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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

GAYRIMENKUL SEKTORUNDE DIJITAL PAZARLAMA REKABET
STRATEJILERI

Umut Basmaci

Istanbul Ticaret Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Gayrimenkul Gelistirme, Kentsel Doniisiim ve Planlama Anabilim Dali

Danisman: Prof. Dr. Ozgiir Cengel
2018, 102 Sayfa

Gayrimenkul sektoriinde rekabetin artmasiyla geleneksel pazarlama
anlayisi yerini daha farkl cagin gerektirdigi pazarlama anlayisina birakmaya
baslamistir. Diger sektorlerde var olan ve hizla geliserek uygulamasi
yayginlasan dijital pazarlama gayrimenkul sektoriinde de uygulanmaya

baslamistir.

Dijital pazarlamada kullanilan tekniklerle birlikte, isletmeler rekabette
one gecmeye baslamislardir. Seo, gelir ortakligi, viral pazarlama, rss, ppc,
rakip benchmarki, web analitik, testler ve mobil pazarlama gibi teknik ve

yontemler dijital pazarlamada rekabet tstiinliigli saglamaktadir.

Ancak sektorde belli bir sistematige heniiz oturtulamamis olmakla
birlikte “Dijital pazarlama” yakin zamanda tek kullanilan pazarlama teknigi

olma yolunda hizla ilerlemektedir.

Anahtar kelimeler: dijital pazarlama, dijital sosyal medya, internet,

konut, pazarlama



ABSTRACT
M.Sc. Thesis
DIGITAL MARKETING COMPETITIVE STRATEGIES IN REAL ESTATE SECTOR
Umut Basmaci

istanbul Commerce University
Graduate School of Applied and Natural Sciences
Department of Real Estate Development, Urban Transformation and
Planning

Supervisor: Prof. Dr. Ozgiir Cengel
2018, 102 Pages

In the real estate industry, digital marketing started taking the place of
traditional marketing. Digital marketing has also been started to be applied
in the real estate sector, which is commonly used in other sectors and which

is rapidly developing and spreading it’s applications.

Companies started to get advantage in competition by the help of the
techniques used in digital marketing. Techniques and methods such as seo,
affiliate marketing, viral marketing, rss, ppc, competitor benchmarking, web
analytics, tests and mobile marketing would help companies to have

competitive advantage.

However, “Digital Marketing” is rapidly becoming the only used
marketing technique in the near future even though it has not yet been

systematically stable in the sector.

Key words: digital marketing, digital social media, internet,

marketing, real estate,
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1. GIRIS

Modernizasyon c¢agdaslasma, c¢agin gereklerine uygun hale gelme
olarak da adlandirilabilir. Pazarlamanin c¢agdaslasmasi, degisim faktorleri
arasinda en Onceliklisidir. Boylece pazarlama ile ilgili tiim prosesler
giniimiiz kosullarina uyum saglar duruma gelmistir. Bu uyumluluk zaman
icinde degisiklik gosteren son kullanici talepleri ve isteklerine daha fazla
karsilik verebilir hale getirmistir. Bircok aktivite pazarlama agisindan
degisiklikler olusturmus ancak bunlar icerisinde pazarlama etkinliklerinin
Sayisallastirilmasi, teknolojinin de destegi ile en dikkat ceken pazarlama

kavramlarindaki cagdaslasma unsuru olmustur.

Akilli telefonlarin da daha yaygin ve fazla kullanilmasi ile, Mobil
teknoloji son kullanicilara pazarlama etkinliklerinin ulastirilmasina ciddi bir

araci oldu.

S6z konusu bu teknolojik cagdaslasmalarla birlikte ortaya ¢ikan Dijital
pazarlama kavrami, Teknoloji ve pazarlamanin bir arada kullanildig: zihinde
tasarlanmis ancak reel uygulamalara uyarlanmasi miumkiin bir hale
gelmektedir. Dijital pazarlama, tanitim faaliyetlerini daha etkili ve daha genis
kitlelere aktarmak icin internet sistemine dayali bilgi teknolojisi tarafindan
sunulan tim olanaklardan yararlanmayir amaclayan bir pazarlama tiiri

olarak ortaya ¢cikmaktadir (Merisavo, 2006 6).

Teknolojinin her tiirli avantajin1 kullanan pazarlama, toplu iletisim
araclarinin avantajlar1 sayesinde de kitlelere daha hizli ulasabilmektedir.
Mobil iletisim araglar1 ile tasinabilir duruma gelen teknoloji son
kullanicilarin Dijital pazarlama sayesinde her tirli dataya, habere,
ulasmalarini1 kolay ve kainilmaz hale getrmistir. Son kullanicilarla iletisim

kurmanin en etkin yolu Dijital pazarlama olmustur.



2. LITERATUR OZETI

Dijital pazarlama daha oOnceden kullanilmayan iletisim kanallari
olusturmustur. Son kullanici ve hizmet sunucularin iletisimi daha etkin
olmus, hizmet sunucular son kullaniciya direkt ulasarak pazarlama
aktivitelerini gerceklestirmeye baslamistir. Dijital pazarlama, tiiketicilerin
aktif olarak kullandiklar1 Internet, cep telefonu ve Kkisisel bilgisayarlar
araciligiyla tiiketicilere yakin olmasini saglamaktadir (Cizmeci ve Ercan,

2015: 153).

Her ne kadar, son kullanicilarin kitlesel iletisim araglarini etkin
kullandigin1 bilsek de mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla kitlesel
medya disinda son kullanicilara daha direkt ulasilabilecek bir dijital
pazarlama kanalinin olustugu goz ardi edilemez. Bu sayede son kullanicilarla

kisisel olarak iletisim kurulabilmektedir.

Goruldiugu tzere gayrimenkul sektorii biinyesinde birgcok degiskeni
barindiran bir sektordiir. Bununla birlikte sektor stirekli gelisme ve
genisleme egilimindedir ve bu devinimsel durum sektériin diger sektorler
arasindaki ve ekonomi i¢indeki 6neminin stirekliligi hatta artmasi sonucunu

dogurmaktadir.

Gayrimenkul sektori farkl tiirde gayrimenkullerden olusmaktadir. Bu
tirler su sekilde siralanmaktadir (Vural, 2007: 15): Tarimsal gayrimenkuller,
ticari gayrimenkuller, turizm amach gayrimenkuller, mesken gruplari, karma
kullanimli gayrimenkuller, arsalar ve kentsel nitelikli araziler, sinai nitelikli
gayrimenkuller. Gorildigi sekilde gayrimenkul tiirlerine bir¢cok 6rnek

verilebilmektedir.

Piyasa degeri, kullanim degeri, yatirim degeri, isletme degeri ve vergi

degeri Gayrimenkul sektoriinii etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir.



Potansiyel ve varolan rakipler belirlendikten sonra stratejilerinin,
amaclarinin, is yapma yollari, giiclii zayif yonlerini igeren swot analizi

yapilmasi gerekmektedir (Kotler, 2010).

Gayrimenkul sektori, insanlarin temel barinma ihtiyacini karsilamasi

nedeni ile gida sektoriiniin oldugu gibi daima var olacaktir.

Gayrimenkul sektoriinde pazarlama siirecinde bir¢cok hata yapilmis

pazarlama uzun yillar 6nemsenmemistir.

Gayrimenkul sektoriinde dUretim ingsaat sektori tarafindan
yapilmaktadir. Insaat sektérii, konut, farkh islevler icin bina ve alt yapi

yatirimlari seklinde ¢ok genis bir alanda faaliyet gostermektedir.

insaat sektoriinde pazarlamanin; iriin, yer, fiyat, tutundurma ve
insandan olusan temel bilesenleri pek c¢ok faktoérle iliskilidir. Isletmenin
faaliyet alani, misteri profili, miisteri hacmine, rakiplerin pazarlama

stratejileri ile iligkilidir.

Pazarlama, iist yonetimden baslayarak tiim isletme icerisinde sistemli
bir orgiitlenme ile gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu sekilde Insaat
firmalar1 kendilerinin ulusal ve uluslararasi piyasada rekabet edebilir bir

diizeye gelebilecektir.

Gayrimenkul sektoriinde aracilik hizmeti verilmektedir. = Amag
ticaretin tim unsurlarinda oldugu gibi isletmelerin kara ge¢mesidir. Kara
gecebilmek icin de satis yapmak zorundadirlar. Bu da planh bir pazarlama

stratejisi gerektirmektedir.



3. KAVRAMLAR

3.1. Rekabet Stratejileri

Amaci1 ayni olanlarin c¢ekismesi, yarismasi olarak anlamlandirilan
rekabet kavrami, kullanildig1 bilim alanina goére farkli anlam eklemeleri ile
uyumluluk saglar. ingilizce’de birden ¢ok karsilig1 olan rekabet kavram icin,
emulation, competition, rivalry soézciikleri kullanilabilir ancak iktisat
bilimindeki kullanilis1 olan competition daha fazla tercih edilmektedir.
(Tuglaci, 2002:114). iktisat agisindan “Bir piyasada saticilarin, birbirleri
aleyhine daha fazla miisteri ¢ekerek mal ve hizmet satislarini, dolayisiyla
karlarinmi artirmak icin, aralarinda giristikleri yaris” olarak tanimlanmaktadir.

(Seyidoglu, 1999:500).

Glincel yasamda en iyinin, daha iyinin belirlenemedigi kosullarda,
belirliligin saglanamsi rekabet ile miinkiin olur. Bu sekilde tanimlanmis bir

pozisyon ya da durumda basarili olan1 tanimlamaya ve belirlemeye yarar.

Daha iyi ya da en iyi olabilmek i¢in bireylerin daha fazla ¢aba
gostermesi rekabetin bir sonucudur. Rekabet Kisileri, bilgi ve becerilerinin
tamamini kullanmak i¢in motive edebilecek bilinen en etkin yoldur (Hayek,
1982:68-69). Kisiler rekabete girdiklerinde sahip olduklar1 degerli bilgilerini,
yeteneklerini kullanirlar, bu nedenle toplum bu bilgi ve yeteneklerden
faydalanmis ve kazang saglamis olur. Boylelikle en iyinin tespiti ydntemi olan
rekabet en fazla yeni toplumsal degerin de ortaya ¢ikmasini saglar (Akinc,

2001:3).

Degisik  bilim dallar1  ve disiplinler rekabeti degisik
tanimlayabilmektedirler. Pazarlamanin, dolayisiyla Dijital pazarlamanin
yarattigi fayda ekonomik oldugu ic¢in biz rekabetin iktisat bilimindeki
tanimiyla ilgileniriz. Bu konuda maalesef iktisat¢ilar fikir birliginde
degillerdir. Tanimlarin cesitliligi ve farklihgi, kavramin degisik yonlerden ele

alinmis olmasi1 rekaber kavraminin iktisat biliminde siirekli tartisilan ve



gndemde olan bir kavram olmasina neden olmustur. iktisadi birimler
arasinda olusan yaris, uzlasamama durumu sonucu olusan iliskiler rekabet
siirecini  olusturmaktadir. Rekabet siireci sonunda hedef piyasa
ekonomilerinde kar, satis miktar1 ve piyasa payi gibi belirli iktisadi hedeflere

ulagmaktir. (Topguoglu, 2001:8).

Klasik iktisatta rekabet kavraminin yeri ¢ok 6nemlidir. Bu 6nemle
celiskili olarak Klasik iktisat teorisi rekabet kavramini ¢ok da detaylica
incelememistir. Bunun sonucu olarak da rekabet, varligi sezgi yolu ile
algilanan bir kavram olarak kalmistir (Stigler, 1957:1) Rekabet kavrami iki
veya daha fazla kisi arasindaki hasim olma durumunu ifade etmek igin

kullanilmistir (Akinci, 2001:3).

Adam Smith, rekabeti yarismada birbiriyle hisim bulunanlarin
davranislarina benzetmistir. Adam Smith bu davranis benzerliginin sebebini
sinirli mal miktar1 olarak aciklamis buradan yola ¢ikarak sirketlerin markette
ortaya ¢ikan degisikliklere uyum saglamasi ¢abalarina rekabet demistir.
Adam Smith bir¢ok rekabet tanimi1 yapmistir, bunlardan birisi de girisimlerin
kar amach olarak rakiplerinin etkinliklerini zorlastirmasidir. Bu dogrultuda
Adam Smith’in gézlem ve tanimlamalart modern iktisat bilimine ciddi katki
saglamistir. Bir baska ifadesinde Adam Smith, rekabetin pazarla alakal
datalarin herkese acik oldugu ve pazara serbest girisin bulundugu bir

ortamda, ortaya c¢ikabilecegini vurgulamaktadir (Smith, 1973:56- 312).

Ekonomi teorileri agisindan baktigimizda rekabet pazarin yapisi ile
sinirlidir ve hasimlik aranmamaktadir. Clinki sirket hasimligr tam rekabet
kavraminda yoktur. Tam rekabet piyasalari, eksiksiz bilgi akisinin oldugu,
lriiniin tanimlanabilir ve standart oldugu, alic1 ve saticilarin tek basina fiyat

ve satisa sunulan miktar: etkileyemedigi piyasalardir. (Akinci, 2001:4-6).

Ekonomi alaninda rekabet, iktisadi oyuncularin (kamu, 6zel, sahis)
kural dahilinde olmak kaydiyla kaynaklar1 kendileri icin kullanarak

karsilarindak rakiplere tustiinliik olusturmasidir.

Ayrica yasamda yogunlukla karsilasilan ilan, reklam, nitelikleri

cesitlendirilmis Uriin, market arastirmasi, markette daha ytliksek oranda yer

5



elde etme faaliyeti, fiyatta tercih edilirligi saglamak tlizere rekabet, lrilin
inovasyonu, belirli bir son kullanici hedefine ulasma cabasi seklinde de

tanimlanabilmektedir. (Tokatlioglu, 1999: 5).

Tlketici davranisi, lirtiniin en kalitelisini, en uygun fiyattan elde etme
yoniindedir. Uretici yaklasimi ise, iiriinii en diisiik maliyet ile ortaya ¢ikarip
en yuksek kari elde etme yoniindedir. Bu istekler olasi market sorunlari
nedeniyle her zaman gergeklesmez. Bu dogrultuda, rekabet ekonomik karar
mercilerinin  umduklarinin  karsilanmasinda miilkemmel  ortamin
olusturulmasi i¢in beklenen piyasa sistematiginin énemli bir itici giciudir

(Gliner, 2015:4).

Hunter (1966)’ya gore; rekabet basite indirgenmis bicimde diirtst bir
oyun doktrinidir. Bunun nedeni rekabetin taraflar i¢in imkan esitligine sahip
olmasidir. Bu sayede daha kiiciik dlcekteki sirketler de faaliyete gecerek
sektore ve rekabet ortamina giriste kendilerini gii¢lii ve sansh hissederler
(Hunter, 1966:15). Rekabet, serbest piyasa kosullar1 altinda, bir tilkenin reel
milli gelirini artirmasinin yaninda yabanci rekabete dayanabilecek mal ve

hizmet tretebilme yetenegidir (Erddlek, 2016:2).

Tokathoglu, sirketlerin rekabetci piyasada tutunabilmeleri icin kendi
triinlerinin fiyatlamasini yapmalari gerektigini diisiiniir. Bu nedenle rekabet
eden firmalar, rekabet asamasinda rakiplerinin iktisadi market giiciini

mutlaka g6z dnlinde bulundurmalidir (Tokatlioglu, 1999:10-33).

3.1.1. Rekabet kavraminin kuramsal ¢ercgevesi

Onemi tarihin basindan beri bilinen Rekabet, Adam Smith’in
fikirleriyle farkli bir boyut kazanmistir. Rekabeti esas kabul eden liberal
iktisadi felsefe, piyasalarin gelismesini rekabete baglar ve bu yolla artan bir
toplumsal refah diizeyi olusacagini vurgular. Ekonomistlere gore iktisadin
diizenleyicisi rekabettir ve ekonomik analizlerin baz 6l¢iistidiir. (Polat, 2002:

53).



3.1.2. Klasik iktisada gore rekabet kavrami

Klasik iktisat teorisyenleri rekabet kavrami ile ilgili pek wvurgu
yapmamislardir. Klasikler, rekabetin pazarda bulunduguna inanirlar

(goriinmez el) ancak Neo-klasikler gibi yapisal olarak kabul etmemislerdir.

Adam Smith serbest piyasa rekabet sartlarini varsayarak analizler
yapmistir. Uretim sermayesinin dagilmasiyla iiretim birimlerinde karin
dengelenmesi ve Pazar fiyatlamasinin normallesmesinde serbest rekabetin
ciddi bir pay:1 vardir. Buradan yola c¢ikarak azalan kar oram farklari sirket
sahiplerine rekabetci olabilmek adina farklilasmay: zorunlu hale getirmekte
ve bu dogrultuda inovatif iiretim yontemleri, tiriin farklilastirmalari, degisik
pazarlar ve organizasyonlar ortaya cikararak rekabetc¢i olma yoniinde motive
olmaktadirlar. Bunun sonucu olarak, kapital sahipleri arasi rekabet artar,
sermaye birikmesi siirekli sekilde artis gosterir ve iktisadi denge dogalligi ile

ortaya cikar. (Polat, 2002: 53).

Adam Smith’e gore Laissez-fair (birakiniz yapsinlar) yaklasimi en
glzel yonetim tarzidir. Birakiniz yapsinlar yénetim anlayisi ile ortaya ¢ikacak
iktisadi biliylime ile rekabet kavramlarinin birbirlerini destekleyecegi ve

rekabetin maksimum biiylime yaratacagi savunulmaktadir.

Smith’e gore rekabetin bulundugu insan toplulugunda ortaya c¢ikan
pozitif sonuglarla beraber biiylimenin getirecegi kazanclar insan

toplulugunun her kesimi tarafindan paylasilir (Polat, 2002: 54).

Ozetle Kklasik iktisatcilar rekabeti, sadece liretim unsurlarinin diisiik
getiri ortamlarindan yiliksek getiri ortamlarina yoénelmesi durumunda aktif
bir siire¢ olarak algilamislardir. Bu yaklasim disinda rekabet klasikler igin
degisken bir anlam ifade etmiyordu ve bu nedenledir ki klasiklerde rekabet

kuramlari pek gelismemistir.



3.1.3. Neo-Kklasik iktisada gore rekabet kavrami

Neo-klasikler rekabet olgusunu piyasa yapisi olarak kabul etmislerdir.
Neo-klasikler piyasa diyerek tam rekabetin s6z konusu oldugu piyasalari

varsayarlar. Bu piyasalarda;
e Satic1 ve alic1 sayilar1 n’dir.
e Piyasaya giris ve ¢ikislarda sinirlama yoktur.
e Piyasayi olusturanlarin bilgisi tamdir.
e Piyasayi tiirdes mallar olusturmaktadir.

Alfred Marshall ve Knut Wicksell Neo-klasik iktisadin bilinen
savunucular1 olarak normal olarak kabul edilenin tam rekabet olmasina
ragmen tam rekabetten tesadiifi sapmalar da olabilecegini soyler. (Polat,

2002: 55).

Marshall bigimsel bir kuramci olarak, pazar giiciiniin artmasinda gizli
olarak rekabet diizeninin ortadan kalkmasina sebep olacak gilglerin
bulundugunu savunmustur. Marshall, kamu hizmetlerini (su, enerji,
dogalgaz) dogal monopoller seklinde tanimlamaktadir ve bunlarin rekabet
planina uygun diizenlenmesinin imkansiz oldugunu savunmaktadir. Buna
karsin tekel firmalarin 6nemli pazar glicline sahip olabileceklerini ve
fiyatlarin rekabet tarafindan belirlenemeyecegini dile getirmektedir. (Polat,

2002: 55).

Knut Wicksell, kaynaklarin serbest rekabet kosullarinda dagitiminin
toplumsal acidan ¢ok dogru yapilamayacagini ve bu konuda kamunun goérev
Ustlenmesi  gerektigini  savunur. @ Wicksell, @ kamunun rekabette
dezavantajlilarin yaninda yer alarak rekabeti dengelemesi gerektigini

diistinmektedir.



3.1.4. Avusturya okuluna goére rekabet kavrami

Avusturya okuluna gore rekabette pazar yapist Neo-klasiklerin
degindigi gibi duragan degildir. Bu yaklasimda toplu bir mutabakat
olmamasina karsin, ¢ogunlukla Kkisilerin tam anlamiyla bilgi sahibi
olmamasina ragmen serbest pazarin daha iistiin olacagini desteklerler (Polat,

2002: 57).

Avusturya ekoliiniin bilinen isimlerinden olan Friedrich Hayek Neo-
klasiklerin, kisilerin pazar bilgisinin eksiksiz oldugu kabuliinii elestirerek,
bilgi sahibi olmanin rekabet sireci icerisinde zamanla ortaya c¢ikacagini
belirtmistir. Joseph Schumpeter, Avusturya ekoliiniin savunucusu olarak
devinimsel bir stlire¢ olarak rekabeti tanimlamis ve bu nedenle girisimciligin
6nemine vurgu yapmistir. Schumpeter’e gore girisimciler imalat
tekniklerinde var olan yaklasimlar1 kirabilirler, bunun icin deneyimlenmis
teknolojilerden faydalanmak, yeniden yapilandirilan endiistriler ve
kullanilan kesifler yeterlidir. Bu durum girisimcilerin yeni bakis agilar1 agma

gibi fonksiyonlari oldugunu ortaya ¢ikarir. (Polat, 2002: 57).

Neo-klasikler monopol piyasalara karsidir. Bunun nedeni olarak son
kullanicinin somiiriilmesi ve rekabet ortaminin ortadan kaldirildigina
inanilmasi yatar. Bu konuda da Neo-klasikler ve Avusturya okulu hemfikir
degildir. Avusturya ekolli, kazanma giidilenmesinn sistemi harekete
gecirdigine inanir. Teknolojik inovasyonu destekleyen ise Kkar
maksimizasyonudur. Sonucta rekabetin tehdit iceren bir kavram olmasini

piyasanin monopol olmasi bile engellemez ve kamu pazara miidahele

3.1.5. Keynesyen iktisada gore rekabet kavrami

1930’lu yillarinda ortaya ¢ikan biiytk iktisadi buhranla iktisadin tam

istithdamla basarili olacag: Klasik Iktisat yaklasimi zarar gérmiistiir. Klasikler,



tam olmayan istihdamin iktisadin pazar kosullarinda kendiliginden tam
istihdama ulasacag1 yaklasimi 30’lu yillardaki buhranla ortadan kalkmaya
baslamistir. Keynesyen ekonominin kurucusu olarak kabul edilen John
Maynard Keynes, iktisadin tam olmayan istihdam dengesi durumuyla karsi
karsiya olabilecegini “Istihdam, faiz ve paranin genel teorisi” eserinde

savunmustur.

Keynes iktisadi tam istihdama yoéneltecek etkilerin bulunmadigini
savunmaktadir. Tam olmayan istihdama hizmet ve mal masraflarinin yeterli
olmamasi yani eksik talep neden olmaktadir. Talep arttirildigi zaman

istihdamin tam istihdama ulasmasi1 miimkiin olacaktir. (Polat, 2002: 58).

Buhranin temel sebebi, pazarin fiyat ayaramasini kendiliginden
yapmasina karsi olan engellerdi. Buna ragmen iktisatc¢ilarin goris birligine
varamadiglr konu s6z konusu engellerden dolay1 fiyatlarin belirlenmesi
slirecinin yavashiyor olmasi ve yapisal eksiklikler konusudur. Bu durumlar
iktisat icin sturekli, ciddi ve tekrar otomatik ayarlanma i¢in ivedi bir etkinin
sart oldugunu ortaya koymaktadir. Devlet harcamalari, otomatk fiyat
belirleme ve rekabetin tam olmasini sturdiirilebilir hale getirecek bir

yaklasim olarak goriildii. (Polat, 2002: 59).

Keynes'in teorisi olan tamamiyla nominal olan fiyat mekanizmasinin
fazla isglicii ve fazla mal ve hizmet sunumunun oldugu denge durumunu
olusturacag: fikri, iktisatta cok ciddi ¢igirlar acmistir. Keynes’in teorisine
gore rekabetin yogunlugu degisken degildir ve fiyatlar ve licretler, tam ve

tam olmayan rekabet kosullarinda dengeli hale gelebilir ve esitlenebilir.

3.1.6. Yeni keynesyen iktisada gore rekabet kavrami

Keynesyen ekonomi, analizlerini yaparken iktisadi makro ele alir.
Keynesyen ekonomi, makro ve mikro ekonomi arasinda basarili bir baglanti

saglayamamakla elestirilmistir.
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Yeni keynesyen diislince yapisi, 73’li yillardan beri fiyatlarin ve
ucretlerin yakin iliski icerisinde oldugu konusunu inceleyen ekonomistlerin

olusturdugu bir diisiince sistemidir.

Yeni keynesyenciler, Tekelci rekabetin gecerliligi, Minimal maliyetleri,
Ucret ve fiyatlarin aralikli belirlenme bicimini, girdi ¢ikti ¢izelgesi gibi yeni

teoriler ortaya atmislardir. (Polat, 2002: 60).

Yeni keynesyencilerin vurgusu genelde tekelci Pazar yapisi ile ilgilidir.
Tekelci firmalarda fiyat marjinal maliyetten fazladir. Bu dogrultuda
kacinilmaz sekilde pazar fiyatindan Ustte bir satis1 yapmak isteyecektir. Yeni
keynesyencilerin ekonomi bilimine yaptig1i major katki, mikro ekonomik
acidan eksik rekabet ile keynesyen makroekonomi arasindaki yakin bagi

ortaya c¢ikarmalari olmustur (Polat, 2002: 60).

3.1.7. Post keynesyen iktisada gore rekabet kavrami

Post keynesyen diisiince yapisindakiler c¢ok cesitli goriise sahip
ekonomstlerdir. Bu iktisatgilar, her biri ayr1 ekonomist tarafindan
desteklenen tli¢ ayri teorinin sentezi yeni bir diisiinceye sahiptirler. Bu
teorilerin ilki Keynes’'e aittir ve ekonomiyi sadece bireysel davranislarin
toplamindan olusmayan kendine 6zgi varlik ve niteligi olan bir sistem
oldugu teorisidir. Harrod’a ait ikinci teoriye gore ise, ekonomi devaml
hareket halinde olan bir sistemdir. Ugiinciisii ise Kalecki’'nin bir toplumda
varolan gelir bolisimii ve fiyatlama sistemi ile sermayesel birikim ve
biiytime arasinda siki bir korelasyon oldugunu savunan teoridir (Polat, 2002:

61). Post keynesyen iktisadin rekabet ile ilgili goriisleri su sekildedir:

e Rekabet hayatta kalabilme sirecidir. Firmalar hayatta

kalabilmek icin maliyetlerini diisiirmelidirler.

e Rekabet bir siire¢ olarak degerlendirildiginden onun sadece
fiyat boyutu degil bununla birlikte liretim, yatirim ve kamusal

boyutlar: da ele alinmahidir.
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e Rekabetin sinirlanmasinda dis ticaret politikasinin 6nemi
biiytiktiir. Firmalarin duvarlar1 gimriik duvarlar1 yoluyla

korunabilirse rekabet sinirlanabilir.

e Rekabetin o6lgiitli, firmalarin arastirma ve gelistirme

harcamalaridir.

3.2. Dijital Pazarlama

3.2.1. Dijital pazarlama nedir

En o6nemli degisim unsuru, pazarlamanin modernlestirilmesidir.
Boylece varolan islem sartlar1 ile uyumlu duruma getirilen Pazarlama
uygulamalar1 son kullanicilarin degisen taleplerine yanit verebilmekte ve
teknoloji destegi ile sayisallastirilan pazarlama etkinlikleri en o6nemli

degisiklige neden olan etkinlik olmaktadir.

Glnilimiizde, tasinabilir teknoloji sayesinde fliretici ve tiiketici arasi
belirsizlikleri teknoloji iletisimleri ve pazarlama ortadan kaldirdi ve birbirine

yaklastirdi.

Dijital pazarlama, degisiklik gosteren sartlarin sonucudur ve teknoloji
ile harmanlanmis pazarlamay1 sanal ortamda icgerir. Dijital pazarlamada
hedef etkin tanitim yapmak ve bunu ulasilabilecek her yere yaymaktir. Bu
hedef dogrultusunda internet lizerinde enformasyon teknolojleri ile ilgili her

tirlt imkandan faydalanilmaya ¢alisilir. (Merisavo, 2006: 6).

Dijital pazarlamada son kullanicilara, tiim iletisim aracglar1 vasitasiyla
etkin sekilde ulasilmakta ve bu dogrultuda teknolojinin nimetlerinden
faydalanilmaktadir. Tasinabilir hale de gelmis olan teknoloji sayesinde dijital
pazarlama insanlarin hayatina tamamen girmis, cesitli ver ve haberlere
ulasimi internet araciligiyla kolaylastirmistir. Tiiketicilere ulasmanin en

etkin yontemi, iireticiler i¢in dijital pazarlama olmaktadir.
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Yeni iletisim kanallar1 yaratan dijital pazarlama, birbirleriyle etkin
iletisim kurabilen taraflar sayesinde son kullanicilara da pazarlama yapan
tarafin bilgilerini hizli1 sekilde ulastirabilmektedir. Dijital pazarlama, etkin
olarak tiiketiciler tarafindan kullanilan mobil telefon, tasinabilir bilgisayar
sayesinde tiiketicilere yakin olmay1 saglamaktadir. (Cizmeci ve Ercan, 2015:
153). Tiiketicilerin kitlelere ulasan medya kaynaklarini aktif kullaniyor
olmalar1 ka¢inilmazdir. Ancak dijital pazarlama tiiketicilere daha etkin ve
avatntajli bir ulasim mkani saglamaktadir ve bunun nedeni tiiketicilerin
kitlesel iletisim araclar1 disinda tasinabilir teknolojik tirtinleri de kullaniyor

olmasidir.

Stuirecin isleyisi ile ilgili sorumluluga sahip olan treticiler, tiiketicilerin
davranis ve etkilesimlerine siirekli olarak ulasabilme hedefindedirler. Bu
sayede Pazar’in bir biitiin olarak ele alinabilmesini dijital pazarlama saglar.
(Bkz. Karahasan, 2012: 39). Diinyanin neredeyse her yerinde, dijital
pazarlama tiiketicilerden aldig1 feedback sayesinde tiiketicilerin tepkilerine
anlik olarak erisebilmektedir. Degisime acik olan Dijital pazarlama tanitim ve
reklam alaninda da kullanilmaktadir. Dijital pazarlama sayesinde
pazarlamanin tiim alanlar dijital avantajlardan fayda saglar. Bu sayede son
kulanicilar hizmetlerle ilgili ve iiriinler hakkinda karsilastirilabilir detayli

bilgi alirlar.

Dijital pazarlama, son kullanicinin detayli olarak iiriine ve hizmete
odaklanmasini saglar ve bu dogrutuda son kullanici gézleme dayali degil
verilere dayall davranis gelistirir. Uretici tiiketici arasi iletisime ek olarak,

tiiketiciler arasinda da iletisime imkan saglar.

3.2.1.1. Adimlarn

3.2.1.1.1. Elde etme (Acquire)

Misterinin ilgisini satisin gerceklestirildigi ortama c¢ekebilmek
amaciyla yapilan aktivitelerdir. Arama motoru optimizasyonu (Seo), Arama
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motoru reklamlar1 (Ppc), E-mail marketing, Sosyal medya pazarlama (Social
Media marketing), Gelir ortakhigi (Affiliate marketing), Interaktif
karsilastirma (Interactive comparison), Reklam ortakhigi (Advertising
partnership), Viral pazarlama, icerik iiretme/paylasma, Rss, Online pr olarak

siralanmaktadir.

3.2.1.1.1.1. Seo

Dijital pazarlamanin en o6nemli amaclarindan birisi tiliketicilerin
iriinlere ve hizmetlere erismesini kolaylastirarak iirtinleri bulmalarini

kolaylastirmaktir.

Veri tabanlar, belli anahtar kelimeler ile bir¢ok seyi gruplandirdiklari
icin tiiketicilerin aradiklar1 {riin ve hizmetleri hizli bir sekilde

saglayabilmektedir.

Gayrimenkul sirketi, dijital pazarlamanin ilk adimi olarak bir web
sitesi hazirlamasi1 gerekmektedir. Bu web sitesinde firma, misyonunu,
vizyonunu, hizmetlerini en iyi sekilde tanitmalidir. Ayrica firma iriinleri
hakkinda miisterinin tim beklentisini karsilayacak sekilde tirtinleri hakkinda
bilgi vermeden temel nitelikleri hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir.
Ciinku konut, yuz ytize yapilacak olan goriisme neticesinde satilabilmektedir.
Gayrimenkul sektori turtinlerinin alimi, bir ayakkabi ya da giysi alimi gibi
degildir. Bu nedenle firma miisteriye web sitesinde kendisini ve trlintini iyi
bir sekilde tanitmali ve onu ofisine c¢ekmeyi basarabilecek sekilde

meraklandirmalhidir.

Sirketin web sitesinin, arama motorlarinda kendi alanindaki
muadilleri icerisinde Ust siralarda ¢ikabilmesi icin birkag yil stiren bir zaman
dilimi gerekmektedir (Sirovich ve Darie, 2007: 5). Bununla birlikte gecen
zaman dilimi icerisinde sitenin de alt yapisinda iyilestirmeler
gerekebilmektedir. Bu nedenle firmalar bu zaman dilimini beklemek yerine

Seo c¢alismalar1 ile daha kisa siirede muadilleri icerisinde arama
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motorlarinda Uust siralarda yer alarak misteriye daha kolay ulasabilme
olanagi saglamaktadir (Puchkov, 2016: 5). Gayrimenkul firmalar1 web siteleri
icin Seo calismalar1 yaptirmalar1 gerekmektedir. Cogu gayrimenkul firmasi
disaridan bu konu ile destek alma yolunu secerken bazi firmalar da kendi

ekibini kurarak bu ¢alismalar: gerceklestirmektedir.

Arama motoru optimizasyonu (Seo)’dan ¢ok daha fazla pazarlama
odakli kullanilan Arama motoru pazarlamaciligi (Sem) sayesinde dijital
pazarlama ¢ok daha rekabetc¢i olmaktadir. Arama motorlarinda digerlerine
nazaran on plana ge¢cmek ve internette daha belirginlesmek igin ireticiler,
arama motoru ve Sem hizmeti veren firmalarla yakin is birligine

girmektedirler. (Moran and Hunt, 2005: 2-3).

Makro boyutta, Sem para harcayarak, daha fazla farkindalik
olusturmakta ve Seo’ya nazaran arama motorlarinda iist siralarda
gorilebilmeyi saglamaktadir. Sem yontemi kullanilarak arama motorlarina
yapilan 6demelerle miisterilerin tamamini etkili olarak iiriin ve hizmetlere
cekmek olas1 olmayabilir. Seo ¢alismalarinda oldugu sekilde secgilen anahtar,

konuyla ilgili s6zciiklerin kullanilmasi gerekmektedir.

Arama motorlarina yapilan yatirimda sec¢ilmis anahtar sozciikler
heeflenmelidir. (Ramos and Cota, 2008: 12). Sirketlerin arama motorlarina
yaptiklar1 bu yatirimlar her zaman ¢ok verimli olmayabilecektir. Seo ile Sem
birbiriyle koordineli olmali arama motorlarindan iist diizeyde verim
saglamak icin se¢ilmis anahtar kelimeler tizerinden Seo biitgesi ve harcama

olusturulmalidir. Bu ¢alismalar icin belirlenmis biitce olduk¢a énemlidir.

3.2.1.1.1.2. Ppc (arama motoru reklamlari)

3.2.1.1.1.2.1. Google Adwords

Dijital pazarlamada internet tlizerinde farkli platformlarda reklam

vererek miisteriye ulasabilmek en temel amag olarak kabul edilmektedir. Bu
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platfotmlara verilen reklamlardan ¢ok kisa siirede ve en yiiksek verimle
sonuglar alinmaktadir. Ustelik bu platformlar geleneksel reklamcilik
anlayisinda oldugu gibi biliyiik miktarlarda biitceli olmamaktadirlar. Ginlik

hatta saatlik bile verilebilmektedir.

Google adwords’de bu platformlardan birisidir ve en dnemlisidir. Bu
sistemde, reklam veren gayrimenkul firmasinin arama motoru sonug
sayfasindaki konumunu, anahtar kelimeler ile ilk siraya tasinarak miisteriyi

firmaya ¢cekmek amagtir.

Bu kelimeleri firmanin iriinleri ile ilgili kelimelerden olusmaktadir
(konut, mutfak, oda sayis1 vs). Bunlar ayn1 zamanda anahtar kelime olarak
adlandirilmaktadir. Bu anahtar kelimeler icin Google kelime basina licret
almaktadir. Kelimeler tiklandik¢a firma Google’a ilicret vermektedir. Giiniin
belli saatlerinde, tiim giin yayinda olabilme secenekleri bulunmaktadir.
Reklam uzmani firmada beklenilen performansin yakalanabilmesi igin
anahtar kelime secimini gayrimenkul firmasinin kendisini ve iiriinlerini tam

olarak karsilayacak sekilde yapmak durumundadir.

Satin alinan Kkelimelerden birisi ihtiyacina gore konut arayan
miisterinin aradigl kelime ile ortiisiirse firmanin reklami, arama motoru
sayfasinin en iistiinde ya da sayfanin yaninda ¢ikmaktadir (Selcuk, Ozliik,
2013:163-171). Boylece misteri belki de ihtiyacindan farkli bir konut
alimina da yonelebilecek ve firmaya gelebilecektir. Belki de ihtiyacina uygun
evi firmada bulacak ve satis ofisine daireleri gérmek, satin almak icin
gidebilecektir. Miisterinin aradig1 standartlarda dort sirkette daireler
bulunmakta iken adwords veren firma diger firmalarin {izerinde arama
motoru sayfasinin ilk sirasinda ¢ikarak rakiplerini gegcmis ve miisteriyi kendi
firmasina dairesine ¢cekmeyi basarabilmistir. Miisteri satis ofisine geldiginde

artik pazarlama danismani isi sona erdirecektir.

Glinlimiizde gayrimenkul sirketlerinin ¢ok yaygin bir sekilde Google
adwords reklamlar1 kullanmaya baslamislardir. Bunun en 6nemli sebebi,
miisterinin neleri aradigi, ne bekledigi gibi birgok konu hakkinda hemen bilgi

edinilmesini saglamaktadir. Bu sistem miisterilerin hangi bolgeden en cok
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olduklari, hangi saatlerde yogun olarak konut ile ilgili arama yaptiklari

gorulebilmektedir.

3.2.1.1.1.2.2. Goriintiili reklamcilik

Internette bulunan farkli reklam platformlarindan birisidir.
Gayrimenkul sektorii de bu platformu giderek artan bir sekilde kullanmaya

baslamistir.

Gorilintili reklamlar, firmalarin kendi sitelerinde baska firmalarin
elektronik posterlerinin yayinlanmasidir. Firmalar bu reklamlar1 kendi
sitelerinde yayinlanmasi icin siteleri aktiflestirmeleri gerekmektedir
(Papadimitriou ve digerleri, 2011: 1019). Banner olarak nitelendirilen bu
reklamlar son derece etkili bir pazarlama aracdir. Ozellikle gayrimenkul
sektoriinde firmalarin projelerinin 6zelliklerinin en 6nemli noktalar: kisa ve
net bir vurgu ve resim destegi ile sunulmaktadir. Miisterinin konut alimi ile
ilgili bir niyeti olmadan ya da kararsiz iken bile cazip banner etkisi ile satig

ofisine gidebilmektedir.

3.2.1.1.1.3. Sosyal medya pazarlama

Kullanic1 sayis1 ciddi sekilde yiiksek olan internet sosyal iletisim
aglar, treticiler icin sosyal medya kuruluslar1 gibi ¢cok énemli son kullanici
potansiyeline sahiptir. Buradan yola ¢ikarak ¢ok daha yaygin bir sosyal
medya kullanimi s6z konusu olmus ve bu vasitayla pazarlama ¢alismalar: da
artmistir. Sosyal medyanin hangi siklikta kullanildigi, kullanicinin ne sekilde
kullanim aliskanliklarina sahip oldugu ve kullanicinin ilgilendigi alanlar
sosyal medya pazarlamasinin unsurlaridir. Ureticiler sosyal medya sayesinde
aldiklar1 degerli bilgilerle, son kullanicilara sunacaklarini, ne sekilde, hangi

zamanda sunmalar1 gerektigini belirler. Pazarlama ile ilgili stratejiler bu
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bilgilere gore belirlenir. (Say, 2015: 20). Sosyal medya pazarlamasi1 ve
kurumlarin genel hedeflerini asagidaki gibidir (Ozgen ve Satis, 2013: 96):

e Marka bilinirligini siireklilik ile yaratmalk,

e Son kullanic1 kitlesinin belirlenmesi icin anhik ve detayh

bilgiler,

e Olagan pazarlama yaklasimlarina ek olarak alternatif stratejiler

gelistirme olanagi,

e Ureticinin web sayfalarina yapilan yonlendirmeler sayesinde

miusterileri belirli bir yere cekmek,

e Sosyal medya kanalindan web sayfalarina direkt ulasma

aliskanlig1 kazandirmalk,

e Sosyal medyada hizmetlerin, Urlinlin, firma isimlerinin de
adlarim1 icerecek sekilde son kullanicilar arasinda iletisim

olusturmalk,

3.2.1.1.1.3.1. Facebook’ta pazarlama

Facebook pazarlama metodlar1 arasinda Sayfalar,, facebook
reklamlarini, uygulamalar ve gruplari sayabiliriz. Facebook’ta kendiliginden
sunulan bu pazarlama metodlar1 yaninda uygulama gelistirme imkani
sayesinde reklam diinyasinin vazgecemeyecegi bir mecra haline
gelebilmektedir. (Shih, C., 2009). Olusturulan fan sayfalari, tiiketicilerin profil
bilgilerine gore dogrudan tiiketicinin sayfasina reklam verme ve viral

kampanyalar, Facebook’ta sik sik kullaniulmaktadir.

Facebook reklamlari sayesinde hizmet sunucular bilgi ve hizmetlerini
hedef son kullanicilar ile paylasabilmektedir. Geleneksel medyadan ¢ok daha
diisiik reklam maliyetleri s6z konusu oldugu icin biitcesi daha dar olan

firmalar Facebook sayesinde hedef kitlelerine daha az maliyetle
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ulasabilmektedir. Yapilmis olan bir arastirma Facebook reklamlarinin
etkinligini 6l¢cmeyi hedeflemis ve ciizi bir biitceyle reklamlarin genis Kitlelere
ulasabildigi gorilmistiir. Sadece hedeflenen gruba gore secilen kampanyalar
geleneksel reklam faalyetlerine gore ¢ok daha faydali ve biiyiik maliyetler

gerektirmeyen bir calismadir. (Chan, 2011).

Facebook kullanicilar1 kendilerine ait sayfalarda g¢evreleri ve arkadas
gruplarn ile bir¢ok paylasim yapabilmekte, kendileri ile ilgili bilgileri
barindirmaktadirlar. S6zkonusu profiller Facebook aramalarinda bulunabilir
ve Kkisiler profil sayfalari ile 6zdeslesirler. (Dunay ve Krueger, 2010; Kelsey,
2010; Miller, 2010).

Facebook sayfalari, kisi ve kurumlarin takipgileriyle ya da
miisterileriyle etkilesime girerek iletisim kurdugu yerlerdir. Kullanicilar,
begendikleri Facebook sayfa ve gruplarini takip etmeye baslarlar ve kendi
facebook akislarinda da bu sayfalarin yayinladiklarini izlemeye baslarlar.

(Levy, 2010).

Ortak begeni, fayda beklentisi, menfaat sahibi kisiler birbirleri ile
Facebook gruplar sayesinde iletisim kurarlar. (Kelsey, 2010: 44). Grup ile
sayfa arasindaki temel fark; gruplar genellikle taraftarlar tarafindan
triinlere, marka ya da Kkisilere ulasmak icin kurulmus ve sayfalar da
tiikketicilere ulasmak icin sahislar ya da kurumlar tarafindan kurulmustur.
Facebook reklamlar1 facebook sayfasinin saginda bulunur. Bunun yaninda
farkli farkli Facebook alanlarinda da gortlebilmektedirler. Facebook ad diye
tanimladigimiz Facebook reklamlarinin igerigi bazi durumlarda tiiketicilerin
gerceklestirdigi sosyal faaliyetler ile ilgili haberlerle eslestirilir. Son
kullanicilar Facebook reklamlarinda digerlerinin faaliyetleri hakkinda
bilgilendirmelere rastlayabilir. Bu bilgilendirmelerin kimlere gosterilecegi
onay mekanizmasi ile secilir ve bu dogrultuda kullanic1 gizlilik ayarlarini
olusturur. (Facebook, http://www.facebook.com/help/499864970040521/:
2012)

Facebook reklamlar;, reklamveren tarafindan kontrol edilir.

Degistirebileceginiz ya da tamamen kaldirabileceginiz unsurlar arasinda
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anahtar kelime, fiyat veya diger bazi 6lgiitler vardir. Bazi durumlarda tiklama
basina maliyet (Cpc) bazi durumlarda da goériintiileme basina maliyet (Cpm)

metodlari sec¢ilebilmektedir.

3.2.1.1.1.3.2. Twitter'da pazarlama

Son kullanicilarin cesit ¢esit igerikleri paylasabilecekleri Facebook,
Twitter'dan daha fazla kullanici dostu goériilmektedr ve kullanici sayisi daha

fazladir.

Kullanicilary, politikacilari, gazetecileri ve feministleri arasinda
twitter, dijital pazarlama acisindan prestij getiren satislara biiytik katkida
bulunmaz. Bir¢ok markanin sponsorlu (reklami1 yapilan) reklamcilik
uygulamalar1 yoluyla reklam verebilecegi bir kanal olarak goriiliiyor. Tweet
asamalarinda ve “kimler takip etmeli” listesinde sponsoru olan reklamlar var.
Twitter tarafindan yapilan bilgilendirmeye gore, reklamcilik markalarinin

satis, kullanici erisim miktarlarinda belirgin bir artis s6z konusu olmustur.

3.2.1.1.1.3.3. Linkedin, Youtube ve blog pazarlama

Linkedin: Profesyonel is ag1 ve kisisel kullanim icin daha fazlasi.
Linkedin, ortaklik, personel temini veya miisteri hizmetleri sunmaktadir.
Yapilan isle ilgili kurulan gruplara katilarak gerceklestirilen toplantilara

katilarak is ortamini artirmak mimkiindiir.

Youtube: Diinyanin en c¢ok izlenen video paylasimi ortami olan
Youtube, kurumlarin pazarlama araclar1 arasinda 6nemli bir yer tuttugu

gorilmektedir.

Blog: Dijital pazarlama sirketleri, hizmetlerini son kullanicilara
tanitabilmek i¢in bazi durumlarda blog denilen sayfalar olustururlar. Firma

hakkinda bilgi sahibi olmak isteyenler, gelen elestiriler, yeni {triinler
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hakkinda iyi haberler ve miisterilerle olan yakin etkilesim sirket i¢in biiytk
bir arti olacak. Bir sirketin blog yazmasi ve yonetmesi anlamina gelir;

potansiyel miisterilerle siirekli temas halinde olmaktir.

3.2.1.1.1.4. Gelir ortaklig1 (affiliate marketing)

Firma sahipler, internet kullanicilar1 kolaylikla internette reklam
verebilir ve dolayisiyla bundan gelir elde edebilirler ancak koordineli
davranarak faaliyetlerini ortaklik seklinde siirdiirmeleri kag¢inilmaz
olmaktadir. Affiliate marketing kelime anlamiyla tanimlarsak bagh
kuruluslarla ortaklik seklinde pazarlama, taraflar icin karlilik anlaminda
onemli bir pazarlama ve reklam verme yontemidir. Affiliate pazarlama
sisteminde, taraflar hizmetler ve firlinleri internet siteleri araciligiyla
pazarlayacaklardir. Bu sekilde, saticilarin sundugu triin tizerinden satilan

iriin basina kar elde eden ve ayrica licret almayan bir yap1 olusur.

Affiliate pazarlama hem araci taraf hem de tretici taraf i¢in zamandan
tasarruf saglayan ve maliyeti diisiik olan bir yapi olusturarak reklam
masraflarini da diisiiltiir. Ureticiler tarafindan satilan iiriin basina 6édenen
komisyon isi kolaylastirmaktadir, reklamlarin iicretsiz olmasi yliksek
komisyon oranlarini da ortadan kaldirmaktadir. Affiliate pazarlama sirketler
icin yepyeni bir bakis acisidir. Satis gergeklestiginde verilecek komisyon
karsiliginda reklam verilmesine dayanan sistemde verilen reklamlarin
bulundugu internet site sayisi arttiginda ciddi bir pazarlama agi
olusmaktadir. Bu pazarlama aginda reklamlar boéliintp, farkli kesimlere farkl

reklam gostermek seklinde olabilir. (JuriSova, 2013: 110).

3.2.1.1.1.5. Viral pazarlama

Uriin ya da hizmet sunumunda oldugu kadar basarili islevlere sahip

oldugunda Pazarlama daha etkin olmaktadir. Aksi durumda olumsuzluklarin

21



ortaya ¢ikmamasi icin pazarlama asamalarinin, urin ve ilreticilerin ve

hizmetlerin olumlu sekilde diisiiniilmesi gerekmektedir.

Ag1z yoluyla pazarlama da diyebilecegimiz Viral pazarlama, daha genis
bir tanitim yapabilmek i¢cin miisterilern tamami arasinda genis bir iletisim
kurmay1 hedeflemektedir. Viral pazarlama, memnuniyetsizligini paylasan
miisteriler yerine hizmet ve iriinlerden memnuniyet duyan misterilerin
memnuniyetini yayarak memnun miisteri tabani1 yaratiyor olmay1 amaglar.
(Gilmez, 2011: 30-31). Hedeflenen olumlu yorumlarin tiim miisterilere
ulagsmasini saglamak ve mutlu miisterilerin deneyimleriyle pozitif bir ortam
yaratmaktir. Isletmeler tarafindan amaclanan, hizmet ve iiriinlerden eksiksiz
memnun misteri kitlesi olusturarak yeni miisterilere karsi da pozitif bir imaj

saglamaktir.

Tlketim silirecindek miisterilerin deneyim sayilar1 arttiginda, yeni
miisterilerin bu durumdan daha c¢ok etkilenecegi arastirmalarda
gozlemlenmis bir olgudur. (Akar, 2009: 115). Biyiik kitlelerin satin alma
davranislarini olumlu miisteriler olumlu yonde, olumsuz miisteriler olumsuz
yonde degistirebilir. Miisteri tabani sinirli olsa bile, Viral pazarlama
sirketlerin genis bir miisteri c¢evresine kendilerini tanitma imkanini
vermektedir. Burada onemsenmesi gereken unsur, oncelikle belirli bir
miisteri Kkitlesi lizerinde pozitif etki ve izlenim birakmak ve bu miisteri
kitlesinin pozitif mesajlar vermelerini saglayarak onlar1 pazarlama stirecinin

icine dahil ederek diger miisterileri de olumlu yonde etkilemektir.

3.2.1.1.1.6. icerik iiretme ve paylasma

Bircok pazarlama metodunun goruldigi gliniimiizde, sirketler satis
disinda da deger olusturmay:i ve son kullanicilar1 ile hizmet ve ftrtinleri
arasinda baglantilar kurabilmeyi hedefler. Burada sirketlerin 6ncelikle kendi
hizmet ve lriinlerini tanitarak hedefledikleri son kullanici kesimi ile iletisim

kurmaya calisirlar.
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Icerik pazarlama diye tanimladigimiz etkinlikler, iiriiniin cazibesini
arttirma konusunda oénemli bir fonksiyona sahiptir. igerik pazarlamada
direkt olarak satilmayan hizmet ve turiinler yerine isletmenin kendisini
tanitmasi, bu dogrultuda son kullanici adaylarindan destek almasi esastir.
Son kullanicilarin kitle tarafindan sunulan imkanlar1 olan bir trin ya da
hizmete sahip olmalar1 gerekir. Sonugta, son kullanicilar hizmet veya triini

satin almaya sartlanmaktadirlar (Lieb, 2012: 3).

Bir baska ifadeyle, hizmet ve iirliniin direkt icerik pazarlamasi ile
satilmas1 yerine, son kullanicilarin bu hizmet ya da triini kullanmasini
saglamak ve dolayisiyla gereksinim duymasina yol agmak gerekir. Buradan
yola c¢ikarak, icerik pazarlama i¢in yapilan promosyenel aktivitelerin amaci,
hizmet ya da lriniin temel 6zellikleri, kazandirdiklar1 ve son kullaniciya

katacagi katma degeri olusturmaktir.

Icerik pazarlamaciiginin ve isletmelerin temel hedefleri asagidadir

(Baltes, 2015:114):
e Yiiksek marka bilinirligi yaratmalk,
e Miisterilerle giiven odakl bir iletisim stireci olusturmalk,
e En azyanitile sorun ¢oziilmesi,
e Miisterileri yeni bir ihtiya¢ yaratmalk,

e Bir iirlin ya da hizmette yaygin bir sekilde yankilanan bir haber

yaratin.

3.2.1.1.1.7. Rss

Her giin bilgi sahibi olmak isteyenler, zamanlarinin ciddi bir kismini
degisik internet sitelerinde ayirirlar. Sitelerde haberleri arayip bulduktan
sonra okumak ve bazi durumlarda kayit etmek ve degisik sayfalarda

dolasmak ciddi zaman alir. Baz1 durumlarda da liye olunan haber gruplari ile
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¢ozim saglanabilmektedir ancak email adresi paylasilmak zorunda oldugu
icn viris igerikli maillern ya da spam amac¢h maillerin saldirisina ugrama
riski s6z konusu olmaktadir. Rss cesitli internet siteleri tarafindan
yayinlanan haber vb. icerigin tek bir ortamdan topluca izlenebilmesine
olanak saglayan yeni bir icerik besleme yontemidir. Rss “Real simple
syndication, Rdf site summary veya Rich site summary (Zengin site 6zeti)”
sozciiklerinin ilk harflerinden olusan yazimidir. Xml bigiminde olan (.rss ve
xml uzantili dosyalar) Rss dosyalar1 oncelikle Netscape firmasi tarafindan

kullanilmis ve gelistirilmistir.

Rss (Really simple syndication) sitelerdeki gilincellemelerin
kullanicilarin rahathikla erisebilmesi ve izleyebilmesi icin site sahipleri
tarafindan kullanilan bir teknolojidir. Eskiden (glintimiizde hala siklikla
kullaniliyor) kullanicilar web site baglantilarini yer imleri bir kitapta
bulunulan sayfayr unutmamak icin kullanilan kitap ayiraci gibi, bir web
sitesinin unutulmamak tlizere saklanmasi ve bu saklanan baglantiya verilen
isim “bookmark “favorites” kismina ekleyerek arada sirada web sitesini

inceleyerek giincellemeleri izlerlerdi.

Her gecen giin ¢ok daha fazla Rss dosyasi kullanilmaktadir.
Ginimiizde kullanicilarin giincellemeleri ve yenilikleri izleyebilmeleri igin
Rss sistemi web siteleri tarafindan sunulmaktadir. Yer imlerinin temel

eksiklikleri su sekildedir:
e Birinternet gezgini olarak tiim isleri sizin yapmaniz gerekir.

e Ayni anda Dbir¢ok siteyi izlemek gerektiginde isler

karmasiklasir.

e Yer imlerini izlemeyi unuttugunuzda giincellemeleri ve bilgileri

kagirabilirsiniz.

e Sik olarak giincellenmeyen siteleri siirekli kontrol etmeniz

glincellenmeyen bilgilerle karsilasirsiniz.

Rss kullanimiyla yukaridaki sorunlarin o6niline gecebilirsiniz. RSS

teknolojisi web sitesinin giincellemelerini kolaylikla izlemenizi saglar. RSS
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giincellenen bilgileri sizin takip etmenizi kolaylastiran bir teknolojidir. Rss
sayesinde giincelleme hakkinda bilgi sahibi olup, giincellemeden hemen
sonra gilincellenen veriyi elde edebilirsiniz. Bu sizin zaman tasarrufu
yapmanizi saglar. Rss abone olmakla (subscription) acgiklanan bir
teknolojidir. Bir gazeteye, dergi abone oldugunuzda yeni bir sayisi ciktigina
evinize kadar bu say1 gelir. Rss kullanan bir sitenin Rss hizmetine abone
oldugunuzda sitedeki yenilikler, giincellemeler kullandiginiz  Rss
okuyucusuna gelir, e-posta adresi vermeniz gerekmedigi icin gereksiz e-
postalarla karsi karsiya kalmaniz beklenmemektedir. Xml formati ile
viriislere firsat verilmez ve Rss liyeliginden vazge¢cmek, baz1 eposta haber
bultenlerinin aksine, sorunsuz, yalnizca istenilmeyen kanaldan vazgecilmesi

ile gergeklesir.

3.2.1.1.1.8. Online pr

Pr (Public relations), Tiirkce karsiligi ile halkla iliskiler, bilimssel
olarak markalar i¢in kendilerini duyurma yoéntemidir ancak son zamanlarda
sanal, mobil ortamlarin daha 6nemli hale gelmesi ile birlikte “Online pr
konusulmaya baslanan bir kavram haline gelmistir ve geen zamanla da daha
onemli hale gelmektedir. Geleneksel halkla iliskiler’de biiltenler hazirlanarak
bu biiltenler basin kuruluslari ile paylasilir ve markalarin basinda yer almasi
saglanir. Online pr’da ise s6z konusu olan mecra basin degil internet

siteleridir.

Klasik yaklasimda, Online pr onceliksiz durumdadir. Asil hedeflenen
konvansiyonel diye tanimlanan gazete, tv, radyo gibi ortamlarda

bulunmaktir.

Bu dogrultuda basin kuruluslar: ile siki iligkiler kurulur. Geleneksel
mecralarda yayinlanan bazi haberler internette de bulunabilir. Buradan su

anlasilir ki konvansiyonel pr'in internete de ulasan etkileri vardir.
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Online is yapiyorsaniz, sizin icin Online pr daha oncelikli olacaktir.
Ozellikle internetten gelir elde etme amach olan e-ticaret sirketleri i¢cin en iyi
doniisler yine online halkla iliskilerden olmaktadir. Internet kullanimi
olmayan birisi gazetede sizinle ilgili haberi okuyup, sonrasinda internete
girerek alisveris yapma durumu diisiik akrsilasilacak bir durumdur. Ancak
bilgilendirme ve haberi internet tizerinde géren bir son kullanic1 daha kolay
ve yiiksek ihtimalle sayfaniza girer ve daha biiyiik olasilikla sizden alisveris
yapar. Online olmayan mecralara nazaran, Online mecralarda miisteri geri
dontsleri kolaylikla olcililebilmekte ve yapilan o6l¢mler Google analytics

denilen ya da benzeri olan dlglimleme araclari ile gerceklestirilebilmektedir.

Online halkla iligkiler ve konvansiyonel halkla iliskiler farkh
dinamikler icerir. Internet sitelerinin yonetici ve sahipleri Online pr
konusunda dogal olarak daha fazla isteklidir. Bunun nedeni igerik
kavraminin ¢ok o6nemli olmasi ve reklam olmamas1 sartiyla site
yoOneticilerinin igeriklerinz karsiliksiz yayinlama konusundaki istekliligidir.
Markalar dogal olarak tiim editoérlere ulasamaz ve ¢ogu zaman bu ¢alismay1

yapabilecek profesyonellerden yardim alirlar.

3.2.1.1.2.Kazan (Convert)

3.2.1.1.2.1. Kullanilabilirlik, erisilebilirlik

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki ayrimi
belsrleyen unusrlar mecralara erisilebilirlik, mecralarin verimliligi ve
Olcimlemesidir. Dijital pazarlama sayesinde markalar son kullanicilarla
iletisim kurabilmekte onlardan geri bildirim alabilmektedirler. Bu durumda

cok daha fazla erisilebilirlik ve verimlilik gérilmektedir.

Websitesi tasariminda ve sitenin erisilebilir olmasinda hiyerarsik yapi,

net bir sekilde diizenlenmis ve etiketlenmis bilgi, anlamh bashk ve icerik
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kullanimi konular1 Seo’nun zaten en temel prensipleri durumunda. Bu ilkeler
cercevesinde olusturulan bir web sitesi, kullanicinin ihtiyaci olan kolay
erisilebilirlige sahiptir. Bir site haritas1 hazirlanmasi bile igeriklerin

kullaniciya erisimi anlaminda siireglerin hizlanmasina olanak saglayacaktir.

3.2.1.1.2.2. Miisteri karar destek sistemleri

Bilgisayar destekli olan ve amaci1 kullanicilarin karar vermesine
yardim ederek destek vermek olan sistemlerdir. Karar destek sistemleri s6z
konsuu modelleri ve datalar1 kullanir ve ¢éziimii karisik, zor problemleri

kolaylikla ¢6zmeye yardimci olurlar.

Karar destek sistemleri datalar1 alip depolar. Son kullanicilarin
problemlerini ¢ézlime kavusturmak, bununla ilgili kararlar almak, datalari
modellemede destek olmak icin kullanillan yazilim bazh sistemlerdir.

Siralamak gerekirse;

Karar destek sistemleri, son kullanici tarafindan tanimlanan sorunlari

etkin ve uygun sekilde yapilandirirlar,

Karar destek sistemleri, genel data ulasimi, geriye alma opsiyonu ile

analitik ¢ozlim tekniklerini bir araya getirerek kullanirlar,

Karar destek sistemleri, bilgisayar temelli yapilari insan tierinde etkili

kullanirlar,

Karar destek sistemleri, son kullanici ve ¢evre arasinda karar verme
yaklasimin1 esnek ve uyarlanabilir bir sekilde kullanabilir. Bu nedenle
ilerlemekte olan teknolojide degisik alanlarda degisik kararlar
alinabilmektedir. Alinan bu kararlar zamanla karmasiklasmakta ve ¢oziilmesi

zorlasmaktadir.

Karar destek sistemleri, bu asamada devreye girerek c¢o6zlimi

zorlasmis, karmasik problemleri ¢ozme konusunda segenek saglar.
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Karar destek sistemleri, kullanicilara etkin bir veri ve sonug saglamak

icin analitik ¢6zlimleri, karar datalar1 ve modellemeler ile birlestirir.

Su anda piyasada pazarlama, lojistik, finansman, operasyon yonetimi,
sigorta, askeri uygulamalar, saglik, yatirnm kararlar gibi bir¢ok alanlarda

Karar destek sistemleri uygulamalarina rastlanabilir.

Data ambarinda yapilan diizenleme sonucunda dis kaynaklardan data
cikartilir, data isin durumuna gore temizlenir, birlestirilir, uygun formata
uyarlanir, veri tabanina ya da data ambarina tekrar ytklenir, bu siirece Etl

(Extract, Transform, Load), Tiirkgesi ile ¢ikart, doniistiir, ytlikle siireci denilir.

Sorgu kiimesi (Query facility); data merkezinde bulunan datalar
uzerinde islem yapabilmek icin kullanilir. Datalari cizelge haline getirdikten
sonra bu cizelgeler1 kullanarak degisik secimler yapmak, kriter sartlari
ekleyerek uymayanlar1 ¢ikartmak ve buna benzer data islemleri yapmak

Sorgu kiimesi ile ilgilidir.

Veri dizini: Data merkezinde bulunan datalarin tamamini igerir. Temel
fonksiyonu data unsurlaru, i¢-dis kaynak verilerini ve bunun gibileri

silebilme, ekleyebilme ya da bunlarla ilgili bilgi alabilmektir.

Veri giivenligi; kanunen gizlilik icn yasalolarak gereklidir. Yetkisiz
erisim durumlarinda, verilerin yerini degistirme gerekliliginde ya da verileri
tamamen yok etme ihtiyacti oldugunda veri glvenligi uygulamasi
gerekmektedir. Boylesi durumlarda veriler kullanici adi ve sifrelerle korunur.
Bu sekilde yetkisiz erisim engellenir. Veri giivenligini olusturan ti¢ unsur,

gizlilik, butiinliik ve erisilebilirliktir.

Gizlilik: Bilginin yetkisiz kisilerin eline gegmeme ve yetkisiz erisime

kars1 korunmasidir.
Bitiinliik: Bilginin yetkisiz kisiler tarafindan degistirilmemesidir.

Erisilebilirlik: Bilginin yetkili kisilerce ihtiyac duyuldugunda

ulasilabilir ve kullanilabilir durumda olmasidir.
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3.2.1.1.2.3 Kisisellestirme, segmentasyon, hedefleme

Bu asamada, teknoloji 6nemli bir faktordiir. Kar miktar1 azalmistir ve
buna miisteri beklentisini karsilayabilmek i¢in fiyatlarin evize olmasi neden
olmustur. Bu durum “Yasam boyu miisteri memnuniyeti” kavramini
gelistirmistir ki bu miisteri payin arttirabilmek icin isletmelerin Kkar
maksimizasyonunu turetim artisiyla elde etmek yerine miisterilere verilen

degeri maksimum diizeye ¢ikarmasi ile ortaya cikmistir. (Karaagagli, 2000).

Degisen rekabet sartlarina uyum saglamak isteyen isletmeler, son
kullanicilarin hizmet ve mal arzinda bircok secenege sahip olmalari
nedeniyle miisterilerini daha iyi tanimak, hizmette fark yaratmak ve katma
deger sunmak zorunda kalmislardir. Bu dogrultuda rekabet istiinligiiniin
surdiuriilebilmesi ve son kullanici iliskilerinin basarili sekilde yonetilebilmesi
icin son kullanicilarin ihtiyac ve taleplerinin siirekli toplanarak analizlerinin
de yapilmasi en 6nemli faktéor olmaktadir. Bilgi, s6z konusu siirecin basarili
olmasi ve miisteri iliskileri yonetiminin aktif kullanilabilmesi i¢cin en temel
ihtiyactir ve internet s6z konusu bilginin toplanarak islenmesi ve sonrasinda

da dagitilabilmesi icin en 6nemli aragtir.

Data akisinin son kullanici merkezli olarak daha iyi hale getirilmesi,
sirketin biitiin fonksiyonlarinin bir sistemden izlenmesi, son kullanici
memnuniyetindeki artislar, satin alma, ¢alisan, stoklar, kirtasiyecilik, onarim
ve bakim gider ve yonetim masraflarindaki azalmalardan ortaya c¢ikan
avantajlar sebebiyle son kullanic iliskilerine ciddi destekler saglamis, bu

sayede de hedeflenen basariya ulasmak daha kolay olmustur.

Satin alma verileri gelecekte miisteri adaylarinin olasi davranis ve
begeni tarzlarinin gostergesidir. Bu veriler igerisinde satin alma ortalama

adedi, satin alma frekansi, esigi gibi edtayh degiskenler mevcuttur.
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Pazarlamada segmentasyon; cinsiyet, yas, ilgi, konum, davranis ve
avantaj odakli olarak boélimlere ayirma seklinde yapilabilecegi
vurgulanmaktadir. Yaziya gore hedef gruplarimi  ayirmak icin
kullanabileceginiz pazar ve miisteri segmentasyonu tirleri ise su sekilde

siralanmaktadir:
e Demografik segmentasyon
e Cografik segmentasyon
e Psikografik segmentasyon
e Davranissal segmentasyon
e Fayda segmentasyonu

Segmentasyon kriterlerine bakildigunda olgiilebilir, ayirt edilebilir,
o6nem arz eden, finansal ve erisilebilir olarak belirlenebildigi goriilmektedir.
Hedef gruplarini segmentasyonlarini tanimlamak i¢in yapilmasi gerekenler

su sekilde siralanmaktadir;
e Miisterilerinizi anlayin.
¢ (o6zim sundugunuz problemleri anlayin.
e Segmentin boyutu ve degeri lizerinde tahmin ytrttiin.

e Verileri benzerliklerine gore gruplandirmak ic¢in kiimeleme

analizi yapin.

Dijital donilisiim ve sosyal medyanin ylikselisi, daha fazla hedef kitle
odakli pazarlama faaliyetinin ortaya cikmasini saglamistir. Yazida belki bir
gin reklamlarin her bireye gore ayr1 uygulanabilecegi belirtilirken minority
report ongortileri gerceklesene kadar hedef gruplar1 yonteminin, marketing

uzmanlari i¢in en iyi sey oldugu vurgulaniyor.

Pazar segmentasyonu ile hedef kitlesine daha anlamh sekilde
pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilmektedir. Veriler lizerinden ¢alisarak

miisterilerinize sunacaginiz hizmetleri daha verimli hale getirebilir,

30



stratejiler buna gore diizenlenebilir. Daha hedef grubu odakli olacaginiz i¢in

dogru icerigi, dogru lrilnii veya servisi musterilerinize ulastirabilirsiniz.

Ge¢misin taranmasi, ge¢mis ziyaretci bilgileri, gercgek ilgi alanlar1 ve
ziyaretciyi beklenen davranisa yoneltici unsurlar icerir. Ziyaretgiler, site
icerisindeki hareketleri ile stirekli ipuclar1 birakirlar ve web analisti de bu

ipucglarini bir araya getirerek senaryolar olusturur.

Arama ve yonlendirme analizlerinde, siteye hangi kelimeyi arayarak
gelindigi takip edilerek, online iletisim araglarinin nasil etkin

kullanilabilecegi belirlenebilir.

E-mail analizi ile ziyaretcilere gonderilen e-posta kampanyalarinin
etki alani, agilma, tiklanma oranlari, hangi génderimlerin déniistimiu artirdigi

belirlenebilir.

Ziyaretci davranis ve secimlerine iliskin datalarin anlam ifade
edebilmesi icin degerlendirme ve yorumlamanin dogru sekilde yapilmasi
gerekmektedir. Ziyaret¢cinin web sayfasinda yaptigindan c¢ok yaptiklarini
yapma sebeplerini analiz etmek daha ¢ok ugrasma gerektirmektedir. Dogru
sonuclarin elde edilmesi icin ziyaretginin tercih ve davranislar1i anlaml hale

getrilmelidir.

Ornek vermek gerekirse, miisteri iletisim formundan sagladigimiz
datalar uyarinca, 25-40 yas arasinda erkek kullanicilarin mart ve nisan
aylarinda tatil malzemelerini incelediklerini ve mayis ayinda da satin alma
yaptiklarini belirledik. Bu sekilde bu gruba ait ziyaretcilerin, yaz mevsimi
baslamadan oOnce ailelerinin tatil gereksinimlerini karsilamayi1 amaglayan
babalar oldugunu belirleyebilirsiniz. Sayfa ziyaretcilerinizin davranis
sebeplerini tanimliyor olmakla, yaz tatili 6ncesi kampanya gonderimi

yapabilecegimiz segmenti belirlemis olursunuz.

Segmentasyon stratejisi, firma hedefleriniz ile 6rtiismesini saglayarak
miisterileriniz ile kazan-kazan modelinde bir iliski kurabilmektedir.
Miisterilerinin kazanmasi saglanarak, miisteri sadakati ve yasam boyu

degerini artirilabilmektedir. Miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamaya o6nem
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verirken, is performansinin da arttirilmasi mimkiindiir. Verimli bir iliski
yaratmanin yolu, hedeflerin miisterilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda

belirlenmesinden gecmektedir.

Yasam boyu miisteri degerine odaklanmak gerekmektedir. Web analiz
sonugclarini ve davranissal segmentasyonu kullanmak zorlu olabilir. Bununla
birlikte bunlar1 kullanmak doénilisiimii arttirarak pazarlama performansinin

yikselmesini saglamaktadir.

Donlisimiin artmasi da kazancin yilikselmesi anlamina geldigini
gore, “donlsimi artirmak siirekli kazanmayir da saglar m1”? Miisterinin
sturekli firmaniz1 tercih etmesi ve firmaniz ile sadakate dayali bir iliski

kurmasini saglamak kazancinizin daha da ytliksek olmasini saglayacaktir.

Ziyaretgiler ne kadar iyi taninirsa, ilgili alanlar1 ve tercihleri
konusunda o kadar giivenilir tahmin ve Onerilerde bulunabilmektedir.
Boylece ziyaretcilerin tercihleri ya da satin alma davranislar1 degisse de,

suirekli takip ederek bu degisikliklere gore diizenlemeler yapabilmektedir.

lletisim sorunlarim1 ¢ézmek iizere davranissal bilgiler, ziyaretci
profillerine eklenerek yeni iletisim yollar1 yaratilabilir. Bu iletisim yollari
sayesinde, ziyaretcileri satin almaya yonelten veya tam tersi davranmalarina
neden olan etkenlerin tespiti miimkin olur. Ziyaretgiyi satin almaktan
vazgeciren etkenler belirlenerek, bunlarin ¢6ziimlenmesi icin ¢aba

harcanmalidir. Boylece iletisimin devamlilig1 saglanacaktir.

Ziyaretcinin siteye kayit olurken paylastigi bilgilerin gecerliligini, site
icerisindeki davramislar1 dogrultusunda dogrulanabilmektir. Ornegin; ilgi
alanlarini elektronik esya ve cep telefonu olarak bildiren bir ziyaretgi, stirekli
spor malzemesi satin aliyorsa, Oneriler ziyaret¢inin formda ilettikleri

dogrultusunda degil, davranislari dogrultusunda yapilmasi dogru olacaktir.

Ziyaretgilerin tercihleri ve ilgi alanlarina uygun kampanyalar
tasarlayarak, gonderimlerin dogru Kkisiye ulasmasi ve sonrasindaki

gonderilerin de kabul edilme oraninin artmasi saglanabilir. Boylece
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gonderim listesinden ¢ikan ziyaretcilerin sayisi azalip, e-posta ve banner

tiklanma oranlari ytikselecektir.

Web analiz sonuglarin1 degerlendirerek segmentasyon stratejileri
belirlerken, her firmanin farkl is hedefleri ve ziyaretgi hedef kitlesi oldugunu
g6z oniinde bulundurmak gerekmektedir. Segmentasyon stratejisinin de tiim

bu farkh 6zelliklere gore sekillendirmesi gerekmektedir.

E-posta pazarlama, yaygin internet kullanimi ile birlikte, e-mail
sayesinde miisterilere bilgilendirme yapmak icin son zamanlarda en sik
kullanilan pazarlama teknigidir. Bu yontem sayesinde son kulanicilara en
diisik maliyetle ulasilabilir. E-mail pazarlamasi stlrecinde treticiler
miisterilerine silirekli e-mailler gondererek indirimler, kampanyalar,
hizmetler ve etkinlikler hakkinda bilgi akisi saglarlar. Bu uygulama icin son
kullanicilarin e-masl adresler gerekmektedir ve geri bildirim verilen
tiikketicilerin yaptiklar1 degerlendirmelere de 6nem verilmektedir. (Hasiloglu

ve Stiier, 2010: 62).

Son zamanlarda, son kullanicilarin istekler disinda sik sik reklam
icerikli e-maillerin gonderiliyor olmasi bir sorun halini almistir. E-mail
pazarlamasi ile e-mail bildirimlerinde yer alan mesajlar, resimler miisterilere
ulastirilir ve miisteriler bunlar bilgisayarlarinda ya da cep telefonlarindan
ulastiklar1 e-mail adreslerinde gorebilirler. E-mail pazarlamas1 ile
miisterilere gonderilen emaillerde miisterilerin talepleri, dilek ve sikayetleri
ve Urin ile ilgili katkilar1 istenebilir ve alinan geri bildirimler iireticiye
ulastirilir. Bu boyutuyla e-mail pazarlamasi miisteri ile, satis ve pazarlamanin

cok otesinde etkn bir iletisim kurulmasini saglamaktadir. (Deniz, 2002: 3-4).

E-mail pazarlamasi son yillarda gittikce daha popiiler hal almistir ve
iletilen e-mailler disinda genis bir reklam ve bilgiye ulasma alan1 anlamina

gelmektedir.
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3.2.1.1.3. Ol¢ - optimize et

3.2.1.1.3.1. Web analitik

Internet sayfa tasarimlarinin ve teknik altyapilarinin goriiniimii

profesyonel olmalidir. (Kéroglu vd., 2006: 106).

Kriterler belirlenirken bu sitelerin etkilesim, yanit verebilme ve
kullanishhik 6zellikleri lizerine odaklanilmistir. Web analizinde dikkate

alinan degerlendirme kriterleri sunlardir:

Bedava hizmet ve imkanlar: Sirketler son kullanicilara sunduklar: bazi
uriinlerden ve hizmetlerden baz1 kosullar1 saglandiginda licret
istememektedirler ve bu bir ceit promosyon faaliyeti olmaktadir. Kosullar
miktar ya da toplam maliyet olabilir. Kéroglu vd. (2011) ile Perry ve
Bodkin’in (2000) ¢alismalarinda da kullanilan bu kriter ile; tanimlanmis bir
alisveris tutar1 asildiginda o6nceden tanimlanmis tUriinlerde miisteriler
indirimlerden faydalanir ya da hediye kuponu alir. Bu ¢alisma ticretsiz kargo

saglamak seklinde de olabilmektedir.

Sadakat programi uygulayicilari: Alisverisi gerceklestiren son
kullanicilarin, alisveris yaptiklar1 kuruma baglilik ve dolayisiyla sadakatlarini
saglamak ve sonraki alisverislerinde de bu firmay1 tercih etmelerini
saglamak i¢cn alisveris miktarina gore puan kazandirma, kisiye 6zel
kampanya diizenleme, anlik olarak 6zel indirimlerden ve firsat {iriinlerden

bahsetme gibi uygulamalari icermektedir.

Misteri kazandirma programlari: Sirketler, kendilerini takip eden ya
da stirekli alisveris yapan iiyelerine bazi avantaj ve indirimler saglamak
karsiliginda sosyal medya lizerinde sirketlerini tanitmak amach yaptiklari

gonderileri ilyelerinin de yaymasini isteyebilirler. Bu dogrutuda iiyeler
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tarafindan kazandirilan yeni lye, takipci ve miisteri adayr karsiliginda da

indirim hatta hediye kuponu kazanabilirler.

Misteri yorumlari: Sirketler, liyelerine ve satin alan miisterilere, web
sayfalarinda yorum boéliimler acarak, satin alinan hizmet ve lriin hakkinda
pozitif ya da negatif diisiincelerini paylasmalarina olanak tanir. Bu yorumlar
potansiyel alic1 adaylarina ciddi bir veri ve 6n bilgi olusturmaktadir. Bazi
durumlarda firmalar, gergcek olmayan kullanicilar yaratarak olumlu yorum ve
bilgilendirme sayisini suni olarak arttirarak pozitif algi olusmasini daha fazla
destekleyebilirler. Yorumlar, art niyetli ve rakip firma spamlarini engellemek

icin 6ncelikle firma tarafindan onaylanir ve daha sonra yayinlanir.

Elektronik biilten kaydi: Sirketler iiriinleriyle ilgili promosyonlardan,
yeni iriinlerden, fiyat kampanya ve degisikliklerinden kullanicilarini
haberdar etmek icin, 6nceden e-mail adresi ile kayit olan son kullanicilarina

belirli periyotlarda bilgilendiri biiltenler atarlar.

Yeni urtinlerin 6ne ¢ikarimi: Sirketler, triin gelistirdiklerinde ya da
liriin gamlarina yen bir lrlin eklediklerinde bunu web sayfalarinda daha

oncelikli bir sekilde ve albenili olarak konumlandirirlar.

Coklu dil kullanimi: Sirketler, farkli dil ve iilkelerden de son
kullanicilara etkin sekilde ulasabilmek i¢cin web sayfalarini birden ¢ok dilde

ve kullanicinin tercihine gore secebilecegi sekilde tasarlarlar.

Farkhh kur secenekleri: Sirketler iiriinlerini satis amac¢h paylasirken, farkl
tilkelerin para birimlerine donistiiriilebilir sekilde fiyatlama yaparlar. Bazi
durumlarda yabanci iilke para biriminin ekonomik piyasalardaki kur
karsihiginin tiiketici lehine altinda br kur karsiligi yaparak yabanci para

birimi ile alimi cazip kilmaya calisabslirler.

Kapida 6deme segenegi: Kredi karti ve havale ile 6demenin disinda 6demenin

irin teslim edildiginde gerceklestirilebilmesine olanak saglayan yontemdir.

Birden fazla kredi karti ile 6deme: Miisterinin bir kartina ait limiti yetersiz
kaldiginda ayni alisveris dahilinde farkli kredi kartlar1 ile de belirlenen

tutarlarda 6deme kabul edilmesidir.
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Yasal uyar1 ve sartnameler: Sirketin ve son kullanicinin hukuki haklarini e-
ticaret kanunlar1 cercevesinde koruma amacgh olarak eklenen ve son
kullanicilarin okuyup bilgilenerek haklarindan haberdar olmasini saglayan,
bircok durumda da zorunlu olarak her web sayfasinda bulunmasi gereken

aciklamalardir.

Anket formu: Son kullanicinin talep ve tercihlerini analiz edebilmek

icin son kullanicinin yanitlanasi istenen sorular igeren formlardir.

Ol¢ii ve boyutlar: Satilan iriinlerin boyutlarinin ve iiriine gore
Olciilerinin detayli olarak paylasildigi son kullanicilarin karar vermesine

yardimc1 bir unsurdur.

Teslimat bilgilendirmeleri: Uriin satin alindiktan sonra tedarik
asamasindan son kullaniciya teslimine kadar olan asamalarda eposta, kisa
mesaj veya online takip sistemi ile son kullanicinin haberdar olmasinin

saglanmasini kapsar.

Firma profili: Sirketlerin tarihgesi, vizyonu, misyonu, amaclar1 gibi

bilgilerini paylastig1 sayfalardan olusmaktadir.

Yardim araglari: Son kullanicilarin site kullanimina yardim saglamak
veya etkinlestirmek icin sunulan yazili veya gorsel dosyalar

tanimlamaktadir.

Capraz promosyon: Benzer ve iliskili iriinlerin birbiri ile ilgili
sayfalarda karsilikli olarak gosterilerek miisterinin satin alma kararina

yardimci olunmasini kapsamaktadir.

Uriin karsilastirma: Secilen iiriinlerin aym sayfada karsilastirilabilir

sekilde gosterilmesidir

Mobil cihazlara ézel site tasarimi: Internet sitesinin mobil cihazlardaki
kiiciik ekranlarda da etkin olarak kullanilabilmesine olanak taniyan 6zel

tasarimlara sahip olmasini nitelemektedir.
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Mobil uygulamalar: Mobil cihazlar tlizerinden uyumlu programlar
araciligiyla hizli ve etkin bir sekilde site iceriginin sunulmasini saglayan

programlara sahip olunmasidir.

Facebook iizerinden erisim: Facebook ag1 lizerinden site ile ilgili

birtakim bilgi ve uygulamalara erisilebilmesini tanimlamaktadir.

Facebook’a 6zel pazarlama uygulamalari: Facebook olanaklarindan

etkin olarak faydalanilarak miisterilere ulasilmasi anlamina gelmektedir.

Twitter ilizerinden erisim: Twitter ag1 lizerinden site ile ilgili birtakim

bilgi ve uygulamalara erisilebilmesini kapsamaktadir.

Twitter tlizerinden kampanya duyurulari: Twitter sosyal agi

araciligiyla kampanya ve promosyonlarin duyurulmasi kastedilmektedir.

3.2.1.1.3.2. Rakip bencmarking

Rakip bencmarking ya da diger deyisle kiyaslama, sirketlerin
sektorlerinde ya da kendi sektorleri disindaki sektorlerde basarili sirketleri
tespit ederek bu sirketlerin Ustiin oldugu noktalardan kendi isletmesine
uyarlama yapmasidir. Kiyaslama isleminde, isletmeler, kendi performansini
O0lecmek, hizla degisen rekabet kosullarinda kaliteyi saglamak, siirecleri
iyilestirmek, misteri memnuniyetini saglamak gibi faaliyetlerde

bulunmaktadirlar (Cat1 vd. 2007).

Bencmarkingte diger sirketlerin benzer isi, ne miktarda ve neden
yaptig1 degil, nasil daha iyi yaptifinin anlasilmasi asil 6nemli olandir.
Kiyaslama nasil daha iyi yapildigl sorusunun yanitini almaya c¢alisir; benzer
uygulamalar1 kendi sirketinde uygulamaya sokmanin zeminini hazirlar
(Ozkan, 2006, Akt.: Cat1 vd. 2007). Bu nedenle kiyaslama teknigini kullanacak
isletmeler kiyaslamanin temel oOzelliklerini bilmeli ve etkin bir sekilde

kullanmalidir.
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Benchmarking stlireci disa doniik bir bakis acgis1 elde eder.
Benchmarking isini yapan yonetici, elestiriye acik bir yaklasim ve bakis agisi
icerisinde olmak durumundadir. Benchmarking acikligi, dinlemeyi, gozlem

yapmay1 gerekli goriir ve tesvik eder (Bediik, 2006, Cat1 vd. 2007).

Benchmarking bir taklit siireci, rakibi yakalamak ya da yetismek icin
bir yol gosterici, tek basina kullanilacak yontem, baslanip bitirilecek bir proje
degildir. Kiyaslama asla bir kopyalama teknigi degildir, fakat yeni hedeflere
ulasmak icin esin kaynagidir. Kiyaslama, siirekli ve bilin¢li bir sekilde

ilerlemeyi temel amacg edinir.

Benchmarking yapanlar ihtiya¢c duyduklar1 alanlarda baskalarina
basvurabilirler, ama onlara nasil yapilacagin1 ya da ne yapilmasi gerektigini
sormazlar (Richard, 1999, Cat1 vd. 2007). Bu yilizden kiyaslamayi yapan

yOnetici dogru bilgilere nereden risebilecegini ¢ok iyi bilmelidir.

Benchmarking calismasini gerceklestirecek ekipler oncelikle kiyas
ortaklarini belirlerken son derece titiz ve detayli bir arastirma yapmali; kiyas
ortaginin secimini yapabilmek i¢in gerekli bilgileri toplamalidir (Kostak,
2006, Cat1 vd. 2007). Bu bilgilerin, temel niteligi dogru, gecerli ve bilimsel

verilere dayanan bilgileri olusturmasi gerekir.

Kiyaslamanin bazi temel 6zellikleri asagidaki gibi tanimlanabilir (Cati

vd. 2007):
e Sirekli gelisim esastir,
e Atilimci olumlu bir yaklasimdir,
e Uygulamalara yoneliktir,
e Sadece en iyi uygulamalara doniiktiir
e Taraflar arasinda ortak ve karsilikli bir faydalanmaya dayanir,

e Belirlilik: Kiyaslamanin kapsami tiimiiyle belirlenmelsi,

e Olgiilebilirlilik: Kiyaslamanin temel ilkelerini akla uygun
sekilde 6l¢mek,

e Uygunluk: Kiyaslama yonetimin yatirim stiline uygun olmahdir,

e ilerlemeyi hedeflemektir.
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e Kiyaslamanin ozelliklerini daha iyi anlayabilmek icin ne
oldugunu degil, ayn1 zaman da ne olmadigini da belirtmekte
yarar vardir,

e Kiyaslama, kaynak israfini engellemek icin kullanilan bir
mekanizma degildir.

e Bir defa uygulanip sénen bir arastirma stireci degildir.

e Kopyalama taklit ya da endiistriyel casusluk degildir.

3.2.1.1.3.3. Online paneller ve anketler

Online panel c¢ok ©cesitli alanlardaki pazar arastirmalari
kampanyalarina katilarak online anketleri doldurmayi kabul eden kisileri bir
araya getiren bir olusumdur. Online anketler, cok c¢esitli konularda
olabilmektedir. Ornegin gida tiiketiminden, cep telefonuna, internete hangi

siklikta girdiginizle ilgili olabilmektedir.

Ankete davetler, liyenin epostasina iletilmektedir. Uyeye génderilen e
posta ayn1 zamanda anketin oldugu web sitesi linkini icermektedir. Panel
liyesi boylelikle sorular1 yanitlamasi icin fikrini paylasabilmesi icin davet

edilmis olur.

Online bir anketi doldurmak genellikle 10-15 dakika siirmektedir,
ancak anket doldurma siiresinin daha uzun zaman alabildigi durumlar

bulunmaktadir.

Panel tliyesi, her tamamlanan anket i¢in karsilig1 para olacak sekilde
puan Her anketin belli bir doldurulma siiresi bulunmaktadir. Tahmini anket
tamamlama sitresi ne kadar fazlaysa o kadar fazla miktarda elektronik puan
ya da para kazanilmaktadir. Belli bir bakiyeye ulasildiginda, kazanilan iicret

katilimciya tahsis edilir.

Panel lyesinin bakiyesi, panel Kkisisel hesabinda gosterilmektedir.

Daha fazla 6dil kazanilacag: i¢cin doldurulmasi karsiliginda tlcret alinsa da
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uyenin her davet edildigi her online anketi doldurma zorunlulugu

bulunmamaktadir. Uye diledigi zaman panel hesabini iptal edebilmektedir.

3.2.1.1.3.4. Kullanilabilirlik testleri

3.2.1.1.3.4.1. A/B testleri

A/B testi, dijital pazarlamacilarin en sik basvurdugu yontemlerden
birisidir. A/B testi tahminde yardimci olabilmeyi hedefleyen bir testtir.
Arada kalinan ya da sonucu 6ngériilemeyen analizlerden hangisinin daha ¢ok
ise yarayacaginin tahmin edilmesi icin davranis testi yapilmasidir. Web sitesi
tasariminda, pazarlama kampanyalarinin iceriginde, e-posta pazarlama en

yaygin kullanim alanlari igerisinde yer almaktadir.

E-ticaret siteleri bir dijital pazarlama ¢alismasidir. Her sitenin kendine
6zgl farkh unsurlar1 bulunmaktadir ve bunlar ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisi
ile bir genelleme yapilma olasiligi ¢ok azdir. Web sitesinin kullanici
deneyimi, renkler, triinlerin siralanmasi, 6ne ¢ikartilacak tirtinler, kampanya
tercihlerinin neler olacag: ile ilgili kesin bir yontem bulunmamaktadir.
Birgok fikir ortaya atilabilir ancak bu fikirler icerisinden hangisinin en dogru,
en c¢cok ise yarayan ya da en verimli yol olacagi ilk basta tahmin
edilememektedir. Bu tahmin edilemezligin ¢6zliimii dijital pazarlamada A/B
testi olmustur. Dijital pazarlamanin en bilyiik avantajlarindan birisi
Olciilebilir olmasidir. A/B testi kesin sonu¢ vermemekle birlikte daha tahmin

edilebilir bir cerceve sunmaktadir.

A/B testi, sinirsiz bir sekilde uygulanabilir. Test yapilacak gruplar
kendi icinde ayri1 segmentlere ayrilarak, farkli sorularla sonsuz kez test
yapilmasi olasidir. Onemli olan sonsuz kez ugrasmak yerine dogru ve verim

getirecek sorularin sorulabilmesidir.
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3.2.1.1.3.4.2. Cok degiskenli testler

Dijital pazarlamada ¢ok degiskenli test bir sitenin site icerisindeki
birden c¢ok degiskenle ilgili testtir. Cok degiskenli testlerde, ayni site

icerisinde yer alan birden fazla kavraam test edilmektedir.

Web sayfanizda yapacaginiz en kiicliik degisikligi bile cok degiskenli
testlerle test edebilir ve etkilerini 6nceden gorebiliriz. Bu arada kiiclik
degisiklikleri c¢ift yonlii testlere tabi tutarak etkilerini maksimum seviyeye
cikarmaya ulasabilirsiniz. Bu durum istek dahilinde gerceklesebilir. Genelde
cift yonlii testler daha biiyiik degisikliklerde, cok degiskenli testler ise kii¢iik
degisikliklerde gerceklestirilir.

Cok degiskenli testlerde sadece bir bilesenin etkisi tespit edilmez.
Ayn1 zamanda birden fazla bilesenin kombinasyonu ile olusabilecek etkinin
seviyesi belirlenecektir. Bir sayfa tUzerinde yer alan bir bilesenin
degistirilmesi sonucunda baska bir bilesen degistirildiginde tiim etkiler ayni
olur mu? Bu sorunun yaniti ¢cok degiskenli testlerle elde edilebilir. Bazi
durumlarda iki yonli testlerin yanitlayamayacagi sorulara cok degiskenli
testlerle yanit alinabilir. Cok degiskenli testlerle bir sayfa lizerinde yer alan

bilesenlerin o sayfaya etkisini en etkili bicimde belirleriz.

Cok degiskenli testler bir sayfada yer alan ufak bilesenleri test etmek
amaciyla gerceklestirilir. Bir bilesenin birden fazla varyasyonunu test etmek
icin bu testleri yapariz. Cift yonli testlerde ise sayfanin tiimiiniin test
edilmesi s6z konusudur. Bu nedenle ¢ok degiskenli testler bir tiir baslangi¢

noktasi olarak kabul edilmemektedir.

Cok degiskenli test gerceklestirmeden o©nceise mutlaka dikkat
etmeniz gereken unsurlar vardir. Oncelikle dikkat edilmesi gereken yeteri
kadar trafige ve doniisiime sahip olup olmadigidir. Test edilecek bilesenlerin
miktar1 ¢cok fazla olacag i¢in trafik ve dénlisiim konusunda ilgili sayfanin

uygun durumda olmasi1 gerekmektedir. Bununla birlikte ne kadar trafik ve
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dontisime sahip oldugunu belirleyebilmek i¢in gerekli testleri ve analizleri

gerceklestirilmis olmasi gerekmektedir.

Sonraki asama ise test gerceklestirilecek sayfa icin yapilacak
degisiklikleri tanimlayabilmektir. Bunu yapabilmek icin o6ncelikli olarak
sayfanin hedefi belirlenmelidir. Sayfaya gelen ziyaretgilerin ne yapmasi
beklenmektedir? Bu soruya en dogru yanit verilmelidir. Belirlenen hedefleri
yerine getirmeyen ziyaretciler hakkinda neler diisiinildigi bir kenara not
edilmelidir. Test gerceklestirmek istenilen sayfanin hedefini belirledikten
sonra ise bu sayfada diisiik donilisiime neden olan etkenin ne oldugunu tespit
edilir. Dustiniilmesi gereken, hangi degisiklik yapildiginda ziyaretcilerin
belirlemis oldugunuz hedefe bir adim daha yaklasmis olacagidir. Doniisiim
oranlarini olumsuz etkileyen unsuru bulabilmek icin ¢ok fazla degiskeni

diisinmeniz gerekecektir.

Trafiginiz ve doniisiim oranlariniz yeteri kadar iyiyse, sayfaya gelen
ziyaretcileri dontuisimden alikoyan nedenler belirlendiyse, artik yapilmasi
gereken hipotezlerin belirlenmesidir. Yapacaginiz degislikleri ve degisiklikler
sonucunda gerceklesmesini istediginiz durumlar1 not etmeliyiz. Ornegin,
bilgi alma formunu kisa tuttugunuz zaman daha fazla bilgi talebinin size

ulasmasi ideal bir 6rnektir.

Olusturacaginiz hipotezler oldukca dnemlidir. Cok fazla degisken soz
konusu olacagl icin hipotezleri bir kaliba oturtmak rastgele degisken

eklenmemesi agisindan 6nemli bir destektir.

Olusturulan hipotezler bir sayfanin yapisini ve dlizenini 6nemli 6l¢iide
degistirilmesine neden olacaksa cift yonli testler gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Cilinkii cift yonlii testler bir sayfada yapilacak degisiklikler

konusunda size ¢ok daha iyi fikir verecektir.

Olusturulan hipotezler bir sayfada yapilacak ufak degisikler ile
alakaliysa bu durumda c¢ok degiskenli testler gerceklestirilmelidir. Ancak
testi gerceklestirmeden o©nce mutlaka ilgili sayfanin test kosullarinin

karsilandigindan emin olunmahidir.
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3.2.2. Mobil pazarlama

Mobil pazarlama mobil (kablosuz) cihazlarin pazarlama araci olarak
kullanilmasiyla son kullanicisina ulasmanin en kolay ve diisiik maliyetli olan
pazarlama metodudur. Sturekli hareket halinde olan ve yer degistirebilen
alanlara uygulanabilen pazarlama faaliyetleridir. Fazla bilinen bir kavram
olmamasi nedeniyle geleneksel pazarlama etkinliklerinin mobil cihazlarla
hayata gecirilmesiyle yapilan pazarlama olarak diisiiniilmektedir. Fakat
geleneksel pazarlama uygulamalarindan ¢ok daha biiyiik potansiyeli oldugu
aciktir. Mobil terimi isleri isyeri disinda ve hareket halindeyken yapabilme

gibi calismanin tasinabilirligi ile ilgilidir (Yamamoto, 2011).

Mobil pazarlama kisiye 6zel ve hizli yoniiyle kendini basariyla giinltik
iletisime dahil etmistir. Mobil cihazlar kisisel ve hizli bir yapiya sahip
olmakla beraber ayn1 zamanda kisisel bir aksesuardir. Iletisimde zaman ve
mekan kavramini ortadan kaldirarak kesintisiz bir iletisim saglamaktadir.
Mobil cihazlar birey ve diinya arasinda araci bir rol tstlenmenin yani sira
yasama arka ¢ikan bir vasita olarak gorilmekte ve kablosuz bir silah gibi
bilgiyi ne zaman istenirse akitan ve durduran bir rol iistlenmektedir (Aksu,

2007).

Mobil pazarlama, son kullanicilarda satin alma istegini maksimize
etmek amaciyla mobil iletisim aracglar1 kullanilarak yapilan pazarlama
faaliyetleridir. Mobilite ve mobilitenin getirdigi lokasyon ve ulasilmak
istenilen kitleye zamaninda ve direkt olarak ulasma olanagi, pazarlamayi
yeni bir boyuta tasimis ve pazarlama literatiriine girmesini saglamistir

(Karaca ve Giilmez, 2010).

Mobil pazarlama, tiliketicileri zaman ve yer farkindali§i yaratmalk,
iriin, servis ve Kkisisel bilgi saglamak icin kablosuz arac¢larin kullanilmasidir.
Bu pazarlama yontemi, tiriinlerin satislarini, servislerini ve bu tliriin/servisler

hakkinda bilgi edinimini artirmak icin mobil araclarin kullanimiyla
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miusterileri ile iletisimde gerekli olan aktiviteler olarak adlandirilmaktadir

(Karaca ve Atesoglu, 2006).

Mobil pazarlama, isletmelere mobil araclarin 6zelliklerine gore iki
temel yarar sunmaktadir. Bunlar; mobil araglarin her zaman aktif olmasi ve
bu araglarin her zaman kullanicisiyla beraber olmasi neredeyse kendinden
bir parca gibi olmasidir. Bu da isletmeler acisindan istenilen Kkitleye her
zaman ulasabilme olanagi kazandirmaktadir. Ayrica bu araglar kullanim
alanlar1 bakimindan sahsi ve boyutlari tasimaya olanakl trtinlerdir. Cihazin,
sahibi tarafindan her zaman yaninda bulundurulmasi, isletmeler agisindan

onemli bir avantaj saglamaktadir (Slabeva, 2003).

Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarin sadece bilgisayarlari1 basinda
degil, mobil telefonu gibi araclar yoluyla herhangi bir yerden friin
ozelliklerine erisip siparis verebilmelerini, 6deme yapabilmelerini saglamak,
aligverislerini gerceklestirecekleri bir ortam sunmaktir. Kisacasi mobil
pazarlama sirketlerin miisterilerine istedikleri anda istedikleri yerden
alisveris yapabilme oOzgiirliigiinii sunabilmesidir. Sirketler agisindan mobil
pazarlama ise, diisik maliyetli, etkilesimli, geri donilisimi olan, ytiksek
etkileme giliciine sahip, Kkisisel, eglenceli bir pazarlama aracidir. Ayrica
miisterilere ulasilabilecek yeni bir kanal yeni bir alan olma o6zelligi de

tasimaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 78).

Mobil pazarlama, ayni zamanda reklamlar icin de harika bir altyapi
sunar, tek bir kullanici tarafindan kullanilan hesabin ozellikleri belirli
oldugundan, kisiye 06zel diizenlenen reklam kampanyalarinda, nokta
vuruslari mobil reklamlar ile yapilmaktadir. Ornegin, bir isletmenin
magazasinin O6niinden gegcen miisterilerinin mobil telefonlarina Sms, Mms
ve/veya Bluetooth araciligiyla indirim ve kampanyalar hakkinda bilgi
gondermesi, o anda mobil bilgi mesajin1 alan miisterilerin satin alma
davranislarini 6nemli oranda degistirebilecektir. Reklamlarin, mobil
pazarlamanin biiylik bir yiizdesini olusturacagr beklenmektedir ve bu da
mobil pazarlamanin yenidiinyanin pazarlama iletisimini {stlenecegi

anlamina gelmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 78).
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Seceneklerin ve oyuncularin her gecen gin katlanarak arttig
pazarlama diinyasinda artik hedef kitleye tek bir kanaldan tek tip bir mesaj
iletip, bunun izlenmesini beklemek ¢ok biiyiik bir liiks haline gelmistir. Mobil
cagin pazarlama kanali olan mobil pazarlama, genis kitlelere en hesapl ve en
etkin sekilde ulasabilen, her an, her yerde hedef kitle ile iletisim kurabilen
yeni bir kanaldir. Dolayisiyla mobil pazarlama, farklilasan hedef kitleye,
geleneksel kurallarla ulasmaya calisan isletmeler icin yepyeni bir iletisim
kapisidir. Zamanin en kisith oldugu c¢agimizda mobil pazarlama; cep
telefonlar1 hayatlarinin vazgecilmez bir pargasi haline gelmis hedef kitleyle
birebir iliski kuran bir kanaldir. Mekandan bagimsiz, her an hedef kitleye
ulagsmay1 direkt ve minimum maliyetle olanakli kilan bir kanaldir (Arslan ve

Arslan 2012: 31).

Mms yoluyla mobil pazarlama da yapilabilmektedir. Sms evrim
gecirerek c¢oklu ortam mesaj servisine donilismiistiir. Mms (Coklu ortam
mesajlasma servisi) ad1 verilen bu gelismeyle birlikte Sms mesajlar1 Gprs
(General packet radio service) altyapisini kullanarak dijital fotograf,
grafikler, tebrik kartlari, oyunlar ve sesli mesajlar igerebiliyor. 160
karakterlik yazi sinir1t Mms’le birlikte ortadan kalkti. Ancak Sms’in en 6nemli
glcii olan pazardaki her telefona ulasabilme 06zelligi Mms icin gecerli
degildir., Mms destekleyen telefonlar birbirleri arasinda Mms’'le
mesajlasirken diger telefonlara Sms’le ulasmaya devam ediyorlar. Mms,
mesajlasma evriminin bir sonraki basamagini temsil ediyor ve kisa mesaj
kavramina renkli resimler, animasyonlar, ses ve video klipleri ile yeni ve ¢ok
daha zengin boyut katiyor. Bu ayn1 zamanda sadece mobil operatorler igin
degil, icerik ve servis saglayicilar icin de yeni gelir kapilarinin ac¢ilmasi
demek. Sms oldukc¢a basit bir servisti. Mms ise kullanicilar arasi iletisimi
daha renkli ve anlamli kilan, kullanicilarin kendilerini ve duygularini daha
rahat ve ozgiirce ifade etmelerini saglayan bir kavramdir (Aksu, 2007: 97-

98).

Oyun-i¢ci mobil pazarlama da mobil pazarlama yodntemlerinden
birisidir. Mobil oyunlarda bes ana egilim vardir: etkilesimli ger¢cek zamanli,

3D oyunlar, buyiik c¢aptaki cok-oyunculu oyunlar, sosyal ag oyunlar1 ve

45



siradan oyunlar (en popiiler olan) dir. Siradan oyunlar tek oyunculu ve
oynanmasi kolay olan oyunlardir. Space Invaders, Tetris ve Solitaire gibi
klasik oyunlarin yani sira biiyiik oyun sirketleri, mobil oyun bdéliimleri
olusturarak kendi bilgisayar ve oyun konsolu oyunlarini kiiciik 6l¢cekli hale

getirmislerdir.
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4. GAYRIMENKUL SEKTORUNDE DiJiTAL PAZARLAMA

Tirk Dil Kurumu tarafindan tasinmaz olarak da ifade edilen
gayrimenkul kavrami tasinamayan ev ve miilkleri ifade etmek icin kullanilan
bir kavramdir (Tirk Dil Kurumu, 2014). Tasinmaz miilklerle ilgili
faaliyetlerin yer aldig1 gayrimenkul sektorii giderek gelisen bir ve talebin

stirekliliginin oldugu bir sektor olarak nitelendirilebilir.

Gayrimenkul sektorii icerisinde arsa, arazi ve binalarin alinip satilmasi
faaliyetlerinin yer aldig1 soylenebilir. Buradan hareketle sé6zliikk anlama
tasinmaz miilkler olan gayrimenkuliin sektdér icerisinde bu miilklere dair

faaliyetleri kapsadiginin s6ylenmesi miimkiin olacaktir.

Gayrimenkul sektori, tarihsel siire¢ icerisindeki gelisiminde
bulundugu ortamdaki sosyal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik bir¢ok faktoérden
etkilenmistir. Bu faktérler ayn1 zamanda onun sekillenmesini, 6zelliklerinin
olusmasini da saglamistir. Bu nedenle gayrimenkul sektoriiniin isleyisinde
etkili faktorler dort bashk altinda incelenmektedir. Bunlar su sekilde

siralanmaktadir:
e Sosyo-kiiltiirel faktorler,
e Teknolojik gelismeler,
e Ekonomik ve diizenleyici degiskenler,
e Finansal sistem degisikliklerdir.

Goruldugi tzere gayrimenkul sektori biinyesinde bir¢cok degiskeni
barindiran bir sektordir. Bununla birlikte gayrimenkul sektoriiniin
Tirkiye’de ve diinyada biliylime egilimi icerisinde olmasi sektoriin ifade ettigi

onemi korumasi sonucunu da beraberinde getirmektedir.

Gayrimenkul sektori farkl tiirde gayrimenkullerden olusmaktadir. Bu
tiirler su sekilde siralanmaktadir(Vural, 2007: 15): Tarimsal gayrimenkuller,

ticari gayrimenkuller, turizm amach gayrimenkuller, mesken gruplari, karma
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kullanimli gayrimenkuller, arsalar ve kentsel nitelikli araziler, sinai nitelikli
gayrimenkuller. Sayilan cesitlerden de goriildiigi tizere birgok gayrimenkul

cesidi bulunmaktadir.

Zaman igerisinde yukarida bahsedilen tiirleri incelemek oldukc¢a giic
olmaya baslamasi nedeni ile su sekilde siniflandirilmaya baslamistir (Dogrul,

2011: 16-17).
Bina: Daire, miistakil ev ve villa,
Ticari: Diikkan, ofis, magaza, depo, fabrika, otel, yazlik
Arsa: Bahce, arazi, tarla, imarh konut

Bu tip bir smniflandirmayr tim gayrimenkiil sektorii kabul
etmemektedir. Bu farkh siniflandirmalardan bir digeri su sekildedir (Cengel,

2013:9):
e Konutlar,
e Ticari amacglh emlaklar,
e Endiistriyel amagli emlaklar,
e Tarima yonelik emlaklar,
e Ozel amach teskil eden emlaklar.

Gayrimenkul siniflandirilmasinda ¢ok cesitli yaklasimlar bulunmakla

birlikte bu yaklasimlarin tiimii kullanilmaktadir.

Gayrimenkullerin temel 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Vural,

2007: 15):
e Fiziksel olma,
e Yasal olma,

e Ekonomik deger sunma.
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Fiziksel olma, gayrimenkullerin fiziksel goézle goriilen 6zelliklerini
kapsamaktadir. Arsa, arazi gibi hususlar fiziksel olma 0zelligi icerisinde
degerlendirilmektedir. Yasal olma 6zelligi gayrimenkullerin alim ve satim
islemleri esnasinda hukukun gerektirdiklerinin g0z oniinde
bulundurulmasini ifade etmektedir. Ekonomik deger sunma o6zelligi ise
gayrimenkullerin yatirnm araci olmalarn ile direkt bir iliskiye sahiptir.
Gayrimenkullerin karli bir yatirnm araci olarak algilanmasi nedeniyle
ekonomik deger sunma 06zelliginden bahsedilmesi miimkiin olmaktadir

(Cengel, 2013: 5).

Gayrimenkul sektoriini etkileyen unsurlar kapsaminda piyasa degeri,
kullanim degeri, yatirim degeri, isletme degeri ve vergi degeri yer

almaktadir.

Piyasa degeri: Gayrimenkul sektoriinde konutun degeri ile sahip
oldugu fiyat ayn1 seyi ifade etmiyor olabilir. Bu nedenle de piyasa degeri
kavramina ihtiya¢ duyulmaktadir. Piyasa degeri, saticinin baski altinda
kalmadan istekle satacag1 ve alacak kisinin de istekle alacag fiyat seklinde
ifade edilebilir (Siso, 2009: 121). Piyasa degerinin belirlenmesinde dikkate
alinmasi gereken hususlar ise; piyasa kosullari, taraflarin gerekli donanima
sahip olup olmadiklari, fiyatin mantik sinirlar1 ¢ercevesinde belirlenmesi,
alic1 ve satict konumundaki kisi ya da kurumlarinin ¢ikarlarinin gézetilmesi,
ylritiilen faaliyetlerin etik degerler goz oniinde bulundurularak ilerlemesi
seklindedir (Cengel, 2013: 6). Burada sayilan hususlarin dikkate alinmasi

halinde gayrimenkule dair tahmini degerin hesaplanmasi olasi olmaktadir.

Kullanim degeri: Piyasa degerinin ag¢iklanmasinin ardindan kullanim
degeri unsurunun varhigindan so6z edilebilecektir. Gayrimenkule dair
kiralama, satin alma gibi kullanimlarin degerinin belirlenmesi siireci

kullanim degerini ifade etmektedir denilebilir.

Yatirim degeri: Yatirim degeri ile ilgili deginilmesi gereken ilk husus
kullanim degerinden farkli olarak alicilar ve saticilar icin olusan degeri goz
oniinde bulundurmaktadir. Bu nedenle de yatirim degerinin gayrimenkul

sektoriindeki faaliyetler kapsaminda yer alan taraflar agisindan biyiik
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6neme sahip oldugunun soéylenmesi miimkiindir (Yildirim, 2012: 23).
Verilen bilgilerden hareketle yatirim degerinin pazarlama faaliyetlerinin

saglikli bir sekilde ilerlemesi adina direkt etkileri oldugu séylenebilecektir.

Isletme degeri ve vergi degeri: Isletme degeri gayrimenkul
sektoriindeki emlak iriinlerini bir biitiin olarak ele almaktadir. Bu nedenle
gayrimenkul sektoriniin etkileyen unsurlarin tamami ile iliskili oldugu
sOylenebilecektir. Vergi degeri ise, yasal olarak belirlenmis bir deger olup
emlak Urinin degerinin hesaplanmasi siirecinde g6z oOnitlinde
bulundurulmasi gereken vergileri ifade etmektedir. O halde vergi degerinin
piyasa degerinin belirli bir oranina karsilik gelen bir deger oldugunun

soylenmesi yanlis olmayacaktir (Cengel, 2013: 7).

Gayrimenkul sektoriiniin diger sektorlerle olan iliskisi siirekli bir
haldedir. Diger bir ifade ile gayrimenkul sektdriinde bir hareketlilik s6z
konusudur ve bu da diger sektorlere olumlu yansiyan bir 6zelliktir. Buradan
hareketle gayrimenkuliin istihdam noktasinda o6nemli artilarindan so6z

edilmesi miumkin olacaktir.

Gayrimenkul Tiirkiye'de ve diinyada giderek gelisen bir sektor haline
donlismiistiir. Gayrimenkul sektoriinde yapilan harcamalarin toplumun
ekonomik durumunun anlasilmasinda etkili bir unsurdur. Bu baglamda
gayrimenkul sektoriiniin ekonomideki yeri son derece etkindir (Karadeniz ve

ark., 2009: 150).

Toplumun refah diizeyini gosteren onemli bir ara¢ olmasi ayni
zamanda gayrimenkul sektérd, milli gelir dizeyi hakkinda bilgi

edinilebilecek bir sektordiir.

Kiiresellesen diinyada yerli ve yabanci yatirimcilar ekonomiler i¢in
son derece onemlidirler. Yatirimlarin lilke ekonomisine y6n verecek bir
etkiye sahiptirler. Yatirimcilar acisindan gayrimenkul sektorii yatirim
acisindan avantajli sektdrlerden birisi olarak goriilmektedir. Bunun en
onemli sebebi, gayrimenkuliin yatirimcilar i¢in enflasyona karsi koruyucu bir
gorev listlenmesidir (Oztiirk ve Fitéz, 2009: 24). Yatirimcilar, yatirimlarin

koruyabilmek ayn1 zamanda degerlenebilmesi i¢in risk ve belirsizliklerin en
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az dizeyde olmasina o6nem vermektedirler. Gayrimenkul sektoriine
yatirimcilarin yatirinm yapmasi, enflasyon belirsizligi araciligl ile ortaya
cikabilecek sorunlar karsisinda kendilerini koruyabilecek bir sektér olmasi
nedeni ile daha cok tercih edilmektedir. Bu nedenle de gayrimenkul sektort,

ekonomide giderek artan bir 6neme sahip olmaktadir.

Gelismekte olan iilkelerde yapilan yatirimlarin deger kazanmasi
istikrarin saglanabilmesi acisindan son derece 6énemlidir. Bununla birlikte
gayrimenkul sektorii sadece yatirimlar nedeni ile ekonomi icin 6nemli
degildir. istihdam agisindan da gelismekte olan ekonomiler i¢in son derece

onemlidir (Siso, 2009: 43).

Sektoriin gelisiminde c¢evresel faktorler son derece etkilidir. Bu
faktorler icerisinde en oOnemlisi kuskusuz ekonomik gelismelerdir.
Ekonomideki inis cikislar ve diger hareketler gayrimenkul sektoriiniin

gelisimi lizerinde direkt bir etkiye sahiptir.

4.1. Gayrimenkul Pazarlama

Gayrimenkul pazarlama, diger sektorlerden farkli bir sekilde
liretimden Once baslayarak satis sonrasina dek devam etmektedir. Bu
noktada silirecin yoOnetimi son derece o©nemlidir. Pazarlama yoOnetimi,
isletmenin kar amacini saglayarak son kullanicinin talep ve ihtiyaglarini
biiyiik bir memnuniyetle karsilamak tlizere iriin, hizmet, fiyat, dagitim ve
tanitim gibi pazarlama bilesenlerinin planlama, yo6netim ve denetim

cabalarinin tiimtne karsilik gelmektedir (Emgin, Siingii,2004).

Amerikan pazarlama birligi (Apd)’'nin taniminda pazarlama y6netimi;
bireysel ve orgilitsel amacglar1 tatmin edecek degisimleri saglamak {lizere
fikirleri, tirtinleri ve hizmetleri kavramlandirma, fiyatlandirma, tutundurma
ve dagitimini planlama ve yiritme silreci olarak nitelendirilmektedir

(Yiikselen, 2012).
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Isletme, belirledigi hedef miisteri kitlesine ulasabilmesi i¢in 6ncelikle
rekabet gilici analizini dogru yapmak =zorundadir. Rakipler iyi tespit

edilmelidir ki onlar 6niine gecilebilsin.

Potansiyel ve var olan rakipler belirlendikten sonra onlarin
stratejilerinin, amaclarinin, is yapma yollari, giiclii ve zayif yonlerini iceren

swot analizi yapilmasi gerekmektedir (Kotler, 2010).

Gayrimenkul sektori, insanlarin temel barinma ihtiyacini karsilamasi

nedeni ile gida sektorinin oldugu gibi daima var olacaktir.

Gayrimenkul sektdériinde pazarlama siirecinde bir¢ok hata yapilmis

pazarlama uzun yillar 6nemsenmemistir.

Gayrimenkul sektoriinde {retim insaat sektori tarafindan
yapilmaktadir. Insaat sektorii, konut, farkli islevler icin bina ve alt yap:

yatirimlar: seklinde ¢ok genis bir alanda faaliyet gostermektedir.

insaat sektoriinde pazarlamanin; iriin, yer, fiyat, tutundurma ve
insandan olusan temel bilesenleri pek c¢ok faktoérle iliskilidir. Isletmenin
faaliyet alani, miisteri profili, misteri hacmine, rakiplerin pazarlama

stratejileri ile iligkilidir.

Pazarlama, iist yonetimden baslayarak tiim isletme icerisinde sistemli
bir orgiitlenme ile gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu sekilde Insaat
firmalar1 kendilerinin ulusal ve uluslararas1 piyasada rekabet edebilir bir

diizeye gelebilecektir.

Gayrimenkul sektoriinde wuzun bir siire pazarlamaya Onem
verilmemistir (Polat ve Donmez, 2009). Bu sektérde pazarlamanin uzun
yillar 6nemsenmemesindeki en énemli nedeni modern yénetim anlayisindan
ve yeniliklerden uzak bir sektéor olarak uzun yillar hizmet vermesidir.

Genellikle miiteahhit hakimiyetli bir sektor olmasi en temel nedendir.

Miiteahhit olabilmek icin egitim almis bir yonetici olmaya gerek
bulunmamaktadir bu baglamda sektér hem isleyis adina hem de pazarlama

adina bir 6rgiitlenme uzun yillar yasayamamistir.
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Teknolojinin gelismesiyle yapi malzemelerinin tiretimi ve ticareti, bina
insaat siireclerinin planlanmasi, akilli bina teknolojisi, teknik hizmetler,
yoOneticilik faaliyetleri, mevcut yapilarin bakim ve onarima iliskin hizmetler
hem miiteahhitlifin hem de gayrimenkul sektdriiniin zorunlu olarak
kendiliginden bir degisim ve gelisim siireci yasamasina neden olmustur

(Bayraktar, 2007).

Uriin iretilmis, satilmasi ya da kiralanmasi icin Gayrimenkul
sektoriine gelir. Sektor tretici degil hizmet sunan bir sektordiir. Bir baska
deyisle gayrimenkul sektoriinde aracilik hizmeti verilmektedir. Amag
ticaretin tiim unsurlarinda oldugu gibi isletmelerin kara ge¢mesidir. Kara
gecebilmek icin de satis yapmak zorundadirlar. Bu da planh bir pazarlama

stratejisi gerektirmektedir.

Gayrimenkul sirketlerinde pazarlama siireci, tamamen sicak satis
olarak olusmaktadir. Once alic1 bir gayrimenkulii satin alma ya da kiralama
karar1 almaktadir. Daha sonra gayrimenkul sirketleri ile iletisime gecmek
ister. Bu noktada tercih edilebilir olmak i¢in ¢esitli stratejiler yaratilmalidir.
Ikinci asamada miisteri firmay! se¢mis ve bu noktada satis ya da kiralama
suireci baslayarak miisteri ile diyalog baslar. Sonuncu asamada da miisterinin
konut satin almasi ya da Kkiralamasi saglanarak pazarlama siireci
tamamlanmis olur. Bu silire¢ ¢ok kisa sitirebildigi gibi uzun bir siirecte
sirebilmektedir. Musterinin tercih sebeplerini arttirmak bu noktada 6nemli

bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Geleneksel pazarlamada siire¢ su sekilde islemektedir:

Ik asama: Gayrimenkul sirketinin diger sirketlerden farkli olarak
miisteriye ne sunacagl ve bunun da misterinin bu sirketi se¢gmesine nasil

sebep olabilecegi konusu incelenir.

Misterinin, gayrimenkul firmasinin giivenilir, prensipli ¢alismalarini,
ulusal ya da uluslararasi nitelikte oldugunun miisteriye duyurulmasi

gerekmektedir.
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Sirketler miisteri memnuniyetini ylksek tutmalar1 gerekmektedir.
Memnun olan miusteri memnuniyetini ¢evresine aktarir. Boylelikle sirketin
miisteri portfoyi artmis olur. Bu sekilde miisteri portfoyiinii arttirabilmek

icin musterinin ilgisini cekecek unsurlari 6n plana ¢ikarmak gerekmektedir.

Miisteri 6zelliklerini belirleyerek ulasmaya calistig1 bir gayrimenkuliin
gerek ilan gerekse baska yontemlerle bilgisine ulastiginda hemen iletisime
gecmektedir. Hizmeti veren gayrimenkul sirketinin ismi bu noktada 6énemli

olmamaktadir. Miisteri hizmeti kim veriyor ise ona gitmektedir.

ikinci asama: Bu asamada miisteri, gayrimenkul sirketiyle iletisime
gecmektedir. Miisterilerin bekledigi hizmet, kisiden kisiye farklilik
gosterebilmektedir. Bu baglamda ilk izlenim ¢ok 6nemlidir. Gayrimenkul
pazarlamanin en 6énemli unsuru yiz yiize satisin yapilmasidir. Bu nedenle de
miisteri kendisi ile ilgilenilmesini ve beklentilerinin karsilanmasini
beklemektedir. Gayrimenkul danigsmani, miisteri ile ilgilenmez ya da onun
ihtiyaclarina cevap veremez ise onu hemen kaybeder. Gayrimenkul
danismani hem iyi egitimli olmali hem de gii¢li iletisim becerilerine sahip

olmalidir.

Misterinin beklentilerini karsilayacak diizeydeki danismanlar sirkete,

rakipleri icerisinde bliyiik avantaj saglamaktadir.

Gayrimenkul sirketi hakkinda miisterinin ilk girdigi andaki diistincesi
de ¢ok oOnemlidir. Satis blrosunun mimarisi, dekorasyonu ile miisteri

tzerinde sik, kaliteli bir firma imas1 birakmasi gerekmektedir.

Uclincii asama: ilk iki asamada miisterinin tam istedigi iiriinii bulmasi
ile birlikte satis ve kiralama asamasina gecilmektedir. Danismanin miisteri
tizerinde objektif davrandig1 izlenimi birakmasi gerekmektedir. Satis
islemlerinin eksiksiz, hizl1 ve miisteri memnuniyetini en list diizeyde tutucu
bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Memnun olan misteri muhakkak ki bir

baska miisteriyi getirecektir.

54



Gayrimenkul sektoriinde rekabetin artmasiyla geleneksel pazarlama
anlayisi yerini daha farklh ¢agin gerektirdigi pazarlama anlayisina birakmaya

baslamistir.
4.2. Gayrimenkul Sektoriinde Dijital Pazarlama Araclari

Teknolojinin ve yasam sekillerinin degismesi ile birlikte dijital yasam
hizli bir sekilde yayginlasmaktadir. Tim alanlarda oldugu gibi pazarlama
alaninda da dijitallesme kacinilmaz olmustur. Pazarlamanin teknoloji ile
birlestigi ve sanal olarak pazarlama siirecinin gergeklestigi bir pazarlama
tirini tanimlamaktadir. Dijital pazarlamada kullanilan bilgi teknolojsi
internet tabanhdir ve genis ve etkili bir cevreye tanitim yapabilme imkani

saglamaktadir. (Merisavo, 2006: 6).

Dijital pazarlama, teknolojinin tim olanaklar1 kullanmaktadir.
Tiiketiciler, internetin sundugu tiim iletisim olanaklar ile istedikleri ya da
dijital pazarlama ile haberdar olduklari triinlere ulasmaktadirlar. Dijital
pazarlama, internet teknolojileri araciligi ile tiiketicilere ulasmanin en hizh

ve daha ucuz yolu olarak kabul edilmektedir.

Dijital pazarlama, yeni iletisim kanallar1 yaratmistir. Bu iletisim
kanallar1 miisterinin ve iireticinin birbirleri ile daha yakin iliski kurmalarina
ve pazarlama danismanlarinin bireysel olarak dogrudan miisteri ile iletisim

kurabilmelerine olanak saglamaktadir.

Dijital pazarlama, internet, cep telefonu vb. iletisim araclar1 araciligi
ile miusterilere yakin olmaktadir (Cizmeci ve Ercan, 2015: 153). Mobil
teknoloji triinlerinin kullanilarak tliketicilere ulasmak daha etkili ve
avantajli olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte dijital pazarlama

lireticilere misterileri ile bireysel iletisim kurma imkani da saglamaktadir.

Dijital pazarlamada {reticiler, tim sorumluluklar1 almaktadir.
Tiiketicileri etkileyerek onlara siirekli ulasmay1 hedeflemektedir. Dijital
pazarlama da konu olan sektor bir biitlin olarak ele alinmaktadir (Karahasan,

2012: 39).
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Gayrimenkul sektoriiniin de bu gelismenin disinda kalma olasilig
imkansiz bir hale gelmistir. Gayrimenkul sektoriinde tiiketicilere ulasmak
icin kullanilmasi gereken pazarlama kanallar1 degisim halinde. Teknolojinin
cok hizli degismesinin de etkisiyle tiiketici davranislar1 da diizenli olarak

incelenmesine olanak saglamaktadir.

Dijital pazarlamanin en oOnemli amaclarindan birisi tiiketicilerin
uriinlere ve hizmetlere erismesini kolaylastirarak ftriinleri bulmalarini

kolaylastirmaktir.

Veri tabanlari, belli anahtar kelimeler ile bir¢ok seyi gruplandirdiklari
icin tiiketicilerin aradiklar1 {riin ve hizmetleri hizli bir sekilde

saglayabilmektedir.

Gayrimenkul sirketi, dijital pazarlamanin ilk adimi olarak bir web
sitesi hazirlamasi1 gerekmektedir. Bu web sitesinde firma, misyonunu,
vizyonunu, hizmetlerini en iyi sekilde tanitmalidir. Ayrica firma iriinleri
hakkinda miisterinin tiim beklentisini karsilayacak sekilde tirtinleri hakkinda
bilgi vermeden temel nitelikleri hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir.
Ciinkt konut, yuz ytize yapilacak olan goriisme neticesinde satilabilmektedir.
Gayrimenkul sektori iriinlerinin alimi, bir ayakkabi ya da giysi alimi gibi
degildir. Bu nedenle firma miisteriye web sitesinde kendisini ve trlintini iyi
bir sekilde tanitmali ve onu ofisine c¢ekmeyi basarabilecek sekilde

meraklandirmalhidir.

Sirketin web sitesinin, arama motorlarinda kendi alanindaki
muadilleri icerisinde Ust siralarda ¢ikabilmesi icin birkag yil stiren bir zaman
dilimi gerekmektedir (Sirovich ve Darie, 2007: 5). Bununla birlikte gecen
zaman dilimi icerisinde sitenin de alt yapisinda iyilestirmeler
gerekebilmektedir. Bu nedenle firmalar bu zaman dilimini beklemek yerine
Seo c¢alismalar1 ile daha kisa siirede muadilleri icerisinde arama
motorlarinda iist siralarda yer alarak miisteriye daha kolay ulasabilme
olanagi saglamaktadir (Puchkov, 2016: 5). Gayrimenkul firmalar1 web siteleri

icin Seo c¢alismalar yaptirmalar1 gerekmektedir. Cogu gayrimenkul firmasi
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disaridan bu konu ile destek alma yolunu segerken bazi firmalar da kendi

ekibini kurarak bu ¢alismalar1 gerceklestirmektedir.

Dijital pazarlamada internet ilizerinde farkli platformlarda reklam
vererek miisteriye ulasabilmek en temel amag olarak kabul edilmektedir. Bu
platfotmlara verilen reklamlardan ¢ok kisa siirede ve en yiiksek verimle
sonuglar alinmaktadir. Ustelik bu platformlar geleneksel reklamcilik
anlayisinda oldugu gibi biliyiik miktarlarda biitceli olmamaktadirlar. Ginlik

hatta saatlik bile verilebilmektedir.

Google adwords’de bu platformlardan birisidir ve en dnemlisidir. Bu
sistemde, reklam veren gayrimenkul firmasinin arama motoru sonug
sayfasindaki konumunu, anahtar kelimeler ile ilk siraya tasinarak miisteriyi

firmaya cekmek amactir.

Bu kelimeleri firmanin iriinleri ile ilgili kelimelerden olusmaktadir
(konut, mutfak, oda sayisi vs). Bunlar ayn1 zamanda anahtar kelime olarak
adlandirilmaktadir. Bu anahtar kelimeler icin Google kelime basina lcret
almaktadir. Kelimeler tiklandik¢a firma Google’a licret vermektedir. Giiniin
belli saatlerinde, tiim giin yayinda olabilme seg¢enekleri bulunmaktadir.
Reklam uzmani firmada beklenilen performansin yakalanabilmesi igin
anahtar kelime secimini gayrimenkul firmasinin kendisini ve tliriinlerini tam

olarak karsilayacak sekilde yapmak durumundadir.

Satin alinan Kkelimelerden birisi ihtiyacina gore konut arayan
miisterinin aradigi kelime ile oOrtlisiirse firmanin reklami, arama motoru
sayfasinin en iistiinde ya da sayfanin yaninda ¢ikmaktadir (Selguk, Ozliik,
2013:163-171). Boylece miisteri belki de ihtiyacindan farkli bir konut
alimina da yonelebilecek ve firmaya gelebilecektir. Belki de ihtiyacina uygun
evi firmada bulacak ve satis ofisine daireleri gérmek, satin almak igin
gidebilecektir. Miisterinin aradig1 standartlarda dort sirkette daireler
bulunmakta iken adwords veren firma diger firmalarin lizerinde arama
motoru sayfasinin ilk sirasinda c¢ikarak rakiplerini ge¢cmis ve miisteriyi kendi
firmasina dairesine ¢ekmeyi basarabilmistir. Miisteri satis ofisine geldiginde

artik pazarlama danismani isi sona erdirecektir.
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Glunimiizde gayrimenkul sirketlerinin ¢ok yaygin bir sekilde Google
adwords reklamlar1 kullanmaya baslamislardir. Bunun en 6nemli sebebi,
miisterinin neleri aradigi, ne bekledigi gibi birgcok konu hakkinda hemen bilgi
edinilmesini saglamaktadir. Bu sistem miisterilerin hangi bolgeden en cok
olduklari, hangi saatlerde yogun olarak konut ile ilgili arama yaptiklari

gorilebilmektedir.

Internette bulunan farkli reklam platformlarindan birisi de goriintiilii
reklamciliktir. Gayrimenkul sektorii de bu platformu giderek artan bir

sekilde kullanmaya baslamistir.

Goriuntili reklamlar, firmalarin kendi sitelerinde baska firmalarin
elektronik posterlerinin yayinlanmasidir. Firmalar bu reklamlar1 kendi
sitelerinde yayinlanmasi icin siteleri aktiflestirmeleri gerekmektedir
(Papadimitriou ve digerleri, 2011: 1019). Banner olarak nitelendirilen bu
reklamlar son derece etkili bir pazarlama aracadir. Ozellikle gayrimenkul
sektoriinde firmalarin projelerinin 6zelliklerinin en 6énemli noktalar: kisa ve
net bir vurgu ve resim destegi ile sunulmaktadir. Miisterinin konut alimi ile
ilgili bir niyeti olmadan ya da kararsiz iken bile cazip banner etkisi ile satis

ofisine gidebilmektedir.
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5. GAYRIMENKUL SEKTORUNDE DiJiTAL PAZARLAMA
REKABET STRATEJIiLERI

5.1. Arastirmanin Amaci

Glinlimiizde dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore giderek
daha fazla yayginlasmaktadir. Dijital pazarlama ile birlikte iriinlerin
pazarlanmasinda sinirlar ortadan kalkmis her sektoriin kendine ait sektorii

kendiliginden gelismistir.

Dijital pazarlama araglarinin geleneksel pazarlama araglarina gore ¢ok
farkli kullanim bigimleri ve uygulama alanlar1 bulunmaktadir. Oncelikle
dijital pazarlamanin tim unsurlar internet lizerinden gerceklesmektedir.
Sanal pazarlama sistemi ile lriiniin tanitimi etkin, hizlh ve geleneksel
pazarlamaya gore hem ucuz hem de daha genis cografya (yerel, ulusal ve

uluslararasi tizerinde gergeklesmektedir.

Gayrimenkul sektori de dijital pazarlama unsurlarini kendi sektoriine
uygulayarak kendi dijital pazarlama ilkelerini olusturmaya calismaktadir.
Gayrimenkul sektorii, ¢ok wuzun yillar sadece miiteahhitler elinde
sekillenmistir. Bu nedenle de firmalarda bu konuda egitim gormiis
yoneticiler ¢ok yer bulamamislardir kendilerine. Son yillarda gayrimenkul
sektoriinde konularinda uzman yoneticilerin oldugu biiyiik firmalar giderek
yayginlasmistir. Bu baglamda da dijital pazarlama gayrimenkul alaninda
kullanilmaya baslanmistir. Firmalar ya kendi btlinyelerinde bir birim kurarak
dijital pazarlama yapmaktalar ya da bir reklam ajansindan dis yardim alarak

bu stlireci yonetmektedirler.

Gayrimenkul sektoriinde dijital pazarlama yeni yeni uygulanmaya
baslamasi nedeni ile diger sektorlerde oldugu gibi ilkeleri heniiz
olusmamistir. Arastirmada gayrimenkul sektoriinde dijital pazarlamanin
uygulanabilmesine iliskin ilkeler, yontemlerin ortaya c¢ikarilabilmesi ana

amac olarak hedeflenmistir.
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Gayrimenkul sektoriinde sadece dijital pazarlama sektoriin yapisi
nedeni ile uygulanamaz diye diisiintilmektedir. Konut satislarinin muhakkak
yuz yuze yapilmasi gerektigi icin ayni1 zamanda geleneksel pazarlama
unsurlar1 da kullanilmalidir. Bu sekilde bir model olusturabilecek oneriler

gelistirmek ve sunmak ¢alismanin bir diger amaci olarak hedeflenmistir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Gayrimenkul sektoriinde dijital pazarlama ile ilgili ¢ok az sayida
calisma oldugu tarafimizdan yapilan arastirmada gorilmiistiir. Bu baglamda
bu konuda yapilan ilk calismalardan olmasi1 gayrimenkul sektoriinde dijital
pazarlama unsurlarinin ya da modelinin olusabilmesi i¢in son derece 6nemli

bir calisma oldugu dusiiniilmektedir.

5.3. Arastirma Problemi

Gayrimenkul sektoriinde dijital pazarlama uygulamalar1 ne sekilde

gerceklestirilmektedir? Sorusu ¢alismanin ana problemini olusturmaktadir.
Arastirmanin alt problemleri ise su sekilde siralanmaktadir:

e Gayrimenkul sektorinde dijital pazarlama ile basariya

ulasilabilir mi?

e Arama motorlart reklamlar1 gayrimenkul sektoériinde nasil

kullanilmalidir?

e Geleneksel pazarlama ile projeler daha mi1 genis bir cografyada

pazarlanma olanagi bulmaktadir?

e Dijital pazarlama ile hedef kitle ile daha hizli bir etkilesim mi

kurulmaktadir?
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e Dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore daha mi

pahahdir?
e Dijital pazarlama siirecinde buytk bir ekip mi gereklidir?

e Gayrimenkul sektoriinde sadece dijital pazarlama mi yoksa

geleneksel pazarlamada kullanilmalimidir?

5.4. Arastirma Hipotezi

H1: Dijital pazarlama iyi yonetilmedigi zaman firmaya btiytlik zararlar

verebilir

Hz: Miisterilerin firmaya doniislerinde sosyal medya ve arama

motorlari reklamlari son derece etkilidir.

H3: Dijital pazarlama tiiketicilere, iriinlere en kisa ve en hizh

ulasabilme olanagi sunar

Has: Dijital gayrimenkul pazarlama geleneksel gayrimenkul pazarlama

ile birlikte kullanilmalidir

Hs: Firma dijital pazarlamaya basladigindan beri satislarinda hizli bir

yikselme yakalamistir.

He: Firmanin dijital pazarlama i¢in yaptigi harcama geleneksel

pazarlamaya gore cok daha ucuz ve islevseldir.

H7: Dijital pazarlamayi kullanan firmalar misteri tarafindan daha cok

tercih edilmektedir.
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5.5. Arastirma Metot

Arastirma nicel bir arastirma olarak gerceklestirilmistir. Arastirma 29
tane gayrimenkul firmasinin yoneticileri ile gerceklestirilen bir anket
calismasi ile gergeklestirilmistir. Bu firmalarin 4 tanesi uluslararasi, 9 tanesi
ulusal, 16 tanesi yerel olarak hizmet vermektedir. Bu firmalarda ¢alisan 29

yOnetici tarafindan anketler degerlendirilmistir.

Anket, firma demografik bilgileri ve dijital pazarlama stratejilerinden
olusmak tizere iki béliimden olusmaktadir. Ankette cok se¢cmeli segceneklerin
yani sira besli likert 6lgegi kullanilmistir. Bulgular spss programi ile analiz

edilmistir.

5.6. Bulgular

5.6.1. Firma demografik bilgileri

Arastirmaya katilan firmalarin demografik ozellikleri asagidaki

Cizelgede verilmistir.

Cizelge 1. Katilimci firmalarin demografik 6zellikleri

Degiskenler N %

. ) 0-10 y1l arasi 12 41,4
Firmanin Faaliyette

Bulundugu Siire 11-20 yil arasi 6 20,7

21 y1l ve daha fazla 11 37,9

1-10 13 44,8

Firma Calisan Sayis1 11-20 10 34,5

21 ve daha fazla 6 20,7

Yerel 16 55,2

Firma Bolgesi Ulusal 9 31,0

Uluslararasi 4 13,8
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Cizelge 1’de firmalarin faaliyette bulundugu siire i¢in, 0-10 y1l aras1 12
(%41,4), 11-20 y1l aras1 6 (%20,7), 21 yildan daha fazla 11 (%37,9) firma
bulunmaktadir. Calisan sayilarina bakildiginda 1-10 personel 13 (%44,8), 11-
20 personel 10 (%34,5) ve 21 ve daha fazla personel 6 (%20,7) kisidir.
Katilimcr firmalarin 16’s1 (%55,2) yerel, 9'u (%31) ulusal, 4'i (%13,8)

uluslar arasidir.

5.6.2. Katilimci firmalarin dijital pazarlama stratejileri

Katilmc1 firmalarin dijital pazarlama stratejilerine yonelik sorulara

verdikleri yanitlar bu bashkta incelenecektir.

Firmalara yoneltilen “Firma web sitenizde diger gayrimenkul firmalari

ile kiyaslandiginda;” sorusuna verilen yanitlar asagidaki cizelgede verilmistir.

Cizelge 2. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik birinci soruya yonelik yanitlar

N %

Geleneksel 7 24,1

Kolay Anlasilabilir 9 31,0
Projeler Cazip Ozellikte 5 17,2
S1k Tasariml 8 27,6
Toplam 29 100,0

Cizelge 2’de firmalarin 7’sinin (%24,1) “Geleneksel”, 9'unun (%31)
“Kolay anlasilabilir”, 5’inin (%17,2) “Projeler cazip o6zellikte” ve 8’inin

(%27,6) “Sik tasarimli” yanitlarini verildigi gériilmektedir.

Firmalara yoneltilen “Firma Web sitenizde projeleriniz ile ilgili tim
bilgiler mi yer almaktadir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki Cizelgede

verilmistir.
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Cizelge 3. Dijital Pazarlama Stratejilerine Yonelik Ikinci Soruya Yénelik Yanitlar

N %
Evet 21 72,4
Hayir 8 27,6
Toplam 29 100,0

Cizelge 3’te firmalarin 21’'inin (%72,4) “Evet” ve 8’inin (%27,6)
“Hayir” yanitlan verdigi goriilmektedir.

Firmalara yoneltilen “Firmanizin web sitesi disinda her proje icin ayr1

bir web sitesi tasarliyor musunuz?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki
Cizelgede verilmistir.

Cizelge 4. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik ticiincii soruya yonelik

yanitlar
N %
Evet 17 58,6
Hayir 12 41,4
Toplam 29 100,0

Cizelge 4’te firmalarin 17’sinin (%58,6) “Evet” ve 12’sinin (%41,4)
“Hayir” yanitlarini verdigi gorilmektedir

“Firmaniz dijital pazarlamanin wunsurlarini

Firmalara yoéneltilen
Cizelgede

kullanmakta midir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki

verilmistir.
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Cizelge 5. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik dordiincii soruya

yonelik yanitlar
N %
Evet 19 65,5
Hayir 10 34,5
Toplam 29 100,0

Cizelge 5’te firmalarin 19'unun (%65,5) “Evet” ve 10'unun (%34,5)

“Hayir” yanitlarini verdigi gorilmektedir.

Firmalara yoneltilen “Firmaniz tarafindan arama motorlari
reklamlarindan hangileri kullanilmakta?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki

Cizelgede verilmistir.

Cizelge 6. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik besinci soruya yonelik yanitlar

N %
Google Adwords 5 17,2
Gorsel Reklamlar 5 17,2
Seo 2 6,9
Google Adwords ve Gorsel Reklamlar 4 13,8
Seo ve Google Adwords 3 10,3
Gorsel Reklamlar ve Seo 2 6,9
Hepsi 8 27,6
Toplam 29 100,0

Cizelge 6’da firmalarin 5’inin (%17,2) “Google Adwords”, 5’inin
(%17,2) “Gorsel reklamlar”, 2’sinin (%6,9) “Seo”, 4’iintiin (%13,8) “Google
Adwords ve Gorsel reklamlar”, 3'iniin (%10,3) “Seo ve Google Adwords”,
2’sinin (%6,9) “Gorsel Reklamlar ve Seo”, 8’inin (%27,6) ise “Hepsi” yanitini

verdigi gorilmektedir.
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Firmalara yoneltilen “Arama motorlart reklamlarindan hangisinden
daha stk ve etkili doniis alinmaktadir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki

Cizelgede verilmistir.

Cizelge 7. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik altinci soruya yonelik yanitlar

N %
Google Adwords 15 51,7
Gorsel Reklamlar 9 31,0
Seo 5 17,2
Toplam 29 100,0

Cizelge 7’de firmalarin 15’inin (%51,7) “Google Adwords”, 9’unun

”

(%31) “Gorsel reklamlar” ve 5’inin (%17,2) “Seo” yamtim1 verdigi

gorilmektedir.

Firmalara yoneltilen “Arama motorlar: reklamlarini disaridan hizmet
alimi ile mi yiiriitmektesiniz yoksa kendi biinyenizde bu is i¢in bir birim

bulunmakta mi?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 8. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik yedinci soruya yonelik yanitlar

N %
Di1s Alim 14 48,3
Firmada Bir Birim 15 51,7
Bulunmakta
Toplam 29 100,0

Cizelge 8'de firmalarin 14’tiintin (%438,3) “Dis Alim” ve 15’inin (%51,7)

“Firmada bir birim bulunmakta” yanitini verdigi gériilmektedir.
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Firmalara yoneltilen “Firmanin sosyal medyayr aktif olarak
kullanmakta midir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki Cizelgede

verilmistir.

Cizelge 9. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik sekizinci soruya yonelik
yanitlar

Facebook | Linkedin | Twitter | Youtube | Instagram

N % N % N % N % N %

(1)UyeveAktif 10 134,55 |5 |172 |6 20,7 |3 (10,3 |7 241
Olarak
Kullanilmakta

(2) Uye, Sadece |4 (13,8 |7 [241 |5 |172 |7 |241 |10 |345
Takip Ediliyor

(3) Fikri 3 1103 |6 |20,7 |6 20,7 |7 |241 |4 |138
Yok/Cevap Yok

(4)ﬁyeAncak 8 |276 |6 |20,7 |8 |276 |5 |17,2 |2 6,9
Diizenli Olarak

Kullanilmiyor
(5) Uye Degil 4 1138 |5 (172 |4 |138 |7 |241 |6 |207
Toplam 291100,0 | 29 | 100,0 | 29 | 100,0 | 29 | 100,0 | 29 | 100,0

Cizelge 9’da facebook kullanimi icin firmalarin 10'u (%34,5) “Uye ve
aktif olarak kullanmakta”, 4’i (%13,8) “Uye, sadece takip ediliyor”, 3’i
(%10,3) “Fikri yok/cevap yok”, 81 (%27,6) “Uye ancak diizenli olarak
kullanilmiyor” ve 4’ii (%13,8) “Uye degil”; Linkedin kullanimi i¢in firmalarin
5’1 (%17,2) “Uye ve aktif olarak kullanmakta”, 7’si (%24,1) “Uye, sadece takip
ediliyor”, 6’s1 (%20,7) “Fikri yok/cevap yok”, 6’s1 (%20,7) “Uye ancak diizenli
olarak kullanilmiyor” ve 5'i (%17,2) “Uye degil”; Twitter kullanimi icin
firmalarin 6’s1 (%20,7) “Uye ve aktif olarak kullanmakta”, 5'i (%17,2) “Uye,
sadece takip ediliyor”, 6’s1 (%20,7) “Fikri yok/cevap yok”, 8'i (%27,6) “Uye
ancak diizenli olarak kullanilmiyor” ve 4’ (%13,8) “Uye degil”; Youtube
kullanimi i¢in firmalarin 3’ (%10,3) “Uye ve aktif olarak kullanmakta”, 7’si
(%24,1) “Uye, sadece takip ediliyor”, 7’si (%24,1) “Fikri yok/cevap yok”, 5'i
(%17,2) “Uye ancak diizenli olarak kullamilmiyor” ve 7’si (%24,1) “Uye

degil”; Instagram kullanimi icin firmalarin 7’si (%24,1) “Uye ve aktif olarak
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kullanmakta”, 10’u (%34,5) “Uye, sadece takip ediliyor”, 4'ii (%13,8) “Fikri
yok/cevap yok”, 2’si (%6,9) “Uye ancak diizenli olarak kullanilmiyor” ve 6’s1
(%20,7) “Uye degil” yanitin1 vermistir.

Firmalara yoneltilen “Firmaniz dijital pazarlama unsurlart ile

hedefledigi nedir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 10. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik dokuzuncu soruya yonelik

yanitlar
N %

a-Hedef Kitleyi Projeye Cekebilmek 7 24,1
b-Diger Firmalara Gore Yenilik 5 17,2
Yaratmak ve Kendi Projemize
Cekebilmek
c-Rakipleri Takip Edebilme 6 20,7
d-Yurticine ve Yurtdisina Kolaylikla 5 17,2
Ulasarak Proje Tanitimi ve Satisi
e-Firmanin Tanitimi 6 20,7
Toplam 29 100,0

Cizelge 10’da firmalarin 7’si (%24,1) “Hedef Kitleyi Projeye
Cekebilmek”, 5’i (%17,2) “Diger Firmalara Gore Yenilik Yaratmak ve Kendi
Projemize Cekebilmek”, 6’s1 (%20,7) “Rakipleri Takip Edebilme”, 5’i (%17,2)
“Yurticine ve Yurtdisina Kolaylikla Ulasarak Proje Tanitimi ve Satis1” ve 6’s1

(%20,7) “Firmanin Tanitim1” yanitini vermistir.

Firmalara yoneltilen “Firmaniz hangi siklikta web sitelerini

glincellemektedir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki Cizelgede verilmistir.
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Cizelge 11. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik onuncu soruya yonelik

yanitlar
N %
6 ay 10 34,5
1yl 9 31,0
2yl 10 34,5
Toplam 29 100,0

Cizelge 11’de firmalarin 10’u (%34,5) “6 ay”, 9'u (%31) “1 y11” ve 10’'u

(%34,5) “2 y1l” yanitini vermistir.

Firmalara yoneltilen “Miisterileriniz projelerinize iliskin ulasmak
istedikleri tiim bilgilere internet platformundan ulasabilmekte midir?”

sorusuna verilen yanitlar asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 12. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik onbirinci soruya yonelik

yanitlar
N %
Evet 10 34,5
Hayir 4 13,8
Kismen 15 51,7
Toplam 29 100,0

Cizelge 12’de firmalarin 10’u (%34,5) “Evet”, 4’4 (%13,8) “Hayir” ve

15’1 (%51,7) “Kismen” yanitinl vermistir.

Firmalara yoneltilen “Firmaniz icin dijital pazarlama satis acisindan

faydali midir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki Cizelgede verilmistir.

69



Cizelge 13. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik onikinci soruya yonelik

yanitlar
N %
Evet 15 51,7
Hayir 6 20,7
Kismen 8 27,6
Toplam 29 100,0

Cizelge 13’te firmalarin 15’i (%51,7) “Evet”, 6’s1 (%20,7) “Hayir” ve 8'i

(%27,6) “Kismen” yanitini vermistir.

Firmalara yoneltilen “Firmaniz sosyal medya pazarlamasini

kullanmakta midir?” sorusuna verilen yanitlar asagidaki Cizelgede

verilmistir.

Cizelge 14. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik onii¢iincii soruya yonelik

yanitlar
N %
Evet 5 17,2
Hayir 17 58,6
Kismen 7 24,1
Toplam 29 100,0

Cizelge 14’te firmalarin 5'i (%17,2) “Evet”, 17’si (%58,6) “Hayir” ve

7’si (%24,1) “Kismen” yanitinil vermistir.

Firmalara yoneltilen “Firmaniz diger gayrimenkul firmalarina gére
dijital pazarlamayui listiin bir sekilde mi uygulamaktadir?” sorusuna verilen

yanitlar asagidaki Cizelgede verilmistir.
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Cizelge 15. Dijital pazarlama stratejilerine yonelik ondérdiincii soruya yonelik

yanitlar
N %
Evet 11 37,9
Hayir 8 27,6
Kismen 10 34,5
Toplam 29 100,0

Cizelge 15°te firmalarin 11'i (%37,9) “Evet”, 8'i (%27,6) “Hayir” ve

10’u (%34,5) Kismen” yanitini vermistir.
5.6.3. Firmalarin 6l¢ekte yer alan ifadelere verdikleri yanitlar

Firmalara, ankette yoneltilen o6lcekte bulunan ifadelere verdikleri

yanitlar bu baslikta incelenecektir.

Firmalarin “Dijital pazarlama iyi yénetilmedigi zaman firmaya biiyiik

zararlar verebilir.” Ifadesine yonelik yanitlar1 asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 16. Olgekte yer alan birinci ifadeye yénelik yanitlar

N %

Kesinlikle 2 6,9
Katilmiyorum

Katilmiyorum 4 13,8

Kararsizim 7 24,1

Katiliyorum 6 20,7

Kesinlikle Katiliyorum 10 34,5

Toplam 29 100,0
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Cizelge 16’da firmalarin 2’si (%6,9) “Kesinlikle katilmiyorum”, 4’
(%13,8) “Katilmiyorum”, 7’si (%24,1) “Kararsizim”, 6’st (%20,7)

“Katiliyorum”, 10’u (%34,5) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Miisterilerin firmaya doniislerinde sosyal medya ve arama
motorlart reklamlar1 son derece etkilidir.” ifadesine yoénelik yanitlarn

asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 17. Olgekte yer alan ikinci ifadeye yénelik yanitlar

N %
Kesinlikle 2 6,9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 4 13,8
Kararsizim 7 24,1
Katiliyorum 7 24,1
Kesinlikle Katiliyorum 9 31,0
Toplam 29 100,0

Cizelge 17’de firmalarin 2’si (%6,9) “Kesinlikle katilmiyorum”, 4’
(%13,8) “Katilmiyorum”, 7'si (%24,1) “Kararsizim”, 7’si (%24,1)

“Katiliyorum”, 9’u (%31) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Dijital gayrimenkul pazarlama geleneksel gayrimenkul
pazarlama ile birlikte kullanilmalidir.” ifadesine yonelik yanitlar1 asagidaki

Cizelgede verilmistir.
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Cizelge 18. Olgekte yer alan iigiincii ifadeye yonelik yanitlar

N %
Kesinlikle 0 0
Katilmiyorum

Katilmiyorum 0 0
Kararsizim 4 13,8
Katiliyorum 9 31,0
Kesinlikle Katiliyorum 6 20,7

29 100,0

Toplam

Cizelge 18’de firmalarin 01 (%0) “Kesinlikle katilmiyorum”, 0’1 (%0)

“Katilmiyorum”, 4't (%13,8) “Kararsizim”, 9’u (%31) “Katiliyorum”, 6’s1

(%20,7) “Kesinlikle katiliyorum” yanitin1 vermistir.

Firmalarin “Dijital pazarlama tiiketicilere, iiriinlere en kisa ve en hizli

ulasabilme olanagi sunar.” ifadesine yonelik yanitlar1 asagidaki Cizelgede

verilmistir.

Cizelge 19. Olgekte yer alan dérdiincii ifadeye yénelik yanitlar

N %

Kesinlikle 3 10,3
Katilmiyorum

Katilmiyorum 3 10,3

Kararsizim 4 13,8

Katiliyorum 7 24,1

Kesinlikle Katiliyorum 12 41,4

29 100,0

Toplam
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Cizelge 19’da firmalarin 3t (%10,3) “Kesinlikle katilmiyorum”, 3’
(%10,3) “Katulmiyorum”, 4’ (%13,8) “Kararsizim”, 7’si (%24,1)

“Katiliyorum”, 12’si (%41,4) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Dijital pazarlama her gayrimenkul sirketi tarafindan
uygulanmasi zorunluluk haline gelmis bir pazarlama tiirii olmustur.” Ifadesine

yonelik yanitlar1 asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 20. Olgekte yer alan besinci ifadeye yonelik yanitlar

N %
Kesinlikle 2 6,9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 4 13,8
Kararsizim 5 17,2
Katiliyorum 9 31,0
Kesinlikle Katiliyorum 9 31,0
Toplam 29 100,0

Cizelge 20’de firmalarin 2’si (%6,9) “Kesinlikle katilmiyorum”, 4t
(%13,8) “Katilmiyorum”, 5’'i (%17,2) “Kararsizim”, 9'u (%31) “Katiliyorum”,

9'u (%31) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Firma dijital pazarlamaya basladigindan beri satislarinda
hizli  bir yiikselme yakalamistir.” ifadesine yoénelik yanitlar1 asagidaki

Cizelgede verilmistir.
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Cizelge 21. Olgekte yer alan altinc ifadeye yénelik yanitlar

N %

Kesinlikle 3 10,3
Katilmiyorum

Katilmiyorum 4 13,8

Kararsizim 9 31,0

Katiliyorum 5 17,2

Kesinlikle Katiliyorum 8 27,6

Toplam 29 100,0

Cizelge 21'i firmalarin 3’0 (%10,3) “Kesinlikle katilmiyorum”, 4’
(%13,8) “Katilmiyorum”, 9'u (%31) “Kararsizim”, 5’i (%17,2) “Katiliyorum”,

8’1 (%27,6) “Kesinlikle katiliyorum” yanitin1 vermistir.

Firmalarin “Firma dijital pazarlama ile cografi sinirlari kaldirarak hem

lilkenin hem de diinyanin her yerinde projeleri tanitabilme olanagi bulmustur.”

Ifadesine yonelik yanitlar1 asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 22. Olgekte yer alan yedinci ifadeye yonelik yanitlar

N %
Kesinlikle 2 6,9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 3 10,3
Kararsizim 9 31,0
Katiliyorum 7 24,1
Kesinlikle Katiliyorum 8 27,6
Toplam 29 100,0
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Cizelge 22’de firmalarin 2’si (%6,9) “Kesinlikle katilmiyorum”, 3'i
(%10,3) “Katilmiyorum”, 9’u (%31) “Kararsizim”, 7’si (%24,1) “Katiliyorum”,

8’1 (%27,6) “Kesinlikle katiliyorum” yanitin1 vermistir.

Firmalarin “Firmanin dijital pazarlama i¢in yaptigi harcama geleneksel
pazarlamaya gére cok daha ucuz ve islevseldir.” ifadesine yénelik yanitlari

asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 23. Olgekte yer alan sekizinci ifadeye yonelik yanitlar

N %

Kesinlikle 3 10,3
Katilmiyorum

Katilmiyorum 5 17,2

Kararsizim 5 17,2

Katiliyorum 7 24,1

Kesinlikle Katiliyorum 9 31,0

Toplam 29 100,0

Cizelge 23’te firmalarin 3'G (%10,3) “Kesinlikle katilmiyorum”, 5’i
(%17,2) “Katilmiyorum”, 5'i (%17,2) “Kararsizim”, 7’si (%24,1)

“Katiliyorum”, 9’u (%31) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Dijital pazarlamay: kullanan firmalar miisteri tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedir.” Ifadesine yonelik yanitlar asagidaki Cizelgede

verilmistir.
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Cizelge 24. Olgekte yer alan dokuzuncu ifadeye yonelik yanitlar

N %

Kesinlikle 3 10,3
Katilmiyorum

Katilmiyorum 5 17,2

Kararsizim 7 24,1

Katiliyorum 5 17,2

Kesinlikle Katiliyorum 9 31,0

Toplam 29 100,0

Cizelge 24’te firmalarin 3’ (%10,3) “Kesinlikle katilmiyorum”, 5’i
(%17,2) “Katilmiyorum”, 7’si (%24,1) “Kararsizim”, 5i (%17,2)

“Katiliyorum”, 9’u (%31) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Dijital pazarlama ile firma hizli bir sekilde gelisir.”

Ifadesine yonelik yanitlar asagidaki Cizelgede verilmistir.

Cizelge 25. Olgekte yer alan onuncu ifadeye yénelik yanitlar

N %
Kesinlikle 2 6,9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 4 13,8
Kararsizim 7 24,1
Katiliyorum 9 31,0
Kesinlikle Katiliyorum 7 24,1
Toplam 29 100,0
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Cizelge 25’te firmalarin 2’si (%6,9) “Kesinlikle katilmiyorum”, 4’
(%13,8) “Katilmiyorum”, 7’si (%24,1) “Kararsizim”, 9’u (%31) “Katiliyorum”,

7’si (%24,1) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Dijital pazarlama sayesinde firmanin geleneksel halkla
iliskiler calismalarini azaltmistir.” ifadesine yénelik yanitlar1 asagidaki

Cizelgede verilmistir.

Cizelge 26. Olgekte yer alan onbirinci ifadeye yonelik yanitlar

N %

Kesinlikle 5 17,2
Katilmiyorum

Katilmiyorum 5 17,2

Kararsizim 9 31,0

Katiliyorum 6 20,7

Kesinlikle Katiliyorum 4 13,8

Toplam 29 100,0

Cizelge 26’da firmalarin 5’i (%17,2) “Kesinlikle katilmiyorum”, 5'i
(%17,2) “Katilmiyorum”, 9’u (%31) “Kararsizim”, 6’s1 (%20,7) “Katiliyorum”,

41 (%13,8) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Dijital pazarlama ile firmanin tiim bilgilerine ulasabilmek
miisteri iizerinde bir giiven yaratmaktadir.” Ifadesine yonelik yanitlar

asagidaki Cizelgede verilmistir.
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Cizelge 27. Olgekte yer alan onikinci ifadeye yonelik yanitlar

N %
Kesinlikle 3 10,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 4 13,8
Kararsizim 5 17,2
Katiliyorum 8 27,6
Kesinlikle Katiliyorum 9 31,0
29 100,0

Toplam

Cizelge 27’de firmalarin 3't (%10,3) “Kesinlikle katilmiyorum”, 4’
(%13,8) “Katilmiyorum”, 5’i (%17,2) “Kararsizim”, 8’i (%27,6) “Katiliyorum”,

9'u (%31) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

Firmalarin “Dijital pazarlama ile online miisteri dénitislerini, géritislerine

iliskin déntlislerin hizli bir sekilde alinmasi ile firma elestirilen yénlerini hemen

degistirebilmektedir.” ifadesine

verilmistir.

yonelik yanitlar

asagidaki Cizelgede

Cizelge 28. Olgekte yer alan oniiciincii ifadeye yonelik yanitlar

N %
Kesinlikle 13,8
Katilmiyorum
Katilmiyorum 7 24,1
Kararsizim 6 20,7
Katiliyorum 7 24,1
Kesinlikle Katiliyorum 5 17,2
29 100,0

Toplam
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Cizelge 28’de firmalarin 4’4 (%13,8) “Kesinlikle katilmiyorum”, 7’si
(%24,1) “Katilmiyorum”, 6’st (%20,7) “Kararsizim”, 7’si (%24,1)

“Katiliyorum”, 5’i (%17,2) “Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.
5.7. Tartisma

Anket, 30 firmanin 32 yonetici dlizeyinde ¢alisanlarina uygulanmistir.
Bu c¢alisanlar firmalarin pazarlama boéliimlerinde yonetici statiisiinde

calismaktadirlar.

Arastirmaya katilan firmalarin demografik bilgilerine bakildiginda
biiyiik cogunlugunun 0-10 yil stliresince faaliyet gosterdikleri gorilmektedir.
Firmalarda ¢alisanlarinin biiyiik cogunlugunun 1-10 yi1l araliginda ¢alismakta
oldugu gorilmektedir. 21 yil ve tizerinde calisan sayisinin sadece alti Kisi
oldugu gorilmektedir. Bu da gayrimenkul sektorinde calisanlarin bir

firmada uzun yillar calismadigini gostermektedir.

Bunun en 6nemli nedeni gayrimenkul sektoriinde baglantili olarak
insaat sektoriinde karmasik ve belirsizliklerin ¢cok olmasidir. Projelerin tek
ve tekrarlanamaz olmasi nedeni ile her proje yerinde yeniden ¢6ziim
tiretmeleri gerekmektedir. Bu da firma icin her proje icin yeniden
orgiitlenme ve yeniden personel kariyer planlamasi yapmasi anlamina
gelmektedir. Her projenin biiytkligiine gore de personelde degisiklikler
olabilmektedir. Tim bu etkenler bir araya geldiginde gayrimenkul
sektoriindeki firmada pazarlama departmanindaki personellerin uzun yillar
calismasi genellikle miimkiin olamamaktadir (Kuruoglu, Polat, 2002:47). Bu
calismada da elde edilen sonuclar sektorde yapilan arastirmalara paralel

olacak sekilde sonuclar elde edilmistir.

Firmalarin pazarlama departmanlarindaki yoneticilere web siteleri ile
ilgili gorusleri soruldugunda cogunlugu sitelerini kolay anlasilabilir olarak
ifade etmislerdir. ikinci olarak sik tasarimli oldugunu ifade etmislerdir.
Ayrica yoneticilerin biiyiik bir cogunlugu firma ve proje ile ilgili bilgilerin site

icerisinde detayl bir sekilde yer aldigini ifade etmislerdir.
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Gayrimenkul firmalarinin pazarlamada en oOnemli Kkistaslarinin
anlasilabilir ve projelerin dogru bir sekilde anlatilmasi oldugu
gorilmektedir. Diger firmalara gore hem anlasilabilir hem de sik modern bir
tasarim icerisinde bunlarin sunulmasi gerekmektedir. Boylelikle firma
sitelerinin de destegi ile proje ve firma farkindalig1 yaratma c¢abasinda

olmaktadir.

Katilimci firmalarin biiyiik ¢ogunlugu her yeni proje icin yeni bir web
sitesi tasarlamakta oldugu goriilmiistiir. Ancak yerel kiiciik 6l¢ekli firmalarin

web sitelerinde projelerini tanittiklari gérilmektedir.

Blyiik firmalarin yeni projeleri tlzerinde profesyonel yaklasim
gelistirilmesi ve bunun planlanmasi, uygulanmasi gerekmektedir. Bu siireci
yonetebilmek icin de dijital pazarlama unsurlari en iyi sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Boylelikle ayni zamanda gayrimenkul sektoriinde bilgi
tiretimi, dagitimi ve kullanimu ile ilgili alt yap1 olusmaktadir. Eger projelerin
web sitelerinin olmamasi ya da bu sitelerdeki bilgi eksikligi, projenin
basarisiz bir pazarlama siireci yasamasina neden olacaktir (Sahin, Uslu,

2013:50).

Katilimcilar %65.5 oraninda firmalarinin dijital pazarlama unsurlarini
kullandiklarin1 ifade etmislerdir. Ulusal ve uluslararasi nitelikteki
gayrimenkul firmalarinin kiiresellesmenin de disinda kalmak istememeleri
neticesinde ve pazarda kendilerine yer bulabilmek icin dijital pazarlamayi
zorunlu olarak uygulamaktadir. Rakipleri ile rekabet edebilmeleri i¢gin dijital

pazarlamayi projelerinde uygulamalari gerekmektedir.

Yerel nitelikteki gayrimenkul firmalar1 ise daha c¢ok geleneksel
pazarlama kullanmaktadirlar. Dijital pazarlama unsurlarindan da ¢ok sinirh

sayida kullandiklar goriilmektedir.

Dijital ortamin sagladigi imkanlardan yararlanan gayrimenkul
firmalari, bu dijital kanallar araciligi ile biiyiik kitlelere ulasarak projelerini
tanitmakta, miisteriyi kendi firmasina ¢ekmede, satis ve satis sonrasi miisteri
iliskilerini yonetmekte ve misterilerin fikirlerini rahatlikla iletebilecegi

imkanlar sunmaktadir (Wymbs, 2011:95).
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Firmaniz tarafindan arama motorlar1 reklamlarindan hangileri
kullanilmakta? Sorusuna katilimcilar, firmalarinin 5’inin (%17,2) “Google
Adwords”, 5’inin (%17,2) “Gorsel reklamlar”, 2’sinin (%6,9) “Seo”, 4’liniin
(%13,8) “Google Adwords ve Gorsel reklamlar”, 3’'iintin (%10,3) “Seo ve
Google Adwords”, 2’sinin (%6,9) “Gorsel Reklamlar ve Seo”, 8'inin (%27,6)

ise “Hepsi” yanitini vermislerdir.

Bu sonuglara bakildiginda, firmalarin en az seo ¢alismalar1 yaptiklari
gorilmiistir. Gayrimenkul sektoriinde proje bazli bir tiretim s6z konusudur
ya da siirekli degisen bir konut profilinde iriin satis1 bulunmaktadir. Bu
baglamda seo c¢alismalari tamamlanmadan belki proje satislan
tamamlanacak ya da belli sayidaki konutlar satilacaktir. Seo c¢alismalari,
genellikle uzun siiregli web sitelerinde basarili sonuclar elde etmektedir.
Gayrimenkul firmalarinin proje web siteleri sadece proje siliresince var

oldugu icin seo ¢alismalar1 basarili sonuglar vermemektedir.

Katilimcilarin firmalarinin dijital pazarlama unsurlarindan en fazla
%17.2’lik bir oranda google adwords ve gorsel reklamlar1 kullandiklari
gorilmektedir. google adwords ve gorsel reklamlarinin her ikisini birden bu
10 firmadan 4 tanesinin birlikte kullandig1 goérilmektedir. Gayrimenkul
sektoriindeki firmalarin dijital pazarlamada en c¢ok kullandiklar1 araglar

google adwords ve gorsel reklamlar oldugu gorilmistir.

Kazan yontemiyle, elde etme tekniginden sonra web sitesine cekilen
miisteriyi kazanma asamasinda 6nem tasir. Bunun icin baska aktivitelere de
ihtiya¢c duyulur. Google adwords ve gorsel reklamlar ile web sitesine gelen
ziyaretciler potansiyel miusterilerdir ve bu potansiyel miisterileri kazanarak
gercek  miisteriye  donlstirmek  gerekmektedir. Bu  aktiviteler;
kullanilabilirlik ve erise bilirlik ¢alismalari, miuisteri kararina destek olan
mekanizmalarin giiclendirilmesi, icerik yonetimi, sitenin ise yararhligini
arttirma, satis metinlerinde ikna edici mesajlar verme, miisteriye gore
kisisellestirme, miisteri bolliimlerini ayirma ve belirlenen bu bdélimlere

efektif bir bicimde odaklanma ¢alismalaridir (Chaffey vd. 2013:189)
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Dijital pazarlamanin, genellikle internet pazarlamasina agirhik
vermesinin yani sira internet kullanimina gereksinim duymayan diger
kanallar1 da kullanmasi s6z konusudur. Sabit telefon, cep telefonu, mms ve
sms, banner reklamlar ve dijital acik alan gibi teknolojik arac¢lardan da
faydalanmaktadir ve tiiketicilerin dogrudan trin ve hizmetlere katilimini
desteklemektedir (Chaffey vd., 2013:337). Firmalarda geleneksel marka
olmanin disinda dijital marka imaji1 yaratmak ve marka degerini arttirma
gayretleri de gayrimenkul firmalarn ile rekebat edebilmek icin biliylik 6nem

tasimaktadir.

Firmalara yoneltilen “Firmanin sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmakta midir?” sorusuna yoneticiler; facebook kullanimi i¢in firmalarin
10’u (%34,5) “Uye ve aktif olarak kullanmakta”, 4’ii (%13,8) “Uye, sadece
takip ediliyor”, 3'ii (%10,3) “Fikri yok/cevap yok”, 8'i (%27,6) “Uye ancak
diizenli olarak kullanilmiyor” ve 4'i (%13,8) “Uye degil”; Linkedin kullanimi
icin firmalarin 5'i (%17,2) “Uye ve aktif olarak kullanmakta”, 7’si (%24,1)
“Uye, sadece takip ediliyor”, 6’s1 (%20,7) “Fikri yok/cevap yok”, 6’s1 (%20,7)
“Uye ancak diizenli olarak kullanilmiyor” ve 5’i (%17,2) “Uye degil”; Twitter
kullanimi i¢in firmalarin 6’s1 (%20,7) “Uye ve aktif olarak kullanmakta”, 5’i
(%17,2) “Uye, sadece takip ediliyor”, 6’s1 (%20,7) “Fikri yok/cevap yok”, 8'i
(%27,6) “Uye ancak diizenli olarak kullanilmiyor” ve 4'ii (%13,8) “Uye degil”;
Youtube kullamimi icin firmalarin 3’ (%10,3) “Uye ve aktif olarak
kullanmakta”, 7’si (%24,1) “Uye, sadece takip ediliyor”, 7’si (%24,1) “Fikri
yok/cevap yok”, 5'i (%17,2) “Uye ancak diizenli olarak kullanilmiyor” ve 7’si
(%24,1) “Uye degil”; Instagram kullanimi i¢in firmalarin 7’si (%24,1) “Uye ve
aktif olarak kullanmakta”, 10’'u (%34,5) “Uye, sadece takip ediliyor”, 4'ii
(%13,8) “Fikri yok/cevap yok”, 2'si (%6,9) “Uye ancak diizenli olarak

kullanilmiyor” ve 6’s1 (%20,7) “Uye degil” yanitin1 vermislerdir.

Bu rakamlardan da gorilmektedir ki gayrimenkul firmalar dijital
pazarlama kanallarindan birisi sosyal medya pazarlamasini ¢ok yaygin bir

sekilde kullanmamaktadir.
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14. soru olarak katilimcilara yoneltilen “Firmaniz sosyal medya
pazarlamasini kullanmakta midir?” sorusuna verilen yanitlarin %51’i

kullanmiyor olmustur.

Dijital pazarlama kullanan ancak anket ¢alismamiza katilmamis diger
firmalara bakildiginda paralel bir sonu¢ oldugu gorilmistiir. Gayrimenkul

firmalarinin projeleri i¢in sosyal medya kanallarini ¢ok kullanmamaktadirlar.

Bulunmaz (2016) tarafindan dijital pazarlama alaninda yapilmis bir
calismada da dijital pazarlama kanallarini kullanan firmalarin sosyal medya

kanalini ¢ok fazla kullanmadiklari tespit edilmistir.

Anket calismasina katilan katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
dijital pazarlamanin firmalar i¢in ¢ok 6nemli kabul edilmektedir. Ancak iyi
bir sekilde yiuritilmek zorunda olunan bir sire¢ oldugu da katilimcilarin

biiyiik bir cogunlugu tarafindan kabul edilmektedir.

Katilimcilarin biyiik bir ¢ogunlugu geleneksel pazarlama ve dijital

pazarlamanin birlikte uygulanmasi gerektigini diistinmektedir.

Katilimcilar, firma dijital pazarlamaya basladigindan beri satislarinda
hizl1 bir ylikselme yakalamistir ifadesine %31 oraninda kararsiz kalmis, %17
oranin katilmis %27 oraninda da kesinlikle katilmistir. Yoneticiler, dijital
pazarlamanin satislar1  yukselttigini  kabul etmekle birlikte biyiik
cogunlugunun bu konu hakkinda yorum yapmaktan kacindiklari

gorulmiistir.

Katilimcilarin biyiik bir ¢ogunlugu geleneksel pazarlama ve dijital

pazarlamanin birlikte uygulanmasi gerektigini diistinmektedir.

Katilimcilar, dijital pazarlamanin %51 oraninda cografi sinirlari

kaldirdigini diistinmektedirler.
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6. SONUC VE COZUM ONERISi

Gayrimenkul sektoriinde wuzun bir siire pazarlamaya Onem
verilmemistir (Polat ve Donmez, 2009). Bu sektéorde pazarlamanin uzun
yillar 6nemsenmemesindeki en énemli nedeni modern yonetim anlayisindan
ve yeniliklerden uzak bir sektéor olarak uzun yillar hizmet vermesidir.

Genellikle miiteahhit hakimiyetli bir sektor olmasi en temel nedendir.

Miiteahhit olabilmek icin egitim almis bir yonetici olmaya gerek
bulunmamaktadir bu baglamda sektér hem isleyis adina hem de pazarlama

adina bir orgiitlenme uzun yillar yasayamamistir.

Teknolojinin gelismesiyle yap1 malzemelerinin tiretim ve ticareti, bina
tretim planlamasi, akilli bina teknolojisi, teknik hizmetler, yoneticilik
faaliyetleri, mevcut yapilarin bakim ve onarima iliskin hizmetler hem
miiteahhitligin hem de gayrimenkul sektoriiniin zorunlu olarak
kendiliginden bir degisim ve gelisim siireci yasamasina neden olmustur

(Bayraktar, 2007).

Gayrimenkul sirketlerinde pazarlama sitreci, birebir sicak satis
seklinde gerceklesmektedir. Once miisteri bir gayrimenkulii satin alma veya
kiralama karari vermektedir. Daha sonra gayrimenkul sirketleri ile iletisime
gecmek ister. Bu noktada tercih edilebilir olmak icin c¢esitli stratejiler
yaratilmahdir. ikinci asamada miisteri firmay:1 se¢cmis ve bu noktada satis ya
da kiralama siireci baslayarak miisteri ile diyalog baslar. Sonuncu asamada
da miisterinin konut satin almasi1 ya da kiralamasi saglanarak pazarlama
stireci tamamlanmis olur. BU siire¢ cok kisa stlirebildigi gibi uzun bir siirecte
stirebilmektedir. Miisterinin tercih sebeplerini arttirmak bu noktada 6nemli

bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gayrimenkul sektoriiniin dijital pazarlama ile ilgili gelismelerin

disinda kalma olasilig1 imkansiz bir hale gelmistir. Gayrimenkul sektoriinde
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tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilmas1 gereken pazarlama kanallar1 degisim
halinde. Teknolojinin ¢ok hizli degismesinin de etkisiyle tiiketici davranislari

da diizenli olarak incelenmesine olanak saglamaktadir.

Gayrimenkul sektoriinde rekabetin artmasiyla geleneksel pazarlama
anlayisi yerini daha farkli ¢agin gerektirdigi pazarlama anlayisina birakmaya
baslamistir. Teknolojinin ve internet kullaniminin ¢ok artmasinin yani sira
gayrimenkul bir sektor haline donilismeye baslamistir. Biiyliik sirketler
kurulmaya baslamis egitimli yoneticiler sirketleri yonetmeye baslamis ve en
onemlisi lisans diizeyinde egitim almis danismanlar sirketlerde calismaya
baslamistir. Dolayisi ile diger sektorlerde var olan ve hizla geliserek
uygulamasi yayginlasan dijital pazarlama gayrimenkul sektoriinde de
uygulanmaya baslamistir. Ancak sektorde belli bir sistematige heniiz
oturtulamamis olmakla birlikte yakin zamanda tek kullanilan pazarlama

teknigi olma yolunda hizla ilerlemektedir.

Arastirma bulgularina bakildiginda, firmalarin dijital pazarlama
unsurlar1 igerisinde en az seo c¢alismalar1 yaptiklar1 gorilmiustiir.
Gayrimenkul sektoriinde proje bazh bir iiretim s6z konusudur ya da stirekli
degisen bir konut profilinde turiin satis1 bulunmaktadir: bu baglamda seo
calismalar1 tamamlanmadan belki proje satislar1 tamamlanacak ya da belli
sayidaki konutlar satilacaktir. Seo c¢alismalari, genellikle uzun stiregli web
sitelerinde basarili sonuglar elde etmektedir. Gayrimenkul firmalarinin proje
web siteleri sadece proje siiresince var oldugu icin soe c¢alismalar1 basarih

sonuclar vermemektedir.

Gayrimenkul sektoriindeki firmalarin dijital pazarlamada en c¢ok
kullandiklar1 araglar google adwords ve gorsel reklamlar oldugu

gorulmiistir.

Bu rakamlardan da gorilmektedir ki gayrimenkul firmalar dijital
pazarlama kanallarindan birisi sosyal medya pazarlamasini ¢ok yaygin bir
sekilde kullanmamaktadir. Dijital pazarlama kullanan ancak anket

calismamiza katilmamis diger firmalara bakildiginda paralel bir sonug
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oldugu gorilmiistiir. Gayrimenkul firmalarinin projeleri i¢cin sosyal medya

kanallarini ¢ok kullanmamaktadirlar.

Anket calismasina katilan katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
dijital pazarlamanin firmalar i¢in ¢ok 6nemli kabul edilmektedir. Ancak iyi
bir sekilde yiiriitilmek zorunda olunan bir siire¢c oldugu da katilimcilarin

biiyiik bir cogunlugu tarafindan kabul edilmektedir.

Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu geleneksel pazarlama ve dijital

pazarlamanin birlikte uygulanmasi gerektigini diisinmektedir.

Katilmailar, dijital pazarlamanin %51 oraninda cografi sinirlar

kaldirdigini diisinmektedirler.

Katilimcilar tarafindan dijital pazarlama ile miisteri doniislerinin

geleneksel pazarlama oranla daha yiiksek oldugu diistintilmektedir.

Gayrimenkul sektoriiniin trtlinleri oldukc¢a pahali iirtinlerdir. Bu pahali
iriinlerin en etkin, en yaygin ve en hizli sekilde pazarlanmasi gerekmektedir.
Sektorde konut satislar1 sadece ylz yilize yapilabildigi i¢cin geleneksel
gayrimenkul pazarlama teknikleri tamamen birakilamamaktadir. Ancak
pazarlamanin son asamasinda geleneksel pazarlama teknikleri isler hale
getirilerek konut satislar1 gerceklestirilmelidir. Bu noktaya gelene kadar
buytik oOlcliide dijital pazarlama teknikleri kullanilmaya baslanmistir. Dijital
pazarlama silirecinde firmalar en fazla arama motoru reklamlarina agirhik
vermektedirler. Arama motoru reklamlarinin tim sekilleri bir uzman
tarafindan yapilabilmektedir. Bu reklamlar ile misteri profili, portfoyd,
cografi dagilimi ve en etkin arama saatleri raporlanabilmektedir. Ustelik
arama motoru saglayicisina verilen licret geleneksel reklam biitgelerinin ¢ok
altinda kalmaktadir. Gayrimenkul firmasina iistelik tiim Tiirkiye’'ye ve Yurt
disina ulasabilen ¢ok genis bir cografya lzerinde konutlarini tanitabilme

olanagi sunmaktadir.

Gayrimenkul sektoriinde arama motorlar1 reklamlar: ile miisterilerin
hangi kaynaklar1 kullanarak donitis yaptiklarinin hizl bir sekilde anlasiimasi

sonuca daha cabuk ulasilmasina olanak saglamaktadir. Bu da gayrimenkul
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sirketine arama motoru reklamlarindan hangisinin daha isler hangisinin
daha az isler oldugunu gorerek az isler olan kanala son verme sansini

vermektedir.

Gayrimenkul sektoriinde sadece dijital pazarlamaya da sadece
geleneksel pazarlama kullanilamamaktadir. Konut satin alan misteri
hayatinin en biiyiik yatirimin1 buna yapmaktadir. Dolayisi ile genellikle bir
kere yapmaktadir. internet iizerinden konut alabilme sansi ya da diisiincesi
asla barindirmayan bir miisteri profiline sahiptir gayrimenkul sektorii. Bu
baglamda satis ofislerinde yiliz ylize satin alim1 ya da daire bakimini
gerceklestirir. Bu noktada geleneksel pazarlama anlayisi kullanilmaktadir.
Ancak giinimiizde miisterinin gayrimenkul firmalarinin satis ofisine

gelmesini saglayici pazarlama unsuru da dijital pazarlama teknikleridir.

Gayrimenkul sektoriiniin gereksinimlerine gore sekillendirile yeni bir
pazarlama anlayisi, dijital ve geleneksel pazarlama teknikleri kullanilarak

sistemlestirilmesi 6nerilmektedir.

Gayrimenkul sektoriinde Dijital pazarlama rekabet stratejilerine iyi
bir 6rnek olabilecek, ¢6ziim Onerisi olarak sunacagimiz ve uygulandiginda
rekabette ciddi ustilinliik saglayacagina inandigimiz bir model olusturmak
istersek bunu “E-ticaret yontemi ile gayrimenkul satis1” olarak

tanimlayabiliriz.

E-ticaret ya da mobil alisveris yolu ile gayrimenkul satis1 baslangicta
gerceklesmesi zor bir olgu olarak karsimiza ¢ikabilir. Genel yargi
tiiketicilerin bizzat konut projelerini ziyaret etmesi ve daireleri gormesidir.
Ancak ¢ogu zaman insaat siirerken yapilan ziyaretlerde tiiketici insaat alani
disinda bir yapi gorememektedir. Proje tamamlandiginda konutlar ne sekilde
olacaksa birer benzeri seklinde, insaat asamasinda tamamlanan ve son
haliyle birebir dekore edilen daireler de bulunmaktadir ve bunlara “6rnek
daire” denmektedir. Ancak bazi durumlarda teslim edilen dairelerin de 6rnek
dairelerle benzerlik icermedigi goriilebilmektedir. Tim bu nedenlerle,

tiiketiciler konut alimina karar vermeden once internette birden ¢ok konut
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projesinin  karsilastirilabildigi  portallere, web  sayfalarina  ilgi

duyabileceklerdir.

Boyle durumlarda daire satin almak isteyecek tiiketiciler, almak

istedikleri daire ile ilgili:
Dairenin lokasyonu,
Dairenin tipi,
Dairenin bulunacagi bélge,
Dairenin oda sayisi,
S6z konusu Markali konut projesinin 6zellikleri,

gibi kriterleri internet sayfasina girerek, coklu secenekler icerisinden
kendisine uygun olabilecek projeleri belirleyebileceklerdir. Baz1 durumlarda
bu tercih belirlemelerinde, bir kriter goz ardi edilerek kendilerine en uygun
proje bulunabilecek ve g6z ardi edilen kritere gore arayislarini revize
edebileceklerdir. Bu aramalarda tiiketiciler, biit¢ce araliklarini, 6deme plani
tercihlerini de internet sayfasinda segcerek en miikemmel aramayi
gerceklestirebileceklerdir. Bu sayede saatlerce konut projelerini dolasmak
yerine bu arastirmayi internetten daha hizli ve konforlu yapabileceklerdir.
Internet’e 6zel indirim ve kampanyalar ile hizli sekilde daire rezervasyonu

yapabilme ve banka kredisine basvurabilme imkanlar1 da olacaktir.

E-ticaret ile gayrimenkul satisi icin olusturulacak ideal web sayfasi,
Dijital Pazarlamanin tiim unsurlarini kullanmali ve ev arayanlarin oncelikli
tercihi olabilmelidir. Gerek Facebook optimizasyon gerek seo ¢alismalari
gerekse Google adwords c¢alismalari ile belirli bir bolgede konut arayisinda
olanlarin aramalarinda ilk basvuru mercileri ve arastirma alanlar1 bu web

sayfasi olmalidir.

Kriter se¢imleri tamamlandiktan sonra secilen kisa listedeki projeler
ile ilgili gerekli olan tiim bilgilere web sayfasindan ulasilmalidir. Burada
Proje bilgileri, insaat firmasinin daha 6nce gerceklestirdigi projeler, Odeme

kosullari, kampanyalar, daire tipleri, kat ve daire planlari, stok, proje insaat
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halindeyse 6rnek dairenin video ya da li¢ boyutlu goriintiileri le sanal gezinti
imkani, proje tamamlandiysa proje iginde ger¢ek zamanl video baglantilar,
Proje alanindan yapilmis drone ¢ekimleri bulunan bir web sayfas, tiiketiciyi
Konut Projesini bizzat ziyaret etmesinden ¢ok daha fazla etkileyecek ve proje
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasini saglayacaktir. Kisiler web sayfasina
temel bilgilerini kaydettirerek liyelik yontemi ile de girebilecegi gibi, konuk
ziyaretci sifati ile de gezinti yapabileceklerdir. S6z konusu web sayfasinda
Konut Projeleri tanitilan insaat firmalar1 belki baslangicta degil ancak belirli
bir siire sonra bir licret 6deyerek projelerinin web sayfasinda bulunmasini

isteyebilecektir.

Online web chatting: S6z konusu E-ticaret ile gayrimenkul tanitimi ve
dolayisiyla satisina olanak saglayacak web sayfasinda, tiiketicilerin anlik
gereksinimlerine yanit verebilmek icin, interaktif hizmetler verilebilir.
“Online web chatting” diye tanimlanan ve web sayfasina 6zel yazilimlarin
satin alinmasi ile gomiilebilen uygulamalar ile satin alma diisiincesindeki
kisiler, online olarak web sayfasinin atadigi ve projelerle ilgili detayhl
bilgilere sahip yetkin personele anlik sorular sorabilir ve yanitlarini hemen
alabilir. Gerekli olan durumlarda tiiketici istegi ve beklentisi belirlenerek,
tiketicilere sunum dosyalar1 hazirlanarak daha sonrasinda e-mail ile

atilabilir.

Online yabancilara satis: Tiirkiye’den gayrimenkul satin almak isteyen
yabanci uyruklu kisiler, gayrimenkul almak i¢in Tiirkiye’ye gelmeden 6nce
ciddi bir arastirma yapmak istemektedirler. Gayrimenkul alim prosediirt,
Yabanciya satis kosullari, hukuki haklar1 gibi konular yaninda projelerin
karsilastirmak, kendi istek ve begenilerine en uygun projeyi bulmak icin, E-
ticaret ile gayrimenkul satis1 yapan web sitelerine yogunlukla basvurup tiim
islemlerini buradan rahatlikla yiritebilirler. Olusturulmus banka transfer
metotlar1 ile daire rezervasyonu yapabilirler, hatta internetten satin alma
yapabilirler. Bu nedenle E-ticaret ile gayrimenkul satisinda web sayfasinin
cok dilli (multilanguage) olmasi ¢ok 6nemlidir. Kisiler kendi konustuklar: dil
secenegini secerek sayfa icerigindeki bilgilere rahatlikla ulasabilirler. Bu

hizmet, yabanci sermayenin Tiirkiye’ye girmesini hizlandirmak i¢in 6zellikle
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tesvik edilmeli, devletin de verecegi garantilerle hukuki giivenceler

saglayabiliyor olmalidir.

Miizayede usulii satis: E-ticaret ile gayrimenkul satis1 yapan web
sayfalar1 aracilif ile, insaat firmalar1 kendi ellerinde kalmis son daireleri, ya
da ayirdiklar1 belirli sayida daireyi uygun fiyatlar belirleyerek, reklam,
promosyon, stok eritme amacl olarak “miizayede” yontemi ile satabilirler.
Bunun i¢in olusturulmus giivenlikli ara yazilimlar ile kisiler “ac¢ik arttirma”,
“acik indirme” metotlar1 ile s6z konusu daireye fiyat teklifleri vererek
miizayedeye dahil olurlar. Bankalarin ellerinde genelde, 6denemeyen
krediler, yatirimlar, barter alimlar1 sonucunda ciddi sayida gayrimenkul
stogu bulunabilir. Bu stok da “miizayede” yontemi ile E-ticaret ile

gayrimenkul satis1 yapan siteler araciligi ile satilabilir.

Gayrimenkul barter veri havuzu: E-ticaret ile gayrimenkul satisi
yapacagimiz siteler sayesinde, alici ve satici adaylarinin iiye oldugu cok
sayida faydali mal ve hizmetin dahil olabilecegi bir sanal barter veri ve {lrilin
havuzu olusturulabilir. Bu sayede gayrimenkulunu barter ile satarak
karsiliginda baska gereksinim duydugu liriin ya da malzemeler almak isteyen

son kullanicilarin birbirleri le bulusmasi saglanabilir.

Mobil gayrimenkul satisi: Cok daha yenilik¢i bir fikir olarak, cep
telefonlarimiza bir uygulama indirerek, sokaklarda dolasirken, “Arttirilmis
gerceklik” (Augmented reality), “Sanal gerc¢eklik” (Virtual reality) gibi
inovatif ve c¢ok yeni teknolojileri kullanarak c¢evremizde gordigim
gayrimenkul projeleri hakkinda sadece telefonumuzun kamerasini proje
yoniine cevirerek cok detayli bilgilere kavusabiliriz. Insaat firmalan
tarafindan uygulanacak kampanyalarla, cep telefonu ile proje o6niinde
uygulamay1 calistiran ilk 10 kisiye 6zel indirimler, avantajlar saglanabilir.
lleride “Google gozliikler” araciifiyla sokaklarda dolasirken, opsiyonu
sectigimiz takdirde baktigimiz binalar, daireler igerisinde satilik, kiralik
olanlar1 gorebilecek, istediklerimizi secerek detay bilgilerine girerek daire
icerisinde sanal tur yapabilecek ve gerekirse o6n satin alma islemi

gerceklestirebilecegiz.
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EK-A. Anket

GAYRIMENKUL SEKTORUNDE DiJiTAL PAZARLAMA REKABET
STRATEJILERI

Sayin katilimci asagidaki ifadeleri Gayrimenkul Sektériinde Dijital
Pazarlama Rekabet Stratejileri isimli Y.Lisans tez ¢alismasinin uygulama

kismi i¢in doldurmanizi rica ediyoruz.

Ankete katildiginiz i¢in tesekkiirler.

Firma Demografik Bilgiler

Faaliyette Bulundugu Siire:

Firma Calisan Sayist:

Firma Yerel () Ulusal () Uluslar arasi ()

Firma Dijital Pazarlama Stratejileri

1-Firma web sitenizde diger gayrimenkul firmalari ile kiyaslandiginda;

Geleneksel () Kolay anlasilabilir ( ) Projeler cazip ozellikte ( )
Sik tasariml ()

2-Firma Web sitenizde projeleriniz ile ilgili tim bilgiler mi yer

almaktadir?
Evet () Hayir ()

3-Firmanizin web sitesi disinda her proje i¢in ayri1 bir web sitesi

tasarliyor musunuz?

Evet () Hayir ()
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4-Firmaniz dijital pazarlamanin unsurlarini kullanmakta midir?

Evet () Hayir ()

5-Firmaniz tarafindan arama motorlari reklamlarindan hangileri

kullanilmakta?
Google Adwords () Gorsel reklamlar () Seo ()

6-Arama motorlar1 reklamlarindan hangisinden daha sik ve etkili

doniis alinmaktadir?
Google Adwords () Gorsel reklamlar () Seo ()

7-Arama motorlar1 reklamlarini disaridan hizmet alimi ile mi

yuritmektesiniz yoksa kendi biinyenizde bu is i¢in bir birim bulunmakta m1?

Dis alim () Firmada bir birim bulunmakta( )

8-Firmanin sosyal medyayi aktif olarak kullanmakta midir?

1-Uye ve aktif olarak | 2-Uye, sadece (3)Fikri (4) Uye, ancak |(5)Uye degil
kullanilmakta takip ediyor |yok/cevap yok | dizenli olarak

kullanilmiyor

Facebook

Linkedin

Twitter

Youtube

Instagram
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9-Firmaniz dijital pazarlama unsurlari ile hedefledigi nedir?
a-Hedef Kitleyi projeye ¢cekebilmek

b-Diger firmalara gore yenilik yaratmak ve kendi projemize

cekebilmek
c-Rakipleri takip edebilme
d-Yurticine ve Yurtdisina kolaylikla ulasarak proje tanitimi ve satisi
e-Firmanin tanitimi
10-Firmaniz hangi siklikta web sitelerini giincellemektedir?
6 Ay() 1Yl () 2Y1l ()

11-Musterileriniz projelerinize iliskin ulasmak istedikleri tim

bilgilere internet platformundan ulasabilmekte midir?
Evet () Hayir () Kismen ()
12-Firmaniz i¢in dijital pazarlama satis agisindan faydali midir?
Evet () Hayir () Kismen ()
13-Firmaniz sosyal medya pazarlamasini kullanmakta midir?
Evet () Hayir () Kismen ()

14- Firmaniz diger gayrimenkul firmalarina gore dijital pazarlamayi

tistiin bir sekilde mi uygulamaktadir?
Evet () Hayir () Kismen ()
Asagidaki ifadeler ile ilgili diisiincelerinizi isaretleyiniz

1-Kesinlikle  katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum
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Dijital pazarlama iyi yoOnetilmedigi zaman

firmaya biliylik zararlar verebilir

Misterilerin firmaya doniislerinde sosyal
medya ve arama motorlar1 reklamlar1 son derece

etklidir.

Dijital gayrimenkul pazarlama geleneksel

gayrimenkul pazarlama ile birlikte kullanilmalidir.

Dijital pazarlama tiiketicilere, iiriinlere en kisa

ve en hizli ulasabilme olanagi sunar.

Dijital pazarlama her gayrimenkul sirketi
tarafindan uygulanmasi zorunluluk haline gelmis bir

pazarlama tiirii olmustur.

Firma dijital pazarlamaya basladigindan beri

satislarinda hizli bir yiikselme yakalamistir.

Firma dijital pazarlama ile cografi sinirlari
kaldirarak hem iilkenin hem de diinyanin her yerinde

projeleri tanitabilme olanagi bulmustur.

Firmanin dijital pazarlama icin yaptig1 harcama
geleneksel pazarlamaya gore c¢ok daha ucuz ve

islevseldir.

Dijital pazarlamay:1 kullanan firmalar miisteri

tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Dijital pazarlama ile firma hizli bir sekilde

gelisir
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Dijital pazarlama sayesinde firmanin geleneksel

halkla iliskiler ¢calismalarini azaltmistir.

Dijital pazarlama ile firmanin tiim bilgilerine
ulasabilmek misteri lizerinde bir gliven

yaratmaktadir.

Dijital pazarlama ile online miisteri dontislerini,
goruslerine iliskin doniislerin hizli bir sekilde alinmasi
ile firma elestirilen yoOnlerini hemen

degistirebilmektedir.
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