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OZET

Kiiresel rekabetin giinlimiizde giderek artan bir hale donlismesi sadece liretim
isletmelerini degil hizmet isletmelerini de etkilemektedir. Hizmet sektori
icerisinde yer alan ve son zamanlarda 6nemli gelismeler gosteren orneklerinden
birisi olan gayrimenkul pazarlamasi bilhassa internetin isletmecilik faaliyetleri
arasinda kendisine daha fazla yer bulmaya baslamasinin ardindan 6nemli bir

degisim gostermeye baslamistir.

Bu calismada online gayrimenkul satisinda miisteri deneyimi, pazaryeri incelemesi
konusu ele alinmistir. Arastirma nicel aragtirma yontemlerinden tarama modelinde
olusturulmustur. Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde yasayan ve gayrimenkul
pazaryerlerini kullanmis 18 yas {lstii bireyler, oérneklemiyse evrende yer alan ve
aragtirmaya katilmaya goniillii bireyler olusturmustur. Orneklem ydntemi olarak basit
tesadiifi ornekleme metodu kullanilmistir. Arastirmaya toplam 411 kisi katilmus,

verilerin analizi SPSS 29 ve AMOS 29 programi araciligiyla yapilmistir.

Arastirma sonucunda gayrimenkul pazaryerlerini kullanmis miisteri deneyimlerinin
cinsiyete gore sitenin kullanim kolayligi, gizlilik ve giivenilirlik alt boyutlarinda anlamli
farklilik tespit edilmedigi gorilmiistiir. Yasa gore ise gizlilik alt boyunda 18-25 yas
grubundakilerin  gizlilik konusunda daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar
bulunmustur. Meslege gore ise glivenilirlik alt boyutunda kamu kurum calisani ile
serbest meslek arasinda serbest meslek lehine anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir.
Egitim duruma gore ise iiniversite mezunlarmin sitenin kullanim kolaylig1 ile ilgili

ortalamalarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Gayrimenkul, Pazarlama, Miisteri Deneyimi, Pazaryeri.



ABSTRACT

The fact that the global competition has become increasingly increasingly affects not
only production enterprises but also service enterprises. Real estate marketing, which is
one of the examples in the service sector and which has shown significant developments
recently, has started to show a significant change, especially after the internet started to

find more place among business activities.

In this study, customer experience and marketplace review in online real estate sales are
discussed. The research was created in the screening model, which is one of the
quantitative research methods. The population of the research consisted of individuals
over the age of 18 who lived in Istanbul and used real estate marketplaces, and the
sample consisted of individuals who were in the universe and volunteered to participate
in the research. Simple random sampling method was used as the sampling method. A
total of 411 people participated in the research, and the data were analyzed using SPSS
29 and AMOS 29 programs.

As a result of the research, it was seen that there was no significant difference in the
sub-dimensions of ease of use, privacy and reliability of the site, according to gender, of

customer experiences who used real estate marketplaces.

According to age, it was found that those in the 18-25 age group have a higher average
in privacy in the lower height of privacy. According to the profession, it has been
determined that there is a significant difference in favor of self-employment between
public institution employees and self-employed in the reliability sub-dimension.
According to the education level, it was seen that the average of the university graduates
regarding the ease of use of the site was high.

Key Words: Real Estate, Marketing, Customer Experience, Marketplace.
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GIRIS

Rekabetin kiiresel boyutlarda oldugu ve giin gectikce daha da yogunlastigi
glinlimiiz piyasalarinda yalnizca liretim isletmeleri degil hizmet sunan isletmelerin
de tiiketicileriyle bulusma noktas: online platformlardir. Internetin gelismesi ile
birlikte bu platformlarda sunulan imkanlarin kullanilmasi siklasmistir. Bilhassa
tilketicilere ulasma, {riin ve hizmetlerine dair pazarlama karmasi bilesenleri
temelli stratejilerini gergeklestirme gibi alanlarda ciddi maliyet avantaji saglayan

internet ortami bir¢ok alanda isleyisleri etkilemistir.

Hizmet sektorlerinden birisi olan gayrimenkul sektorii de bu gelismelerden
etkilenmistir. Klasik pazarlama ydntemleriyle yiiriitilen gayrimenkul pazarlama
faaliyetleri de yerini internetten gergeklestirilen pazarlamaya birakmaya

baslamaistir.

Elektronik Pazar yeri seklinde adlandirilabilecek bu ortamlarda isletmelerin
tiikketicilerine sunduklar1 hizmetlerin kalitesi tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkiledigi disiiniildiigiinde bu alanda c¢alisilmast Onem arz etmektedir. Bu
calismada online gayrimenkul satisinda miisteri deneyimi, pazaryeri incelemesi

konusu ele alinmaistir.

Calisma ii¢ ana bolim olarak planlanmis ve yiritilmistir. Calismanin birinci
bolimiinde online pazarlama ve gayrimenkul sektorii hakkinda genel
tanimlamalara yer verilmistir. Bu boliimde pazarlama kavrami ve online pazarlama
kavrami ile ilgili literatiire deginilmistir. Yine bu boliimde son olarak Tiirkiye’de
gayrimenkul sektoriinden ve gayrimenkul sektoriinde pazarlama yontemlerinden

bahsedilmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde ise miisteri deneyimi konusuna deginilmistir. Bu ana
baslik altinda, kavramsal ¢ergeve olarak deneyim kavrami, deneyimsel pazarlama,
dijitallesme ve yeni miisteri tirii, misteri deneyimi kavrami ve dijitallesen

diinyada miisteri deneyimi agiklanmaya ¢aligilmistir.



Uglincii ve son béliimde ise online gayrimenkul satisinda miisteri deneyimi:
pazaryeri incelemesi ana baslig1 altinda arastirmanin yontemi, modeli, evren ve
orneklemi, varsayimlari, sinirliliklari, veri toplama araglari, verilerin analizi alt

basliklariyla calismanin uygulama kismi gerceklestirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

ONLINE PAZARLAMA VE GAYRIMENKUL SEKTORU

1.1.PAZARLAMAYA GENEL BAKIS

Bir bilgi biitiini ve akademik bir disiplin olarak pazarlama, 1950'lerde ve
1960'larda tanitilan pazarlama kavraminin ve karma ydnetimi paradigmasinin (4Ps)
tanimladigi, Bartels'in  (1976) yeniden kavramsallastirma donemi olarak
adlandirdigi unsura baglidir. Bu bakis agis1 ¢ogunlukla {iriinlerin biiylik homojen

miisteri pazarlarinda yer sahibi olmasi i¢in amag¢lanmaistir.

1.1.1.Pazarlama Kavram

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlama tanimini yapan ilk kurulustur.
Resmiyette ki ilk tanimlama {izerine ise 1935 yilinda durulmus ve 1985 yilina
kadar olan silire¢te zaman zaman giincellemeler yapilmistir. Pazarlama tanimi1 1985
ile 2004 yillarinda bir daha diizenlenmistir. Siire¢ i¢inde ki tanimlar asagidadir

(Wilkie ve Moore, 2007):

e Pazarlama, mal ve hizmetleri markalardan miisterilere ulagsmasini saglayan ticari

calismalarin performansidir.

e Pazarlama, kisisel ve kurumsal amaglart memnun eden takaslar i¢in fikirlerin,
mallarin ve hizmetlerin tasarimini, fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini ve

dagitimini planlama ve uygulama siirecidir.

e Pazarlama, tiiketiciler i¢cin deger yaratmak, iletmek ve sunmak ve tiiketici
iligkilerini kuruma ve istirakgilerine yarar getirecek formda ilerletmek igin

kurumsal bir islev ve bir dizi siiregtir.



1.1.2.Pazarlama Kavrami ve Anlayisindaki Gelismeler

Sanayi devrimi olan Ozellikle 19. yy ile birlikte pazarlama anlam igerigi olarak
fark edilir olgiide degisim yasamistir. Isletmeler calisma kapsamlarinda ki
pazarlama c¢aligsmalarina farkli bakis agis1 yani felsefesi vardir. Bu yeni pazarlama
anlayis1 sirketin  degerleri ve talimatlarini kapsamaktadir. Giliniimiize kadar
evrilerek gelen pazarlama felsefesinde yasanan degisimler sira ile iiretim, iiriin,
satts ve modern pazarlama anlayisidir. Bu degisimleri baslhiklar altinda

inceleyelim.

1.1.2.1.Uretim Anlayisi

Urettigini satabilmesi ilkesine sahip kurumun iiretim felsefesinin temelini de
performans ve maliyet olusturur. Uriin alan1 genelde kisitlidir. Fiyatin temelini
Olusturan, tretim ve dagitim maliyeti ile dogru orantilidir. Yapilan teknik
aragtirma, lretim asamasinda iiriinde yapilmasi gerekli goriilen olumlu anlamda
gilincelleme ve maliyet oranini asagiya ¢ekmek olasidir. Ambalaj {iriin korumal1 ve
mali oranlar1 en aza indirmelidir. Kredi gerekli bir kotiiliik olarak kabul edilir.
Firma sadece olasi alacak kayiplarini minimumda tutmay: hedefler. Uriiniin
ozelliklerini, kalitesini ve fiyatin1 6n plana ¢ikarmak promosyonun tek amacidir.
Bahsedilen bu anlayis sadece satici pazarinda kullanilabilir. Bir alic1 pazarinda,

rekabetin fazla olmas1 pazarin korunmasinda miimkiin degildir (Sherlekar ve ark.,

2010).

1.1.2.2.Uriin Anlayist

1930 yilina kadar pazarlamada sahip olunan anlayis iiriin anlayis1 sinirlarim
gecememistir. Uriin anlayis1 deyince anlagilan ise ydnetim ve iiriiniin iistiin
ozellikleri, kaliteli olmas1 ve 1yi performans gostermesi alicinin {iriine kars1 olumlu
tutumda olacagi anlasilmistir. Dolayis1 promosyon adina herhangi bir ¢abanin
anlamsiz oldugu goriisii benimsenmistir. Uriiniin kusursuzluguna yapilan fazla
yonlendirme, pazarlamaci tarafinin miisterinin ne istedigi ve gereksinimleri dikkate

almamasina sebebiyet verebilir. Uriiniin hedefi olan tiiketici yok sayilabilir.
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Pazarlama miyopisi ya da dar goriisliilik fenomeni olarak adlandirilir (Sherlekar

ve ark., 2010).

1.1.2.3.Satis Anlayis1

Cogu mal i¢in miisteri piyasasi, pazarlamada satis odakliligini ortaya ¢ikarmistir.
Yiiksek basingli satis, agresif reklam ve yogun satis promosyonuna
odaklanmaktadir. Satis odaklilik, tiiketici memnuniyeti ve hizmet pahasina bile
satig hacmini artirmaya dnem vermektedir. Satis odaklilik da pazarlama miyopisi

meydana getirmektedir (Sherlekar ve ark., 2010).

1.1.2.4.Modern Pazarlama Anlayisi

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda pazarlama felsefesi, iiretim baglamadan baglayan
ve satigtan sonra da yapilan ¢aligmalarin kapsami olarak goriiliir. Pazar hedefli is
anlayisinda, tim kurumlarin ¢alismalarinin organizasyonunun hedefi alicinin istek
ve ihtiyaglarina cevap vermek ilk amagtir. Pazarlama, alicilara pazarlamacilarin
rakip kurumlarina gore iist seviyede verilecek hizmet, rahatlik, iiriin kolaylig1 ve
sirdiiriilebilirligi hedefi ile ilerlemek diisiincesi yapilandirilmis; yapilan tiim
calismalar siiresince alict odakli bir felsefedir. Tiiketici merkezli pazarlama
felsefesinde, ticari tesebbiisiin asli isi olasi1 tiiketicilerin gereksinimlerini,
taleplerini, ve degerlerini anlamak i¢in arastirma yapmasi gerektigine ve pazar
talebinin son bilgileri 15181inda kurumun mallar: iliretmesi ve sunmasinin énemine
dikkat ¢ekmektedir. Aliciya istedigi hizmeti ve doyumu karsilayacak pazarlama
felsefesinin temelinde tiim is sisteminin merkezinde olmasi gereken miisteridir.
Uriin ikinci planda olmalidir. Miisteri odakli pazarlama siirecini vurgulamaktadir.
Is adma yapilan planlama ve faaliyetlerin hepsi alicinin mutlulugu ve hizmetine
odaklidir. Tiim pazarlama karmasi, pazarlama bilgileri ve arastirmalar1 temelinde
formiile edilmektedir. Modern pazarlama felsefesini asagida yer almaktadir

(Sherlekar ve ark., 2010):



e Sirketin pazar firsatlarindan faydalanabilmek adina seri hareket etmesini saglar.
Pazarlama rizikolar1 sadece ancak piyasa hakkinda bilgi sahibi olmak ve dogru

tahlil yapmak ile azaltilabilir.

e Biitiin ticari ¢aligmalarda alicinin gereksinimleri ve istekleri birinci sirada yer

alir.

e Magazacilik calismalarinin daha etkin olmasinda iiriin i¢in yapilan

organizasyonlara daha ¢ok ehemmiyet Oonem verilir.

e Miibadele denkleminin talep tarafi daha fazla onurlandirilir ve arz, degisen
talebe gore ayarlanir. Dolayisi ile arastirma ve inovasyona atfedilen deger daha

coktur.

e Pazarlama konseptine dayali pazarlama sistemi, ticari operasyonlarin biitiinlesik
bir goOriiniimiinii saglar ve bir ticari organizasyonun farkli departmanlarinin

birbirine bagimliligini gosterir.

e Hizmet yoluyla kara odaklanmadan dolay1r {iretici ve toplum menfaatleri ortak

bir noktaya tasinabilir.

e Pazarlama bilgisi ve arastirmasi artik pazarlama siirecinin ayrilmaz bir pargasidir

ve pazarlama alaninda karar vermede yonetimsel bir aractir.

1.2.ONLINE PAZARLAMA

Online pazarlamanin temelini olusturan ve yolunu agan online doniisiim terimidir.
Bu kavram ticari internetin ortaya c¢iktifindan beri vardir. Kurumlarin e
kuruluslarin, sanayilerin ya da pazarlarin online sahada uyum siirecini tanimlar.
Acik Ornekler, e-ticaret (¢evrimi¢i mal satisi) ve online teknolojilerin baski ve
miizik endiistrileri lizerindeki etkisidir. Fakat daha yakin zamanlarda, online
doniisiim, kurumun online devrimin ic¢inde bulundugu toplumda yarattigi
degisimleri kabullenmesini, kullandigin1 ya da dnemsemedigini gdosteren kavram

olmustur (Charlesworth, 2018).

Online pazarlama c¢agimizda fazlaca dillendirilen bir terimdir. Teknolojik

ilerlemelerin etkisi ile ilerlemektedir. Online pazarlamanin hedef kitleye hizli ve



kolayca erigimi kolayligiyla sirketlere iiriin ve hizmet reklamlarinda kolaylik

getirmektedir.

1.2.1.0nline Pazarlama Kavrami

Sirketlerin kurumsal boyuttaki c¢alismalarinda Oncelikli hedefi karlilik ve
siirdiiriilebilir olmasidir. Dolayisi ile sirketin tiim fonksiyonlarinin koordine i¢inde
olmasi1 ¢ok onemlidir. isletme fonksiyonlari, yonetim, iiretim, muhasebe, finans,
pazarlama, insan kaynaklar1 ve halkla iliskiler olarak toplanabilmektedir. isletme
fonksiyonlarinin iist diizey yarar1 elde ederek basariya ulasmasi, pazarlama
alaninda yapilacak faaliyetlere baglidir. Pazarlama isletme siireci sonunda satis
olmasi, pazarlama alaninda odaklanilmas1 gereken tek unsurun satis oldugu
disiintilebilir. Fakat siire¢ icin elde edilen bilgilerin ¢iktinin gelisiminden
baslanarak aliciya satis noktasina giden bu siirecin organizasyonu da pazarlamanin
gorev alanindadir (Bulunmaz, 2016). Philip Kotler ve Gary Armstrong gore
pazarlamanin tanimi soyledir: “Pazarlama, sirketlerin, hangi iriin ya da
calismalarin alicilarin dikkatini ¢ekecegini 6n gérmeleri ve de satislar, iletisim ve
isletme idaresinin olumlu degisimleri icin stratejileri olusturmalarini igeren zaman

dilimidir.” (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2008, s. 5).

Sanayi Devrimi’nin etkisi ile liretim ile ilgili bakis acis1 zamanimiza evrilerek
farkli pazarlama felsefesi ile ulagsmistir. Hem alict hem de pazarlama alaninda
dikkate deger anlamda degisimler bulunmaktadir. Sirketler rakipleri ile sert
yarigsma ig¢indedir. Sirketlerin bu rekabeti sert yiiriitmesi pazarlama alaninda var
olabilmenin online platformda da olmalar1 geregini fark etmelerini saglamistir.
Sirketlerin online ortamda olmasi, miisteri ile temas kurma isteginden hareketle
potansiyel alicinin sik¢a dijital medyada olmalaridir. Dolayisi ile online sahada var
olmak isteyen sirketler eski ve giinlimiize gore eksik hizmet eden pazarlama
faaliyetlerinin yaninda hedef kitleyi yakin c¢o6ziimleyerek online pazarlama

stratejilerini de olusturmalidir (Baloglu, 2021).



“Online pazarlama” nin yani sira ¢evrimi¢i pazarlama, internet pazarlamasi, e-
pazarlama, internete dayali pazarlama ve web pazarlamasi tanimlari da

bulunmaktadir.

Online pazarlamay1 en basit hali ile ifade edersek (Chaffey & EllisChadwick,
Dijital Pazarlama, 2016, s. 11): “Online teknolojiler ve medyanin kullanimiyla
pazarlamada hedeflenene ulagsmaktir.” Smith (2012, s.86) ‘in yazisinda bu terim
“bilgisayarlar, cep telefonlari, akilli telefonlar veya diger online cihazlar ile online
dagitim yolar1 ile iriin ve hizmetleri tanitma uygulamasi oldugunu belirtmistir.
American Marketing Association (AMA) gore bu tanim “Ozetle online pazarlama,
bir anlamda bilgisayar kullanan elektronik aletler sayesinde yapilan herhangi bir
pazarlama yontemidir. Yapilan bu tanimla internet ortaminda yapilan online

pazarlama faaliyetlerini de kapsar.” (AMA, 2021).

Geleneksel pazarlama ve online pazarlamay1 ayiran sadece potansiyel aliciya
ulagirken kullanilan yollarin farkli olmasi degildir aslinda. Bunun disinda da
ayrimlarina neden olan onemli farklar vardir. Geleneksel pazarlama tek tarafli ve
duragan yapidadir. online pazarlama ise tam tersi daha aktif ,siiregelen olumlu bir
degisimi kabullenmis bir sistem i¢indedir. Kolayca bir 6rnek verilecek olursa
geleneksele kiyasla online pazarlamada potansiyelle dijital ortam calismasi olan
basili reklam calismasi ile baglanti saglanabilmektedir. Bunun disinda online
mecralar geleneksel platformlara oranla ekonomiktir. Kurumlar online pazarlama
ile miisteri ile es zamanli iletisime gegebilmektedir. Bunun yaninda yapilmasi
gereken yenilemeler online mecralarda anlik olarak miimkiin olmakla birlikte
yaraticiligr ile de dikkat c¢ekici olmalarina imkan vererek rekabet ortaminda da
fayda saglamaktadir. Sirket ve miisteri arasindaki iletisim  farkli kanallarla
olabildiginden dolay1 online alan karsilikli olarak emek, zaman ve ekonomik

olarak ciddi fayda saglamaktadir (Bulunmaz, 2016).

Online pazarlama, web sitesi, arama motoru pazarlamasi, e-posta pazarlamasi,
online reklamcilik, sosyal medya pazarlamasi, baglh kurulus pazarlamasi gibi
araclarla sirketin dijital platformda ki varliginin  farkli yollarla idaresidir.
Miisteriyi almak i¢in ehemmiyet gosteren bu iletisim kanallar1 hali hazirda sahip

olunan miisterilerle de saglikli bir yolla etkilesim i¢inde kalmayr ve ileriye



tasimay!r anlatan e-MIY (elektronik miisteri iliskileri yodnetimi) icin de
kullanilmaktadir. Zamanimiza baktigimizda her ne kadar teknoloji eskiye oranla
olumlu bir degisim gosterse de geleneksel pazarlama teknikleri ile harmanlanmis
biitlinliik iginde olmanin zorunlulugu unutulmamalidir (Chaffey & EllisChadwick,

Dijital Pazarlama, 2016, s. 11).

1.2.2.0nline Pazarlamann Ozellikleri

Internet kullanicilart Web 2.0 ile gruplar olusturma ve ¢evrimici bilgi paylasma
olanagina kavusmustur. Web 2.0 tiiketicileri kurumu takibe almalarini saglarken
kurumun triinlerini tiiketiciye tanitma kolayligin1 saglamaktadir. Bunun disinda,
sirketler internet sayesinde alinan istatistikler ile kullanicinin davranis ve
yonelimleri ile ilgili verileri takip edebilmektedirler. Bundan sebeple, sosyal aglar
ve web siteleri, ¢evrimigi tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve yonlendirmek adina

kurumlar i¢in 6nemlidir (Aydin ve Senkayas, 2021).

Online aligveris, misteriye bulundugu ortami (¢alisma ortami, ev, okul..vs)
degistirmeden istedigi anda aligveris yapabilme kolayligini saglamaktadir. Online
pazarlamada irlinlerin hepsinin 6zellikleri kolayca miisteriye ulastirilmasi
saglanmaktadir. Potansiyel alicilar da {irlin 6zelliklerini (fiyat, kalite, ulasabilme
vs) incelerken farkli kurumlarin iirtinleri ile karsilagtirarak kendisine ne uygun
olant degerlendirebilmekte ve bir analize sahip olabilmektedirler. Online

pazarlamanin 6zellikleri soyledir (Nagra ve Gopal, 2014):

* Zaman kavrami esnektir.

* Her ortamdan rahatga erigim saglanabilir.

* Es zamanli olarak bir ¢ok online magaza incelenip karsilastirilabilir.
* Degerlendirme gergek zamanli olarak yapilabilir.

* Alicinin ihtiyaci olmasa da alternatif iirlin binicisi vardir.



1.2.3.Sosyal Medya Pazarlamasi

“Sosyal Medya, erisilmesi en yiiksek oranda olan ve Olgeklenebilir yayincilik
yontemleri ile yapilandirilan, sosyal etkilesim ag1 ile etkilesim saglanacak sekilde
planlanmis medyadir”. Dijital platform internet ve web tabanli teknolojilerle
bireylerin sosyal etkilesim isteklerine cevap vermektedir. Diyalog ve sosyal ag,
kisileri igerik tiiketicilerinden igerik dreticilerine donistirerek bilgi ve
enformasyonun demokratiklesmesine saglamaktadir. Cogu uygulayici icin sosyal
medya terimi, bir¢ok akademisyen tarafindan da paylasilan bir goriis olan kullanici
tarafindan olusturulan igerikle iligkilidir. Bu nedenle, sosyal medya tanimi,
kullananin olusturdugu icerik, yapilandirma ve dagitimini saglayan web 2.0
uygulamalar1 seklinde ifade edilir. Bu web 2.0 uygulamalari, bloglar, sosyal aglar,
igerik topluluklari, forumlar ve igerik toplayicilar olarak farkli tiirlere sahiptir

(Constantinides, 2014).

Web 2.0'in diinyada ki pazaryerlerinde fark edilir 6l¢iide ki faydasina bakildiginda,
sosyal teknolojinin is yasaminda yerinin dnemi bilinmektedir. Cogu is yeri, sosyal
medyada yerini almak i¢in topluluklar olusturmustur. Facebook ve Twitter
kullanarak marka savunucular1 olusturma ¢abasina girmistir. Artik cagdas pazarlari
olarak bilinen "sosyal medya", "Sosyal Web" veya "Web 2.0", daha genis tabanl
ve oylumlu is planlamalarinda olas1 degisimleri sekillendirmek i¢in uygun fikirler
vermektedir. Web 2.0 teknolojileri tiiketicinin igerik yaratmasi, bunlar
yayinlamasint ve diislincelerini ifade ederek insanlarin oylamasina, alternatif
sunmasina olanak saglamistir. Dolayist ile is pazarlamasinin geleneksel kurallari,
degisim yasamak mecburiyetinde kalmistir. Geldigimiz noktada tiiketici kesimi
tirlinlerin dijital ortamda bulunan yeni {iriin ve hizmetleri ile ilgili veriyi sadece
reklamlardan almamaktadir. Uriin, marka ve hizmetleriyle bire bir deneyimlerini
paylasma yolu ile devreye Sosyal Web girmistir. Bu da beraberinde alict iiriinii
almada oOnce, o irlinle ilgili tecriibesi ve bilgisi olan basla alicilardan

faydalanmaktadir (Evans, 2010).

Hizmet sektorii gibi WOM"un etkisinin daha yogun oldugu kuruluslarda sosyal

medyanin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir. Literatiir, daha 6nceki donemler iginde
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agizdan agiza bilgi aktariminin {irlinii alma asamasinda iiriinden daha 6nemli bir
etken oldugunu belirtir. Turizm firmalarinin verdigi hizmetlerin kendine has
dogas1 geregi sosyal medyada bu tarz isletmelerin sik¢a kullandig1 bir alan haline
gelmistir. Beraberinde, bu firmalar sosyal medya ortaminda reklam ve tanitim
faaliyetlerini gelistirmeye baslamigssa da sektoriin daha c¢ok miisteri katilimi
potansiyeli acisindan ortaya ¢ikan veri ve iletisim kaynaginin potansiyelinden

heniiz tam olarak yararlanmamistir (Minazzi, 2015).

Cogunlukla kullanici i¢in sosyal medyay1 sosyal aglarda giinliik giincellemelerini
yapabilecekleri ve resimlerini paylasabilecekleri bir alandir. Yine de farkindalikli
bir bakis agisinda sosyal medya, tiiketiciler, isletmeler, kuruluslar, hiikiimetler ya
da diger herhangi bir varlik olsun, herkes i¢in 6grenmek, egitmek, paylasmak, insa
etmek, pazarlamak i¢in diisiik maliyetli bir bilgi aligverisi platformu oldugunu

kanitlamistir (Dwivedi vd., 2015).

1.2.4.0nline Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Geleneksel pazarlama siireci yoneten sirketlerin tabi ki Onceligi miisterinin
istekleri ve gereksinimleri olmustur kendi yapilarindan daha ¢ok. Dolayis1 ile bu
felsefe sonucunda tiiketici perspektifinden pazarlama siirecinin degeri, tiiketicilerin
uriinleri alirken ortaya ¢ikardiklar1 yarar ile alim siireci karsi karsiya kaldiklari
zorluklar arasindaki olumlu farktadir. Miisterinin olumlu bakis agisini olusturan da
budur. Geleneksel pazarlamanin amaci, zaman, yer ve sahip olma faydas:
saglamaktir. Dolayis1 ile gelenekselin 6zli, potansiyel aliciy1 satin almaya tesvik
edecek degeri yaratmaktir. Bir farkli ifade ile hedef tiiketicinin algisini
degistirmektir. Elektronik ticaret ve online pazarlama sirketler tarafindan diger
sirketlerin Oniine gecebilmek i¢in siklikla kullanilmaktadir. Dolayisi ile tiiketici ve
sirket arasinda ¢ift tarafli bir baglanti olusur. Online pazarlama gelenekselden
olduk¢a farklidir. Online pazarlamanin kosullar1 farklidir. Buda beraberinde
geleneksel pazarlamada rakip kategorisine giremeyecek kurum ve iriinler birbirine
rakip olabilmektedir. Online da hedef tiiketiciye en hizli sekilde hizmet olmakla

beraber gelenekselde oldugu gibi tiiketicinin algisini degistirmeye yonelik bir
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hedefi yoktur. Tiiketiciden yol gdstermesini ve yonlendirmesini bekler (Durmaz

ve Efendioglu, 2016).

Online pazarlama web sitesine gelen ve inceleyen oranini yiikseltme noktasinda
yardime1 bir unsurdur. Ayrica iiriinlin internet lizerinden tliketiciye tanitilmasi
hedeftir. Pazarlamanin amact kisileri ticaretin i¢ine almak ve bunu yaparken de
onu iknaya ugrasmaktir. Geleneksel ve modern olmak iizere iki esas yOntemi
vardir. Gelenekselci yontemde tiiketiciyi iiriinii almasi i¢in yogun ugraglar vardir.
Modern olan da tiiketiciyi yakalama noktasinda ise, yeni tesis ve teknoloji vardir.
E-pazarlama, pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek ic¢in internet/web ve ilgili bilgi
teknolojilerinin kullanimini ifade eden bir terimdir. Aslinda E-pazarlama, online
teknolojiyi ve elektronik medyay1 6zellikle interneti ticaret veya mal satmak icin

kullanmaktadir (Salehi vd., 2012).

Son zamanlarda sosyal medya ilizerinden yapilan pazarlama g¢alismalari, online
pazarlamanin kapsamina giren sosyal medya pazarlamasi (SMM), teknoloji strateji
uzmanlarinin geleneksel olana nazaran hedefe yoOnelik tercih edilen bir mecra
haline gelirken . oldukga tercih edilen bir platform haline gelmek igin sosyal

medyadan ayrilmistir (Dwivedi vd., 2015).

E-ticaret ve magaza i¢i satiglar arasinda tespit edilen en dikkat cekici ayrim,
miisterilerin ¢evrimi¢i aligverisi, ag¢ik artirma siteleri ve arama motorlar
aracilifiyla kolay ¢apraz referans nedeniyle genellikle "firsatlar" veya daha diisiik
fiyatlar ile iliskilendirmesidir. Bunun yaninda, iiriin almak i¢in internetin
kullanilmast daha hizli ve kolay erisimi saglayarak misteri rekabetini
kolaylastirmaktadir. Daha net bir ifade ile miisterilerin geleneksel yontemle giin
i¢inde bir kaca magaza ya da kurum gezebilirken, yine ayni saman siirecinde bir
cok sirketin web sitesine ulasim saglayabilmektedir. Bir¢cok sirkete kolaylikla
ulasabilmenin yaninda pazarlik acisindan kolaylik bulunmaktadir. Bu 6nemli
ayrintt web ortaminda rekabeti kizistirmaktadir. Saydam {icret politikas1 temel
ilkedir. E-ticaret ile geleneksel pazarlamada ki ayrimlardan biri de misteri bilgiye
hemen ulagsmaktadir. Miisterinin bilgiye ulasimi, sirketin web sitesinin yaninda

baska zamanlarda alim yapmis miisterilerin ve kuruluslarin yazdigir g¢evrimici
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incelemelerden farkli ve direk bilgi alma sansini yaratmaktadir (Toomey ve

Wysocki, 2009).

1.3.GAYRIMENKUL SEKTORU

1.3.1.Tiirkiye’de Gayrimenkul Sektorii

Konut piyasasinda iilke ekonomilerine direk ya da dolayli olarak destek vermesi
nedeni ile lider sektorlerdendir. Sektdr bir yoniiyle diger mal ve hizmetlerin
tiretilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan zemini hazirlamakta, diger yoniiyle de yogun is
gilicli gerekliligi ile istihdam yaratmaktadir. Konut sektorii diinyada oldugu gibi
Tirkiye’de de iilke geneline refah ve zenginlik getiren baglica lokomotif
sektorlerden biri olmustur. Bunun en 6nemli sebepleri arasinda iilkemizin cografi
konumunun son derece elverisli olmas1 ve arz talep dengesinin sektorel biiylimeye
yatkin olarak korunmasi yer alir. Bununla birlikte Istanbul, ulasim problemleri ve
alt yap1 sorunlar1 ile birlikte degerlendirildiginde sektdrde farkli bir konuma

sahiptir.

Firmalar konut piyasasinda faaliyet gosterdikleri alanlara gdre yatirimci firmalar,
hizmet firmalar1 ve iiretim firmalar1 olarak ii¢ sinifa ayrilmistir. Yatirimci firmalar;
GYO’lar, belediyeler, kamu kuruluslari, arsa sahipleri/son kullanicilar, 6zel sektor
yatirimcilarindan olusurken, hizmet firmalari; konut gelistirme ve degerleme
firmalari, danismanlik hizmet firmalari, yap1 denetim firmalari, tasarim ofisleri ve
serbest insaat miithendisligi olarak gruplandirilmistir. Uretim firmalari ise girisimci
ingaat firmalari, yap-sat insaat firmalari, yapim yiiklenici insaat firmalari, taseron
ingaat firmalar1 ve insaat iiretim ekipleridir (Kara, 2010: 11). Tiim bu yapilarin

toplam1 konut piyasasini olusturmaktadair.

Ulkemizde konut sektdriine ait istatistiki bilgileri ortaya koyan sadece insaat
piyasasidir. Dolayist ile gayrimenkul piyasasini incelemek i¢in sadece insaat
sektoriinden faydalanilabilmektedir. Dolayist ile ekonomik zorluklar ve kirilmalar
ingaat piyasasina da olumsuz etki ederken konut sektdriinii de es zamanl1 olarak

etkilemektedir.
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2001 yilinin Subat ayinda meydana gelen ekonomik krizle birlikte uygulamaya
gecilen IMF destekli “Gii¢lii Ekonomiye Gegis Programi” ile ekonominin istikrara
ve rekabet gilicline ulasabilmesi i¢in bazi kurumsal ve yapisal diizenlemeler
planlanmaktaydi. “Gii¢li Ekonomiye Gegis Programi” ile istenilen istikrar ve
rekabet giiciinii saglayan iilkemiz ekonomisi ¢esitli piyasalarda biiylimeye basladi.
Kriz sonras1 %17,4 oraninda daralma yasayan insaat sektdriindeki biiylime 2008
Kiiresel krizine kadar pozitif yonli olarak devam etti

(http://www.tuik.gov.tr/Start.do erisim tarihi: 13.12.2022).

2002 ile fark edilen konut piyasasinda ki hareketlilige 6zelin yaninda devlet
tesebbiislerinin de biiyiik katkisi olmustur. Toplu Konut Idaresi Baskanligi

(TOKI) ile yapilan proje ¢alismalari o donem igin drnektir.

2001 yilr ekonomik dar bogaziyla beraber insaat piyasasinin daralmaya baslamasi,
bu konut sektoriinde de daralmaya gotiirmiistiir. Sonrasinda 2002’den itibaren
devreye sokulan istikrar programi ile sektorel destek ve tesviklere gidilmistir. Bu
hamlelerden sonra insaat piyasasi 2004-2006 araliginda %25,96 lik oranla fark
edilir dl¢iide bilyiimeye gitmistir. insaat piyasasinda ki bu biiyiime konut alim-
satimlarinda hissedilir olmustur. Fakat bu biiyime 2007 se¢im déneminin neden
oldugu siyasi belirsizlik piyasaya durgunlugu getirmistir. Ayni yi1l mortgage krizi
yasayan ABD ile baslayan siire¢, diinya genelinde de finansal kriz ekonomik
caligmalarin azalmasina sebebiyet vermistir. Bu kriz ise Tiirkiye’de en ¢ok ingaat
alaninda hissedilmistir. 2010 senesinde ekonomi alaninda alinan tedbirler ve
uygulanan politikalarla insaat alaninda ayni1 y1l 14,17’lik biiylime orani goriilmiis

ve 2011 yilinda bu oran %24,74 olmustur (Insaat Sektdrii Raporu, 2018, s.1-3).

Kiiresel boyutta ekonomik kriz 2012 yilinda yine iilkemiz insaat piyasinda
kiigiilme goriilmiis, 2013 “lin ilk {i¢ ayinda tekrar bir ivme kazanarak kazanmistir.
Fakat krizin etkileri uzunca bir zaman kendini hissettirmeye devam etmistir.
Kiiresel kriz ve jeopolitik risklerle birlikte Dolar ve Euro kurlarinda olan artig
maliyet oranlarini yiikseltmis ve bunun sonucu olarak ise gayrimenkule olan
yonelimde azalma goézlemlenmistir. Akabinde 2014 ve 2015 araliginda insaat
piyasasinda yasanan biiyiime diisiik tempolu olmustur (Insaat Sektdrii Raporu,
2018: 3).
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2016 yilinda kiiresel ekonomide FED’in faiz politikalari, ingiltere’nin AB’den
ayrilma siireci ve ABD se¢imlerinden kaynaklanan belirsizlikler gibi etkenler tiim
iilkeler ve Tiirkiye ekonomisini olumsuza gotiirmiistiir. Bununla birlikte iilkemiz
sinirinda yasanan savas ve jeopolitik etkenin verdigi rol, artan go¢ ve miilteci
sorunlari, terdr Orgiitleri eylemleri, 15 Temmuz darbe girisimi ekonomide
baskilayict diger unsurlar1 olustururken Tirk lirasinin “Dolar” ve “Euro” yaninda
deger kaybi onemli bir kritik noktadir. Tim bunlara ragmen iilkemiz 2016’da
14,4°liik bir biiyiime seneyi bitirmistir. Insaat piyasas1 2016 ve 2017 senelerinde
GSYH’nin biiyimesinin saglayan temel etkenlerden biridir. Bunun yaninda
sagladig1 doviz girdisi, istihdam, kalifikasyon, teknoloji transferi, makine parki ve

ihracat katkilari ile iilke ekonomisindeki rolii belirgindir (Insaat Sektorii Raporu,

2018:4-5).

PWC 2017 Finansal Raporu mevcut emlak yatirimlari  agisindan
degerlendirildiginde Istanbul gelisim godsterecek varsayimlar1 degerlendirmesinde
en iyl 30 Avrupa kenti arasinda 28. Siradadir. Raporun Tiirkiye’nin bankacilik
piyasasinin giilii olmasinin bir avantaj oldugu yoniindedir. Siyasi darbe girigimi
akabinde hiikiimetin piyasaya verecegi destegin artacagi on goriisii vardir. Benzer
piyasaya sahip olan Rusya’ya gore konutta yurt disina bagimli olmayacak ve
oldukca likit bir i¢ talebe sahip olmasinin siirecte problemi belli 6l¢iide kontrol
altinda tutabilecegine isaret eder. Geng niifus yapisi, hizla gelisen orta sinif ve
dolayis1 ile is hayatina dahil olan gen¢ profesyonellerin etkisi ile tiiketim
harcamasina dayali bir gelismenin bu donemde de beklenebilecegi hususlarina yer
verilmektedir.” 2017 senesine ait raporun sonraki yilinda ise Tiirkiye
ekonomisinde yavaslama yasandigi tespitler arasindadir. Dolayis1 ile kiiresel
finansal kuruluslar Tiirkiye ekonomisini bir noktada dengesiz ve kirilgan kabul
etmektedir. Satin alma giicli Tiirk Lirasinin degerini kaybetmesi ile dogru orantili
olarak diismektedir. Kiiresel sermaye, tesvik ve Onlemler alinsa da Tiirkiye’den
cikmaktadir. Gelinen nokta da o6zel harcamalar ve is yatirimlarda diisiis
yasanmaktadir. Tasarruf giderek giindeme ¢ok gelmekte ve tiiketim oranlarindaki
azalma yiiksek enflasyon, diisiik kredi kullanimi, yavaslayan istthdam oranlari ile

ifade edilebilmektedir (PWC 2017 Raporu).
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Bunlarin gosterdigi iizere Tiirkiye’deki konut piyasasint anlamak i¢in sektorde
biiylik pay sahibi olan aligveris merkezleri, ofis piyasalar1 ve gayrimenkul

piyasalarini da ele almak gereklidir.

a.) Alisveris Merkezleri: Cagimizda AVM’lerin kapsaminda planli bir yap1 esas
kriterdir. AVM bilinyesinde birden c¢ok departmanli magaza ile irili ufakl
perakendeci lnitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sergi salonu, sinema,
eczane, banka, restoran ve bunlarin paralelinde kurumlarinda bulundugu yapilardir.
Bu yapilar tek bir elden yonetilmektedir. Satis alan1 araligi 5.000 m2 ile 300.000
m?2 civardindadir (Alkibay vd., 2007: 2).

2016 ve 2018 araliginda EVA Gayrimenkul ve Akademetre’nin Tiirkiye genelinde
bir arastirma yapmistir. ele alinarak piyasanin mevcut durum ve gelecek
beklentileriyle ilgili arastirma sonucu 2016 ve 2017 yillarinda ortalama %10’luk
bliylime oranint gostermistir (http://www.evagyd.com/haberler/2016-2018-avm-
arastirmasi-sonuclari-yayinlandi/274/, erigim tarihi 18.12.2022).

GYODER Gosterge 2018 4. Ceyrek rapor Basin Biilteni son verileri der ki,
iilkemizde ortalama 2018 Aralik ayindan hareketle 455 aligveris merkezi aktiftir.
455 alisveris merkezinin 147’si Istanbul’da oldugu verilen bilgiler arasindadir.
2018 verilerine gore aligveris merkezi olan sehir sayist 64 olmakla birlikte 17
sehirde hala yoktur. Kiralanabilir alan stoku 13 milyon 461 bin metrekare iken
Istanbul toplam stokun %39’unu olusturmaktadir (Gosterge-Tiirkiye Gayrimenkul

Sektorii 2018 4. Ceyrek Raporu, S:41).

AVM’ler, perakende piyasasinda uygulama sahasi olarak onemlidir. Aligveris
merkezlerin dnlimiizdeki yillardaki piyasasina bakildiginda gen¢ ve dinamik bir
niifusun etkisinin olacagi goriilmektedir. Lojistik sahada gelisim ve basar1 diizeyi

yliksektir. Bununla birlikte negatif etkenler siralandiginda

e Tirk parasinin alim giiciinlin diismesinin getirisi olarak miisterinin de alim
gliclinlin diismesi

e Jeopolitik ortamda ¢atismalari miisterinin giivenini sarsmast

e ithalatin azalmasina neden olan ticari anlayis 6nlemlerinin dis kaynakli

sermayenin istegini diislirmesi
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e Kalifiye is potansiyelinin azlig1 ve buna dair yapilan faaliyetlerin azligi
e Magazalarin kiralarinin fazlaligi
e Enflasyon artisinin ciro artiginin oniine ge¢mesi

e Teknolojik ve kozmetik liriinlerinin taksitlendirilmemesi (Sektorel Bakis-

KPMG Perakende: 2018: 21).

Tim bu negatif etkenler olsa da dogru pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
piyasada yerli ve yabanci yatirimciy1 sahaya ¢ekerken AVM oraninda ylikselis ve
kaliteyi de On plana ¢ikararak perakende sektorii kar oraninda artis olacagi on
goriisii vardir. Farkli bir anlatimla denebilir ki, AVM’ler sosyallesme ortami
saglayan, otopark, market aligverisi, sinema, tiyatro gibi miisterilerin ihtiyag¢larina
herhangi bir yere gitmeden cevap verebilme kolayligindan dolay1 vazgecilmez
duruma gelmektedir. Tiiketicinin agisindan 6nem arz eden bu artilar, AVM

sayisinda artis saglamaktadir (Zeytinoglu, vd., 2016:127).

b.) Ofis Piyasalar1 Istanbul’da 2018 dérdiincii geyrek dénemi itibariyle toplam arz
6,18 milyon metrekareye ulasirken bosluk orani ise %24,68 olarak gerceklesmistir.
2018 Ekim ayinda yiriirlige giren Tiirk Parasi Kiymetini Koruma hakkindaki
diizenlemeyle birlikte tiim kira s6zlesmeleri TL’ye doniistiiriilmeye baslamistir
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/10/20181006-4.htm, erisim tarihi:
21.12.2022). Bu durumun etkisi ise 4. Ceyrekte gerceklesen kiralama islemleri bir
onceki yilin ayn1 donemi ve gecen ceyregine gore kiyaslandiginda, sirasiyla %7,78
ve %20,22 oranlarinda diisiis gostererek 65.564 m2 olarak kaydedildi (Gosterge-
Tirkiye Gayrimenkul Sektorii 2018 4. Ceyrek Raporu — Say1: 15 S:37).

c.) Diger Alt Yap1 Projeleri: Oteller, turistik tesisler ve koprii, havalimani, kanal,
otoyol, demiryolu gibi lojistik sahalarda konut piyasasinda dikkat edilmesi gereken
etkenlerdir. Otel ve turistik tesisler disinda ki projeler genellikle Kamu Ozel Is
birligi (KOI) modeliyle uygulanmaktadir. Finansér gereksinimi olan yiiksek
biitgeli projelerde ¢ogunlukla uygulanan Yap-islet Devret Modelidir. Mega
projeler olarak adlandirilan ve Istanbul’da hayata gecirilmesi planlanan 3.
Havalimani, Kanal Istanbul, Haydarpasa Port, Halic Port, Kuzey Marmara
Otoyolu, 3 Katli Bogaz Gegis Tiineli, Atakdy Yat Limani yliksek biit¢eli projelere
ornek verilebilir. (https://megaprojeleristanbul.com erisim tarihi: 17.12.2022).
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d.) Konut Piyasasi: Gayrimenkul, kisinin yasam alani1 gereksinime cevap veren
fiziki bir yapidir denmektedir. Fakat kisilerin gayrimenkul kullanimlarinda ki
iligkileri ve sonug¢ olarak meydana gelen ailevi sosyal yapiyr da konut kapsaminda
ele almak gerekir. Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsi ele alindiginda barinmaya hizmet
eden gayrimenkulii diisiindiigiimiizde her ne kadar fiziksel bir gereksinimi ifade
etse de diger basamaklarla da yakindan baglantili oldugu unutulmamalidir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsi 5 basamaklidir. 1. basamak fizyolojik ihtiyacla
baslar ve basamakla sirayla, glivenlik, sevgi, saygi ve kendini gerceklestirmede son
bulur. Gayrimenkul piramitte, islevselligi sebebi ile kisiye ayr1 bir giidiilenme
yaratmaktadir (Anbarci vd. 2011:291).

Sosyal, psikolojik ve kiiltiirel yasam1 gayrimenkullerde temellenir. Gayrimenkul,
kisiye ait bireysel alanidir. Gayrimenkul, bireysel ve sosyal agidan kisinin toplumu
disarida birakarak sigindigi alanidir. Kisilerin mevki ya da sayginligi belirleyen bir
kriter olarak da goriilmektedir. Gayrimenkul bireyin giivende olacagi 6z mekanidir.
Ayn1 zamanda ge¢cmis gelecek arasinda fiziki ¢evre, sosyal, kiiltiirel ve duygusal

diinya arasinda tutkal gorevi ile birlestiricidir (Alpagut, 2003: 5).

Ulkemizde gayrimenkul piyasasi ele alindiginda 2 temel unsur olan kirilma olan
“24 Ocak Kararlar1 ve 2008 Krizi” ne dikkat cekilir. 24 Ocak kararlarinda
yapilandirilan yeni sermaye birikim rejiminde finansallagmanin etkileri daha konut
piyasasinda kendini gdstermistir. Bunun getirisi ise yapsat¢i proje ireticileri ve
kiigiikk Olgekli sermaye yatirimlarinin yerini daha liks ve pahali gayrimenkul
iretimine birakmasinin yaninda kooperatif¢ilik konut yapimindan gelecek pay
oranmim1 ylikseltmistir. Yine bu aralikta devlet yapilar1 ve yeni iiniversitelerin
yerlesim alanlarini i¢in sehir disina yonelmeleri ile birlikte alis veris merkezleri
gibi bliyiik gayrimenkul yapilari, kentlerin bliyimesini 6nemli oranda etkilemistir.
Sehir disinda bulunan araziler toplu bir sekilde imara acgilarak kurumlarin bu
sektorde hizli bir yiikselis ve maddi gelir etmesine neden olmustur. Insaat alaninda
ki 2.6nemli nokta ise diinya genelinde konut sektoriinde yenilenme ve
finansallagsmanin derinlesmesine neden olan 2008 ekonomik krizdir. 2008
ekonomik Kkrizi beraberinde finans alaninda gayrimenkuliin {iretim-tiikketim

asamasinda  bor¢lanma siireci baslamistir. 2000°li senelerde aile bireyleri
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gayrimenkul alimlarmi gayrimenkul kredi kullanimiyla borg ile saglamaktadir
(Ergiider, 2016, s.193-194). Dolayis1 ile gayrimenkul finansman sistemi ev almak

isteyen kisiler i¢in 6nemlidir.

Gayrimenkul Finansman Sistemi uluslararasi alanda incelendiginde, ipotek temelli
ABD uygulamasi ile AB’de yapilan ipotek bankacili§i uygulamasin1 géormekteyiz.
Fakat {lkeler kendi bilinyelerinde i¢ ekonomi diizenleri dogrultusunda hukuki
yapilandirmalarla beraber gereksinimleri 1s1g8inda gayrimenkul finansmani

yontemlerini olusturmaktadir (Meen, 2000, s.24).

Finans sektorii konut piyasasinda sirket ve aliciya yasal yapilandirmalarla farkl
alternatiflerle finansman sunmaktadir. Insaat firmalar1 ve konut gelistirme
kuruluslarina finansal anlamda alternatifi banka, faktéring ve finansal kiralama
sirketleri veri. Tiiketici i¢in ise finansal alternatifler bankalar sundugu gayrimenkul
kredileridir.  (http://www.musiad.org.tr/tr-tr, MUSIAD, 2017, erisim tarihi:
23.12.2022).

Tiirkiye’de 1990 6ncesinde gayrimenkul i¢in saglayan sadece kamu 6zelligi olan
kuruluslarin destek verdigi finansdrler s6z konusu iken sonrasinda o6zel ticari
bankalarin gayrimenkul kredileri giindeme gelmeye baslamistir. Emlak Kredi
Bankasi’n1 1926 yilinda kamu 6zellikli gayrimenkul kredisi veren tek kurumdur.
1950 ile SSK ve 1963 senesiyle birlikte OYAK devreye girmislerdir. 1976 ile
1980 sene araliginda da BAGKUR gayrimenkul kredisi imkan1 saglamistir (Ayan,
2011, s. 147).

Ulkemizde konut finansmani sahasinda basta gelen kurumlar, ticari bankalar,
Gayrimenkul Yatirrm Ortakliklari, Toplu Konut Idaresi, Konut kooperatifleri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ticari Bankalar ve Mortgage Sistemi: Mortgage (Mortgage Kredisi), Ipotekli
Konut Kredisi ya da Tutulu Satis Kredisi ile ifade edilmektedir. Mortgage tasinmaz
malin ipoteklemesi yani gayrimenkuliin giivencesinin garantilenndigi ve uzun bir
zamana yayllmasi sarti ile tiiketicinin kullanabildigi kredidir. Gerek bir ofis alimi
gerekse konut olsun gayrimenkul kredisi kullanilabilmektedir. Bu iki kosulda da

tiiketici kredi 6demelerini banka tarafindan belirlenen ana para ile faizi de
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kapsayacak sekilde belirlenen zamanda  yapacaktir. Ipotegin kalkmasi tiim

taksitlerin 6denmesi sartina baglidir (Mishkin vd., 2015, s. 324).

Sigorta Sirketleri: Sigorta sirketleri sermaye birikimlerini baska sahalarda
yapacaklar1 yatirimlarla degerlendirirler (Akdogan, 2001:6). Bir Ornek teskil
etmesi agisindan belli kriterler ¢er¢evesinde konut kredisi vermektir. Diizenlenmis
ipotek kredilerini ya da ihrag¢ edilmis olan ipotege dayali menkul kiymetleri satin
alarak dolayli bir sekilde konut finansman sektdriine fon saglarlar. Ulkelerin ig
tlizlikleri dogrultusunda hazirlanmis olsa da bazi {ilkelerde sigorta sirketlerin konut

sektoriine fon yaratmak ile ylikiimlidiir (Berberoglu, 2005, s. 2).

Emeklilik Fonlari: Bireysel emeklilik tasarruf ve yatirim sistemi; bireylerin
emeklilikleri i¢in birikimlerini yatirima c¢evirmelerinde firsat yaratir. Sunulan bu
firsat emeklilikte art1 bir kaynak olarak ekonomik anlamda rahat etmelerine olanak
tanir. Dolayist ile ekonomik sistemde kaynak olusumunu saglamasi ile fayda
saglar. Devletin gorevi olan sosyal giivenlik gorevini hafifleterek ekonomik
sisteme uzun vadeli fonlar1 aktarir. Boylece sirket sermayedarlarina el uzatir,
sermaye piyasalarinda derinlik kazanimina destek verir (Kii¢iikkocaoglu, 2006: 1).
Bireysel emeklilik yapis1 uzun vadeli fonlar1 gayrimenkul finansmanda
degerlendirir. Bireysel emeklilik sistemi de gelismis iilkelerin ¢ogunda ki sigorta
yapisinda oldugu gibi kar amaci ile ipotek ve ipotege dayali menkul kiymetlere

yatirim yapmaktadir (Alp ve Yilmaz, 2000, s. 16).

Toplu Konut Idaresi (TOKI) ve Belediyeler; Tiirkiye’de gayrimenkul finansmani
deyince ilk diisiiniilen Toplu Konut Idaresidir. Bu idareye hem elestiri hem de
ovgii vardir. Ulke ekonomisine konut sektdriinden verdigi destekle dvgiiyii alirken,
sorunlarin asilmasi noktasinda alinan kararlarin yilizeysel finansman sistemi oldugu
diisiincesi ile yerilmektedir. Elestirilerin temelinde, TOKIi’nin biiyiik firmalarla
yaptig1 calismalarin disinda kendisinin yiiriittiigii projelerde yasanilan finansman
sorunlardir. TOKI’nin iilkemizde ki kurulus amac1 gayrimenkul iiretim sektdriinii
tesvik etmek, talepleri de bu dogrultuda belli bir disiplin ¢er¢evesinde yiiriitiilen
calismalar ile karsilamaktir. Bunun paralelinde 2000°li yillar baslarken bazi

kanunlar ile yeni yetkiler verilerek daha 6zerk hareket sahas1 yaratilmistir (Y1lmaz,
2017: 34).
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Konut Kooperatifleri: Karasu’nun 2005 arastirmasina gore, Tiirkiye’nin genelde
kullandig1 gayrimenkul kooperatifleridir. Kooperatiflerin bilinen iki faydasi olan
dayanigsma ve ortak ihtiyaglarin birlikte giderilmesidir. Bunun yaninda da toplu
olarak yapilan iretimde maliyet oraninin azalmasmma olanak vererek fayda
saglamaktadir. Bir diger nokta, kooperatiflerin tek basina konut iiretmesi
belediyenin sagladigi edecegi arsa, altyapi, talep yapilanmasi ic¢inde ki bazi
kolayliklarin1 kaybetmesi demektir. Vatandas ise belediyeyle birlikte ¢alisan
kooperatiflere daha ¢ok giiven duymaktadir. Hem kooperatif hem de belediyelerin
kar disiincesi ile hareket etmemesi nedeni ile konut maliyetlerinin daha uygun
olmasini saglarken halkin tercihini yogun olmasini saglamaktadir. Dolayis: ile bu
tutum sadece rant amaci giiden gayrimenkul kooperatiflerini engellemekte etkili
olacaktir. Kar elde etmeyen Toki ve belediyelerin birligi sosyal amag ilkeli konut

politikalarinin temelidir.

Gayrimenkul Yatirim Ortakliklar:: Sermaye piyasasi kurulu resmi sayfasina
bakildiginda Gayrimenkul Yatirim Ortakligi’na bakildiginda fonksiyonu, faydalari,
calismalar1 net bir sekilde belertilmistir. Sermaye Piyasasi Kanunu g¢ercevesinde,
Sermaye Piyasas1 Kurulu’nca belirlenen konut yatirim ortakliklari, konutlara,
konut c¢aligmalarina, konuttan kaynakli imtiyazlara, sermaye piyasasi araglarini
kullanarak yatirim saglayan, belirlenmis projeleri uygulamaya gecirmek veyahut
konuta yatirimda saglamak i¢in olusturulan ve bu dogrultuda kanuni haklar1 olan,
kurumlar  vergisinden ayr1  birakilmis sermaye  piyasast  yapilaridir

(http://www.spk.gov.tr , erisim tarihi: 03.12.2022).

1.3.2.Gayrimenkul Sektoriinde Pazarlama Yontemleri

Pazarlama sirketin iiriin veya hizmetlerine yonelik isteklerini belirlemek, uyarmak,
doyurmak, iiriin ve hizmetleri amaca en uygun sekilde hazirda tutarak isteklere
cevap vermek ve kar saglamak adina isletmenin yaptigi calismalarin hepsidir (Tek,
1999, s.1). Farkli bir yorumla pazarlama, tiiketicinin talebine gdre mal, hizmet ve
fikirlerin tretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasidir. Bunlarin
sonunda mal, hizmet ve fikirlerin ciro olarak karsimiza ¢ikaran ise satistir. Konut

piyasasinda portfoy odakliligi vardir. Dolayis1i ile bu satis yapmak 06ncelik
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olmustur. Beraberinde getirisi ise sektdorde pazarlama yapan sirket sayist ¢ok
olmamakla birlikte tiiketiciyi odaga almak ise geri plandadir. Yanlis yonlendiren
piar calismalar1 ve sadece satis hedefinin giduildiigi sirketler piyasada ki
sayginligin diismesine ve paralelinde giivenin azalmasina neden olmustur. Modern
pazarlama anlayisinda piyasanin agirlik ve 6nem vermesi gereken en dnemli unsur
tiiketicinin talepleri ve bunlarin takip edilmesidir. Piyasada bulunan firmalarin
¢ogu satis yapabilmelerini baz alarak pazarlamaya ihtiyag duymamaktadir. Bakis
agilar1 bu olan sirketler degisi noktasinda gecikmeyi yaratmaktadirlar. Fakat bu
bakis agisina sahip sirketlerin dikkat etmesi gereken nokta sudur ki, uzun soluklu
bir donem ele alindiginda miisteri kayb1 yasayacak ve rekabetin getirisi ile miisteri
kayb1 yasayacaklarini fark etmelidirler. Bunun yaninda mallar ve hizmetler ile
ilgili sosyal iletisim kanallar1 ile tiiketicilerde bulunmayan suni ihtiyaglar

olusturmak pazarlama ve reklamlar aracilig1 yapilmaktadir (Cengel, 2006, s.129).
Proje ve insaat Asamasinda Maket Uzerinden Konut Pazarlama

Gayrimenkul pazarlamanin her seyden 6nce gayrimenkul tiretim felsefesi ile yakin
baglandili oldugu bilinmelidir. Gayrimenkul iiretimi i¢inde bulundugu cografya ve
demografik yapi ile baglantilidir. iki unsur goz Oniine alinarak planlama yapilir.
Tarihe bakildiginda insanoglu kendi evini kendi insa etme noktasindan, artan
niifus, sehirlesme ve beraberinde arsalardaki rant olusumu sebebiyle {icrette artisa
neden olmustur. Bu da giderek miistakil yasam alanlarinin yerini teknolojik
gelismelerle gayrimenkuller almaya birakmistir. Bu degisim siirecinde evler
barinak olmanin 6tesine ge¢mis; bireylerin tiim gereksinimlerine cevap verecek
diizeyde dizayn edilme hedeflenmistir. Modern satis felsefesinde miisteri dncelik
kazanmakta, miisterinin algisinda olumlu bir iz birakmak i¢in gorsel & ii¢ boyutlu
pazarlama teknikleri ortaya g¢ikmaktadir. Gayrimenkul almak isteyen miisteriye
sirketin maket {izerinden pazarlama stratejisi buna ¢ok gilizel bir 6rnektir. Bu
strateji hali hazirda iiretimi saglanmamis gayrimenkulii miisterinin hayal giiciine
birakmaktansa somut bir gorsel ile begeniye sunulur. Genellikle sirketlerin bu tarz
calismalarin video ve fotograflarim1 reklamlarinda gérmekteyiz. Akit olustugunda
ise proje ya da yapim asamasindaki gayrimenkul belirlenen kistaslar ile satilir

(Astkoglu, 2009 :35).
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Miisterinin burada ki kar1 ise konuta tek ve yiiklii 6deme yapmak yerine, projenin
calismalar siiresince belirli taksitlerle 6demenin ayarlanmasidir. Peki iiretene ne
faydas1 vardir noktasinda ise projenin yapim siirecinde alinan Odemeler hatiri
sayilir bir finansal kaynak destegini gosterir. Bu sistemde olabilecek tek riskli ya

da diisiindiiren taraf projenin zamaninda teslimidir.

Teslimat1 geciktirebilecek unsur liretimde olusan maliyet oraninin yiiksekligidir.
Buna sebebiyet veren ise dolara olan bagliliktir. Tiim bunlarin sonucu olarak ise
projenin durmakta ve paralelinde teslimin gecikmesine neden olmaktadir. Dolayis1
ile 6deme noktasinda kolaylik saglayan bu sistem bu nedenle avantajini riske
sokmaktadir. Bunun yaninda teslimat noktasinda  gliven kazanmis biiyiik

kuruluslar bu alanda istedikleri satiglarin1 yapabilmektedir.
Insaat Asamasinda Ornek Daire Gostererek Konut Pazarlama

Projesi planladiktan sonra  {iretime geg¢ilen bu asamada, projede bulunan
gayrimenkullerin yapiminda bulunan malzeme kalitesi 6rnek gayrimenkullerle
miisteriye gosterilir. Ornek gayrimenkule en uygun modelin belirlenmesi,
miisteride iz birakacak bir i¢ mimarlik ¢alismasi bu agsamada 6nemlidir. Yapilan bu
calismada ki hedef ise, gayrimenkuliin somut ve anlasilir bir sekilde gosterilerek
fonksiyonel taraflarinin tiiketiciye sunulmasidir. Bunun yaninda malzeme, desen,

renk ve mimari tercihlerini dnceden secerek miisteriyi mutlu etmektir.

Ulkemizde bilhassa Istanbul’da markali gayrimenkul firmalarinca projenin insaat
caligmalar1 sirasinda 6rnek gayrimenkul yonteminin kullanimi olduk¢a yaygindir.

NEF Gayrimenkul, TOKI ve Agaoglu firmalar1 bunlardan bazilaridir.
internet Uzerinden Konut Pazarlama

Asikoglu’nun 2009 arastirmasina gére zamanimizda her gecen giin daha da hayatin
igince yer alan dijital saha yeni nesille beraber kendi daha ¢ok hissettirmeye
baslamistir. Dolayist ile yeni jenerasyon ve eski jenerasyon farklar1 da goze
alinarak bu alanda yapilan satis faaliyetlerinde artis gozlemlenmektedir.
Zamanimizda sirketleri iirlinlerini internet diinyasinda var etme noktasinda dijital
diinyay1 cok¢a kullanir olmustur. Internet ortaminda online pazarlama icin ilk

basamak kurumlarin kendi online sayfalar1 gibi algilansa da isin asli sosyal medya
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platformlar1 aracilii ile miisteriler sirketlerin sayfalarina yonlendirilmektedir.
Buradan anlasildigi iizere sirketler reklamlarini sadece kendi internet sayfalari ile
degil, belirtilen sosyal medyanin araglari ile pazarlama reklamlarimi
yluriitebilmekteler. Reklam aracinin fazlaligi liriiniin taninmasi ve giiven algisini
olusturabiliyor. Sirketler, kendi internet sayfalarinda bulunan reklamlarinda
yaptiklar1 basla gayrimenkul proje calismalarina da etkin bir sekilde yer
vermektedirler. Bu reklam c¢alismalarinda giiniimiiz kosullar1 dogrultusunda
Tiirkge ve Ingilizce yaninda Arapca dil alternatifi bulunmaktadir. Bu da Tiirk ve

yabanci tiiketiciye erisimi sagliyor.

Gayrimenkul yapimi disinda, iilkemizde ki bilhassa Istanbul’da 2. el gayrimenkul
pazarinda da internet kullanimi ile gayrimenkul pazarlama calismalar1 dikkat
cekici bir oranda yapilmaktadir. Gayrimenkul iiretici sirketlerinin sattigi 1.el
gayrimenkuller sonrasi bazi nedenler ile satisa ¢ikmaktadir. 2.el gayrimenkul
pazarinda online pazarlama miisteride bulunan az sayida olmasi nedeni ile
onemlidir. Satis1 web siteleri kisinin kendisinin yapmasini miimkiin kildig1 gibi
isterse emlakcilardan da destek alabilmektedir. Emlak kurumlarinin en sik
bulunduklar1 kurumun web sayfasi siteler1 ya da “sahibinden.com”,

bR AN 1Y

“hiirriyetemlak.com”, “emlakjet.com” gibi komiin internet sayfalaridir.

Satis veya alisin bireysel, firma vs tarafinda olmasindan ziyade asil etkenin bu
etkilesimi saglayan online pazarlana araclarinin oldugu bilinmektedir. Dijital

pazarlama bulusturucu ve etki saglayicilig ile kilit noktaya yakindir.
fhale Yontemleriyle Konut Pazarlama

Ihale yontemiyle gayrimenkul pazarlamasi ile satisa sunulacak olan gayrimenkuliin
miisterilere satis tarihi ve degeri ilan edilir. Girecek olan kisi ya da firmalar da
gereken teminat oranin1 ddeyerek giris hakki kazanirlar. Thale aninda belirlenen
gayrimenkule en yiiksek meblag1 veren gayrimenkul almis olur. Ulkemizde Emlak
ve Kredi Bankasi uzun seneler ihale ile gayrimenkul satis1 gerceklestirmislerdir
(Akdeniz, 2007, s. 129). Su anki siiregte agirlikli olarak kamu gayrimenkullerinin
satis1 ve varlik sirketleri aracilifiyla bankalarda olan gayrimenkullerin satisinda

thale teknigi kullanilmaktadir.

24



On Talep Toplama Yontemiyle Konut Pazarlama

Ulkemizde iiretim kapasitesini arttiran TOKI 6n talep toplama sistemiyle
gayrimenkul pazarlamasini yapmaktadir. TOKI, konut istegi ile gelen alicilar1 3
bashikta ele alir: Alt, orta ve st gelir gruplari. Orta ve iist gelirde olanlar
gayrimenkulleri Oncesinde tespit ettigi licret oranlarinda satilabilirken,; alt gelir
kategorisinde olanlardakilerin istekleri tizerine kamu konutlar1 satisinda 6n talep
toplama yontemi kullanilmaktadir. Talep sayis1i gayrimenkul sayisini gectiginde
kura ¢ekilisi yoluna basvurulur ve bunun akabinde kazanan listesi yayinlanir

(http://www.toki.gov.tr/, erisim tarihi: 21.12.2022).
Araci Kurumlar Araciligiyla Konut Pazarlamasi

Gayrimenkul yapiminda olan sirketler, pazarlama calismalarini kendi iclerindeki
pazarlama boliimleriyle veyahut ayni amaca hizmet eden sirketler ile
tapmaktadirlar. Ulkemizde ve ozellikle Istanbul’da gayrimenkule olan talepte
artts ve getirisi olan iiretim sebebi ile iki taraf i¢in yapilacak olan pazarlama
calismalarinda araci olacak kurumlara gerek vardir. Bu kurumlar bolge ya da iilke
genelinde subeleserek calismalarimi stirdiiriirler. Re/MaX firmasi iilke genelinde
konut satis1 gerceklestiren firmalardan en bilinenidir (https://www.remax.com.tr/,

erigim tarihi: 21.12.2022).
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IKiINCi BOLUM

MUSTERI DENEYIMi

2.1.DENEYIM KAVRAMI

Nisanyan Sozlikte (Nisanyan, 2015) kokeni Yeni Tiirkce olan deney kelimesine
+im eki eklenerek tiiretildigi belirtilen deneyim kavrami, TDK Soézliikte (Tiirk Dil
Kurumu, 2022) “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin

tamami, tecriibe, eksperyans” olarak tanimlanmaktadir.

Zamanimizda iiretim ve hizmet alternatiflerinin c¢esitliligi nedeni ile rekabeti
arttirir. Bu da beraberinde tiiketiciyi daha degerli bir noktaya tasimaktadir.
Giivenilirligi ya da iyi basarim saglamasi {liretimin standartlarindan biri olarak
kabul edilmeye baslamistir. Ureticiler her ne kadar satislarinda basarili olsalar da
tiiketici taleplerinin artis1 nedeni ile ertesi glin ayni basariya sahip
olabileceklerinin kesinligi yoktur. Dolayisi ile benzer etkenlerden dolay: treticiler
arasindaki c¢ekisme giderek hizini arttirmis ve agresif hal almaya baslamistir

(Aksoy, Deneyim Ekonomisi, 2014).

Pine ve Gilmore’un (Pine & Gilmore, Deneyim Ekonomisi, 2012) “Deneyim
Ekonomisi” nde iireticilerin ortaya koyduklar1 hizmetlerinin metalasmasindan
kacarlar. Bunun nedeni olarak metalasan {iriiniin sunduklarinin piyasa bulunan
benzerleri ile ayni seviyeye cekecektir. Bunun sonucu olarak ise tiiketicinin
gozetecegi tek kriterinin {irliniin ticreti olacaktir diisiincesine sahiptirler. Biline bir
ornek iizerinden gidersek, kahve ¢ekirdegi satis1 yapan bir firmaya gore bir dlcek
tizerinden elde ettigi kar ortalama 2-3 kurusken, kahve c¢ekirdeklerinin paket
yapilarak tiiketiciye sunulmasi ile tiiketiciye yansiyan Olgek basina 3-4 liradir.

Bunun yaninda her hangi bir isletmede kahvenin miisteriye sunulmasinda
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tilketiciye 6lgek bast 10 liradir. Devaminda daha yiiksek biit¢celi mekanlarda bu
meblag 15-25 liraya kadar ulasir. Buradan goriildiigii iizere bir iiriin, kurumun
iriine kattiklar1 ile birlikte 4 degisik acidan miisteriye ulasimi saglanabilmektedir.
Son asamada iiriinler satin alimi1 sarmalayan tecriibe olusturular. Paralelinde ve

gelinen nokta da kahve baslangica oranla kat kat deger kazanmistir.

Giiniimiizde miisterilerin fonksiyonelliginin yaninda iiretimin verdigi sembolik
degerleri de dikkate aldig1 goriilmektedir. Miisteriler, iiriin kullaniminda maddi
boyutunun disinda manevi ag¢idan doyum saglayacak ve anilarinda kalacak
deneyimlerine &nem vermektedirler (Giil, 2018). Uriinlerin ragbet gordiigii
donemlerde bireyler bu iiriinlere daha ¢ok sahip olabilmek i¢in baska iiriin ya da
hizmetleri kismak durumunda kaliyorlardir. Zamanimizda da kurumlarin
sunduklar1 deneyimleyebilmek icin hizmetlere ayirdiklari biitge ve zamandan

almaktadirlar (Pine & Gilmore, Deneyim Ekonomisi, 2012).

Deneyim yasamak ic¢in gerekenin hizmet ya da maldir. Mesela, parasiitle atlamak
deneyimi yasamak icin iicret veren bireyin faturasina yansiyacak maddeler soyle

siralanabilir:

1. Pilotun belirli bir yer ve ylikseklige tasimasi
2. Egitimcinin verdigi hizmet

3. Lazim gelen tiim techizat

4. Ugak ve inis bolgelerine ulagim

5. Etkinlik sigortasi

Tim bunlara ek olarak ve yukarida ki maddelere olmayan bir sey vardir ki o da
kisinin yasayacag1 ve baska bir yerde bulamayacagi muhtesem deneyimdir. Bu da
diger maddelerin yaninda ve hepsinin toplamindan daha degerli bir ayrim olarak

Kisiye yansimaktadir (Localist, 2021).
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2.2.DENEYIMSEL PAZARLAMA

Zamanimizda gelismis iilke ekonomilerine baktigimizda tamaminin hizmet
piyasasinda ki oran1 %60 dolaylarindadir. Bunun yaninda yine bu iilkelerde tarim
%10, sanayi %30 oranlari ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bilgiler 1s181inda diyebiliriz
ki gelismis ililke ekonomilerinin tamaminin birer hizmet ekonomisidir. Hizmetin
On plana ¢iktig1 ve diger iki unsurun payinin diistiigl iilkelerde, iiriin ve hizmet
anlayisinda kisisellesme goriiliir. Ureticilerin sundugu {iriinlerde olusan bu
bireysellesmeye deneyim ekonomisi; bireysellesmenin pazarlanmasina da deneyim
pazarlamas1 denmektedir. Miisteriler genellikle kisisellestirilmis iiriin ve hizmeti
tercih ettikleri yerler deneyim ekonomisinde goriiliir (Aksoy, Deneyim
Pazarlamasi, 2018). Pazarlama kisminin verdigi perspektifle de hizmetlerin
yaninda deneyim alternatifini de sunan firmalar tiiketicilerinden talep ettikleri

meblag ile karlilik skalalarini bir iist noktaya tasiyabilirler (Raghunathan, 2008).

Uriin ve hizmetlerin siiratle metalasmasina geleneksel pazarlama kalic1 bir ¢dziim
olusturamamaktadir. Dalayis1 ile bu durum pazarlama bakis agisini tiiketici odakl
bir felsefeye birakma fikrini ortaya ¢ikarmaktadir (Kalit, Miisteri Deneyimi
Ustasi, 2018). Deneyim ekonomisi teriminin yeni yeni ¢iktig1 donemlerde Bernd
Schmitt bu kavrami giindeme getirmistir. Schmitt’in (1999, 53-67) bir anlamda
geleneksel pazarlamanin hatalarina atifta bulundugu yazisini Journal of Marketing
Management isimli dergiye sunmustur. Experiential Marketing (Deneyimsel
Pazarlama) isimli yazisinda pazarlama sektoriinde belirgin izler yaratarak 6nemli
temelden doniisiimlere sebebiyet vermis oldugu giiniimiiz diinyasinda
anlagilmaktadir. Schmitt (1999, 53-67) yine ayni yazida, geleneksel pazarlamada
misterilerin  sadece Urlin/hizmetin fayda ve Ozelliklerini baz alarak
degerlendirmelerinin rasyonel bir yararla degerlendirmeleri olarak diisiiniilmesinin
hata olacagini soylemektedir. Schmitt ‘in ortaya koydugu deneyimsel pazarlama
kavramina gore alicilari, lirlin/hizmeti elde etme de gegen siirede onlara iyi gelen
deneyimleri de g6z Onilinde bulunduran rasyonel ve duygusal kisiler olarak

vurgulamigtir. Yine ayni yazida lriin ve hizmetle ilgili bilgileri 5 duyu ile
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aldigimiz, sonrasinda aldigimiz bu verileri duygularimizla biitiinleyip beynimize
yerlestirip yeniden bir degerlendirmeye aldigin1 belirtmektedir. Norobiyoloji
uzmani Antonio Damasio der ki kisilerin alacaklar1 kararlarin daha saglam ve
saglikli olmasi1 duygusal verilerden faydalanmasi ile olur demektedir (Varnali,
2017). Antonio Damasio goriisiinden hareketle duygu temelli tecriibelerin

deneyimsel pazarlamada esas ilke denebilir.

Bernd Schmitt (2008, s.113-131) duyusal, duygusal, biligsel, davranissal ve sosyal
olarak isimlendirdigi 5 basliktan olusan pazarlamanin genel hatlarini ¢ikaran
stratejik deneyim modiiliini (SEMs) ortaya koyar. Asagida kisa bir oOzetle

anlatilmistir;

Duyusal Deneyimler: 5 duyu organi ile tecriibe kazanma olarak ifade edilebilir.
Bilissel tutarlilik ve duyusal cesitlilik temelinde bes duyunun verileri miisterinin
yasayacagl keyfi ve heyecanin miisterilere deneyim yasatmak temel hedeftir.
Duyusal deneyim temelli bir pazarlamada basariyr yakalamanin baslica kurali,

yaratilacak duyusal etkiye en uygun uyaranin sunulmasi 6nemlidir.

Bilissel Deneyimler: Beynimizi bilissel fonksiyonlarini hedef alan ve miisterilerin
dikkatini ¢ekerek meraklanmasi sonucunda iiriine ulagsmak i¢in adim atmasini
amag¢ edinen deneyimlerdir. Bilissel deneyim yonlendirmeleri genellikle teknolojik
iriin ve hizmetler noktasinda karsimiza ¢ikar. Yine de bununla birlikte farkli

alanlarda da varlig1 s6z konusudur.

Davranigsal Deneyimler: Bu deneyimin hedefi kisinin hayat tarzina ulasarak etki
yaratma hedefli yapilan deneyimlerdir. Secenekler yaratarak kisilerin yasamlarina

deger katmay1 amaglar.

Sosyal Deneyimler: Duyusal, duygusal ve bilissel deneyim 0Ogelerini kapsar.
Sosyal deneyimleri yasayan tiiketicilerin en yakinlarinca pozitif anlamda
degerlendirilmek istek ve ihtiyaglarina cevap vermektedir. Dolayis1 ile yasatilan

deneyimlerin ardinda marka topluluklarinin olustugu bilgisi mevcuttur.

Deneyim pazarlamasinin fokusu iiriin/hizmetin kendisinden ziyade bunlarin

kullanimi ile elde edilen tecriibelerdir (Kalit, Miisteri Deneyimi Ustasi, 2018).

29



2.3.DIJITALLESME VE YENI MUSTERI TURU

Geleneksel donemde isin yapilmasi itmek temeli iizerine odaklanmistir. Yani
sirketler kendi gli¢clerinin de farkinda olarak, alicinin gereksiniminin olup
olmamasindan ziyade yapilan reklam, 6zel teklif gibi ¢alismalar ile miisterinin
tirlinlerini almalarint saglamakti. Burada bir zorlamanin oldugunu belirtmekte
fayda vardir. Tiiketiciler de kisitli alternatiflerden kaynakli olarak sirketlerin
kullandiklar1 bu zorlama ya da itme ydntemine olumlu tutum sergiler gibi
goriinerek yanit vermekteydiler. Fakat sirketler satiglarini arttirmak istegi ile
posta, e-posta, SMS, telefon gibi kanallar1 da kullanarak daha agresif bir tavir igine
girdiler. Tiiketiciler ise bu agresif ve zorlayict tutum karsisinda birlik i¢inde
kampanyalarla tepkilerini gostermeye basladilar. Dijital platformun yasam
alaninda ki varliginin giderek artmasi ile tiiketicinin alternatiflerinin bildiklerinden
daha cok oldugunu fark etmesi sonucunda sirketler uyguladiklar1 yontemlerde
gbzle goriliir ve 6nemli degisimler yapmalarinin gerekli oldugunu anlamislardir

(Fisk, 2008).

Geleneksel yontemlerin etkisini kaybetmesi ile yeni sistemin ortaya c¢ikaran
tetikleyici unsur, se¢enekleri degisime ugratarak alicinin beklentilerinin artmasina
neden olan teknolojidir. Bu degisimi anlatan itici gii¢lerin birbirleri ile baglantilari

su sekildedir (Fisk, 2008):

Dijitallesme; bir ¢ok bilginin muhafaza edilebilmesi, kolayca elde edilmesi ya da

paylasilabilmesinin yaninda bi¢imlendirilebilir olma 6zellikleridir.

Kisiler ve gruplar ile tedarik kanallarimi, platformlari aglar ile bulusur. Sinir

kavrami1 yoktur ve bilginin aktarimi kolaydir.

Tiiketicilerin  belli platformlarda bulusurken bulunduklar1 yer agisindan

baktigimizda yelpaze genisler. Is, konut, restoran vb. gibi.

Robot teknolojisi, teknolojide ki yerini arttirirken, sofistike yapay zeka, sezgi ve

tutarliliga olanak taniyor.

Stiratle degisime ugrayan yapilar, lretimin dayanikliliginin azalmasi, taklit

edilebilmesi, hizli etkilesim ve ani kararlar.
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Zamanimizda tiiketim kiiltiiriinde yasanan degisimin getirisi yeni gereksinimler
olmustur. Miisteriler bu sartlar altinda alacaklar1 hizmet ya da iiriinler i¢in dijital
platform ve sosyal medyay1 sik¢a kullanmaya baslamislardir. Internet ortami
miisteriye iirlin ve hizmetleri karsilastirma yapma kolaylig1 saglar. Elde ettikleri
bilgileri yine sosyal medya ve dijital ortamdan aktaran yeni miisteri tiirii
olusmustur. Dijital diinya birey yasaminda olduk¢a etkin olmaya baslamasi

sirketlerin de bu yeni sisteme gore revize yasamasi zorunlulugunu getirmistir .

Procter & Gamble CEO’su A.G. Lafley 2007 senesinde tiiketicilerin yeni donemde
olusan ihtiya¢ ve istekleri hakkinda konusma yapmistir. Bu konugmada (Sheldrake,
2015) misterilerin markay1 sahiplenmeleri ile birlikte markada yeni olugsumlara da
destek verdiklerinden bahsetmistir. Akabinde de bu etkilesim siirecini kontrol
altina almaya calismaktansa gozlemleyerek takip etmenin dogru olacagini
belirtmistir. Pazarlamanin Onciillerinden olan 2017 yili Kotler, Kartajaya ve
Setiawan  “Pazarlama 4.0” isimli  eserlerinde kisa zaman iginde sistemin
olusturdugu yeni miisteriyi “geng, kentli, giiclii bir hareketlilik (mobilite) ve
baglanirligi olan orta sinif bir miisteri tiirii” kelimeleri ile ifade etmektedir. Dijital
platformda sik¢a zaman harcayan bu yeni tiiketici kesimi fiziksel agidan da tecriibe
kazanmaya deger vermektedirler. Bunun yaninda ireticilerin dijital platformda
etkin ve iletisim halinde olmasini isterken firmalardan ziyade kendi sosyal

iligkilerinin goriislerine giivenmektedir (s.43, 44).

Yeni tiiketici tipine ait Ozellikler pazarlama sektdriiniin buraya odaklanmasina
neden olmustur. Bu odaklanmanin nedenlerini sdyle ifade etmislerdir. Bu

durumunun sebeplerini su sekildedir.

“...gen¢ olmakla kalmiyor ayni zamanda hizla kentsel bolgelere go¢ ediyor ve
biiyiik sehirlerdeki yasam tarzini benimsiyor. Bunlarin ¢cogunlugu orta ya da daha
iist siniftan ve dolayisiyla harcamak i¢in 6nemli miktarda gelirleri var. Daha diisiik
bir sosyoekonomik durumdan daha yukarilara ¢iktiklart i¢cin daha biiyiik hedefler
pesinden kosuyorlar, daha incelikli seyler deneyimliyorlar ve st siniflardaki

insanlarin davraniglarina oykiiniiyorlar.” (s. 43).
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Online platform uygulamalarinin bu doneme temas etmesi tiiketici alimlarinin
dogru tespiti i¢in tiiketici taniminin tekrar yapilmasi geregini olusmustur. Kotler,
Kartajaya ve Setiawan (2017), bilinen en eski model olan AIDA (dikkat, ilgi, arzu
ve eylem) modelinin Derek Rucker tarafindan farkindalik, tutum, eylem ve yeniden
eylem seklinde dort A (aware, attitude, act, act again) olarak tekrar revize
edilmesinin 6nemini vurgulamistir. Bes A olarak isimlendirdikleri bu yeni miisteri

yolu modelini farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve savunma seklinde ifade

etmislerdir (s. 92).

Milgteriler, pasif bir
gekilde, gegmigteki
deneyimler,
pazarlama
iletigimleri ve/veya
difer migterilerin
savunuculuklan
sayesinde uzun bir
markalar listesine
maruz kalirlar,

*Bagkalanindan
markay duyma

*Kasisiz olarak
marka reklamina
maruz kalma

*Gegmigteki bir
deneyimi hatirlama

Milgteriler, manuz
kaldiklan-kisa siireli
hafizada kalan ya da
uzun sireli hafizaya
gegen-tim bu mesajlan
iglemden gegirnir ve
sadece kisa bir markalar
listesi gekici gelmeye
baglar.

*Markalann gekici
gelmesi

*Markalar hakkinda
degerlendirme dlgiitleri

}’I.I'I[I]'IB

Begeni-
vorum

Meraklanan miigteriler
daha fazla bilgi igin
kendilerine gekici gelen
markalan, etkin bir
sekilde, arkadag ve
ailelerinden, medyadan
velveya dogrudan
markalann kendisinden
aragtimaya baglarlar.

*Tavsive igin
arkadaglan arama
*internetteki firlin
degerlendirmelerini
okuma

*Cagn merkeziyle
temas kurma

*Fivailan kargilagiirma

*Magazalarda Giriin
deneme

Daha fazla bilginin tegvik
ettiffi milgteriler, belirli
bir markayy satin almaya
karar verirler ve satin
alma_kullnma ve/veya
servis siireg leri sayesinde
daha derin bir etkilesime
girerler.

*Magazadan va da
internetten satin alma

*Uriing ilk kez kullanma

*Sorun hakkinda
sikdyette bulunma

*Hizmet alma

Miigterilerde zamanla
markaya karg gigli bir
baglilik duygusu
geligebilir ve bunun da
milgterilenin elde
tutulmasi, yeniden alim

yapmalar ve en sonunda
markay diferlerine karg
savunmalan geklinde
yansimalar olur,

*Markay: kullanmaya
devam etme

*Markay: yeniden satin
alma

*Markay: bagkalanina
tavsive etme

Tavsiye
Ederim

Sekil 2.1: Bes A Boyunca Miisteri Yolunun Haritasi _
Kaynak: Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017), Pazarlama 4.0, Istanbul: Optimist
Yayinlari

Bes A ismi ile ifade edilen yeni tiiketici modelinde tiiketiciler biitiin basamaklar1
sirayla izlemeleri 6nemlidir. Modelde Onemli bir nokta stabil bir huni tasarimi
olarak diisliniilmesindense tiiketicinin sayis1 agisindan tiim basamaklarin 6zellikleri

dogrultusunda daralma ya da genisleme olabilmektedir.
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Pazarlamanin temel amag olan tiiketicileri 5 A modelinde bulunan ve 1.basamak
olan farkindalik basamagindan savunuculuk asamasina gelmesidir. Farkindaliktan
savunuculuga kadar olan siirecte tiiketicinin kararinda tiiketicinin kendisi ve
cevresindeki kisilerin yaninda dis etkenlerinde etkisi vardir. Kotler, Kartajava ve

Setiawan (2017) bunu O Boélgesi (O3) seklinde tanimlamaktadir.

Dis etkiler kasitli yapilir. Pazarlamada kullanilan iletisim araglar1 ve yollar: ile
iiretici bunu planlayarak yapar. Bahsedilen bu etki sirketin kendi kontroliinde olsa
da en son gelinen nokta tiiketicinin algisinda ne kadar etki saglandigi, tecriibenin

tasarlanip sunulma asamasinin ne derece yerinde oldugu ile direkt baglantilidir.

Tiiketiciyi etkileyen bir diger etken ise ¢evresinden aldigi etkidir demistik. Bu da
yine disaridan gelen ve genellikle yakinlar1 tarafindan dilden dile ulasan bir
etkidir. Kisinin kendi ¢evresinin diginda bazen bireyin i¢inde oldugu sosyal medya
gruplari, topluluklar etki edebilmektedir. Cevrenin etki oraninda da kisilere bagh
olarak etki giicii farklidir. En gigliileri kadinlar, gengler ve arkadaslardir.
Bilinmektedir ki bu g¢evrenin etkisini iiretici ve pazarlamacilarin kontrol altina

almasi, yonlendirmesi zordur. Bunun i¢in tek yontem ise topluluk pazarlamasidir.

Bireyin kendi kendine yaptig1 etki, i¢cinden gelen bir unsurdur. Bunun temelinde
yasamsal tecriibeler ve bireysel oOzellikleri dogrultusunda olusturdugu

diisiincelerdir (s.101, 102).

Tiiketiciye cogunlukla ilk gelen etki dis olandir. Firmanin yarattigi etkileme
basarili oldugu taktirde bunu ¢evrenin yani baskalarinin etkisi izler. Simdiye kadar
ki durumlarda olusan etkilesimlerin en son gelecegi nokta kisinin kendi etkisine
yol gosterecektir. Tiim bunlar bize gostermektedir ki ifade edilen tiim bu etkiler
aslinda birbirleri ile sarmal seklindedir. Zamanimizda tiiketiciler bu 3 unsurdan
etkilense de en c¢ok tetikleyen ve karar siirecinde etkin olan etki kaynagi
baskalaridir. 2015 senesinde Nielsen’in genis ¢erceveli calisma sonucuna gore
katilanlarin ¢ogunlugu (% 83) reklam kaynagi olarak en giivenilir isimleri arkadas
ve ailelerini oldugunu sdylemistir. Bu grubun 66’s1 ise dijital platformda diger
kullanicilarin fikirlerini dikkate aldiklarin1 sdylemistir (Kotler, Kartajaya ve

Setiawan, 2017, s.102).
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Sekil 2.2: Miisteri Yolundaki O Bolgesi _
Kaynak: Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017), Pazarlama 4.0, Istanbul: Optimist
Yayinlari.

Dijital ekonomi tanimi ile de ifade edilen bu yeni sistemde markalarin varliklarini
sirdiirebilmek i¢in pazarlama ¢alismalarint yeni miisteri kavrami iizerinden
bi¢imlendirmelidir. Dijitallesmenin pazarlama sahasina nasil bir degisim

getirdigini David M. Scott (2010) sdyle anlatmistir:

“Internet oncesi donemde sirketlerin ilgi ¢cekmek icin sadece iki énemli secenegi
vardi: Pahali reklamlar satin almak ya da ticiincii taraf olarak medyanin destegini
elde etmek. Ama internet kurallari degistirmistir. Internet, televizyon degildir.
Pazarlama ve PR’in yeni kurallarimi anlayan gsirketler sizin, benim gibi

miisterilerle dogrudan iliski kurarlar.” (s.29).

Yeni sistemde, markalar ¢calismalarini basariyla devam ettirebilmek i¢in miisterinin
tutum ve algilart dogrultusunda yapacaklar1 faaliyetleri, hayatlarinda degisim

yaratma ya da yonlendirme felsefesine gore sekillendirmektedirler (Fisk, 2008,
s.52).

Zamanimiz miisterileri iriin ve hizmetlerle ilgili pozitif veya negatif fikirlerini
kendileri kisitlanmis hissetmeden ¢ok rahat ifade edebilmektedir (Sheldrake, 2015,

s.21). Miisterilerin bu yeni tavirlar1 ile ilgili Scott (2010)’1n diisiinceleri su
sekildedir :
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“Internette miisteriler, ilgili ¢evreler ve medya insanlarin aklindan geceni hemen
gorebilir. Su ana kadar hi¢bir donemde siz ve iiriinleriniz hakkinda ne soylendigini
ogrenmek icin simdikinden daha iyi bir firsat olmamustir. Internet cekingenlik
gostermeyen miisterilerin diigiincelerini iicretsiz olarak sundugu yogun bir odak

grubu gibidir.” (s.101).

Ureticiler online platformun tiiketicilere verdigi dzgiirliigii dogru agilardan ele
alip degerlendirdigi taktirde bu durum riskten ziyade yeni imkanlar dogurmaktadir.
Genelde tiiketicilerden alinan hizli ve anlik doniitler markalarin dogru ve hatalarini
miisteri perspektifinden de degerlendirmesini kazandirir. Bu durum markalarin
hatali ya da eksik olan faaliyetlerini revize etmelerine 151k tutacaktir. Geri
doniitlerin gerektigi sekilde degerlendirmeye alinmasinin sonucunda firmalar
yiiksek biit¢eli arastirmaya gerek duymadan olumlu anlamda degisimlerinin yolunu

acabilmektedirler.

2.4 MUSTERI DENEYIMi KAVRAMI

Zamanimizda daha ¢ok yapilan yeni iretim degil, eski liretim iizerinden revize
yoluna gitmektir. Yapilan bu revize calismalar1 ile beraber deneyim temelli
faaliyetlerle beklentilere cevap verilmesi on goriilmektedir (Pine & Gilmore,
Deneyim Ekonomisi, 2012, s.13).

Miisteri deneyiminin firmalar tarafindan 6nemsenerek kullanilmaya baslanmasinin
nedeni, bireylerin gilindelik hayatlarindaki deneyimleme arzularidir denebilir.
Deneyimsel pazarlama yontemlerini kullanan firmalarin ulastigi basarilar zamanla
baska firmalara da bu yOntemi diislindiirtmeye ve degerlendirmeye almalarina
neden olmaktadir. Uriin ve hizmet alimi asamasinda bireyin yasadigi deneyimin
misterinin aliminda hissedilir 6l¢iide olumlu etkisinin oldugunun goriilmesi,
tiiketici ile olan tiim etkilesimlerin verdigi deneyimlerin zorunluluk oldugu

anlasilmistir. Sonug olarak miisteri deneyiminin buradan ¢iktig1 sdylenebilir .

Tiiketicilerin kendi aralarinda etkilesimlerinin olmadig1 zamanlarda reklam bash

basina pazarlama siireci en etkin ve O6nemli yontemiydi. Fakat baglanabilirligin
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yogunlagmasi ile iyi bir reklam bile ya da markanin piiriizsliz gegmisi miisteriyi
etkilemekte yetersiz olmustur. Miisterilerin giinlimiizde 6zellikle kolayca baglanti
kurabilmesi reklam out miisteri deneyimi ise in olmustur (Peppers & Rogers, 2013,
s.322). Giinlimiize bakildiginda, firmalarin birbirleri ile yasadiklar1 cekismeli
rekabette oyun degistirici rolii miisteri deneyiminindir. Paralelinde de yasadigimiz
bu donemde “Miisteri Deneyimi Cag1” olarak tanimlanmaktadir (Erdem & Tavsan,

2019, s.7).

Uretim Cag:

Cagt

Sekil 2.3: Pazarlama Odagindaki Sapmalar _
Kaynak: Erdem ve Tavsan (2019), Miisteri Deneyimi YOnetimi, Istanbul: Beta
Yayinlar1.

Kaan Varnali (2017) tiiketici deneyimini, bireyin bir firma ile girdigi tiim
etkilesimi sonrasinda meydana gelen duyumsal, duygusal, bilissel, sosyal ve
davranigsal anlamda ki reaksiyonlarini igine alan ¢ok yonlii bir kavram oldugunu
belirtmektedir (s.54). Baska bir kaynak ise bize tiiketicinin firmanin gonderdigi
uyaranlar1 bilin¢li ya da biling-alt1 diizeyinde, direk ya da dolayli etkilesimi
sonunda aldig1 subjektif izlenimlerin hepsi oldugunu sdylemektedir (Erdem &

Tavsan, 2019, s.25).

Literatiiriin verdigi bilgiler dogrultusunda firma ve miisterinin birbiri ile biitiin

etkilesimlerinin hepsinde bulunan deneyimi ile 6nemini ifade etmektedir.

2013 yili Peppers ve Rogers calismasina gore tiiketici deneyiminin 3 boyutu
vardir: Fiziksel, duygusal ve mantiksal. Fiziksel boyut, fiziki alan disinda ig
mimari yapi, ulasilabilirlik, tiiketicilerin magazada ki rahat hareket alanlar1 vs gibi

etkenleri kapsamaktadir. Duygusal boyut, magaza personelinin kiiltiirii ve alici ile
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etkilesim aninda ki tavirlaridir. Duygusal boyutun tespiti zor olmakla birlikte
ehemmiyet igerdigi bilinmektedir. Mantiksal boyutta da firmanin bilgi akisi, is
siiregleri ve teknoloji bilesenlerini ifa etmektedir. Mantiksal boyut, tiiketiciyi
merkeze alan markalarin miisteri deneyimi agisindan ilk degerlendirmeye aldiklari

kisimdir (s.264, 265).

Bu 3 boyutu da g6z oniinde bulundurarak miisteri deneyimi hakkinda ¢alismalarini
yapan firmalarin memnuniyet veren dzelliklerinde artis olmas1 beklenmektedir. Ilk
noktanin satis yapmadan Once alicinin gereksinimlerini karsilamak olmasi

gerekmektedir.
Shaw ve Ivens miisteri deneyimi siireci 5 agamalidir: (akt. Maden, 2013, s.33):

1. Asama: Tiiketime dair talepler bicimlendirilebilir. Bi¢imlendirme de kullanilan
materyaller ise sosyal mecrada yapilan tanitim calismalari, {iriin imaj1, yasanilan

tecriibeler bi¢cimlendirme de etken maddelerdir.

2. Asama: Tiiketicinin alim silirecindeyken iiriin ya firmayr arastirma, inceleme ve

karsilastirmay1 yaptigi boliimdiir.

3.Asama:Tiiketim tecriibesinin 6zii ger¢eklesir. Satin almanin yapilarak tiiketim

deneyimine sahip olunan boliimdiir.
4.Asama: Uriiniin kullanim asamasidir.
5.Asama: Tiiketici tecriibelerinin talepler lizerinden degerlendirildigi kisimdir.

Tiim bunlardan hareketle tiiketici deneyimi siireci iiriin ve hizmetin arastirmasi ile
baslayan ve islem gergeklestikten sonrasinda alinan doniitlere kadar gegen tiim
siirectir. Her temas bir deneyimdir. Tiim bu siire¢te yapilandirilan deneyimin
uyumlu, stirekli ve kusursuz yiirlimesi ¢ok dnemlidir. Asamalar belli periyotlar ile
gozden gecirilirken fark edilen eksiklikler ve hatalarin tamamla siireci ¢ok seri
olmalidir. Tiim bu siiregte pozitif bir deneyim yasayan tiiketicilerin bunu sosyal
cevresine aktarirken firma ile yeni alimlarda tekrar temas kurmasini
beklenmektedir. Bu siirecin tam tersi olumsuz sonug¢lanmasinda ise tiiketici ile

firmanin iliskisinin yiiriitilmesi sekteye ugrayabilecektir.
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Firmalar miisteri deneyimini 4 asamada degerlendirmelidirler. Birinci hedef
firmalarin birlikte is yapma noktasinda kolaylik saglayan taraf olmalaridir. Bu
perspektif ile ulasilir olmak ve elverislilik tiiketici tecriibesinden ¢ikarilamayacak
bir ayaktir. Doniitlere zamaninda cevap vermek, belirtilen zamanda {riiniin
ulasmas1 ve iyi hizmete zarar vermeyecek gibi noktalar1 kapsamaktadir. 2.asamada
ise ¢alisanlar ile kurulan bagdir. Calisan miisteri deneyimi kapsaminda planlama
asamasi dahil hepsinde olmasi 6nemlidir. Firma calisan1 ve tiliketici arasinda
olusan paylagim tiiketiciyle olan iliskinin temelidir. Bu bakis acisi, tiiketici ile
olan iletisimin daha iyi olmasi i¢in IK’larin neden etkin olarak is ortaklig
saglamasi gerektigini belirtmektedir. 3. basamak, satis sonrasinda ger¢eklesen iiriin
kullanim1 deneyimidir. Tiiketicinin aldig1 hizmetin onu memnun etmesi firma ile
olan birlikteligin devamliligi icin gereklidir. Alim bittikten sonra tiiketicilerin
kendini yalniz birakilmis hissetmemesi agisindan firmalarin ara ara tiiketicilerle
baglantiya ge¢cmelidir. 4. basamak son asamadir. Firmalarin miisteri deneyimlerini
daha iyi noktaya tasimak ya da gelistirmek i¢in iizerinde calistig1 kisimdir. Bu ¢aba

deneyim sunumunun insiyatif alma 6zelligini gosterir (Barnes, 2013, 5.95,96).

Firma ve tiiketicinin aralarinda ki etkilesimlerinde meydana gelen ve her seferinde
yenilenen temaslar ile tiiketicinin firmaya karsi duruslarin1 yogurmaktadir. Marka
satig1 tamamlandiktan sonra tiikketici memnun ayrilmis olsa da yeni bir satis
deneyiminin ihtimali diisiik olmakla beraber olma olasiligin1 da katki saglar. Tam
tersi olan bir miisteri ve firma arasinda yasanan siirecin bir daha olmayacagi
anlamina gelmemektedir (Erdem & Tavsan, 2019, s.12). Bu siire¢ dogru
yonetilmedigi ve olumsuz tecriibelere ev sahipligi yaptig1 takdirde daha once sahip
olunan, olumlu ve keyifli sonug¢lanmis deneyimlerin de hatirlanma olasiligim
diisirmektedir. Hatirlayan tarafin pozitif anilar1 ne kadar c¢ok ise tiiketici de
firmanin degeri da ha da artmaktadir (Pine & Gilmore, Deneyim Ekonomisi, 2012,
s.22). Miisteri deneyiminde satin alma ile sonu¢lanan her deneyim olumlu ¢agrisim
yapmadig1 gibi olumlu izler yaratan deneyimlerde her zaman alimla sonuglanmaz

(Varnali, 2017, s.28).
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2.5.DIJITALLESEN DUNYADA MUSTERI DENEYIMI

Online siirecin ilk donemlerinde cep bilgisayarlar1 yavas yavas ortaya ¢ikmaya
basladiginda hala internete ulasmak icin masa {stii bilgisayarlara ihtiyag
duyulmaktaydi. Firma ile tiiketici ilk dijital temasi ise firmanin web siteleri
aracilify ile gerceklesmekteydi. Teknoloji diinyasinda olumlu degisimler bilgisyar
kadar bagka teknolojik aletlerin de (telefon, tablet, vb.) kullanilmasini saglamistir.
Dolayisi ile dijital ortamda sosyal platform ve mobil uygulamalar yasantimiza
entegre olmaya baslamislardir (Varnali, 2017, s.153). Zamanimiza baktigimizda
bir¢ok sey dijitallesmis, dijitallesmeyenler de bu yolda ilerlemektedir. Miisterilerin
firmalar ile olan ilk etkilesimleri hemen hemen hepsi online platformlar ile
gerceklesmektedir. Bundan dolayidir ki firmalar miisteri deneyimlerini en iyi
noktaya tagimak adina online sahalarda kullandiklar1 yontemlerini giindemlerinin

basina almislardir (Kalit, Miisteri Deneyimi Ustasi, 2018, s.131).

2016 senesi calismast der ki, diinyadaki doniisiim trendlerinin ortak noktasi
dijitallesmedir. Calisma miisterilerin %52’sinin mobil cihazlar ile satin alim
yapmanin son derece kolay ve rahat olmasindan bahsetmislerdir (PwC Tiirkiye,
2016). 2021 senesinde ise Covid-19 pandemi siirecinin de tetiklemesi ile
teknolojik gelisim diisiiniilenin de iistiine ¢ikmistir. Faruk Eczacibasi bunu soyle

anlatmistir (KPMG Tiirkiye, 2021):

“Dijital teknolojiler, siirmekte olan COVID-19 krizi sirasinda toplum ve
vatandaslar i¢in ne kadar gerekli olduklarint kamitladilar. Evlerimize kapanip,
ofislerden, okullardan, yakinlarimizdan, restoranlardan ve biiyiik toplantilardan
uzaklasirken, dijital ¢oziimler bizi tiim onemli ya da gerekli olanlarla iletisim
halinde tuttu, hayatin devaminin en biiyiik destek¢isi oldu. Dijital Teknolojiler
artik sadece "sahip olmak giizel" denilebilecek bir kavram degil. Bir¢ok vatandas,
isletme ve kamu sektorii kurumu son bir yilda biiyiik bir "dijital sigrama"” yapti.

Birkag ay iginde, gerceklesmesi yillarca siirecek dijital déniisiimii gérdiik.”

Firma ve tiiketici arasinda olan online etkilesime bakildiginda Oncelikle ilk
karsilagilan arama motorlar1 ve sosyal medya platformlardir. Satin alinmasi

planlanan hizmetlerle ilgili ilk etkilesimin c¢ogunlukla arama motorlar1 aramalar
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saglanmaktadir. Arama motorlar1 verilerinin dogru analizi ve algoritmalarina en
uygun tabani meydana getiren firmalarin bu sahada elle tutulur basarili sonuglar
alacaklar1 diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda arama motorlarinda firmaya oncelik
saglayacak 2 hassas nokta vardir. Bunlar reklam alt yapilarinin kullanimi ve SEO
(Search Engine Optimization) olarak ifade edilen marka web sitelerinin igerik
yOoniinden arama motorlarina uygun sekilde dizayn edilmesidir. Dijital medya
alanlarinda ama motorlarinda oldugu gibi tiiketici ile olacak ilk etkilesim igin
firmalarin kullandig1 iki ydntem &nemlidir. ilki platformlarin sagladigi reklam
yontemlerinin kullanimi, ikincisi platforma uyacak bi¢cimde firma igeriklerinin
sunulmasidir. Iki ydntemin kullanilmasinin sonucunda arama motorlarindan
anlasilan tiiketicinin ilgi duyduklar1 sahaya gore igeriklerin sunulmasinin énemli

oldugudur (Varnali, 2017, s.154,155).

Savunuculuk, dijitallesen diinyanin verdigi imkanlarla beraber giiglenmektedir.
Tiiketicilerin kullandiklar1 driinlerin savunucusu olmaya baslamalar1i hassas
noktalardan biridir. Firmalarin bu 6nemli giicli degerlendirmeleri i¢in tiiketicilerini
savunucu yapmalidirlar. Bu da firmalarin miisterinin dahlini saglayacak ¢alismalari
ele alalar1 onemlidir . Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017) online platformda

tiiketiciyi ceken ve olumlu tesir birakan 3 etkili yontem teknigi asagidadir:

“Birincisi, dijital miisteri deneyimini zenginlestirmek igcin mobil uygulamalar
(apps) kullanmayr gerektiriyor. Digeri, miisterilerin sohbetlere katilimini saglamak
ve coziimler sunmak icin sosyal miisteri iliskileri yonetimi (MIY) uygulamay
gerektiriyor. Son olarak, oyunlastirma tekniginin kullanilmasi:, dogru miisteri
davramislarini tesvik ederek katilimini artirmaya yardimci oluyor. Bu ii¢ yontem
birbirinden tamamen ayri degil. Aslinda en iyi sonuca ulagsmak igin

’

pazarlamacilarin bunlar: birlestirmeleri gerekiyor.’

Online platformda diinyada ortaya c¢ikan onemli degisimler sonucunda online
miisteri deneyiminin 6zellikle daha ayrintili incelenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir.
Online platformlarda meydana gelen temaslarda kullanilan Ol¢lim araglariyla
tiiketici tutumlar1 raporlanmaktadir. Bu raporlarin olusturdugu deneyim
haritasinda yapilan gezintilerde tiiketicilerin deneyimledigi problemler yahut

sistemsel tikanikliklar hemen anlagilmaktadir. Raporlarda ayrica tiiketicilerin web
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sayfasinda gezinme zamanlari, ne kadar arliklarla buraya geldikleri, satim alimi
hangi kademe durdurduklar1 vs gibi bir ¢ok veriye ulasilabilmektedir. Tiim bu
bilgiler 1s18inda ihtiyacin dogru anlasilmasi i¢in miisteri deneyim haritasinin

tasarlanmasi, uygulanmasi ve siirekli olarak gelistirilmesi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM

ONLINE GAYRIMENKUL SATISINDA MUSTERI DENEYIMI:
PAZARYERIi INCELEMESI

3.1.YONTEM

Yontem bashigi altinda online gayrimenkul satisinda giliniimiizde sik¢a kullanilan
pazaryerlerini kullanan bireylerin miisteri deneyimlerini tespit edebilmek amaciyla
yapilan bu arastirmanin, arastirma modeline, varsayim ve kisitliliklarina, evren
orneklemine iligkin bilgilere, yapilan analizlere ait bilgilere, ve arastirma sorularina

iligkin bilgi ve bulgulara yer verilmistir.

3.2.ARASTIRMANIN MODELI

Genel tarama modelleri arastirmacinin mevcut duruma iliskin herhangi bir degisiklik ya
da miidahalede bulunmadan oldugu gibi ortaya konmasi i¢in yapilan caligmalardir.
Yapilan bu arastirmada amag online gayrimenkul satiginda giliniimiizde sikca kullanilan
pazaryerlerini kullanan bireylerin miisteri deneyimlerini tespit etmek ve ortaya koymak
oldugu icin elde edilen nicel verilerden hareketle tarama modelinde olusturulmustur.

(Biiytlikoztirk ve ark., 2014, ss.189-190)

3.3.ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin evreni Istanbul ilinde yasayan ve gayrimenkul pazaryerlerini kullanmis 18
yas iistii bireylerden olusmaktadir. Orneklem ise evrende yer alan ve arastirmaya
katilmaya goniillii bireylerden olusmaktadir. Orneklem ydntemi olarak basit tesadiifi

ornekleme metodu kullanilmistir. Evrende yer alan her potansiyel katilimciya tesadiifi
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olarak ulagilmaya calisilmistir. Orneklem hacmi belirlenirken iki kriter {izerinden karar
verilmistir. Ilkinde arastirmada kullanilan 6lgegin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
yapilacag icin Olgekte yer alan madde sayisinin 10 kat1 baz alinmis ve minimum 160
katilimer hedefi ortaya konmustur. Ikinci kriterde ise asagida yer alan ve asagida yer
alan evren sayisinin bilinmesi durumunda Orneklem hacmi hesabi icin kullanilan

denklem yardimiyla olusturulmus tablo kullanilmistir.

_ NZIpq
d*(N-1)+2Z pq

Evren sayisinin bilinmesi durumunda 6rneklem hacmi hesaplama denklemi.

Tablo 3.1. a= 0.05 I¢cin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren +0.03 ornekleme hatasi +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Biiyik- (d) (d) (d)
lagi p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 | 0g=02|09=0.7| =05 | g=0.2 | g=0.7 | g=05 | q=0.2 | gq=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50

Tablo incelendiginde evren sayist 100 milyon oldugunda 6rneklem hacmi 384 oldugu

tespit edilmistir.

Bu iki kriter baz alindiginda arastirmada minimum 384 katilimc1 hedeflenmis ve 411

katilimcrya ulagilmistir.
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3.4 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Yapilan bu arastirmanin baslica varsayimlari,

1- Orneklemin evrenin temsil giiciiniin genelleme yapabilecek diizeyde olmas1

2- Katilimer bireylerin kendilerine yoneltilen sorulara cevap verebilecek yeterli
bilgi birikimine sahip olduklar1

3- Katilime1 bireylerin sorulara samimi cevaplar verdikleri

4- Olgme araclarinin arzu edilen tutum ve davranislar1 dlgmede yeterli oldugudur.

3.5.ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin baslica sinirliliklari,

1- Arastirmanin sadece online gayrimenkul satis1 yapilan pazaryerleri iizerinde ve
bu pazaryerini kullanan bireyler ile yapilmasi,

2- Miisteri deneyiminin 6l¢iilmesi ile sinirlandirilmast,

3- Orneklem iizerinde calisiimast,

4- Tstanbul ili ile sinirli tutulmasidir.

3.6.ARASTIRMADA KULLANILAN OLCME ARACLARI
Arastirmada kullanilan anket formu 3 boliimden olusmaktadir.

Bolim I de arastirmanin amaci dogrultusunda yazar tarafindan olusturulan ve
katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yarayan ¢oktan se¢meli 5 soru yer

almaktadir.

Bolim II de arastirmaci tarafindan literatlir taramasi sonucu olusturulan miisteri
deneyimi 0Olgegi bulunmaktadir. Yazar tarafindan yapilan arastirma sonucunda
Gayrimenkul satiginda 6n plana ¢ikmis pazaryerlerinde miisteri deneyimini 6lgmek i¢in

bir olgek tespit edilememis bu nedenle Selin Celik(2020) tarafindan Bahgesehir
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Universitesinde Yiiksek Lisans tezi kapsaminda yapilan “Digital Customer Experiences
Of White Goods Industries” konu baslikli ¢calisma ve Behliil Erkan (2019) tarafindan
Altinbas Universitesinde Yiiksek Lisans tezi kapsaminda hazirlanan “Tiirkiye’de
Gayrimenkul Pazarlamasinda Elektronik Pazaryeri Modeli Kullanimi Ve Sanal Magaza
Hizmet Kalitesinin Tiiketicinin Satin Alma Siirecine Etkisi” konu baslikli olmak tizere
genel bir literatiir taramasi yapilarak Kullanilacak olan 6lgek sorular1 olusturulmustur.
Miisteri deneyimini tespit edebilmek amaciyla hazirlanan o6lgek sitenin kullanim
kolayligi, Giuvenilirlik, etkilesim ve gizlilik olmak tizere 4 faktorlii bir yapida
tasarlanmigtir. Sitenin kullanim kolayligi alt boyutunda 6 madde, Giivenilirlik alt
boyutunda 3 madde, etkilesim alt boyutunda 4 madde ve gizlilik alt boyutunda 3 madde
olmak iizere 16 madde yer almaktadir. Olgek 5°li likert derecelendirmesine gore
olusturulmustur. Derecelendirme Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2),

Kararsizim(3), Katiliyorum(4), Kesinlikle Katiliyorum (5) araliginda yer almaktadir.

Olgekte Sitenin kullanim kolaylig1 alt boyutu kullanicilarin istedikleri bilgiye kolay
ulagmalarini, site icindeki bilgilerin iyi organize edilmesi, site icerisinde gezinmenin
kolay olmas1 gibi diger bir ifadeyle sitenin genel anlamda kullaniminin kolay olmasin
Olcek amaciyla olusturulmustur. Bu alt boyutta puan arttik¢a sitenin kullanim kolayligi
artmaktadir. Glivenilirlik alt boyutunda sitede yer alan emlak danigsmanlik firmalarinin
pazaryerinde yer almasi firmalara olan gilivenin arttirmasi, emlak danigmanlarinin
bilgilerinin gercegi yansitmasi gibi kullanicilarin pazaryerlerine olan gilivenini 6lgek
amaciyla olusturulmustur. Bu alt boyutta puanin yiikselmesi siteye duyulan gilivenin
yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Etkilesim alt boyutunda, kullanicilarin emlak
danismanlar1 ve site yonetimi ile iliskiye gecme kanalarmin ve bu kanallara iligkin
bilgilerin dogrulugu ve islerliginin diizeyi dlglilmek istenmistir. Bu alt boyutta alinan
puan yiikseldik¢ce kullanict etkilesim diizeyin yiiksek oldugu Olglilmek istenmistir.
Gizlilik alt boyutunda ise kullanicilarin site lizerinde yer alan kisisel bilgilerinin ve
kullanim ge¢misine ait bilgilerin site tarafindan uygun bir sekilde korundugu dlgmek
amaciyla yer verilmistir. Bu alt boyutta aliman puan arttikca kullanicilarin siteye

duyduklar1 giivenin arttig1 anlamina gelmektedir.
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3.7.VERILERIN ANALIiZi

Yapilan bu aragtirmada soru formu yazar tarafindan olusturulmus olmasi nedeniyle
demografik degiskenlere ait frekans ve yiizde degerleri verildikten sonra Olgegin
giivenilirlik analizleri kapsaminda Agimlayict faktdr analizi ve dogrulayici faktor
analizi yapildi. Alt boyut ve dlgek i¢ tutarlilik katsayilart icin Cronbach Alfa katsayisi
hesaplandi. Gegerlilik analizleri kapsaminda Dogrulayici Faktor Analizi yapilarak uyum
indeksleri hesaplandi. Olgek i¢in toplam puan olusturulup olusturulmayacag Tukey
Nonadditivity testi ile sinandi. Degiskenlerin normal dagilim sinamasi i¢in Kolmogorov
Smirnov testi yapildi. ki grup aras1 karsilastirmalarda Mann Whitney U testi, ikiden
fazla grup karsilastirmalarinda ise Kruskal Wallis H testi yapildi. ikili karsilastirmalar
icin Benferroni Diizeltmeli Dunn coklu karsilastirmalar testi kullanildi. Tiim testler

SPSS 29 ve AMOS 29 programi araciligi ile yapildi.
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3.8.BULGULAR

Tablo 3.2: Demografik Degiskenlerin Dagilimi

n %
Cinsiyetiniz Erkek 238 57,91
Kadin 173 42,09
Yasiniz 18-25 Yas 99 24,09
26-35 Yas 253 61,56
36-45 Yas 36 8,76
46 Yas ve Uzeri 23 5,60
Egitim Durumunuz [kogretim 8 1,95
Lise 59 14,36
Universite 268 65,21
Yiiksek Lisans 72 17,52
Doktora 4 97
Medeni Durumunuz Evli 145 35,28
Bekar 266 64,72
Aylik Hane Geliriniz 5.500 TL ve alt1 31 7,54
5.501-10.000 TL 51 12,41
10.001-20.000 TL 135 32,85
20.001 ve tistii TL 194 47,20
Mesleginiz Kamu Kurumu Calisan1 40 9,73
Ozel Kurum Calisan1 192 46,72
Serbest Meslek 91 22,14
Issiz/Calismryor 30 7,30
Emekli 12 2,92
Ogrenci 46 11,19

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlart incelendiginde, %57,91 nin
Erkek oldugu, %61,56 nin 26-35 Yas arasinda oldugu, %65,21 nin Universite mezunu
oldugu, %64,72 nin Bekar oldugu, %47,20 nin 20.001 ve iistii TL hane geliri oldugu ve
%46,72 nin Ozel Kurum Calisan1 oldugu tespit edilmistir.

47



Tablo 3.3: Gayrimenkul Arastirma Aliskanligt ve Kira Durumu Dagilimi

n %

Gayrimenkul Sadece Online Gayrimenkul Siteleri / 95 23,11
Arastirmasinda Uygulamalar1
asag1_dz_1k_ilerd(_en Sadece Emlak Danismanlik Firmalari Ile 17 4,14
hangisini tercih Yiiz Yiize Goriisme
edersiniz :

Hem Emlak Danigsmanlik Firmalar1 Ile 245 59,61

Yiiz Yiize Goriisme Hem de Online

Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalari

Ilgili Bolgeyi Gezerek Arastiririm 54 13,14
Gayrimenkul Zingat.com 33 8,03
Arastirmasinda -
Asa@idakilerden Sahibinden.com 339 82,48
Hangisini En Cok  Hurriyetemlak.com 17 4,14
Kullandiginiz —
Sitedir: Diger 22 5,35
Oturdugunuz Ev Kira 157 38,20

. " Qi

Kira Mi? Sizé Veya -5, o Afleme At 254 61,80

Ailenize Mi Ait?

Katilimcilarin - Gayrimenkul Arastirma
incelendiginde %359,61 nin Gayrimenkul Arastirmasinda Hem Emlak Danigmanlik
Firmalar1 Ile Yiiz Yiize Goriisme Hem de Online Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalarmi
tercih ettigi, %82,48'nin Sahibinden.com pazaryerini kullandigr ve %61,80 nin

oturdugu evin kira olmadigi tespit edilmistir.

Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bu baglik altinda c¢alismada kullanilan ve yazar tarafindan olusturulan Miisteri

Deneyimi o6lgegine iliskin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine ve sonuglarina yer

verilmistir.

Aligkanlig
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Tablo 3.4: Madde Toplam Madde Korelasyon Analizi

Sitenin
Kullamim  Giivenilirlik  Etkilesim  Gizlilik
Kolayligi
r 0.875
KK1 p 0.000
n 411
r 0.895
KK2 p 0.000
n 411
r 0.889
KK3 p 0.000
n 411
r 0.763
KK4 p 0.000
n 411
r 0.724
KK5 p 0.000
n 411
r 0.785
KK6 p 0.000
n 409
r 0.789
Gl p 0.000
n 411
r 0.822
G2 p 0.000
n 409
r 0.839
G3 p 0.000
n 411
r 0.741
El p 0.000
n 411
r 0.737
E2 p 0.000
n 411
r 0.793
E3 p 0.000
n 411
r 0.719
E4 p 0.000
n 409
r 0.799
Giz1 p 0.000
n 411
r 0.890
Giz2 p 0.000
n 409
r 0.779
Giz3 p 0.000
n 411
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Tiim maddelerin ait olduklar1 alt boyut puani ile olan iliskisi incelenmis ve tiik
korelasyon degerleri 0,3 iizeri ve anlamli oldugu i¢in bu asamada herhangi bir madde

analiz dis1 birakilmamustir.

Tablo 3.5: Madde Analizi

Scale Scale
Mean if  Variance Corrected Cronbach's
Item if Item Item-Total Alpha if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

Sitenin Kullanim Kolayhgi (0=0,904)

KK1 19.00 13.098 0.806 0.876
KK2 19.00 13.142 0.844 0.870
KK3 19.12 13.022 0.827 0.872
KK4 19.43 14.070 0.645 0.896
KK5 19.12 14.856 0.608 0.905
KK6 19.00 14.762 0.701 0.893
Giivenilirlik(0=0,747)
Gl 6.60 2.678 0.553 0.695
G2 6.28 2.357 0.566 0.683
G3 6.61 2.356 0.619 0.618
Etkilesim (0=0,721)
El 9.97 3.982 0.505 0.661
E2 9.54 4.073 0.501 0.664
E3 9.84 3.732 0.587 0.612
E4 10.22 3.861 0.451 0.698
Gizlilik (0=0,747)
Giz1 6.02 2.928 0.532 0.737
Giz2 6.33 2477 0.721 0.510
Giz3 5.91 3.122 0.520 0.748

Olgekte yer alan tiim alt boyutlar1 olusturan maddeler icin giivenilirlik analizi yani
Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanmis ve herhangi bir maddenin silinmesi ile maddenin
ait oldugu alt boyutun giivenilirliginin anlaml bir sekilde yiikselmedigi tespit edilmistir.
Ayrica tiim alt boyutlarin giivenilirliklerinin olduk¢a giivenilir ile yiiksek derecede
giivenilir sinirlar icinde kaldigi tespit edilmistir Bu nedenle bu asamada herhangi bir

madde analiz dis1 birakilmamastir.
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Cronbach alfa katsayisina gore dlgegin giivenilirlik sinirlart agagidadir. (Alpar, 2016,
$5:563)

0.00< o <0.39 ise giivenilir degildir.

0.40< 0. <0.59 ise diisiik giivenirliktedir.

0.60< o <0.79 ise oldukca giivenilirdir.

0.80< a<1.00 ise Olcek yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.

Tablo 3.6: KMO Bartlet Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .875

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3472.594

Sphericity df 120
Sig. <.001

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini tespit etmek amaciyla KMO ve
Bartlet testi yapilmustir. Bartlet testi p<.001 oldugu i¢in veri setinin ¢ok degiskenli
normal dagilim gosteren veriden geldigini belirtir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2014 ss:219) Asagida yer alan KMO degeri kesme noktalarina gore 0,874
ise 1yl uyum diizeyindedir. Bu nedenle veri setimizin faktdr analizine uygun oldugu
tespit edilmistir.

KMO degerleri ise asagida yer alan kesme noktalarma goére degerlendirilmistir.

(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014 ss:207)

Sinirlar Uyum
0,50-0,60 arasi1 Koti
0,60-0,70 arasi Zayif
0,70-0,80 aras1 Orta
0,80-0,90 aras1 Iyi
0,90-1,00 aras1 Miikemmel
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Tablo 3.7: Acimlayici Faktor Analizi

Component

%Aciklanan Cronbach

! 2 3 Oz Deger Varyans Alfa
KK2 911 4.969 45.177
KK1 .884
KK3 .801 0,896
KK6 .719
KK5 .673
Giz2 777 1.617 14.698
Giz1 .766 0,747
Giz3 .736
G3 .863 1.001 9.099
G2 .758 0,747
Gl 724

Toplam 9068.973 a=0,872

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi

Teorik olarak olusturulan 6lgek maddelerinin ve alt boyut yapilarinin veri setinden
hareketle nasil olustugunu tespit etmek i¢in agimlayict faktor analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda, Etkilesim alt boyutunda 1. Maddenin faktor yiikiiniin diisiik
oldugu, 2., 3. ve 4. Maddenin ise farkli alt boyutta yer almas1 nedeniyle analiz 1ds1
birakilmistir. Yapilan ikinci diizey faktor analizi sonucunda, Kullanim Kolaylig: alt
boyutunda 4. Maddenin farkli bir alt boyut ile yiiksek derecede yiik almasi nedeniyle
analiz dis1 birakilmistir. Bu islemlerden sonra 3 alt boyut ve 11 maddeden olusan yap1

elde edilmistir.

Elde edilen bu yapmin giivenilir oldugu Cronbach alfa katsayilar ile tespit edilmistir.

Ac¢imlayic1 faktér analizi sonucunda elde edilen 3 alt boyutlu 11 maddelik yapinin
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gecerliligi icin Dogrulayict Faktor analizi yapilmis ve uyum indeksleri asagida

verilmistir.

e
(e2) [ KK | 3
0.9
@ 084 °
@
0.32
©
@
0.76 030
@ 2 )
069
(e8)
(&9) Giz2
0.86
% 085 °
064
&

Sekil 3.1: Miisteri Deneyimi Olgegi DFA Yol Diyagrami
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Tablo 3.8: Kurumsallasma Olcegi Uyum Indeksleri

Kabul Edilebilir Uyum

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Olciitleri Model
+2lsd 0< y2/sd <2 2< 42lsd <3 2.96**
AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 0,928*

GFlI .95<GFI<1.00 .90<GFI=95 0,981*
CFI 95< CFI<1.00 .90< CFI<.95 0,943**
NFI .95<NFI<1.00 .90<NFI<.95 0,928**
RFI J95< RFI<1.00 90< RFI<L.95 0,942**
IFI .95<IFI<1.00 .90<IFI< .95 0,952*
RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.08 0,061**

* Miikemmel Uyum
** Kabul Edilebilir Uyum

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda, uyum iyiligi indeksleri incelendiginde, AGFI
(Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi) (0,928%*), GFI (Uyum lyiligi Indeksi) (0,981%), IFI
(Artirmali Uyum Indeksi) (0,952*) miikemmel uyum diizeyinde, 32/sd(2.96**), CFI
(Kargilastirmali  Uyum  Indeksi)  (0,943**), NFI  (Normlastirilmis  Uyum
Indeksi)(0,928*%*), RFI (Géreli Uyum Indeksi) (0,942**) ve RMSEA (Kestirim Hatas1
Kareler Ortalamasinin Karekokii)(0,061**) ise kabul edilebilir uyum seviyesinde

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.9: Toplanabilirlik Testleri

Kareler Kareler
Toplanm Ortalamasi P
Gozlemler Arasi 1676.271 410 4.088
Maddeler Arasi 717.785 10 71.779 137.471 <.001
Toplanamama  5.853 1 5.853 11.237 <.001
Gozlem .
ici Artiklar Esitlik 2134.908 4099 0.521
Toplam 2140.760 4100 0.522
Toplam 2858.545 4110 0.696
Toplam 4534817 4520 1.003
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3 alt boyut ve 1 maddelik yapmin toplanabilirlik diger bir ifade ile 11 maddenin
toplanarak genel bir miisteri deneyimi puani olusturup olusturamayacagini tespit etmek
amaciyla yapilan Tukey toplanamama testi sonucunda, Ol¢ek maddelerinin
toplanabilirlik 6zelligi olmadig: tespit edilmistir. Diger bir ifade ile 6l¢ekten genel bir
puan elde edilemektedir.

Tablo 3.10: Normal Dagilim Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov®

Statistic df Sig.
Sitenin Kullanim Kolaylig1 192 411 <.001
Giivenilirlik 119 411 <.001
Gizlilik 138 411 <.001

Yapilan normal dagilim testi sonucunda alt boyutlarin normal dagilim sergilemedigi
tespit edilmistir. (p<.001).
Arastirma Sorularina iliskin Bulgular

Tablo 3.11: Cinsiyet Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farkllasip
farklilagsmadigi I¢in Yapilan Mann Whitney U Testi

n X S.s. U z p

Sitenin Erkek 238 3.86 0.82 20332 -0.218 0.827
Kullanim
Kolayhg:  Kadn 173 3.93 0.64

Erkek 238 3.25 0.81 203595 -0.194 0.846
Kadin 173 3.24 0.63

Giuvenilirlik

Erkek 238 3.03 091 20298.5 -0.246 0.806
Kadin 173 3.08 0.64

Gizlilik

Miisteri deneyimi Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermekte midir? Arastirma

sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Mann Whitney U Testi sonucunda; Sitenin
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Kullanim Kolaylig1 (p=0.827), Giivenilirlik (p=0.846) ve Gizlilik (p=0.806) alt

boyutlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.12: Yas Degiskenine Gire Miisteri Deneyiminin Farklilasip

farklilasmadig I¢cin Yapilan Kruskal Wallis H testi

n X S.s. NG s.d. p

Sitenin 18-25 Yas 99 4.01 0.61 7.03271 3 0.071
Kullanim 26-35 Yas 253 3.89 0.75
Kolayligt  "36745 vag 36 378 1.01
46 Yas ve Uzeri 23 3.55 0.75

Giivenilirlik ~ 18-25 Yas 99 3.35 0.69 3.22991 3 0.358
26-35 Yas 253 3.23 0.73
36-45 Yas 36 3.05 0.81
46 Yas ve Uzeri 23 3.25 0.87

Gizlilik 18-25 Yas 99 3.30 0.76 12.9637 3 0.005
26-35 Yas 253 2.92 0.82
36-45 Yas 36 3.16 0.79
46 Yas ve Uzeri 23 3.25 0.61

Miisteri deneyimi Yasa gore anlamh farklhilik gostermekte midir? Arastirma sorusunu
tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H Testi sonucunda; Sitenin Kullanim
Kolaylig1 (p=0.071) ve Giivenilirlik (p=0.358) alt boyutlarinda anlamli farklilik

olmadigi tespit edilmistir.

Gizlilik (p=0.005) alt boyutunda ise yas degiskenine gore anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Anlaml farkliligin kaynagini tespit edebilmek amaciyla yapilan Benferroni
Diizeltmeli Dunn Coklu karsilagtirmalar sonucunda; 18-25 yas grubu ile 26-35 yas
grubu arasinda 18-25 yas grubu lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir

(p=0,004)
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Tablo 3.13: Egitim Durumu Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilasip
farklilagsmadigi I¢in Yapilan Kruskal Wallis H testi

n X S.s. NG s.d. p

Sitenin [kogretim 8 3.48 054 1542 4 0.004
Kullamm [ jse 59 3.65 0.75
Kolayligi  “Gpiversite 268 394  0.70
Yiksek Lisans 72 3.91 0.90
Doktora 4 4.35 0.47

Giivenilirlik Ilkogretim 8 3.29 0.52 1.245 4 0.871
Lise 59 3.28 0.88
Universite 268 3.27 0.67
Yiksek Lisans 72 3.09 0.85
Doktora 4 3.50 1.00

Gizlilik [kogretim 8 3.33 056 6553 4 0.161
Lise 59 3.23 0.82
Universite 268 3.04 0.81
Yiksek Lisans 72 2.93 0.79
Doktora 4 3.08 0.50

Miisteri deneyimi Egitim Durumuna gore anlamli farklihk gostermekte midir?
Arastirma sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H Testi sonucunda;
Giuvenilirlik(P=0.871) ve Gizlilik(P=0.161) alt boyutlarinda egitim diizeyine gore

anlamli farklilik olmadig tespit edilmistir.

Sitenin Kullanim Kolayligi(P=0.004) alt boyutunda egitim degiiskenine gdére anlmali
farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlamli farkliligin kaynagini tespit edebilmek
amaciyla yapilan Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu karsilagtirmalar sonucunda; Lise
mezunu ve universite mezunu olanlar arasinda (0=0,33) {iniversite mezunlar1 lehine

anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.14: Medeni Durum Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilagip
farklilagsmadigi I¢in Yapilan Mann Whitney U Testi

n X S.s. U Z P

Sitenin Evli 145 4.00 0.69 16069 -2.84 0,000
Kullanim
Kolaylig1 Bekar 266 3.83 0.78

Evli 145 3.31 0.64 17496 -1.57 0.12
Givenilirlik

Bekar 266 3.21 0.79

Evli 145 3.08 0.75 18215 -0.94 0.35
Gizlilik

Bekar 266 3.04 0.83

Miisteri deneyimi Medeni Duruma gore anlamli farklilik gostermekte midir? Arastirma
sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Mann Whitney U Testi sonucunda; Giivenilirlik

(p=0.12) ve Gizlilik (p=0.35) alt boyutlarinda anlamli faklilik olmadig: tespit edilmistir.

Sitenin Kullanim Kolaylig1 (p=0,000) alt boyutunda ise medeni duruma gore anlaml

farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde sitenin kullanim kolayligi

diizeylerinde evli olanlarin diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.15: Hane Gelir Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilasip

farklilasmadigi Icin Yapilan Kruskal Wallis H testi

n X S.s. NG s.d. P
5.500 TL ve alt1 31 3.64 0.70 7.552 3 0.056
Sitenin 5.501-10.000 TL 51 3.75 0.71
Kullanim
Kolaylig1 10.001-20.000 TL 135 3.97 0.63
20.001 ve usti TL 194 3.91 0.83
5.500 TL ve alt1 31 3.14 0.64 6.115 3 0.106
5.501-10.000 TL 51 3.36 0.67
Giivenilirlik
10.001-20.000 TL 135 3.32 0.68
20.001 ve usti TL 194 3.18 0.80
5.500 TL ve alt1 31 3.18 0.62 0.778 3 0.855
o 5.501-10.000 TL 51 3.09 0.85
Gizlilik
10.001-20.000 TL 135 3.05 0.75
20.001 ve iisti TL 194 3.02 0.86

Miisteri deneyimi Aylik hane gelirine gore anlamli farklilik gostermekte midir?

Arastirma sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H Testi sonucunda;

Sitenin Kullanim Kolaylig1 (p=0.056), Giivenilirlik (p=0.106) ve Gizlilik (p=0.855) alt

boyutlarinda hane gelirine gére anlamli farklilik olmadig tespit edilmistir.
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Tablo 3.16: Meslek Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilasip
farklilagsmadigi I¢in Yapilan Kruskal Wallis H testi

n X S.s. NG s.d. P

Kamu Kurumu 40 3.77 0.98 4.726 5 0.45
Caligani
Ozel Kurum

Sitenin Calisan: 192 3.90 0.73

Kullanim - gerpest Meslek 91 4.04 0.57

Kolayhgi Issiz/Calismryor 30 3.61 1.08
Emekli 12 3.78 0.66
Ogrenci 46 3.88 0.66
famu Kurumu 40 304 096 15217 5 0.009
Caligani
Ozeliaum 192 317 068

~ Cahsam

Giivenilirlik “gerpest Meslek 91 344 066
Issiz/Calismryor 30 3.08 0.80
Emekli 12 3.44 0.73
Ogrenci 46 3.42 0.79
RamugDrimu 40 287 083 16849 5 0.005
Caligani
Ozel Kurum 192 295  0.80

o Calisanm

Gizlilik Serbest Meslek 91 320  0.70
Issiz/Calismiyor 30 2.81 0.82
Emekli 12 3.47 0.95
Ogrenci 46 341 0.80

Miisteri deneyimi meslege gore anlamhi farklilik gostermekte midir? Arastirma

sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H Testi sonucunda; Sitenin

Kullanim Kolayligi(P=0.45) alt boyutunda meslege goére anlmali farklilik olmadig:

tespit edilmistir.

Giivenilirlik(P=0.009) ve Gizlilik(P=0.005) alt boyutlarinda meslege gore anlaml

farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlamhi farkliligin kaynagini tespit edebilmek

amaciyla yapilan Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu karsilastirmalar sonucunda;

Giivenilirlik alt boyutunda kamu kurum c¢alisani ile serbest meslek arasinda serbest

meslek lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Gizlilik alt boyutunda ise, herhangi bir ikili karsilagtirma arasinda anlamli farklilik

olmadig tespit edilmistir.

Tablo 3.17: Gayrimenkul Arastirmasinda Tercih Edilen Yontem Degiskenine Gore
Miisteri Deneyiminin Farklilasip farklilagsmadigi I¢in Yapilan Kruskal Wallis H

testi

n X

S.s.

X2

s.d.

Sitenin
Kullanim
Kolayligi

Sadece Online Gayrimenkul

Siteleri / Uygulamalari 9% 391

0.71

51.047

3

0.000

Sadece Emlak Danigmanlik

Firmalar ile Yiiz Yiize Gorlisme 17 385

1.22

Hem Emlak Danismanlik
Firmalar ile Yiiz Yiize Gortisme
Hem de Online Gayrimenkul
Siteleri/Uygulamalari

245 4.03

0.60

Igili Bélgeyi Gezerek

Aragtiririm S

0.90

Giuvenilirlik

Sadece Online Gayrimenkul

Siteleri / Uygulamalari 9 313

0.73

12.341

3

0.006

Sadece Emlak Danismanlik

Firmalari ile Yiiz Yiize Goriisme 17 3.16

0.93

Hem Emlak Danigmanlik
Firmalar ile Yiiz Yiize Gorlisme
Hem de Online Gayrimenkul
Siteleri/Uygulamalari

245 3.36

0.64

lgili Bolgeyi Gezerek

Arastiririm 54 2.94

0.97

Gizlilik

Sadece Online Gayrimenkul

Siteleri / Uygulamalari 9 3.13

0.73

2.597

3

0.458

Sadece Emlak Danismanlik

Firmalar ile Yiiz Yiize Gorlisme 17 3.04

0.54

Hem Emlak Danigsmanlik
Firmalar ile Yiiz Yiize Goriisme
Hem de Online Gayrimenkul
Siteleri/Uygulamalari

245 3.06

0.79

Igili Bolgeyi Gezerek

Arastiririm 54 2.90

1.03
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Miisteri deneyimi gayrimenkul arastirmasinda tercih edilen yonteme gore anlaml
farklilik géstermekte midir? Arastirma sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H Testi sonucunda; Gizlilik (p=0.458) alt boyutunda gayrimenkul arastirmasinda

tercih edilen yonteme gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Sitenin Kullanim Kolaylig1 (p=0i000) ve Giivenilirlik (p=0.006) alt boyutlarinda ise
gayrimenkul aragtirmasinda tercih edilen yonteme gore anlamh farklilik oldugu tespit
edilmistir. Anlamh farkliligin kaynagini tespit edebilmek amaciyla yapilan Benferroni

Diizeltmeli Dunn Coklu karsilastirmalar sonucunda;

flgili bolgeyi gezerek arastirrim diyenler ile Sadece Online Gayrimenkul Siteleri /
Uygulamalar1 (p=0,000), Sadece Emlak Danismanlik Firmalar ile Yiiz Yiize Goriisme
(p=0,000) ve Hem Emlak Danismanlik Firmalari Ile Yiiz Yiize Goriisme Hem de Online
Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalar1 (p=0,000) diyenler arasinda anlamli farklilik oldugu
ve llgili bolgeyi gezerek arastiririm diyenlerin sitenin kullanim kolayhig1 diizeylerinin
Sadece Online Gayrimenkul Siteleri / Uygulamalari, Sadece Emlak Danigmanlik
Firmalari ile Yiiz Yiize Goriisme ve Hem Emlak Danismanlik Firmalar ile Yiiz Yiize
Gorlisme Hem de Online Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalar: diyenlere gore daha diisiik

oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.18: Tercih Edilen Online Gayrimenkul Pazar Yeri Degiskenine Gore
Miisteri Deneyiminin Farklilasip farklilagsmadigi I¢in Yapilan Kruskal Wallis H
testi

n X S.s. NG s.d. p
Zingat.com 33 4.22 0.46 32.873 3 0.000
Sitenin Sahibinden.com 339 393 071
Kullanim :
Kolayhg:  Hurriyetemlak.com 17 3.92 0.54
Diger 22 2.85 1.00
Zingat.com 33 3.42 0.63 16.89 3 0.001
Sahibinden.com 339 3.29 0.68
Giivenilirlik -
Hurriyetemlak.com 17 3.08 0.90
Diger 22 2.38 1.05
Zingat.com 33 3.26 0.63 17.105 3 0.001
o Sahibinden.com 339 3.08 0.77
Gizlilik .
Hurriyetemlak.com 17 3.16 0.78
Diger 22 2.20 1.04

Miisteri deneyimi tercih edilen online gayrimenkul Pazar yerine gore anlamli farklilik
gostermekte midir? Arastirma sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H
Testi sonucunda; Sitenin Kullanim Kolayligi (p=0.000), Giivenilirlik (p=0.001) ve
Gizlilik (p=0.001) alt boyutlarinda en ¢ok tercih edilen online gayrimenkul pazaryerine
gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlamli farkliligin kaynagini tespit
edebilmek amaciyla yapilan Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu karsilastirmalar

sonucunda;
Sitenin Kullanim Kolaylig1

Diger segenegini isaretleyen kullanicilar ile  Hurriyetemlak.com(P=0.027),
Sahibinden.com(P=0.000), arasinda ve Zingat.com(P=0.000), arasinda anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Diger segenegini isaretleyen kullanicilarin site kullanim

kolaylig1 diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
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Gilivenilirlik

Diger segenegini isaretleyen kullanicilar ile, Sahibinden.com(P=0.001), arasinda ve
Zingat.com(P=0.001), arasinda anlamhi farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger
secenegini igaretleyen kullanicilarin giivenilirlik diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit

edilmistir.
Gizlilik

Diger segenegini isaretleyen  kullanicilar  ile  Hurriyetemlak.com(P=0.001),
Sahibinden.com(P=0.049), arasinda ve Zingat.com(P=0.000), arasinda anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Diger secenegini isaretleyen kullanicilarin gizlilik diizeylerinin

daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.19: Oturulan Evin Sahipligi Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin
Farklilasip farklilasmadig: I¢in Yapilan Kruskal Wallis H testi

n x S.s. U z p

Sitenin Kira 157 386 081 198815 -0.05  0.96
Kullanim -
Kolayhg: i?t”a/A"eme 254 391 0.72

Kira 157 319 071 18698 -1.074 0.283
Giivenilirlik :

Bana/Aileme .., 5.8 75

Ait

Kira 157 297 078 18097 -1594 0.111
Gizlilik :

i?t”a/A"eme 254 311 0.82

Miisteri deneyimi oturulan evin kira olup olmama durumuna goére anlamli farklilik
gostermekte midir? Arastirma sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Mann Whitney U
Testi sonucunda; Sitenin Kullanim Kolayligi (p=0.96), Giivenilirlik (p=0.283) ve
Gizlilik (p=0.111) alt boyutlarinda anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde hizmet sektoriinde islem hacmini ve dnemini giderek artiran gayrimenkul
pazarlamasinda tiiketicilerin bilhassa baslangi¢c asamasindaki gayrimenkul arastirma
siireclerinden giderek daha ¢ok internet ortaminin sundugu imkan ve kolayliklardan
faydalanmaya bagladiklar1 goriilebilir. Dijital platformlarda yiiriitiilen gayrimenkul
pazarlama faaliyetlerine ve anlamda firmalarca sunulan hizmetlere iliskin her gegen giin
artan bu ilgi bilhassa tiiketici kaynakli bir¢ok 6nemli unsura dair ayrintili arastirmalarin

yapilmasi gerektigi ihtiyacini da ortaya koymaktadir.

Online platformlarda sunulan hizmetlerin kalitesi bu nedenle en 6nemli belirleyici
unsurlardan biridir. Tiiketicilerin s6z konusu hizmeti almaya iliskin tercih edebilecekleri
online platformlarinin sayisinin artmasiyla tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorler

de firmalarin dikkatlerini ¢ekmeye baslamis bulunmaktadir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugu aradiklari tiirdeki gayrimenkullere ve alternatiflerine kolaylikla
ulagsma, ilanlardaki bilgilerin ve detaylarin dogru olmasi, internet sitesinin kullanim
kolayligi, kullanicilarin kisisel bilgilerinin 3. kisilerle paylasiimamasi gibi bircok konu
tizerinden degerlendirmelerini gerceklestirerek ilgili platformlarin arasindan tercihlerini
yapmaktadirlar. Bu noktada online gayrimenkul pazarlamasinda miisteri deneyimlerinin
sitenin  gizlilik, kullanim kolayligi ve giivenilirlik boyutlarinda sekillendigini

sOyleyebilmek miimkiindiir.

Bu calismada online gayrimenkul satisinda miisteri deneyimi konusu ele alinmigtir.

Arastirma sonucunda ele edilen bulgulara asagida yer verilmistir.

Miisteri deneyiminin cinsiyete ve aylik hane gelirine gore, Sitenin Kullanim Kolayligi,
Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Erkan (2019)’da ¢alismamiza benze sekilde cinsiyete ve gelir durumuna gore islem
gerceklestirme yetisi, sitenin etkinligi, sitenin sistem uygunlugu, sitenin islem

gizliligine gore anlamli bir iligki tespit etmemistir.

Miisteri deneyiminin yasa gore; Sitenin Kullanim Kolayligi ve Giivenilirlik alt

boyutlarinda anlamli farklilik olmadig: tespit edilirken, Gizlilik alt boyutunda anlamli
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bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu
arasinda 18-25 yas grubu lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Yani 18-25
yas grubu miisteriler sitenin gizliligine daha ¢ok dnem vermektedirler. Erkan (2019) ise
sitenin gizliligine, islem gergeklestirme yetisine, sitenin sistem uygunluguna, sitenin

sistem etkinligine dair yasa gore anlamli bir farklilik saptamamustir.

Miisteri deneyiminin egitim durumuna gore, Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda
anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir. Fakat Sitenin Kullanim Kolayligi alt
boyutunda egitim degiskenine gore anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Buna gore,
Lise mezunu ve liniversite mezunu olanlar arasinda iiniversite mezunlari lehine anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade iliniversite mezunu miisteriler internet
sitesinin kullanim kolayligin1 daha yiiksek bulmaktadirlar. Erkan (2019) ise egitim
durumuna gore sitenin islem gerceklestirme, sitenin islem gerceklestirme, sitenin sistem
uygunluguna, sitenin sistem etkinligine gore anlamli farklilik tespit edememistir. Ancak
sitenin gizliligine iliskin {iniversite mezunlarinin daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu

bulgusuna ulagmistir.

Miisteri deneyiminin medeni duruma gore, Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda
anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir. Ancak Sitenin Kullanim Kolaylig1 alt
boyutunda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Sitenin kullanim kolaylig: alt
boyutunda evli olanlarin ortalamalarinin bekar olanlara gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Evli olan miisteriler sitenin kullanim kolayligin1 daha yiliksek bulmaktadirlar.

Diger bir ifade ile siteyi daha kolay kullanabilmektedirler.

Miisteri deneyiminin meslege gore, Sitenin Kullanim Kolayligi alt boyutunda anlamli
farklilik olmadigi belirlenirken, Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir. Glivenilirlik alt boyutunda kamu kurum calisani ile
serbest meslek arasinda serbest meslek lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Yani serbest meslek ¢alisanlari kamu kurum ¢alisanlarina gore sitenin gizliligini daha
yiiksek bulmaktadirlar. Erkan (2019)’da ¢alismasinda meslege gore sitenin gizliligine,
sitenin islem gerceklestirme yetisine, sitenin sistem uygunluguna, sitenin sistem
etkinligine dair algilarinda bir fark tespit etmemistir. Gizlilik alt boyutunda ise, herhangi

bir ikili kargilastirma arasinda anlamli farklilik olmadig tespit edilmistir.
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Miisteri deneyiminin gayrimenkul arastirmasinda tercih edilen yonteme gore, Gizlilik
alt boyutunda anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Sitenin Kullanim
Kolaylig1 ve Giivenilirlik alt boyutlarinda ise gayrimenkul arastirmasinda tercih edilen

yonteme gore anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir.

Ilgili bolgeyi gezerek arastiririm diyenler ile Sadece Online Gayrimenkul Siteleri /
Uygulamalari, Sadece Emlak Danismanlik Firmalari ile Yiiz Yiize Goriisme ve Hem
Emlak Danismanlik Firmalar1 ile Yiiz Yiize Gériisme Hem de Online Gayrimenkul
Siteleri/Uygulamalar1 diyenler arasinda anlamli farklilik oldugu ve Ilgili bolgeyi
gezerek aragtiririm diyenlerin sitenin kullanim kolaylig1 diizeylerinin Sadece Online
Gayrimenkul Siteleri / Uygulamalari, Sadece Emlak Danismanlik Firmalar Ile Yiiz
Yiize Goriisme ve Hem Emlak Danismanlik Firmalar ile Yiiz Yiize Gériisme Hem de
Online Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalar1 diyenlere gore daha diisiik oldugu tespit

edilmistir.

Miisteri deneyiminin tercih edilen online gayrimenkul pazar yerine gore, Sitenin
Kullanim Kolayligi, Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda en ¢ok tercih edilen online

gayrimenkul pazaryerine gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore;
Sitenin Kullanim Kolaylig

Diger secgenegini isaretleyen kullanicilar ile Hurriyetemlak.com, Sahibinden.com
arasinda ve Zingat.com, arasinda anlaml farklilik oldugu goriilmiistiir. Diger se¢enegini
isaretleyen kullanicilarin site kullanim kolaylig1 diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit

edilmistir.
Giivenilirlik

Diger secenegini isaretleyen kullanicilar ile Sahibinden.com arasinda ve Zingat.com
arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger secenegini isaretleyen

kullanicilarin giivenilirlik diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
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Gizlilik

Diger segenegini isaretleyen kullanicilar ile Hurriyetemlak.com, Sahibinden.com
arasinda ve Zingat.com arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger
secenegini isaretleyen kullanicilarin gizlilik diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit

edilmistir.

Miisteri deneyiminin oturulan evin kira olup olmama durumuna gore, Sitenin Kullanim
Kolayligi, Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda anlamli farklilik olmadigi tespit

edilmistir.

Tim bu elde edilen sonuglarin ardindan gayrimenkul pazarlama faaliyetlerini online
pazaryerlerinde gergeklestiren isletmelerin pazarlama stratejilerini miisteri odakl
olmaktan ziyade kendilerine, teknik 6zellikler bakimindan rakip isletmelerden tistiin

yanlarina odaklanmalar1 yararli olacaktir.

Bu sonuclar degerlendirildigin misterilerin kullandigi ya da tercih ettigi online
platformlarin etkinligine yonelik deneyimlerinde sitenin kullanim kolayligi, kisisel
verilerin gizliligi ve giivenlik gibi unsurlarin g6z Oniinde bulundurulmas: gerektigi

Onerilebilir.

68



KAYNAKCA

Akdeniz, A. A. (2007). Marka ve Marka Stratejileri, 2. Baski, Nobel Yayinlari, Ankara.

Akdogan, M. (2001). “Veri Zarflama Analizi Teknigi ile Sigorta Sirketlerinin Etkinlik
Olgiimii, Yayimlanmus Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Ankara.

Aksoy, T. (2014). Deneyim Ekonomisi. Temel Aksoy Blog:

www.temelaksoy.com/deneyim-ekonomisi, Erisim Tarihi: 21.12.2022.

Alkibay, S., Tuncer, D., Hosgor, S. (2007). Alisveris Merkezleri ve Yonetimi, Siyasal
Kitabevi, Ankara.

Alp, A., Yilmaz, U. (2000). Gayrimenkul Finansmani ve Degerlemesi, IMKB Yayinlar,
Mart Matbaacilik, Istanbul

Alpagut, Y. (2003). Toplu Konut Dis Mekanlarinda Tiim Kullanicilar i¢in Erisebilirlik
Olgiitlerin Saptanmasi1, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik

Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Alpar, R., (2016) “Spor Saglik ve Egitim Bilimlerinden Orneklerle Uygulamal: Istatistik
ve Gegerlik Giivenirlik SPSS’de Coziimleme Adimlar: ile Birlikte”, Detay
Yayincilik Ankara

AMA. (2021). What is Digital Marketing? AMA: American Marketing Association:
https://www.ama.org/pages/what-is-digital-marketing/ Erisim Tarihi 18.12.2022.

Anbarci, M., Giran, O., Tiirkan, S. Y., Manisal, E. (2011). Uriin Olarak Konut Kavrami
ve Tirkiye’deki Konut Satislarinmn  Uriin  Hayat Egrisi Yaklasimiyla
Degerlendirilmesi, 6.Insaat Yonetimi Kongresi, 25-26-27 Kasim 2011, Bursa
TMMOB Insaat Miihendisleri Odasi.

Asikoglu, N. O. (2009). Konut Pazarlamasinda Kullanilan Yontemler ve Konut
Finanslama Teknigi Olarak Mortgage Sistemi, Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi,

Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyon.

69


http://www.temelaksoy.com/deneyim-ekonomisi
https://www.ama.org/pages/what-is-digital-marketing/

Ayan, E. (2011). Konut Finansmami Sistemi ve Tiirkiye’de TOKI Uygulamalarinin
Analizi, Muhasebe ve Finansman Dergisi, The Journal of Accounting and
Finance, 5.139-156.

Aydin, MS., Senkayas, H. (2021). Investigation of Factors Affecting Digital Marketing
Adaptation of Small Enterprises: An Application In Aydin Province. In: Research
& Reviews in Social, Human and Administrative Sciences Volume 1. Eds:
Catalcali Ceylan A, Ozomay Z, Kurt MB., Gece Kitaplig1, Ankara, 5.173-177.

Baloglu, S. (2021). Dijital Pazarlama ve Dijitallesmenin Etkisindeki Kusaklar. G. Eti
Icli, & N. K. A1l iginde, Dijital Pazarlama (s. 1-40). istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Barnes, J. G. (2013). Miisteri Baglantis1 Kurulmasi: Miisteri Iliskilerini Anlamaya
Yénelik Bir Cerceve. D. Peppers, & M. Rogers icinde, Miisteri Iliskileri Yonetimi
(s. 86-98). Istanbul: Optimist.

Berberoglu M. G., Teker S. (2005). “Konut Finansmani ve Tirkiye’ye Uygun Bir
Model Onerisi, ITU Dergisi/b Sosyal Bilimler, Cilt:2, Say1:1, ss-58-68.

Bulunmaz, B. (2016). Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Y Ontemleri ve
Dijital Pazarlama. TRT Akademi, 348-365.

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Dijital Pazarlama. (F. Apaydin, & A.
Aksakal, Dii) Edinburgh, United Kingdom: Pearson Education Limited.

Charlesworth, A. (2018). Digital marketing: A practical approach. Routledge.

Constantinides, E. (2014). Foundations of social media marketing. Procedia-Social and
Behavioral Sciences, 148:40-57.

Cengel, O. (2006). Gayrimenkul Sektoriinde Modern Pazarlama Teknikleri ve
Giincel Uygulamalar, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,

Yil:5, Say1:9, ss.125-131.

Cokluk, O., Sekercioglu, G., Biiyiikoztirk S., (2014) Sosyal Bilimler I¢in Cok
Degiskenli Istatistik: SPSS ve LISREL Uygulamalari, Pegem Akademi Yayincilik,

3. Basim Ankara

70


https://pegem.net/marka/Pegem-Akademi-Yayincilik/1096

Durmaz, Y., Efendioglu, I. H. (2016). Travel from traditional marketing to digital

marketing. Global Journal of Management and Business Research.

Dwivedi, Y. K., Kapoor, K. K., Chen, H. (2015). Social media marketing and
advertising. The Marketing Review, 15(3): 289-309.

Erdem, C., & Tavsan, N. (2019). Miisteri Deneyimi Yonetimi. Istanbul: Beta.

Ergiider, B. (2016). Tiirkiye’de Insaat Sektoriinde Biiyiime ve Menkullestirme: Vergi ve
Yasal Diizenlemeler , in: Institutions National Identity, Power, and Governance in
the 21st Century, Dogan, E. & Kog S.A., Eds., IJOPEC Publicition, Istanbul.

Erkan, B. (2019). Tiirkiye’de Gayrimenkul Pazarlamasina elektronik Pazaryeri Modeli
Kullanim1 ve Sanal Magaza Hizmet Kalitesinin Tiiketicinin Satin Alma Siirecine
Etkisi, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Altinbas Universitesi, Sosyal

BilimlerEnstitiisii, Istanbul.

Evans, D. (2010). Social media marketing: the next generation of business engagement.
John Wiley & Sons.

Fisk, P. (2008). Miisteri Dehas:. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri.

Gil, G. (2018). Deneyimsel Pazarlama Calismalarinin ve Miisteri Deneyimi
Yonetiminin Miisteri Sadakatine Etkisi: Izmir'de Hizmet Sektdriinde Bir
Arastirma ve Tirk Telekom Uygulamasi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

[zmir: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

http://www.evagyd.com/haberler/2016-2018-avm-arastirmasi-sonuclari-
yayinlandi/274/, Erisim Tarihi 18.12.2022.

http://www.musiad.org.tr/tr-tr, MUSIAD, 2017, Erisim Tarihi: 23.12.2022.

http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/10/20181006-4.htm,  erisim tarihi:
21.12.2022.

http://www.spk.gov.tr, Erisim Tarihi: 03.12.2022.
http://www.toki.gov.tr/, Erisim Tarihi: 21.12.2022.
http://www.tuik.gov.tr/Start.do erisim tarihi: 13.12.2022

https://megaprojeleristanbul.com erisim tarihi: 17.12.2022.

71


http://www.evagyd.com/haberler/2016-2018-avm-arastirmasi-sonuclari-yayinlandi/274/
http://www.evagyd.com/haberler/2016-2018-avm-arastirmasi-sonuclari-yayinlandi/274/

https://www.remax.com.tr/, Erisim Tarihi: 21.12.2022.

Kalit, E. (2018). Miisteri Deneyimi Ustasi. (K. Demirddven, Dii.) Istanbul: A7 Kitap
Yayncilik.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing. New Jersey: Financial
Times Prentice Hall.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Pazarlama 4.0. istanbul: Optimist

Yayinlari.
KPMG Tiirkiye. (2021). Dijitallesme Yolunda Tiirkiye 2021. Istanbul: KPMG Tiirkiye.

Kiigiikkocaoglu, G. (2006). Bireysel Emeklilik Baglantili Konut Finansman Sistemi,
Active Dergisi, Say1 48.

Localist. (2021). What is the Experience Economy? Localist Web Sitesi:
https://www.localist.com/post/what-is-the-experience-economy, Erisim Tarihi:
29.12.2022.

Maden, D. (2013). En Degerli Ortagimizi Kesfedin: Miisteriniz . Ankara: Segkin
Yayincilik.

Minazzi, R. (2015). Social media marketing in tourism and hospitality.

Mishkin, S. F., Eakins, G. S. (2015). >’What Are Mortgages?’’, Financial Markets &

Institutions,

Nagra, D. G. K., Gopal, D. R. (2014). The effect of digital marketing communication on

consumer buying. International Journal of Management (1JM): 5(3): 53-57.

Nisanyan, S. (2015). Nisanyan Sozliik: Deneyim. Nisanyan Sozliik Web Sitesi:
https://www.nisanyansozluk.com/?k=deneyim&view=annotated Erisim Tarihi:
21.12.2022.

Peppers, D., & Rogers, M. (2013). Miisteri Iliskileri Yonetimi CRM. Istanbul: Optimist.
Pine, J., & Gilmore, J. (2012). Deneyim Ekonomisi. Istanbul: Optimist Yayinlari.

PwC Tirkiye. (2017). Gelecege Hazirlanirken Tiirkiye Perakende Sektorii Raporu.
Istanbul: PwC Tiirkiye.

72


https://www.localist.com/post/what-is-the-experience-economy

Raghunathan, R. (2008). Some Issues Concerning the Concept of Experiential
Marketing. B. H. Schmitt, & D. L. Rogers i¢inde, Handbook on Brand and
Experience Management (s. 132-143). Cheltenham: UK: Edward Elgar Publishing
Limited.

Salehi, M., Mirzaei, H., Aghaei, M., Abyari, M. (2012). Dissimilarity of emarketing VS
traditional marketing. International journal of academic research in business and
social sciences, 2(1): 510-515.

Schmitt, B. H. (1999). Experiential Marketing. Journal of Management, 53-67.

Schmitt, B. H., & Rogers, D. L. (2008). Handbook on Brand and Experience
Management. Cheltenham: UK: Edward Elgar Publishing.

Scott, D. M. (2010). Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallar:. Istanbul: Mediacat.
Seventh Edition, 323-334.

Sheldrake, P. (2015). The Business Of Influence: Dijital Cagda Pazarlama ve Halkla
Iliskiler. Istanbul: Tiirk Hava Yollari.

Sherlekar, S. A., Prasad, K. N., Victor, S. S. (2010). Principles of marketing. Himalaya
Publishing House, 13(2).

Smith, K. (2012). Longitudinal Study of Digital Marketing Strategies Targeting
Millennials. Journal of Consumer Marketing, 86-92.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri, San Ajans, izmir.

Toomey, A. C., Wysocki, A. F. (2009). Distinguishing between traditional and online
retailing: Evaluating e-commerce with respect to the food system. EDIS,
2009(10).

Tirk Dil Kurumu. (2022). Giincel Tiirk¢e Sozliik. Tirk Dil Kurumu Sozliikleri Web
Sitesi: www.sozluk.gov.tr, Erisim Tarihi: 21.12.2022.

Tiirkiye Insaat Sanayicileri Isveren Sendikas1 Insaat Raporu, Ocak 2018.
Varnali, K. (2017). Miisteri Deneyimi. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri.

Wilkie, W. L., Moore, ES. (2007). What does the definition of marketing tell us about
ourselves?. Journal of Public Policy & Marketing, 26(2): 269-276.

73


http://www.sozluk.gov.tr/

Yilmaz, E. (2017). Konut Sorunu ve Toplu Konut Uretiminde TOKi’nin ve
Belediyelerin Rolii’, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:3, Say1:7.

Zeytinoglu, C. F. , Uydaci, M., Caglayan, A. E., Degerli, B., Yerden, N. K. (2016).
“Istanbul’daki Alisveris Merkezleri Uzerine Bir Arastirma: Kiimeleme Analizi’’

Social Science Research Journal, Volume 5, Issue 1, 111-128 (March 2016).

74



EKLER

ANKET FORMU
Sayin katilimet,

Asagida yer alan anket sorular1 yiiksek lisans tez ¢alismam igin siz
katilimcilara yoneltilmektedir. Yapilacak olan aragtirmanin sonuglart i¢in asagidkai
sorulara samimi cevaplar vermeniz hayati 6nem tasimaktadir. Anket formunun herhangi
bir yerine ad soyad ve telefon gibi kisisel liitfen yer vermeyiniz. Arastirmaya katilmak
tamamen goniilliikk esasina bagli olup istediginiz herhangi bir asamada calismayi

birakabilirisniz.

Katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Miicahit Hayal
BOLUM I
Cinsiyetiniz:
() Kadin 0
Erkek
Yasimz:
()18-25 ()26-35| () 35-45 () 46 yas ve lizeri
Egitim Durumunuz:
. ) @) () Yiksek
() lkdgretim () Lise () Doktora

Universite  |Lisans

Medeni Durumunuz;:

() Evli ()Bekar

Ayhk Hane Geliriniz:

()
() 5500 ve altt () 5501-10.000 |()10.001-20.000 [20.001-

Ustii

Mesleginiz:
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() Kamu kurum Calisan1

()Ozel kurum Calisan

()Serbest Meslek

() Issiz/Caligmiyor

()Emekli

()Ogrenci

Gayrimenkul Arastirmasinda asagidakilerden hangisini tercih edersiniz:

() Sadece online gayrimenkul siteleri / uygulamalari

() Sadece emlak danigsmanlik firmalar ile yiiz yiize gorligme

() Hem emlak danismanlik firmalar ile yiiz yiize goriisme hem de online gayrimenkul siteleri

/uygulamalari

() Ilgili bolgeyi gezerek arastiririm

Gayrimenkul Arastirmasinda asagidakilerden hangisini en ¢ok kullandiginiz sitedir:

() Zingat.com () Sahibinden.com () Hiirriyet Emlak () Diger
Oturdugunuz ev Kiram Size veya ailenize mi ait:
() Kira () Ban veya aileme ait
BOLUM II
Liitfen Tiim sorular
dikkatle okuyup size uygun secenegin| Kesinlikle Kesinlikle
altindaki kutucuga “X” isareti Katilmiyorum Katimiyorum| Kararsizim | Katilyorum Katiliyorum

koyunuz.

Sitenin kullamim kolayhg:

1. Kullandigim Gayrimenkul
Siteleri, ihtiyacim olan1
bulmamui kolaylastirir

2. Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerinde, site i¢erisinde
gezinmek kolaydir.

3. Kullandigim Gayrimenkul
Siteleri, bir islemi hizli bir
sekilde tamamlamama olanak
verir

4. Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerindeki, bilgiler iyi
organize edilmistir

5. Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerinin, sayfalar1 hizli
yiiklenir

6. Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerinin, kullanim1 kolaydir

Giivenilirlik

7. Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerinde, yer alan emlak
danismanlik siteleri
glivenilirdir.
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Kullandigim Bir emlak ilaninin
Gayrimenkul Sitesinde yer
almasi bana giiven verir.

Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerinde yer alan ilanlar
gercegi yansitir.

Etkilesim

10.

Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerinde yer alan emlak
danigman bilgileri gergegi
yansitir,

11.

Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerinde ilan telefon
numaralar giinceldir.

12.

Kullandigim Gayrimenkul
Siteleri lizerinden yazdigim
mesajlar kisa siirede
cevaplanir.

13.

Kullandigim Gayrimenkul
Sitelerinde sikayetler dikkate
alimur.

Gizlilik

14.

Kullandigim Gayrimenkul
Siteleri benim arama gegmisim
ile ilgili bilgileri korur

15.

Kullandigim Gayrimenkul
Siteleri bilgilerimi diger siteler
ile paylagmaz

16.

Kullandigim Gayrimenkul
Siteleri 6deme ile ilgili
bilgilerimi korur

TESEKKURLER.......
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