu anket galismasi, Istanbul Kemerburgaz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiksek lisans tez ¢aligmasi yiiriiten Orkun Cabi’nin “Internette Pazarlama ve
Gayrimenkul Sektoriinde Internette Pazarlama Yénteminin Kullanilmasina Yonelik
Tiketici Algis1” isimli tezinin arastirma bdliimiinde kullanilmak i¢in hazirlanmastir.
Anket kapsaminda verilecek yanitlar sadece tez calismasi kapsaminda kullanilacaktir.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz

() Bekar () Evli () Dul

3. Egitim Durumunuz

() llkdgretim () Lise () Onlisans/MYO () Universite

() Yiiksek Lisans () Doktora

4. Yasiniz

() 18-25 () 26-34 ()35-44 () 45-54 () 55 ve tizeri

5. Gelir Durumunuz

() Sahsi gelirim yok () 1300 TL-2000 TL ()2001 TL-3500 TL
() 3501 TL —5000 TL ()5.001 TL-7.500 TL ()7.501 TL -10.000 TL
() 10.000 TL ve tizeri

6) Miilk durumunuz

() Ev sahibi () Kiraci

7) En son satin aldigimz/ Kkiraladigimz evi hangisi aracihgiyla satin aldimz/
kiraladimz?

() Internette pazarlama yapan gayrimenkul ofisi/acentesi

() Internette pazarlama yapmayan gayrimenkul ofisi/acentesi
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8. Asagidaki gayrimenkul sektoriinde internet pazarlamasina iliskin ifadelere

katilm derecenizi liitfen belirtiniz. Liitfen her bir ifade icin yalnizca bir kutucugu

isaretleyiniz.
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Acentenin internette pazarlama yapmasi benim i¢in

1 | giivenilirlik saglar.

Sadece internette pazarlama yapan gayrimenkul acenteleri
2 | glivenilirdir.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
gayrimenkul danigmanlarmin diiriist davranacagina

3 |inaniyorum.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde her
tiirlii sorun karsisinda gayrimenkul acentesinin benim

4 | yanimda olacagina inantyorum.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde satin
alacagim veya kiralayacagim yer hakkinda bana dogru bilgi
5 |verilecegini diisiiniiyorum.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
6 |dolandirilmayacagima inantyorum.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
gayrimenkul alim/satim/kiralamada basima higbir
7 | olumsuzlugun gelmeyecegine inaniyorum.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde,
yasadigim sorunlar1 daha kolay ¢6zebilecegimi
8 |diisiiniiyorum.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde

9 |danismanlarin bana kolaylik saglayacagina inantyorum.
Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde,
gayrimenkul secimimde bana kolaylik saglayacagina
10 | inantyorum.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde
danigsmanlarin portfoylerinin ¢ok olmasinin benim i¢in
11 | kolaylik saglayacagina inantyorum.

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde genis
promosyon ve miisteri olanaklarinin bulunmasinin,

12
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gayrimenkuliimiin satiminda/kiraya verilmesinde benim
acimdan kolaylik saglayacagina inantyorum.

13

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinde genis
portféylerin bulunmasinin, gayrimenkul satin
alimimda/kiralamamda benim a¢imdan kolaylik
saglayacagina inaniyorum.

14

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin maliyet
acisindan kolaylik saglayacagina inaniyorum.

15

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin diger
gayrimenkul acentelerine gére daha maliyetli olacagina
inaniyorum.

16

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
portféylerinde bulunan gayrimenkullerin daha pahali
olacagina inantyorum.

17

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
portfoylerinde bulunan gayrimenkullerin uygun fiyatl
olacagina inaniyorum.

18

Sadece internette pazarlama yapan gayrimenkul acentelerinin
tecriibeli olacagina inantyorum.

19

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
tecriibeli olmasi, gayrimenkul alim/satim/kiralamada ¢ikan
yasal sorunlarin kolay ¢6ziilmesi demektir.

20

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin
tecriibeli olmasi, gayrimenkul alim/satim/kiralamada ¢ikan
mali sorunlarin daha kolay ¢6ziilmesi demektir.

21

Internette pazarlama yapan gayrimenkul sirketlerinin miisteri
tercihlerini kolay anladiklarina inantyorum.

22

Internette pazarlama yapan yabanci gayrimenkul sirketlerinin
tecriibeli olacagina inantyorum.

23

Internette pazarlama yapan yerli gayrimenkul sirketlerinin
daha tecriibeli olduguna inantyorum.
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