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Gayrimenkul satin almak isteyenlerin aradiklari gayrimenkule nasil ulastiklari, pazarlama
aracilarinin ilan ve reklam yontemleri, kullandiklar1 pazarlama tekniklerinin analizi ve hangi
stratejilerin daha etkili olduguyla beraber gayrimenkul satig siiresini hizlandiran faktorlerin
belirlenmesi aragtirmanin temel ¢ergevesini olusturmaktadir. Bu calismada gayrimenkul
pazarlama faaliyetlerine ait bilimsel caligmalar ve literatiir gdzden gecirilerek satisa sunulan
gayrimenkullerin pazarda ilanda kaldiklar1 siireleri etkileyen parametreler tanimlanmaya
calisilmaktadir. Arastirma konusu olan gayrimenkullerin satig hiz1 veya piyasada kalma siiresine
etki eden 6nemli etmenlerin Diinya’nin farkli iilkelerinde incelendigi ancak Tiirkiye’de daha ¢ok
tilketicilerin satin alma kararini etkileyen miisteri egilimleri tizerinde duruldugu ve pazarda
gecirilen silirenin nelere bagli olduguna dair degerlendirilmelerin yapilmadigi goriilmektedir.
Calismada, gayrimenkul pazarimin Ozellikleri, pazarlama basarisin1 etkileyen niians ve
stratejilerin pazarda kalma siiresine olan etkilere deginilmektedir. Gayrimenkul pazarlama isiyle
ugrasan tiim aracilara ve pazarlama departmanina sahip gayrimenkul gelistiricilerine satig
portféylerinde bulunan konut, arsa ve ticari tiirdeki gayrimenkulleri hizli bir sekilde
pazarlayabilmeleri i¢in gerekli olan strateji ve planlamalarin yol haritas1 seklinde sunularak
hazirlanmasi 6nemli goriilmektedir. Dijitallesme giderek artarken, tiim pazarlama uzmanlarinin
satig hacimlerini yiikseltmeleri ve miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurabilmelerini destekleyecek
asgari diizeydeki planlamalarin neler olabileceginin gosterilmesi amaglanmaktadir. Emlak
komisyoncularinin sahada uyguladigi geleneksel ve yeni nesil pazarlama aktivitelerinin, ilana
¢ikilan gayrimenkuller i¢in pazarda kalma stiresi tizerindeki etkileri dogrusal ve lojistik regresyon
analizi ile kapsamli bir sekilde incelenmektedir. Ilanm ilk fiyatinin belirlenme seklinin,
gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerinin, 6zkaynak kullanma oraninin, ilanin yenilenme sikliginin,
arama motoru optimizasyonu, sosyal medya ve tavsiye pazarlama gibi yontemlerin
kullanilmasinin  gayrimenkullerin pazarda kalma siiresinde etkili faktorler oldugu dikkat
cekmektedir. Sonugta, gayrimenkullerin kag¢ ayda satilabilecegi hakkinda pazarlama olasiliklari
iiretilmektedir.

Haziran 2023, 215 sayfa

Anahtar Kelimeler: Gayrimenkul, gayrimenkul pazarlama, pazarlama stratejileri, satis hizi,
pazarda kalma siiresi ve pazarlama olasilig1.
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The basic framework of the research is how the real estate buyers find the real estate they are
looking for, the advertising and advertising methods of the marketing agents, the analysis of the
marketing tactics they use, and which strategies are more effective, as well as the factors that
accelerate the real estate sales period. In this study, scientific studies and literature on real estate
marketing activities are reviewed and parameters that affect the time that orientations and
scientific studies are reviewed and the parameters that affect the duration of the advertisements
of the real estates offered for sale are tried to be defined. It is seen that the important factors
affecting the selling speed or the duration of the researched real estates in the market are examined
in different countries of the world, but in Turkey, it is seen that costumer trends that affect the
purchasing decision of the consumers are emphasized and there is no evaluation on what the time
spent in the market depends on. In the study, the characteristics of the real estate market, the
nuances that affect the marketing success and the effects of strategies time on market (TOM) are
mentioned. It is considered important to present the necessary strategies and planning as a road
map to all the agents dealing with real estate marketing and real estate developers with a marketing
department so that they can quickly market the residential, land and commercial real estates in
their sales portfolios. As digitalization continues increase, it is aimed to show what the minimum
planning can be that will support all marketing professionals to increase their sales volumes and
establish long-term relationships with customers. The effects of traditional ang new generation
marketing activities applied by real estate brokers in the field on the time to stay in the market for
advertised real estates are analyzed comprehensively with linear and logistic regression analysis.
It is noteworty that the way in which the initial price of the advertisement is determined, the
physical characteristics of the real estate, the rate of equity use, the frequency of the renewal of
the advertisement, the use of methods such as search engine optimization, social media and
referral marketing are effective factors in time on market of the real estate. As a result, marketing
possibilities are produced about how many months the real estate can be sold.
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1. GIRIS

Gayrimenkul sektorii son 20 yillik siiregte oldukca geliserek, Oncesinde yasanan
depremler ve ekonomik krizlerin atlatilmasiyla yakin bir zamana kadar tilkenin lokomotif
alan1 haline gelmis bulunmaktadir. Hem depremlerde goriilen eski stok yapilarin
yenilenme ihtiyact hem de insanoglunun zevk ve anlayisinin degismesinden kaynakli
ihtiyaclarin yaninda, ekonomik olarak gelir seviyesinin de yiikselmesi gayrimenkule
erisilebilirligi kolaylastirmistir. Konut finansmani i¢in de mortgage sisteminin
diizenlenmesi, toplumdaki kesimleri kimi zaman barmma, kimi zamanda yatirim
yapabilme kabiliyetine ulagtirmigtir. Konut ihtiyacini karsilayabilmenin ilk adimi ise arsa
tiretiminden gegmektedir. Kentsel alanlardaki arsa iiretiminin fazla olmasi hem konut
hem de ofis ve sanayi gibi ticari nitelikteki gayrimenkullere olan erisilebilirligi artirmaya

yardimci1 olmaktadir.

Globallesme ve neoliberal politikalarla birlikte toplumsal ve mekansal birgok degisim
yasanmakta iken, gayrimenkullerin de zaman i¢indeki degisimi barinma gibi en temel
ihtiyaclarin 6tesine gegerek, birtakim reklam ¢aligmalarinin da etkisiyle bireylerin kimlik
ve statii kazandig1 unsurlara déniismesini saglamaktadir (Sahin ve Sener 2018). Ulke
genelinde de gayrimenkul sahibi olmanin zenginlik ve refah gostergelerinden biri oldugu
gercegiyle karsilasilmaktadir (Giizel ve Sengiin 2022). Ozellikle konutlar hem kentsel
varligin simgeleri hem de tiim bireylerin yasamlarini idame ettirmek i¢in Omiirleri
boyunca sadece bir veya iki kez satin alabilmek adina maliyetine katlandigi biyiik

harcama kalemlerinden birisi olmaktadir (Uray 2022).

Kentlerin gitgide niifusunun artmasi, gayrimenkule olan ihtiyag ve talebi de artirmaktadr.
Gergeklesen bu ivmelenme ile ekonomik anlamda biiylime tetiklenirken, gayrimenkul
sektoriiniin ihtiya¢ duydugu nitelikli isgiicli ve kurumsal altyapinin dizayni tam olarak
saglanamamustir. Hiikiimetlerin kisa zamanda ekonomik olarak hizlica biiyiimeyi tercih
etmeleri, bu yasal altliklarin olusmasin1 geciktirmektedir. Gelismekte olan {iilkelerde
kalkinmayr saglamak icin vergiler 6nemli bir finansman kaynagimi olustururken,
gayrimenkuller {izerinden de har¢ ve vergiler tahsil edilmekte ancak vergi kayiplarinin

Oniline tam olarak gecilemedigi goriilmektedir (Cigek ve Karaca 2018). Mevzuatlarda



bulunan eksikliklerin yaninda, herkesin kolayca insaat isine girebilip yiiksek kazang elde
etme imkan1 bulmasi, gayrimenkul piyasalarini canlandiran diger dnemli faktorlerden
olmakta fakat seffaf politikalarin gelistirilmesine ise negatif etkiler gelistirmektedir.
Bireyler ekonomik olarak zenginlesip alim giicleri arttiginda, sosyal ve kiiltiirel gelisim
stiregleriyle beraber daha iyi ve yeni konutlara yonelmekte olup, tiim bu sebeplerden
olusan talep ise gayrimenkul pazarlama hizmetinin olusumuna destek vermektedir (Gtizel

ve Sengiin 2022).

Barinma, iiretim, hizmet sektorii, saglik ve egitim gibi bir¢ok alanda kullanilmak iizere
gayrimenkullere ve oOzellikle arsalara biiyiikk ihtiyag bulunmaktadir. Bu ihtiyacin
karsilanmas1 igin planl ve plansiz birgok insaat firmasi iiretim yapmaktadir. Uretilen
gayrimenkullerin en hizli bigimde satilarak miitesebbislerin kara gegebilmesi ise
gayrimenkul pazarlama faaliyetleriyle dogrudan ilgili olmaktadir. Maliyeti yiiksek ve
tiretildikten sonra en az 50 y1l dmrii olan binalarin yapimina baglamadan 6nce gerekli tim
pazar arastirmalarinin analizinin yapilmasi, insaat ve gayrimenkul firmalarinin aldiklar
riskleri minimize etmeye imkan tanimaktadir. Bir diger anlatimla gayrimenkul iiretimleri,
pazar analizleri yapilmadan miiteahhit, gelistirici ve mimarlarin sahsi diigsiince ve
isteklerine gore hareket edilerek sekillendiginde, yeniden yapimi zor ve kiilfetli olan
binalar adina tehlikeli ekonomik siiregler dogurabilmektedir. Bu yiizden gayrimenkul
pazarlama faaliyetlerinin stratejik bir plan gergevesinde yiiriitiilmesi ve satig basarisi

etkileyen faktorlerle en bastan iliskilendirilmesi gerekmektedir.

Gayrimenkuller her zaman ihtiyagtan degil, ¢ogu zaman da gozde birer yatirim araci ve
sermaye kazanci olarak goriildiiklerinden insanlar tarafindan satin alinma
egilimindedirler. Bunlarin disinda arazi ve arsalar da kentsel rant arenalar1 olarak siklikla
el degistirmektedir. Yasanan biiylik ve yikici depremlerden sonra da insanlarin arsaya
yine talep olusturduklar piyasada gozlemlenmektedir. Is hayatiin mekan ihtiyacini
karsilayan ofis ve plaza gibi ticari iiniteler ise ihtiyaci olusturan bir diger gayrimenkul
tirtinii olusturmaktadir. Kisa bir anlatimla; pazardaki tiim triin, alict satict iliskileri,
gayrimenkullerin alim satima konu olmas1 ve siirecteki aracilik hizmetleri, gayrimenkul
pazarlama asamasi olarak tanimlanmaktadir. Tipki insaat islerinde oldugu gibi pazarlama

islemlerini organize eden calisanlar i¢in uzun bir siireden beri yeterli niteliklerin



aranmamasi, bu sahay1 da firsatci ve egitimsiz kesimlerin ilgi odagi haline getirmis veya
firmalar1 kendilerince amatdr yapilarda bu faaliyetleri slirdiirmeye yoneltmistir. Aslinda
gayrimenkul pazarlama, birtakim pazarlama stratejilerinin edinilmesi gereken ve
sistematik pazarlama faaliyetlerinin belirginlestirilmesine ihtiya¢ duyulan profesyonel bir
is sahasini olusturmaktadir. Oldukc¢a kompleks ve karmasik bir dizi eylemin barindigi
gayrimenkul sektoriinde, donanimli ve teknik bilgi kapasitesi yiiksek emlak
danmismanlariin gerekliligi goriilmektedir (Kogak ve Cengel 2021). Geleneksel
pazarlama taktikleri ve c¢abalar1 dijital diinya i¢in yetersiz kaldigindan, pazarlama

yonetiminin kurgulanmasina ihtiya¢ oldugu anlagilmaktadir.

Gayrimenkul sektoriinde satis basarisini artirmak i¢in markalasma, imaj ve prestij
calismalarina 6nem verilmesi, miisteri odakli yaklasimlarin benimsenmesi ve stratejik
planlarin yapilmas1 gerekli goriilmektedir (Cengel 2006). Ozelikle konut iiretimi
yapanlarin tiiketicilerin 6nemsedigi unsurlari 6n planda tuttuklari stratejilerle ilerlemeleri,
bireysel yaklagimlardan ziyade miisteri odakli politikalart benimsemeleri dnem arz
etmekteyken, rakiplerine Ustiinliik saglamalari ve daha uzun siire piyasada ayakta
kalmalari agisindan kiymetli olmaktadir. (Memis 2018). Geleneksel pazarlama
yontemlerinin, dinamik yapida ve ekonomik olarak biiyiik bir hacimde olan gayrimenkul
satig piyasast i¢in yetersiz kaldigi izlenmektedir. Pazarlama siirecinin yonetimi,
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, pazardaki analizin yapilmasi, reklam, dagitim ve
fiyat politikalarinin tayin edilmesi ve gelisen teknolojilerin entegre edilerek bunlarin bir

biitiin haline getirilmesi ¢alismanin arastirdig1 alanlarin bir boliimiinii olugturmaktadir.

Pazarlama islemlerini sadece gayrimenkuliin satiginin gergeklestigi evre olarak
gormemek, satig sonrasi hizmetlerin stirdiiriilerek miisteri memnuniyetinin artirilmasini
benimsemek, saticilar i¢in her daim faydali bir yaklasim olarak goriilmektedir. Miisteri
odakli yaklagimlarin prensip edinilerek hedef kitlenin taleplerinin uygun sekilde tiretim
yapilmasi, gayrimenkul pazarlamanin altin anahtar1 olarak goriilmektedir. Ancak
alicilarin ihtiyaglarinin ¢ogalmasi ve sosyal medya ile bilgiye kolayca ulasarak istek ve
arzularinin siirekli degismesi, modern pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini zorunlu
hale getirmistir (Su ve Kaplan 2017). Bu sebeple pazardaki tiim aktdr ve paydaslar i¢in

pazarlama faaliyetlerinin yeniden gézden gegirilmesi uygun goriilmektedir.



Internet bilgiye erisimi kolaylastirmakta iken, gayrimenkul satin alma asamasinda dogru
karar1 alabilmek ise zor bir is olarak goriinmektedir. Emlak komisyoncularinin sahip
olduklar1 pazar bilgisi ve sosyal aglar ise bu zorlugu asmada degerli katkilar
saglamaktadir. Geleneksel pazarlama metotlarinin pazardaki ihtiyaglara uyum saglamasi
giic oldugundan, mobil internet teknolojilerinin pazarlama faaliyetleri ile birlestirilmesi,
eksikleri olabildigince azaltarak, emlak aracilarin1 yeni bir pazarlama anlayisina
yonlendirmektedir. Mobil internet teknolojisi bu organizasyona ek olarak aracilara imaj
kazandirip iyi bir emlak markasi yaratmaya destek olurken, tiiketicilerde satin alma

duygusunu harekete gegirerek basari oranini artiracaktir (Yang 2018).

Gayrimenkul sektoriine kiiresel 6lgekte bakildiginda akilli sehirlere dogru planlamalarin
yapildigi, nesnelerin interneti ve diger aglarla birlikte birgok hizmet ve islemin uzaktan
kontrol edildigi, enerji korunumu, yesil bina, siirdiiriilebilirlik gibi olgularin 6neminin
gelistigi bir evrim ve doniisiim baglamis bulunmaktadir (Karamitsos vd. 2018). Blok
zincir, nesnelerin interneti ve bulut teknolojisi gibi yenilikler gayrimenkul alanina bir¢ok
degisiklik getirirken, gayrimenkulde pazarlama 4.0 kavrami geleneksel pazarlamanin
dijital pazarlamayla biitiinlesmesini kag¢inilmaz hale getirmektedir. Ancak dijital medya
agirlikli olarak geng ve egitimli kesime odaklandigindan, mevcutta halen geleneksel veya
karma yontemlerle gayrimenkul pazarlama piyasasinda ilan arayan ¢ok sayida kiginin
oldugu da bilinmektedir. Insanlarin gayrimenkulleri satin alirken birebir gérme ve
dokunma gibi isteklerinin bulunmasi, gayrimenkullerin pahali iiriinler olmasi, alict ve
satictnin  uzlastirilarak  asinmazlarin el  degistirebilmesi  bakimindan  emlak

komisyonculugu meslegi 6nemini korumaktadir.

Tasimnmaz ticaretine aracilik eden emlak ofisleri ve gayrimenkul danigsmanlari, alict ve
saticiy1 bir araya getirerek satisa konu tasinmazin el degistirmesi i¢in bir takim pazarlama
faaliyetleri igerisinde yer almaktadir. Pazarda iriinii sergilemek ve dikkat cekip
miisterilerle iletisim kurarak satis yapabilmek icin bir¢ok emlak komisyoncusu bilingli ya
da bilingsiz sekilde gayrimenkul pazarlama hareketlerini siirdiirmektedir. Ilan
paylasiminda internet ortam1 yaygin sekilde kullanilirken, tasinmazlarin el degistirmesi
icin belirli bir siireye ihtiya¢ bulunmaktadir. Ilana c¢ikildiktan sonra, tasinmaz

miilkiyetinin baskasina devrine kadar gegen siirenin emlakgilarin pazarda uyguladiklari



farkli pazarlama tekniklerine ve diger parametrelere gore degisebilecegi
ongorilmektedir. Gayrimenkuller farkli tiirlerin pazarlanmasina konu oldugundan, bir
emlakc¢inin hangi stratejiler ile arsa, arazi, konut ve ticari birimler gibi tiirleri pazarlamasi
gerektigi problemi ortaya cikmaktadir. Onceki calismalarda ilanda gegirilen siire
bakimindan sadece konut tarzindaki gayrimenkullerin incelenilmesine rastlanildigi ve
agirlikli olarak fiyat ile pazarda kalma siiresi (TOM) arasindaki iligkiler arastirildigindan,
bu calisma farkl tiirdeki gayrimenkullerin pazarlanmasindaki stratejilere odaklanmay1
daha ¢ok onemsemektedir. Bunun ic¢in 6zellikle dijital pazarlama ydntemlerinin ve
tavsiye pazarlama yonteminin pazarda kalma siiresi lizerindeki etkilerini arastirmay1 konu

ederek bu alandaki literatiire katki yapilmasi tercih edilmistir.

Aragtirma, sahadan veri toplama yontemi ile gayrimenkul pazarlama piyasasinin mevcut
durumunu izleyip, gayrimenkullerin piyasada ne kadar siire ilanda kaldigini,
kullanicilarin ilanlara hangi mecralardan ulastigini, emlak danismanlarinin niteliklerini
ve gayrimenkul satigini etkileyen diger faktorlerin belirlenmesini amaglamakta, buna
karsin pazarlama isiyle ugrasan tiim aktorlere basart ve etkinliklerini artiracak yeni nesil
pazarlama yaklasimlar1 hakkinda tavsiyeler ortaya koyma hedefinde sekillenmektedir.
Pazarlama tekniklerinin gelistirilmesine ek olarak tilkenin kalkinmasinda elzem olan bazi
yonetmeliklerin gelistirilmesi icin fikirler 6nerme ¢abasini da tagimaktadir. Calismanin
ilk boliimiinde arastirmanin amaci ve onemi iizerinde durularak, daha 6nceki gayrimenkul
pazarlama faaliyetlerinde yer alan literatiir calismalar1 anlatilmaktadir. Ikinci boliimde
gerekli tanimlamalarin ifade edildigi, kuramsal ¢ercevenin olusturuldugu ve pazarlama
alanmin tarihsel gelisiminin anlatildig1 kistm bulunmaktadir. Ugiincii boliim gayrimenkul
piyasalarinin genel durumu hakkinda bilgi verirken, bir pazarlama plani gelistirmenin
akigint anlatmaktadir. Dordiincti boliimde gayrimenkul pazarlama stratejileri ve ana
omurga olan piyasada kalma siiresine dair detaylar verilmekteyken, gayrimenkul
pazarlama 4.0 kavramlar tartisilmaktadir. Besinci boliimde bilimsel verilere dayali tez
saha calismasina ait bulgular yer alirken, son kisimda ise sonu¢ ve Oneriler

tartisilmaktadir.



1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insanlarin aradig1 gayrimenkule nasil ulasip satin aldigi, ilana ¢ikma ve reklam verme
asamalar1 ile fiyatlandirma ve promosyon uygulamalariin satisi etkilemede agirliginin
tayin edilmesi, pazarlama siiresinin uzunlugu ve yeni nesil gayrimenkul pazarlama
stratejilerinin  igeriginin belirlenmesi bu c¢alismanin  amacini  olusturmaktadir.
Gayrimenkul pazarlamada satis basarisimm  gorerek, hangi faktorlerin  satist
hizlandirdiginin tespiti ve ilana ¢ikilan siire ile satisin gergeklestigi aradaki zamanin
Olclilmesi hedeflenmektedir. Gayrimenkuliin likidite olma siiresinin belirlenmesi ve bu
stireyi etkileyen etmenlerle beraber, pazarlama biit¢esinin de satis kabiliyeti tizerindeki
etkisi ortaya konulacaktir. Satis hacmini yiikseltmek i¢in uygulanmasi gereken kilit
noktalarin gayrimenkul pazarlamaya katkilar1 gozlemlenerek, hangi asamada hangi
aksiyonlarin alinmasi1 gerekliligi, pazarlama sathasindaki satis hiziyla birlikte
irdelenmeye calisilmistir. Arastirma literatiirdeki eski ve yeni stratejileri bir araya
getirerek mevcut ve yakin gelecekteki kullanicilara, gayrimenkul pazarlama performansi

ile pazarlama siiresi arasinda bir model kurmay1 hedeflemektedir.

Aragtirmada agirlikli olarak portfoydeki satisa konu ¢esitli tiirlerdeki gayrimenkullerin el
degistirmesi i¢in gerekli slirenin tespiti lizerinde durulmustur. Pazarlama isiyle ugrasan
firmalarin miisteri bulmak i¢in ne yapmasi1 gerektigi, hangi mecralarda ve hangi
pazarlama metotlariyla, ne kadar siire tanitim yapmasi gerektigi calismanin kapsaminda
yer almaktadir. Ulusal bazda emlak isiyle ugrasan kisi ve kuruluslarin ¢ogunlugunun
herhangi bir pazarlama stratejisi bilinci ile hareket etmedigi izlendiginden, satis basari
yiizdelerini artirmak ic¢in kullanmalar1 gereken pazarlama karmasi elemanlarinin
Oneminin ortaya konulmasi ve pazarlama silirecindeki eksikliklerin gosterilmesine ek
olarak, ilan alict bulmadiginda ne kadar siire sonra yeni bir strateji ile devam edilmesi
hususu tarif edilmistir. Calisma Bolu ili, Merkez Ilce sinirlar1 igerisinde alim satim goren
konut, ticari iinite ve arsa gibi farkli tiirleri kapsayan gayrimenkullerin ilanda kalma
stirelerini etkileyen kriterleri ele alarak, yerel ve ulusal dl¢cekte gayrimenkul pazarlama

alanina katkilar sunmay1 amaglamaktadir.



Gayrimenkullere olan gereksinimler gayrimenkul sektoriiniin ivmelenerek Tiirkiye’nin
lokomotif alani haline gelmesine ve hemen hemen her alandan isletmenin bu alana
mercek tutmasina sebep olmaktadir. Gayrimenkul gelistirici, miiteahhit ve aracilarin
temel hedefi, iiretilen gayrimenkulleri maksimum karla ve olabildigince hizli bir sekilde
satmak veya amacina uygun sekilde hizmete sokmaktir (Yavas ve Yang 1995). Ancak
gayrimenkul pazarinda normal piyasadaki gibi arz talep dengesi olusamadigindan hem
fiyatlarda hem de arz talep etkilesiminde sapmalar gézlemlenmektedir (Anghel ve Hristea
2015). Arazinin kithg1 ve tretimin belli bir siiregten sonra gergeklesmesi, arzi sabit
kilarak gayrimenkul fiyatlariin talebe gore sekillenmesine neden olmaktadir. Bunlarin
yaninda niifus degisiklikleri, gelirdeki artis, makro degiskenler, konut kredi elverisliligi
ve insanlarin zevk ve isteklerinin farklilasmasi gibi bir¢ok faktor arz ve talebi
etkilemektedir. Bu ihtiyaglar dogrultusunda gayrimenkul pazarlama asamasi Onem
kazanmaktadir. Bir¢ok kompleks iligskinin bir arada yiiriidiigii gayrimenkul sektoriinde
pazarlama safhasi, iretim ve satis dongiisiindeki kirilma noktalarindan birini

olusturmaktadir.

Gayrimenkul pazarlama islemlerinin diger bir taraftan da gayrimenkul iizerinden alinan
vergileri ilgilendirdigi anlasilmaktadir. Piyasada taraflarin alim satim yaparken
anlastiklar1 piyasa fiyat1 ile tapuda el degistirirken bildirdikleri satis fiyatlar1 arasinda
ciddi farklar oldugu ve bunlarin vergi kayiplarina neden oldugu bilinmektedir (Cigek ve
Karaca 2018). El degistirme vergisi olarak alinan tapu harcina benzer ikinci bir vergi
kaybmin da, gayrimenkuliin iktisap tarihinden bes yil i¢inde satilmasi halinde ortaya
cikan deger artis kazang vergisinin tahsilatinda yagsandigi dikkat gekmektedir (Erul 2022).
Gayrimenkul pazarlama faaliyetlerinin denetiminde yasanan eksikliklerin giderilmesi,
devletlerin kalkinmasinda mithim olan vergi kayiplarinin 6nlenmesinde sunacagi katkilar
bakimindan anlamli goéziikmektedir. Gayrimenkul alim satimlarindan kaynaklanan
vergisel yiikiimliiliiklerin eksiksiz bir sekilde tamamlanmasini tesvik edebilecek ve
kontrol mekanizmalarinin gelistirilmesinde kullanilabilecek parametrelerin arastirilmasi

gerekmektedir.

Pazarlama, (rlinin  dretiminden  bagslanilarak, fiyatlandirma, reklam ve

konumlandirilmasina kadar birgok agsamay1 igeren, dikkat, zamanlama ve sistematik bilgi



akist gerektiren zor bir alandir. Gayrimenkul pazarlama ise, misterilerin talepleri
dogrultusunda alic1 ve saticinin bir araya getirilerek, tasinmazin el degistirmesini 6ngoren
hizmetlerin tamami olarak 6zetlenmektedir. Bir baska deyisle, gayrimenkul pazarlama
irlinlin Giretiminden baglayarak, fiyatlandirma, tanitim ve dagitim gibi faaliyetleri iceren
ve tiiketiciye sunulmasini ongoren planlarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Er ve
Durucasu 2016). Tanimlamalara bakildiginda gayrimenkul pazarlamada strateji
uretirken, pazarlama karmasi kavramini ve elemanlarmi da irdelemenin gerekliligi
okunmaktadir. Gayrimenkul pazarimin detaylarmin irdelenmesi ve firsatlarin
karsilagtirilmasi yapilarak pazarlama igin kilit noktalarin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Satis hacmini yiikseltmek icin etkili iletisim, tanitim faaliyetleri, satis ofisi ve satig
temsilcilerinin yetkinligi gibi diger kavramlara da deginilecektir. Markalagsma ve marka
konumlandirma ¢alismalarinin tanimlanmasi ve gayrimenkul pazarlamadaki etkilerinin

varlig1 gézlemlenecektir.

Alicilara ulagmak, yeni portfoyler kazanmak ve gayrimenkullerin tanitimimi yapmak,
biiylik Olclide sosyal medya ve internet lizerindeki reklam ve ilanlar sayesinde
gerceklesmektedir. Ilk olarak miisterilerde farkindalik yaratan bu mecralar, cogu insanin
biitlin bir émrii boyunca biriktirdigi paranin gayrimenkul pazarlamacilar tarafindan
yonlendirilmesinde tek basina etkili olamamaktadir. Bu ylizden oldukg¢a pahali olan
gayrimenkullerin el degistirmesi i¢in taraflarin uzlastirilmasi, dijital 6gelerle beraber
geleneksel pazarlama metotlarinin  kullanilmasiyla iliskilendirilmektedir. Insanlarin
ithtiyaclariin ¢ogalmasi ve sosyal medya ile bilgiye kolayca ulasarak istek ve arzularinin
sirekli degismesi, modern pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini zorunlu hale
getirmektedir (Su ve Kaplan 2017). Pazardaki tiim aktor ve paydaslar i¢in pazarlama
faaliyetlerinin giiniimiize uygun olarak evirilmesini saglayacak birtakim stratejilerin
arasgtirtlmasi konu edilmektedir. Gayrimenkul pazarlama isiyle ugrasan tiim firmalarin
basarili olabilmesi i¢in atmasi gereken asgari adimlar1 belirlemek, hangi dagitim
kanallarinin daha etkin oldugunu tespit ederek satisin gergeklesmesi i¢in ideal bekletme
stiresinin satig olasiligr ile birlikte tahmin edilebilecegi ve pazarlama diizeninin
yonetilebilecegi bir modelin eksikligi goriilmektedir. Gayrimenkul pazarlama yonetimi;
hangi hedef pazarda, hangi hedef kitleye hitap edilecegini, hangi stratejilerin izlenecegini,

pazarlama zamanlamasini ve pazarlama biit¢esinin ne kadar olacagini ve bu asamalari



kimlerin yiiriitiip, kimlerin denetleyeceginin belirlendigi asamalar1 barindirmaktadir.
Gayrimenkul pazarlama isi yonetilirken pazarlama karmasinin nasil diizenlenecegi ve
yeni nesil pazarlama yaklagimlari ile nasil hareket edilmesine yonelik ornek bir is plani

gelistirilmesi diistiniilmektedir.

Gayrimenkuller kullanicisina birgok avantaji sunarken, biinyesinde birtakim riskleri de
barmdirmaktadir. Pazardaki alici satict sayisinin azligi kadar taraflar uzlagtirmanin zor
olmasi pazarlamay1 gii¢ kilarken, gayrimenkullerin likidite riskini artirmaktadir.
Piyasalardaki faiz oranlarinin yiikselmesi, gayrimenkul deger ve getirilerini olumsuz
yonde etkileyerek bosluk oraninin ¢ogalmasina, kredi taksitlerinin ve yoOnetim
giderlerinin 6denmemesine kadar bir¢ok riski ortaya ¢ikarmaktadir. Bu risklere ek olarak
cevresel ve yasal riskler de gayrimenkul pazarlama isini zorlastiran diger etmenler olarak
siralanmaktadirlar. Gayrimenkul pazarindaki iiriinler pahali oldugu igin goriismelerin
tamamen internet ortamindan yapilmasi ve satin alinmasi miimkiin goriinmemekle
beraber, farkli cografya ve demografik yapilardaki alicilara ve farkli portfdylere ulasmak
icin online pazarlama tekniklerinin saglayacagi avantajlarin, geleneksel ve dijital
yaklagimlarin ortak kullanilacagi yeni bir pazarlama tekniginde sistemlestirilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Basmaci ve Cengel 2018). Gayrimenkul Pazarlama 4.0’ 1n
getirdigi doniistimler ve sosyal medyanin giicii ile dijitallesmenin gayrimenkul
pazarlamaya getirdigi yeniliklerin etkilerinin arastirilmasi ve geleneksel yaklasimlara
entegrasyonu tartistlmistir.  Yeni nesil pazarlama hizmetleri bu dogrultuda
sekillendirildiginde, satisa giden uzun yoldaki zorluklarin iistesinden daha kisa bir

zamanda gelinebilecegi tahmin edilmektedir (Kotler vd. 2017).

Gayrimenkul pazarlama siirecinin dogru sekilde yonetilmesi yine geleneksel ve dijital
unsurlarin karigimindan gegmektedir. Pazarlama personelinin kullandig iletisim dili,
ikna kabiliyeti, gayrimenkul hakkindaki genel, teknik ve hukuki bilgi hakimiyeti gibi
beceri ve niteliklerin 1yi olmasi, hedef kitleye ulasilamadigi zaman bir anlam ifade
etmemektedir. Giinlimiizde tasinmazini pazarlamak isteyen taraflar genellikle internette
popiiler emlak ilan sitelerini kullanmaktadir fakat binlerce ilan arasindan ilgili portfoyti
miisterilere pazarlamak da kolay olmamaktadir. Gayrimenkullerin normal piyasa

ozelliklerinden ayrigmasi bunu etkilemekteyken, hizla gelisen internet teknolojilerinin ve



sosyal medya iletisim araglarinin kullaniminin bu hususta 6nemli katkilar saglayacagi
vurgulanmaktadir. Daha Once gayrimenkul pazarlamada stratejilere énem vermeyen
sirketlerin, dijitallesen diinyada {iretim ve satis tekniklerini yeni anlayis ve teknolojiye
uygun olarak giincelleme zamanlarinin geldigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Pazarlama yaklasimlarinin belirlenmesi, hangi yontem ve faktorlerin satis konusunda
daha etkili oldugu ile bunlarin birbirleriyle olan iligkilerin boyutunun bilinmesi ve
geleneksel ile dijital stratejilerden olusan, giincel bir pazarlama karmasinin olusturulmasi

arastirmanin ilgi alanini olusturmaktadir.

Geleneksel yaklasimlardaki hedef kitle ile dijitallesen giliniimiiz misterileri arasinda
biiyiikk farklar bulunmaktadir. Gayrimenkul pazarlamanin hedefindeki alicilar artik
internet ortaminda fiyatlar arasinda veya diriinlerdeki malzeme kalitesi ve tasarim
farkliliklarin1 kolayca karsilastirma yapabilirken, karar verme asamasinda yine
geleneksel yaklagimlara gore hareket etmektedirler. Ese dosta, aileye sorma veya yakin
cevrede teknik bilgisi goreceli olarak daha yiiksek kisiden fikir alma gibi davraniglar
sergilemektedirler. Burada sahip olunan markanin giivenilirligi, isletmenin verdigi imaj,
reklamlarda gosterilen igeriklerin merak uyandirmasi ve sosyal medyadaki mecralarda
alinan yorumlar, miisterinin satin alma yolculugunda karar vermeyi destekleyen dnemli
unsurlar olmaktadir. Marka projeler igin satis1 artirmanin bir diger yolu da kurumsal
sosyal sorumluluk projelerini destekleyerek firmanin cekiciligini artirmak ve deger

yaratimi ile miisterileri kendine ¢ekmektir.

Pazarlamada stratejik planlama dizilisine uygun sekilde, pazarlama karmasi
elemanlariin gayrimenkullerin satis hizlarina etkilerinin izlenmesi ve pazarlama basarisi
i¢in bir yol haritasi gelistirilmesi hedeflenmektedir. Model Tiirkiye’de bu alanda ilk defa,
daha onceki bilimsel ¢alismalarda ihmal edilen, satisa konu tasinmazin ne kadar siirede
ilanda kalmasinin satis i¢in yeterli olduguna, eger satilmiyorsa kac giin sonra yeni bir
fiyatla pazara cikilacagina veya ne zaman ve hangi yeni stratejiler ile tekrar farkindalik
ve ¢ekicilik yaratilacagina cevap sunabilecek, bir gayrimenkul pazarlama zamanlamasi
karar mekanizmasini da barindirma hedefindedir. Siire¢ yonetimi ancak bu sekilde
pazarlama basarisina ait verimi denetleyerek, siirdiiriilebilir olabilecektir. Diinya’da

“Time on Market (TOM)” kavram1 ad1 altinda satilik gayrimenkullerin piyasada kalma
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siiresine ait c¢alismalar yapilmis olmasina ragmen, caligsmalar daha ¢ok fiyat ve {iriin
ozelliklerinin TOM’a etkilerini arastirmaktadir. Ilgili arastrmanin farki ise bu
degiskenlere tutundurma ve dagitim fonksiyonlarinin ilave ederek TOM’u, geleneksel ve
dijital 6geleri iceren bir 4P (Product, Price, Place and Promotion) cercevesinde farkli
gayrimenkul tilirlerini bir arada incelemektir. Bunun ise yerel ve ulusal diizeydeki
gayrimenkul pazarlama departmanlarina kilavuz bilgiler saglayacagi diisiiniilmektedir.
Son olarak yerli ve yabanci kaynaklarim hemen hemen hepsinde konut pazarlama
lizerinden aragtirmalarin yapildigi, arsa ve ticari gayrimenkullerin pazarlanmasi
konusunda ise akademik calismalarin bulunmadigr izlenmektedir. Calisma pazarlama
alaninda konut, arsa ve ticari gayrimenkulleri tek havuzda inceleyen ender bir ¢alisma
olarak ortaya cikmaktadir. Bunlarla beraber piyasada hic¢ ilana ¢ikilmadan farkli bir
deyimle el altindan satilan gok sayida gayrimenkuliin, emlak portallar1 yerine sadece
sosyal medya platformlarindan veya kisisel cabalarla satilan tasinmazlarin piyasada
ilanda kalma siiresine ait caligmalara rastlanilmamaktadir. Tiirkiye’de gayrimenkul
pazarlama alaninda ¢ok az sayida doktora tezi diizeyinde bulunan literatiire de onemli
katkilar sunulmasi amaglanmaktadir. Bu galismada ayrica ayri tiirdeki ilanlara ait
verilerin anket yontemi ile toplanilarak irdelenmesi, bir diger farkliligi ortaya
koymaktadir. Emlak danigmanlarinin strateji degisikligi i¢in gereken periyodun yaklasik
olarak tahmin edilebilmesi, arastirmanin getirecegi 6énemli yeniliklerden biri olacaktir.
Alicilarin ikna olmak i¢in kimlere yoneldigini ve satis eylemine ge¢me siiresini
ogrenmek, pazarlamacilarin siire¢ yonetimini daha etkin siirdiirmesine katkilar
sunmaktadir. Bu yoniiyle de ekonominin can damarlarindan biri olan gayrimenkul
sektoriindeki carklarin doniisiinii saglarken, iilkelerde yasal altliklarin olusturulmasi
stireclerine fikir verecek ve gayrimenkul pazarlama isiyle ugrasanlar i¢in pazarlama

stratejisi edinmelerini saglayacaktir.

Sonugta toplu yasamaya egilimli olan insanoglunun en temel ihtiyaglarini saglamada
onemli rol sahibi olan gayrimenkullerin pazarlanmasinin, her daim giincel konularin
icerisinde yer alacagi gercegi goriilmektedir. Bu ylizden daha dnce geleneksel pazarlama
anlayisla yonetilen bu siirecin sosyal medya kullanimi gibi dijitallesen yeni aligkanliklara
gore revize edilmesi, isleyisteki aksakliklarin giderilmesi ve sistemlestirilerek satis hizi

(piyasada kalma siiresi TOM) ve basarisini artirma ihtiyacini karsilamak gerekmektedir.
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Gelistirilebilecek arastirma ile hangi reklam ve unsurlarin gayrimenkul pazarlamada etkin
oldugu, konut ve ofis projesi gelistirme ile arsa se¢imine rehberlik edebilir olmasi,
pazarlama karmasima dahil edilmesi gereken baskaca degiskenlerin olup olmadigi ve
siirecin isleyisinin verimli kabul edilebilmesi i¢in ideal pazarlama siiresinin belirlenmesi

calismanin 6nemi gostermektedir.

1.2 Arastirmanin Kapsami, Sitmirhliklar: ve Varsayimlari

Gayrimenkul sektoriindeki pazarlama faaliyetleri bir taraftan bireylerin barinma
ithtiyaglarini karsilayip bir taraftan da tasinmazlarin yatirim aract olarak kullanilmasina
vesile olurken, hacimsel biiyiikliikleri ile tilkelerin makroekonomileri i¢in de dinamik bir
kaynak olmaktadir. Bir¢ok sektor ve birey icin agik-kapali mekanlari ifade eden
gayrimenkullerin pazarlanmasmin kayda deger ve devamliligi olan dinamik bir yapi
oldugu goriilmektedir. Degisen iletisim kanallar1 ile miisterilerin daha fazla bilinglendigi,
yapt kalitesi ve tarzlarin giinliik olarak takip edilebildigi bir ortamda tasinmazla ilgili
bilgilerin emlak¢ilarin tekelinden ¢iktigi izlenmektedir. Dijitallesmenin her giin daha
fazla yilikselmesi gayrimenkul pazarlama faaliyetlerini ve dolayisiyla bu isi icra edenleri
de doniisime zorlamaktadir. Calisma, emlak pazarlama iglemlerini yiiriitenler igin
pazarlama stratejileri yaratma, var olanlar1 ise gézden gecirerek dijitallesen mecralara
ayak uydurma gerekliligini gozler 6niine sermeyi planlamaktadir. Pazar analizi yapilarak
hedef kitlenin ve degisen taleplerin tanimlanmasi sayesinde gayrimenkul pazarlamada;
SWOT analizinin gelistirilmesi, pazarlamayr etkileyen mikro ve makro c¢evre
faktorlerinin izlenmesi ve satig sonras1 miisteri memnuniyetinin pazarlamaya katkisinin
gozlemlenmesi calismanin kapsaminda yer almaktadir. Sosyal medyanin giicii ile
dijitallesmenin gayrimenkul pazarlamaya getirdigi yeniliklerin etkilerinin arastirilmasi ve

geleneksel yaklasimlara entegrasyonu tartisiimastir.

Gayrimenkul pazarlama yaklagimlarinin sondaj edilerek insanlarin gayrimenkul satin
alirken hangi faktorleri irdeledigi, nereden ilana ulastigi, ilana ¢ikilan emlak tiiriine gore
piyasada ne kadar siire de satildigi, emlakcilarin ne tip stratejiler belirledigi ve alim
satimin hangi pazarlama metotlariyla gerceklestigini gibi bir¢cok soruya derinlemesine

yanit aranmaktadir. Literatiirde Diinya’da yapilan caligmalara gore gayrimenkul alim

12



satiminda ilanlarin piyasada kalma siirelerine etki eden faktorlerin analiz edilmeye
calisildigi izlenmektedir. Tiirkiye’de ise siireye dair bir calisma yer almadigi, konut satin
alma kararmi etkileyen faktorlerin incelenmesi iizerine arastirmalar yapildigi ancak
birkag degisken disinda ¢alismalarin  kendini tekrarladigi gbéze carpmaktadir.
Kullanicilarin satin alma kararmi verirken en ¢ok etkilendikleri etmenin konutun fiyati
oldugu goriilmektedir (Gilizel ve Sengiin 2022). Bu galisma ise Diinya literatiirinde TOM
veya DOM olarak ifade edilen gayrimenkuliin piyasada satista kalma siiresini etkileyen
faktorleri, klasik pazarlama karmasi elemanlart yaklasimina dijital pazarlama

tekniklerinin dahil edildigi yeni bir TOM yaklagiminin gelistirilmesine odaklanmaktadir.

Arastirmada ilk olarak literatiir taramasi yapilarak daha Onceki ¢alismalarin kapsami
tespit edilmistir. Yabanci kaynaklarda TOM kavrami ile gayrimenkullerin nitelikleri, ilan
ve satig fiyatlarindan elde edilen parametreler, makro degiskenler ve konum gibi
ozelliklerin birbirleriyle olan iliskilerin test edildigi bir¢ok c¢alismaya rastlanilmaktadir.
Ulusal bazda ise gayrimenkul satis hiz1 veya piyasada gecen siire ile ilgili herhangi bir
caligmaya rastlanilmamaktadir. Gayrimenkul pazarlama piyasasina ait enstriimanlari
belirlemek icin ilk olarak literatiirdeki 6rnekler irdelenmis, ardindan konuyla ilgili yargi
kararlarinda ne tiir problemlerin yagsandig1 saptanmis ve emlak komisyoncular ile tez
konusu hakkinda dncii goriismeler yapilmistir. Aragtirmada kullanilacak anket sorular1 bu

dogrultuda kapsayici bir sekilde gelistirilmistir.

Arastirmanin amaci ve problemleri dogrultusunda gayrimenkullerin pazarlama siiresini
etkileyen elemanlarin tayinini yapabilmek ve birtakim pazarlama stratejilerini

iiretebilmek adina asagidaki hipotezlerin gelistirilmesine karar verilmistir:

Hipotez 1: ilk ilan fiyatmin emlak komisyoncular: ile beraber belirlenmesi pazarda kalma

suresini kisaltmaktadir.

Hipotez 2: Gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerinin iyi olmasi, daha hizli satilma ihtimalini

yiikseltmektedir.
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Hipotez 3: Tavsiye pazarlama ydntemi gayrimenkullerin pazarda kalma siiresini

kisaltmaktadir.

Hipotez 4: Dijital pazarlama metotlarini kullanan emlakgilar gayrimenkulleri daha hizli

pazarlayabilmektedir.

Hipotez 5: Ozkaynag: giiclii olan miisteriler gayrimenkul alirken daha hizli satin alma

yapabilmektedir.

Saha caligmasinda genellikle emlak komisyoncular1 dernegine kayith Bolu Ili’nde
faaliyet gosteren emlak komisyoncularina ulasilmis olup, veriler elde edilmistir. Ancak
gayrimenkul sektoriinde gergek bilgiye ulasmanin zorlugu bu alanda yapilan ¢alismalari
sinirlamaktadir. Ayrica el altindan ilana ¢ikilmadan veya emlak¢iya hi¢ gelmeyerek
satilan ¢ok sayida taginmaz oldugu bilinmektedir. Ancak Amerika Birlesik Devletleri
(ABD), Cin ve Isve¢ gibi teknoloji yogun iilkelerde yasal izinler alinmak kaydiyla
binlerce veriye ulasilabildigi bu alanda yaymlanan makalelerde goriilmektedir. Yine
ulusal olgekte tapu satiglarinda gosterilen satis degeri ile fiiliyattaki satis degerleri
arasinda biiylik farklar oldugu herkesge bilinmekte olup, vatandaslarin aligkanliklar1 ve
vergisel kaygilar1 emlak sektoriiniin bir diger kisithiligini olugturmaktadir. Aym sekilde
emlak komisyoncularinin da yaptigi satislar1 gizleme istekleri veri toplamayi
zorlastirirken  birtakim  limitleri  dogurmaktadir. Emlak danigmanlar1  satigin
tamamlanmasia odaklandiklarindan bilimsel aragtirmalarda kullanilabilecek bircok
verinin kaydmi tutmamaktadir. Makro ekonomik veriler ile gayrimenkul pazarindaki
dogru bilgilerin eslestirilmesindeki zorluklar da calismay1 kisitlamaktadir. Konut kredisi
kullanan alicilarin hangi faiz oraninda finansman sagladigina dair verilerin bilinmemesi
buna bir 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu sebeple anketler emlak danigsmanlarina yari
yapilandirilmis roportaj seklinde yoneltilerek maksimum gozlem yapilmast ve

maksimum veri toplanilmas1 hedefiyle kullanilmistir.

Bolu ili, Merkez ilge’nin kiiciik bir sehir dlgeginde olmasina ragmen, ulusal bazda
pazarda kalma stiresine dair yapilacak akademik calismalar i¢in bir althk gelistirilmesi

planlanmaktadir. Caligma, hem emlak aracilarina yeni pazarlama tekniklerini kavusturma
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hem de kanun koyucunun bu sektdre getirecegi diizenlemelere katkilar verme g¢abasi
icerisindedir. Uluslararasi diizeyde ise farkli gayrimenkul tiirlerinden olusan verilerle elde
edilen benzer arastirmalarin bulunmamasi, gayrimenkul pazarlama alaninda temel bir
genelleme yapmay1 sinirlandirdigi séylenebilir. Sahada bir diger anket ¢aligmasi ise alici
ve saticilarla yapilmistir. Alict saticilarin alim satim fiyatin1 gizleme arzulari ise bu
anketteki en biiylik sinirlilik olarak goriilebilir. Buna karsilik bazi bilgiler dolayli sekilde

alinmaya ¢alisilmistir.

ABD’de Multiple Listing Service (MLS) gibi listeleme sistemlerinde ilana giris tarihi ve
satig tarihi net bir sekilde veri olarak alinabilirken, Tiirkiye’de emlak¢inin ilana ¢ikip
cikmamasi veya hangi tarihte ilana girip ne zaman sattiginin kaydinin tutulmasi, emlak
portallarindaki bilgilerin de gercegi ne kadar yansittiginin bilinmemesi ¢alismanin
smirhiliklarina bagka bir 6rnek olmaktadir. Bu yiizden galismada emlakgilardan ay sayisi
bazinda toplanan gayrimenkuliin satis siiresinin dogru oldugu varsayimi altinda ¢aligma
yapilmustir. Yine gayrimenkullerin daha dnce baska bir emlakgida listelenip satilmadigi
bilinemeyeceginden, satis siiresi satan emlak¢inin tasinmazin emlak¢iya geldigi andan
itibaren piyasada olmasi, bagka bir emlak¢i1 tarafindan daha Once satisa ¢ikmadigi
varsayimiyla yer almaktadir. Hipotezlerden biri olan tasinmazin ilk ilana ¢ikacagi fiyatin
emlake tarafindan manipiile edilmedigi, pazar fiyatina yakin bir fiyat 6nerisi varsayimi
ile hareket edilmistir. Anket sorularinda emlak danismanlarin her bir gayrimenkul satisi
i¢in objektif ve dogru sekilde cevaplar verdigi varsaymm ile ilerlenmistir. Onceki
arastirmalarda veriler internetteki emlak listeleme sitelerinden alindig1 i¢in, modellerin
hi¢birinde emlak¢inin bilgi, beceri ve pazarlama kabiliyetinin yaninda hangi yontemlerle
satig1 gergeklestirdigi yer almamistir. Kovid 19 pandemisi sonrasindaki, son iki yillik
stiregte Tiirkiye ekonomisine ait makroekonomik gostergeler inis ¢ikislar yasasa da
gayrimenkul sektoriinde biiylik bir kriz olmadigi, insanlarin gayrimenkule bir sekilde

erisebildigi varsayimi altinda ¢alismalar tamamlanmastir.

1.3 Literatiir Taramasi

Gayrimenkul pazarlama yaklagimlaria dair yerel literatiire bakildiginda daha ¢ok konut

pazarlama iizerine yapilan ¢aligmalarin var oldugu, emlak komisyonculugunda alternatif
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yollarin arandigr ve birtakim pazarlama karmasi olusturma c¢abalarinin denendigi
goriilmektedir. Diinya’da ise aragtirmanin ana konusu olan gayrimenkullerin en yogun
kismi konut pazarlama sirasinda pazarda kalma siirelerinin liste fiyat1 ve satis fiyati ile
olan iligkileri incelenirken, Obiir taraftan da pazarlamada sosyal medya ve teknolojik
geligsmelerin katkisini, i¢ ve dis faktorlerin pazarlamayi etkilemesini ve gayrimenkullerin
ekonomideki agirligindan 6tiirli pazarlamanin kiymetli olmasint vurgulayan onemli
calismalarin  bulundugu izlenmektedir. Ancak literatirde konut, arsa ve ticari
gayrimenkul gibi farkli tiirden gayrimenkullerin bir arada yer aldigi pazarlama
faaliyetlerini konu alan akademik caligsmalara Tiirkiye’de ve Diinya’da rastlanilmamaistir.
Asagida ilk olarak bilimsel diizeydeki yerel arastirmalara, pesinden ise uluslararasi

Olgekteki yayinlardan alinan kesitlere yillara gore sirali sekilde yer verilmektedir:

Siso (2009) tarafindan doktora tezi olarak gelistirilen calisma, Tiirkiye’de konut
pazarlamasint ve gelecekte alici olacak iiniversite dgrencilerinin satin alma kararini
etkileyen faktorleri arastirmis bulunmaktadir. Yapilan incelemede en 6nemli karar verme
faktoriiniin konutun dzellikleri ve niteligi oldugu belirlenmistir. Ikinci olarak da konutun
beraberinde kazandiracag: prestij gibi sosyal etkilerin konut satin almada etkili oldugu
goriilmiistiir. Pazarda iddiali konumda yer alabilmek igin geleneksel pazarlama
yaklasimlarinin yetersiz kaldigi savunulmustur. Hedef kitlenin ihtiyaclarini karsilayarak
alicisina dogru ve tutarh bilgiler saglayabilen firmalarin satis konusunda daha basarili

olacag belirtilmistir.

Su (2016) oturum amagh konut pazarlamasinda miisteri tercihlerini belirlemek amaciyla
yaptig1 yiiksek lisans c¢alismasinda, misterilerin demografik ve sosyo-ekonomik
Ozelliklerinin konut tercihlerini etkiledigini, bunun ic¢inde ingaat firmalarinin miisteri
odakli yaklagimlar sergilemek adina ihtiyag ve talep analizi yapmalar1 geregini
belirlemistir. Modern pazarlama yontemlerinin sekillenmesi i¢in miisterilerin satin alma
davraniglarinin ve dikkate aldiklari kriterlerin tanimlanmasi gerekliligini 6n plana
cikarmaya ¢aligmistir. Sonug olarak biiyliksehirlerde konut ¢esitliliginin artmasi gerektigi
kanaatine vararak, gayrimenkullerin farklilik yaratan hususlarina deginen reklam

iceriklerinin pazarlamada faydali olacagini savunmustur.
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Dogan (2013) tarafindan yiiksek lisans tezi calismasi ile satis elemaninin dinleme
davraniginin alicida olusturacagi giliven lizerindeki etkisi arastirilmistir. Miisterilerini
dikkatli ve 6zenli sekilde dinleyen pazarlamacilarin iyi bir imaj ¢izdikleri anlagilmaktadir.
Emlak¢iya giiven hissedildiginde de miisterinin satin alma, yatirim yapma, arkadaglara
tavsiye etme veya geri doniis tekrarlama gibi etkilesimlere gecebilecegini sdylemektedir.
Miisteriyi dinlemenin yaninda sorulari yanitlama ve konulara dair degerlendirme
yapabilmenin de yine satig elemanina kars1 giiven iizerinde olumlu etkiler oldugu sonucu
ortaya ¢ikarilmistir. Pazarlama isinde ¢alisacaklarin egitimli olmasinin yaninda, dinleme
ve iletisim becerilerinin daha yiiksek olan kisilerden secilmesinin daha uygun oldugu

sOylenmektedir.

Ulkii (2013) internet ortaminda gayrimenkul pazarlama faaliyetlerinin iilkemizde ve
uluslararasi1 web sayfalarini inceleyerek yaptig1 yliksek lisans tezi ¢alismasinda, internet
ortaminda pazarlama faaliyetlerinin aliciya ulagmak icin kolaylik sagladigini ve iyi bir
pazarlama propagandasi yontemi oldugunu sdylemektedir. Gelismis iilkelerde emlakgilik
faaliyeti gosterebilmek i¢in birtakim kistaslar aranirken, Tiirkiye’de herhangi bir kosulun
getirilmemesinden ve sistemin kontrolsiizce calistigindan yakinmaktadir. Bu anlamda
yapilacak iyilestirmelerin sektdrdeki diger paydaslar arasindaki koordinasyonu ve verimi

artirarak, gayrimenkul piyasasinda bir sinerji yaratacagi ihtimali tizerinde durmustur.

Ekinci (2014) Ankara’da faaliyet gosteren konut lreticisi firmalar {izerinde anket ile
gerceklestirdigi yiiksek lisans tezinde, pazarlamaya dair kullanilan stratejileri arastirmis
ve pazarlama karmasi elemanlar: iriin, fiyat, tanitim ve dagitim bilesenlerinin firma
yetkililerince belirlendigi ve bilesenlerin farkli firmalarda farkli icerikler sergilemesinin
anlamli oldugu goriilmiistiir. 102 adet farkl tiirde konut iireten gayrimenkul tireticisine
yoneltilen ankette, isletmelerin kendi aralarinda ekonomik, tecriibe ve 6zelliklerine gore
degiskenlik gostererek farkli pazarlama stratejileri edindikleri gozlemlenmistir. Site,
apartman ve miistakil evler tiretilirken firmalarin miisterilerin ihtiyaglarina uygun tiretim

yapmalarini ve pazarlama stratejilerine egilerek yogunluk vermelerini 6nermektedir.

Gl ve Acar (2014) daha 6nce Giil’tin 2012 yilinda konut pazarlama yonetimi siirecini

inceledigi yiiksek lisans tezini baz alarak yazdiklar1 makalede, gayrimenkul gelistiricisi
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yiiklenici ingaat firmalarinda basarili olabilmek igin tliketim mallar1 sektoriinde
uygulanan pazarlama karmasi bilesenleri savini gayrimenkul sektorii i¢cin de uyarlamanin
uygun oldugunu, ayrica hedef kitle belirlemenin de 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar.
Uriin bileseni i¢in mimari tasarimda fark yaratmanm katki saglayacag, fiyat1 esnetmek
icin arsa biriktirmek gerektigi, tanitim i¢in kulaktan kulaga yayilmanin énemli oldugu ve
dagitim icin ise satig ofisi kurmanin dikkat ¢eken bir husus oldugu calismada iddia

edilmistir.

Cizmeci ve Ercan (2015) konut piyasasinda marka farkindalig1 yaratmak ve cekicilik
kazanmak i¢in dijital medyanin kullanimi iizerine yayimladiklar1 bilimsel makalelerinde,
reticiler ile kullanicilar arasinda dinamik bir etkilesim kuran dijital pazarlama
unsurlarinin geleneksel iletisim kanallarina gore yakin gelecekte daha c¢ok etkin
kullanilacagini, marka farkindaligi yaratmak i¢in yayginlasmasimin siki bir rekabet
avantaj1 sunacagini soylemektedirler. Bu alanda bilimsel ¢alismalarin yok denecek kadar
az oldugu i¢in “Delphi Analiz Teknigi” ile konut satiginda ¢alisan kurum yetkililerinden
alian bilgiler dogrultusunda, firmalarin dijital pazarlama iletisim araglarmni kullanma
aliskanliklarin1 6lgmeye yonelik bir analiz denenmektedir. Sonuglara gore konut
firmalarinin  kendi web sitelerinin, arama motoru 1iyilestirmelerinin ve e-posta
iletisiminin, sosyal medya araclarina gore konut piyasasinda marka farkindalig
yaratmada daha etkili oldugu ortaya ¢ikarilmaktadir. Ancak gelecekte Facebook ve

Twitter gibi proaktif kanallarin dijital pazarlama i¢in deger kazanacag: diisiiniilmektedir.

Aktiirk ve Tekman (2016) Erzurum Ili’nde kent merkezinde yasayan 395472 kisilik bir
orneklem uzayinda %35 hata payi i¢in en az 383 kisilik bir 6rnekleme ulasilmasi gerektigi,
daha yiiksek kaliteli bir analiz i¢in anket yoluyla toplam 640 kisi ile konut talebi lizerine
yaptig1 arastirmasinda, bireylerin barinma ihtiyaci, ekonomik ve sosyal etmenler ile
yerlesim yeri se¢iminin etkili faktorlerin basinda geldigi, konutlarin 6zelliklerinin ve
yaninda sundugu diger olanaklarin da konut talebini degistiren 6nemli unsurlar oldugu
ifade edilmektedir. Konum, biiyiikliik, mimari konsept, merkeze olan uzaklik ve ¢evresel
ozelliklerin konut satin almay1 etkiledigi ve konut 6zellikleri ile bireylerin arzulari

arasinda cift tarafli bir talebin ortaya ¢iktig1 bahsedilmektedir. Konut tercihi yaparken
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fiyat, miiteahhittin glivenilirligi, site i¢i olmasi, malzeme kalitesi, yakinlik, saglamlik ve

ferahlik gibi kriterlerin 6nemli oldugu arastirma sonucunda yer almaktadir.

Ertiirk (2017) emlak pazarlamasinda Istanbul’daki franchising calisma sistemlerini
inceledigi arastirmasinda, miisterilerin bu isletmelere daha fazla giiven duydugu, ileride
karsilasabilecek problemler i¢in belli bir muhatap sahibi bulma imkani elde edecekleri
aynt sekilde bu sektorde c¢aligmak isteyenlerinde tek basina kurumsal bir kimlik
kazanmanin zor bir siire¢ oldugu, bunun yerine kurumsal bir ¢at1 altinda bu ise baglamay1
daha uygun bulduklar1 tespit edilmistir. Franchising sisteminde ¢alisan gayrimenkul
danismanlarmin klasik emlakc¢ilara gore marka semsiyesinin altinda miisteri giivenini
daha kolay kazanarak iletisime gegtikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda miisterilerin
gbziinde daha bilgili ve konusuna hakim emlak danismanlarinin franchising statiisiindeki

ofislerde ¢alistig1 imajinin olustugu goriilmektedir.

Ipek (2018) konut satin alma problemine yanit aradig1 yiiksek lisans tezinde, insanlarin
¢ogu i¢in bu kararin hayatindaki en énemli kararlardan biri oldugunu, ¢6zmek igin ise
Analitik Hiyerarsi Prosesi ve Gri Iliskisel Analiz yontemlerine gore sirasiyla dnce
kriterleri agirliklandirip sonrasinda ise alternatifleri siraladigini belirtmektedir. Sonuglar
konut satin almayi etkileyen en yiiksek degiskenlerin fiyat, ardindan konum sonra ise
konutun net alan1 oldugunu ortaya koymaktadir. Modelinde 21 adet degisken kullanarak
Tirkiye’ de bu alandaki en yiiksek 6l¢iit sayisina sahip olana ¢alismay1 yaptigini iddia

etmektedir.

Kiziltan (2018) Istanbul’daki gayrimenkul ilanlarmi metin madenciligi ve konu
modellemesi ile analiz ettigi yliksek lisans tezindeki arastirmasinda, emlakgilarin alic1 ve
saticilar1 bir araya getirerek gayrimenkul satislarinin hizlanmasinda kilit rol oynadiklarina
ve internete ylikledikleri ilanlarm biiylik bir veriyi olusturduguna deginmektedir.
Emlakgilarin ev, arsa ve ofis tiirlindeki satilik veya kiralik gayrimenkulleri miisteriye
tanitirken kullandiklar1 kelimeleri veri madenciligi yontemi ile analiz ederek,
gayrimenkul i¢ ve dis Ozelliklerinin, konum ve ulasim olanaklarinin, tasinmazin

cevresinin ve emlak sirketine ait bilgilerin miisteriler tarafindan incelendigi sonucuna
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vartlmistir. Gayrimenkul ilanlarin1 veri madenciligi yontemi ile inceleyen ender bir

calisma olarak dikkat cekmektedir.

Likos vd. (2019) standart pazarlama anlayisinin giinimiizde yetersiz kaldigini
sOyleyerek, miisteri odakli caligmalarin artirilabilmesi ve pazarda rekabet avantaji
saglanabilmesi i¢in tiiketicilerin karar vermesinde etkili olan ayni zamanda firiinlerin
farklilagmasina katki sunan parametrelerin bulunmasina yonelik bir ¢calisma yapmislardir.
Buna goére Tiirkiye’deki arastirmalarinda rastgele secilen 235 kisilik bir gruba
uyguladiklar1 ankete gore konum, yapisal durum, sosyal etkenler, mahalle, finansal etkiler
ve reklam gibi faktorlerin gayrimenkul satin alma davranisini etkiledigini
belirtmektedirler. Emlak danigmanlarinin pazardaki basarilariin gayrimenkuliin fiyati,
satis ofisinin yetenegi, tanitim ve reklam caligmalarinin kalitesiyle iliskili oldugunu ifade

etmektedirler.

Erkan (2019) Tiirkiye’de gayrimenkul pazarlamasinda elektronik pazaryeri kullanilmasi
ve bunun satin alma iizerindeki etkisini arastirdigi yiiksek lisans tezinde, % 64 oranla
gayrimenkul satin alirken emlakci ile gorlismenin yaninda gayrimenkul arayiginin da
internet ortamindan yapildig1 inceleme modelinde ortaya konulmustur. Kullanicilar her
ne kadar dijital platformlar1 tercih ediyor olsalar bile, profesyonel yardim igin bir
emlakeiyla dirsek temasindan vazgegmedikleri goriilmektedir. Emlak komisyoncularinin
kendilerine yatirim yapmalari ve kisisel 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmalarinin pazarlamay1
etkileyecegi agiktir. Emlak satis platformlarindan Sahibinden.com’ un % 79,2 ile en ¢ok
tercih edilen mecra oldugu ve bu tip sitelerin satin alma siirecinde etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Emlak¢inin verdigi hizmet kalitesinin miisterinin demografisine goére cok
degismedigi, buna gore stratejinin miisteri odakli degil, verdikleri hizmetin rakiplerinden

teknik Ozelliklerinin nasil farkli oldugunu vurgulamalar: gerektigi lizerinde durulmustur.

Aras ve Celik (2021) yayinladiklar1 akademik makalelerinde, insaat isiyle ugrasan
firmalarin 6ncelikle, hedef kitle olarak belirledikleri miisterilerin istekilerini 1yi analiz
etmelerini, trettikleri konutlarin fiziksel ve cevresel 6zelliklerinin konut satin alma
egiliminde belirleyici oldugunu, tiim proje dizayni, arsa se¢imi, ulagim imkanlarinin ve

merkeze olan uzakligin hem ihtiya¢ hem yatirnm olarak gordiikleri, konutlar1 iiretme
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asamasina gegmeden insanlarin 6mriinde en fazla birkag kez alabildigi gayrimenkulleri
secme de agirlikli kriterler oldugu i¢in onceden planli sekilde organize edilmesi
gerektigini bahsetmektirler. Cocuklu ailelilere odaklanilan bir projede okul ve parklarin
ceperinde olmanin ve site i¢i yesil alanlarin bol olmasinin da proje ¢ekiciliginde 6nemli
olacagini, sanayi alanlarindaki talebe istinaden tiretilecek konutlarin ise daha ekonomik
tiniteler olmasi gerektigini savunmaktadirlar. Gayrimenkul pazarlarken reklam kanallar
disinda, yiiz yiize iletisim ile misterinin nabzina girildigini hatta satin alma kararinin
birebir diyaloglarla tamamlandigini vurgulamaktadirlar. Alicilarin isteklerine uygun
tiretilecek birimler icin uygun reklam ve imaj c¢alismalarinin yapilarak 6n plana

cikarilmasini tavsiye etmektedirler.

Iri (2021) Nigde Ili’nde toplam 62 emlak komisyoncusuyla yaptig1 goriismede, firma
yOneticisi, isletme sahibi, pazarlama elemani veya aracit pozisyonundaki sahislarin
tamamina yakininin pazarlama alaninda herhangi bir egitim veya destek almadiklarin
ifade etmektedir. Gayrimenkul pazarlama da iletisim kanali olarak emlak alim satim
portallari, kendi internet siteleri ve sosyal medya sayfalarmin kullanildigi sonucu
iletilmektedir. Emlak pazarlamasinda daha ¢ok emlak ofislerinde yiiz yiize goriismelerle
pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriildiigii anlatilmaktadir. Miisterilerin en ¢ok fiyata gore
hareket ettigi bunun yaninda yatirim aract olarak gayrimenkullerin tercih edildigi
anlatilmaktadir. Arastirmaya konu emlak komisyoncularinin ¢ogunun egitimli ve
donanimli olmadigi, “sahibinden.com”, “Facebook” ve “Whatsapp” uygulamalar ile

pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri tespit edilmistir.

Yavas ve Yang (1995) liste fiyatinin gayrimenkul pazarlamadaki roliinii tespit etmeye
calistiklar1 arastirmada liste fiyatinin iki islevinin bulundugunu, birincisinin piyasaya
tirtin hakkinda bir sinyal géndermek oldugu, ikincisinin ise saticinin satmaya hazir oldugu
fiyat i¢in bir iist sinir koyuldugu ifade edilmektedir. Hempel ve Mcleavvey (1976), Jans-
sen ve Jobson (1980), Kang ve Gardner (1989) yillarindaki arastirmalarda TOM un satis
fiyatinin liste fiyatina oraninin azalan bir fonksiyonu oldugunu bulduklarini iddia
etmektedirler (Yavas ve Yang 1995). Pazarlama faaliyeti yiiriitiliirken liste fiyati
stratejisi tercih edildiginde, satis fiyati ile TOM’un birbirlerini etkileyebilecegi

diisiintildiiglinden, yapilacak arastirmalarda aradaki bu etkilesimi gidermek ig¢in iki
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asamali regresyon modellerinin tercih edilmesinin daha yararli olacagi bilgisi

vurgulanmaktadir.

Jud vd. (1996) gayrimenkul pazarlamada piyasada kalma siiresini “Time on Market
(TOM)” adiyla Amerika’da arastirdiklar1 ¢alismada, 6rneklemlerindeki tasinmazlarin 6
ayla 16 ay arasinda satildigini, 6nce bir evin satilma olasiliginin 197 giline kadar
yiikseldigini belli bir siireden sonra ise azaldigini ifade etmektedirler. Ancak piyasada
belli bir siire kalarak satilmayan evlerin satisinin daha da zorlastigini, ayn1 zamanda
piyasada satilmama tanmirliginin kazanilmasini ise bir nevi damgalanmak olarak
nitelendirmektedirler. Fiyatlandirma stratejisinin 6nemli oldugunu, ¢ok yiiksek bir fiyatla
piyasaya ¢ikmanin satis siiresini uzattigini aksine liste fiyatinda indirim oldugunda ise
TOM’un kisaldigin1 vurgulamaktadirlar. Siire tespitinin analizinin yapimi i¢in hayatta

kalma dagiliminin incelendigi istatistiksel modellerin tercih edilmesini 6nermektedirler.

Oates ve Pryce (2008) yayinladiklar: akademik makalede gayrimenkul pazarlama isinde
konut satin alma kararlarinin, pazarlama dilinin etkili kullanilmasiyla ilgili olup
olmadiginin belirlenmesini arastirmis bulunmaktadirlar. Onlara gore duygusal ifadeler
kullanmanin satisa hareket kazandirip yogunlastirdigi ve sdylemlerin cografyalara gore
goreceli olarak daha fazla giivenilirlik kazandirdigi anlasilmaktadir. Ayrica calisma
pazarlama sdylemlerinin kavramsallastirilmas: ve kategorize edilmesinin teorik

cerceveye fayda saglayacag diisiincesini icermektedir.

Hui vd. (2010) Hong Kong’ta konut piyasasinda pazarlama siiresi ve fiyatlandirma
stratejileri konulu arastirmasinda TOM’u fiyat ve konutun 6zellikleri disinda mevsimsel
etkilerin ve enflasyonunda etkiledigine deginmislerdir. Konut arzi smirli ve gelecekte
daha yiiksek bir fiyatla karsilasma ihtimaline karsin alicilarin yiiksek fiyath stratejiyle
ilana ¢ikilan taginmazlara teklifler yapabildigini ve bu durumun TOM’u kisalttigini
belirtmislerdir. Arama teorisine gore de saticilarin daha yiiksek bir teklif alabilmek i¢in
yiiksek fiyat stratejisi ile uzun pazarlama siiresine razi olduklarini belirtmislerdir.
Yaptiklar literatiir ¢alismasinda bazi aragtirmacilarin algak katlardaki tasinmazlarin zor
satildigini, yasin Onemli bir kriter oldugunu, cephesinin iyi olmasmin satig siiresini

kisalttiginin yani sira oda ve banyo sayisinin zamanla herhangi bir iligkisinin olmadigini
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referans almiglardir. Model i¢in ilk asamada dogru satis fiyatini (beklenen deger)
belirlemek i¢in hedonik regresyon kullanilmakta, ikinci asamada ise yari logaritmik
hedonik modelden elde edilen veriler diger verilerle beraber Cox’un Orantili Tehlike
Modeli’nde test edilmektedir. Hem liste fiyatinin hem de beklenen satis fiyatinin TOM’la
iligkisi oldugu diisiiniildiglinden, satis fiyatinin liste fiyatina orant gibi degerler bu
eszaman problemi i¢in kullanilabilmektedir. Emlak fiyat endeksi, issizlik, enflasyon gibi
verilerden ¢oklu baglanti olmamasi i¢in hedonik regresyonda sadece emlak fiyat
endeksini kullanmayi tercih etmislerdir. Cox modelinde bir degisken pozitif katsayil1 ise
degisken degerindeki artts TOM u uzatma egilimde, tersi durumda ise TOM u kisaltma
egiliminde oldugunu belirtmiglerdir. Taginmazlarin yarisindan fazlasinin yaklagik 3 ay
icinde satildigini, son kalan %8 lik kismin ise satiginin 1 y1l1 buldugunu tespit etmislerdir.
[ssizlik arttikga konut satin almanin zorlastig1 ve TOM un arttig1 belirtilmektedir. Ayrica
hedonik modelle belirlenen beklenen satis fiyatinin TOM’la ¢ok bir baglantisinin

olmadigi eski caligsmalara benzer sekilde ortaya koyulmustur.

Durdyev vd. (2012) Malezya’da gayrimenkul pazarlama alaninda yaptiklari arastirma
icin Ornek sectikleri saha olan Tiirkiye’de, emlak sektorii i¢in pazarlamanin anahtar faktor
olduguna deginmektedirler. E-posta yoluyla gonderdikleri anketlerden yapilan analize
gore faiz oranlari, kredi kullanilabilirligi, erisilebilirlik, sirket imaj1 ve tiiketici reel geliri
gayrimenkul pazarlama stratejilerini kisitlayan faktorler olarak belirlenmistir. Tiim bu
enstriimanlar pazarlamacinin hedefine dogru ilerlemesini zorlastirmakta ve pazarlamay1
giic kilmaktadir. Pazarlama sadece satis yapmay1 degil, firmalarin alici taleplerine gore
pozisyon almasmi ifade etmektedir. Bunu yaparken ise rakip firmalarin ataklarinin

gbzden kagirildigr anlatilmaktadir.

An vd. (2013) ABD’ de konut piyasasinda pazar kosullarinin TOM ’u nasil etkileyebilir
baslikli aragtirmasinda; fiyat ve piyasada gegirilen siire ile ilgili iki ana teori bulunmakta
olup, arama teorisine gore pazarda daha yiiksek siirede kalan tiriine daha yiiksek fiyat
¢ikma olasiligi vardir ve Fiyat-TOM iligkisi pozitif yonlii olur, ikinci teori Lazear’in
(1986) perakende satis modelinde ise satilmayan bir iirliniin sonraki donemlerde indirime
gitmesi One siiriilir ve Fiyat-TOM iliskisi negatiftir. Bu tartigma literatiirde 27 kez

arastirilmasina ragmen, 2 kez pozitif, 12 kez negatif, 13 kez de 6nemsiz olarak sonug elde
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edildiginden kesin bir ad koyulmadigin1 belirtmislerdir. Ancak degisen piyasa
kosullarinda Fiyat-TOM iliskisinin negatiften pozitife dondiigiinii belirtmektedirler.
Bunun nedenini ise kotii piyasa kosullarinda arama teorisinin daha fazla islevlik
kazandigina baglamaktadirlar. Sicak bir piyasada fiyat yukarda bile olsa tasinmazlar hizl
satilirken (TOM diisiik), piyasa kosullar1 kotiiye dondiigiinde satis hiz1 yavaslamakta yani
TOM artmaktadir. Sonucta, makroekonomik kosullarin piyasada kalma siiresi iizerinde

etkili oldugu belirtilmektedir.

Casaca ve Florentine (2014) Portekiz’de yaptiklar1 caligmada iist diizey gayrimenkul
aracilarinin sosyal medya ve teknolojik gelismeler vasitasiyla iletisim ve pazarlama
faaliyetlerini yurtttiiklerini, buradaki mecralardan veri toplamanin ve hedef kitle tayin
etmenin miimkiin oldugunu, satis1 kolaylastirmak i¢in QR kod, navigasyon ve 3 boyutlu
modelleri kullanmanin etkili oldugunu tespit etmislerdir. Teknolojinin gelismesiyle
pazarlama karmasina ¢oklu listeleme hizmetleri veri tabaninin (MLS) ve internetinde
dahil edilmesini gerekli gormiislerdir. Miisterilerle iletisimi saglamak, potansiyel yeni
miisteriler edinmek ve promosyonlari tanitmak i¢in sosyal aglarin 6nemine deginerek, bu
konuya dair bilimsel calismanin az olmasimmi da arastirmanin kisitlar1 arasinda

gostermislerdir.

Fang (2015) yaptig1 caligmada gayrimenkul pazarinin kendine has 6zellikleri oldugundan,
diger piyasalardan bagimsiz hareket ettigini, gayrimenkuliin ekonominin bel kemigi
oldugunu belirterek pazarlamanin bu ylizden kritik hale geldigini ve gayrimenkul
pazarlama karmasi teorisinin miisterinin ihtiyag ve taleplerini karsilamak oldugunu ifade
etmektedir. Gayrimenkul endiistrinde rekabetin siddetlendigi belirtilmekte, triin-fiyat
dengesini yakalamak ve pazarda uzun Omiirlii olmak i¢in miisterilerin ihtiyaclarinin 1yi
analiz edilerek alicilarin etkilenmesi ve firmalarin gayrimenkul pazarlama faaliyetleri i¢in
ozel ilgi sergilenmesi gerektigi tavsiyesinde bulunulmaktadir. Aragtirma ayrica emlak
sirketleri i¢in kendi marka kiltiirlerini yansitabilir, yeni pazarlama stratejileri
gelistirebilir ve kurumsal standartlarini olusturabilirlerse, piyasaya onciiliikk etme firsatini

yakalayabileceklerini sdylemektedir.
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Reshidi vd. (2015) gayrimenkulde pazarlama stratejileri adli ¢aligmasinda gayrimenkul
tireten igletmelerin biinyelerinde pazarlama departmanlar1 kurulmasinin, sirketlerin
belirledigi amaglar dogrultusunda uygun plan ve stratejileri olusturmaya yardimci
olacaklarini, dis ve i¢ ¢evresel faktorlere dayali pazar degisiklerini tahmin etmede rol
oynayacaklarini ve tasarim Oncesi pazar arastirmast yaparak miisteri ihtiyaglarini
tanimlamada etkili olacaklarini ifade etmektedirler. Buna ek olarak, pazarlama stratejileri
i¢cin dogru konum ve dogru zamanda planlanarak hareket edilmesinin 6nemli oldugundan
ve teknolojinin her sektor gibi gayrimenkul miisterisini de etkiledigi i¢in dikkate alinmasi

gerekliliginden bahsedilmektedir.

Dumpe (2015) gayrimenkul sirketlerinin online pazarlamadaki durumunu gézlemledigi
calismasinda, gayrimenkul miisterilerinin emlak sirketlerinin web sayfalarinda aradiklar
bilgilere ulagimini, c¢evrimi¢i soru cevap imkani bulup bulamadigini ve emlak
sirketleriyle sosyal medyada iletisimi nasil kullandiklarini arasgtirmayr amaglamstir.
Letonya’da gayrimenkul pazarlamasina ait yapilan ¢calismalarin az olduguna deginmistir.
Alicilarin gayrimenkul satin alma kararlarin1 desteklemek i¢in gerekli bilgileri ilk olarak
internette arastirdiklarini, bu oranin Amerika’da 2012 yilindaki Ulusal Emlakgilar Birligi
verilerine gore % 52 diizeyinde oldugunu sdylemektedir. Bu sebeple gayrimenkul
pazarlamacilarin arama motorlarinda, kurumsal web sayfalarinda ve sosyal medya
profillerinde imaj giiclendirme ve miisterilerle iyi iletisim kurma g¢alismalarina agirlik

vermelerini tavsiye etmektedir.

Zhu vd. (2016) “Days on Market (DOM)” piyasada kalma siiresine ait Amerika’da
yayinladiklar1 bilimsel makalede; DOM’ un mikro 6l¢ekte saticilarin endisesini, alicilarin
ise tasinmazin popiilaritesini degerlendirmeye yardimci bir gosterge oldugunu belirtirken,
makro diizeyde ise emlak sektoriindeki piyasa kosullarint degerlendirme de bir gosterge
olabileceginin iistiinde durmuslardir. Bir tasinmazin DOM degerlerini etkileyen bir¢ok
faktor bulunmakta oldugundan 6l¢iimii karmasik bir istir. Calismalarinda Pekin’den elde
edilen verileri nasil analiz ettikleri anlatirken, yeni bir prototip model gelistirmeyi
onermektedirler. Listeleme/satis fiyati, konutlarin 6zellikleri, arsa pay1, tamamlanma yili,
ulasim ve konum gibi parametrelerin gayrimenkul likiditesini ne kadar etkiledigini

belirlemeyi amaglamislardir. Ayrica insanlarin mobil GPS kayitlarindan evlerin 1s1
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haritalarin1 inceleyerek, konutlarin doluluk oranlarini ve popiilaritelerini tespit ettiklerini
belirtmislerdir. Alan, toplam fiyat ve son satilanlarin satilma hizinin DOM’u en ¢ok
ilgilendiren etmenler oldugunu, onerdikleri prototip model vasitasiyla kullanicilarin
konutlarin bu 6zelliklerini girdiginde DOM’u tahmin etmeye olanak saglayacagini ve
piyasanin daha fazla seffaflasacagini sdylemislerdir. DOM’un belirlenebilmesi i¢in en
kiigiik kareler yonteminin, Weilbull dagilimini varsayan hazard (tehlike) modellerini ve

iki asamal1 en kiiclik kareler yonteminin kullanilabilecegini ifade etmislerdir.

Gravatt (2018) Amerika Birlesik Devletleri’nin Florida sehrinde Multiple Listing Service
(MLS)’den satilmis veya halen satilik olan ilanlardan elde edilen verilerle hazirlanarak
dijital pazarlamanin konut satiglar iizerindeki etkisini inceledigi doktora tezinde daha
onceki ¢alismalardan farkli olarak ilana yorum yapma “bloglama” ve “3 boyutlu sanal tur
yapma” dijital pazarlama unsurlarin1 degisken olarak modelinde kullanip satis fiyati,
piyasada gecen siire (TOM) ve satis olasiligina etkileri incelenmistir. Fiyat, TOM, oda
say1s1, banyo sayisi, havuz olup olmama, miilkiin bos ya da dolu olmasi, posta kodu diger
degiskenler olarak kabul etmis ve federal fon oranini ise makroekonomik veri olarak
modele dahil etmistir. Degiskenlerin fiyata olan etkisini 6l¢mek i¢in hedonik model,
TOM’u 6lgmek i¢in 51 makalenin 23 i kullandigindan EKK yontemi, satis olasilig1 i¢in
ise probit ya da logit yonteminin uygun oldugunu belirtmistir. Buna gore ev satis
fiyatlarinin sanal turdan pozitif etkilendigi, yorum yapmanin ise anlamli olmadig
sonucuna varilmistir. Sanal tur yapmanin TOM’da yaklasik % 10 kisaltma yaptigini,
TOM’la satis olasiliginin ise ters yonli hareket ettigini, dijital pazarlama unsurlarinin
taginmazlarin satilma olasiligini artirdigini ve dijital pazarlama 6gelerinin bu minvalde

olusturulacak gelecekteki arastirmalara altlik olacagini ¢alismasinda ifade etmektedir.

Sknarev ve Muzkant (2020) Rusya’da konut tarzindaki gayrimenkul reklam metinlerinde
imaj olusturma tiizerine yaptig1 arastirmada, pazarlama iletisiminde metin dili ve diger
tekniklerle anlam ve yorumlamalar katarak iiriine ait imajlarin nasil olusturuldugunu
incelemistir. Pazarlama iletisiminde marka isimlerinin, sifatlarin ve metaforlarin konut
reklamlarina imaj olusturmada en verimli secenek oldugunu sdylemislerdir. Bu

sOylemlerin {irlinle beraber biitlinleserek yeni bir iletisim yarattigini belirtmektedirler.
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Castelli vd. (2020) Portekiz’de yaptiklart bir ¢alismada Bulgaristan’da gayrimenkul
pazarlama ilanlarinda sik¢a goriilen ucuz fiyatli sahte ilanlarin algoritmalar yardimiyla
tespit edilebilmesi igin ilanin pazarda ne kadar siirede “Days on Market (DOM)” satildig1
ile test etmek istemislerdir. Beklenti olarak fiyati uygun olan tasinmazin daha kisa siirede
miusteri bulmasi gerekirken, listelenip satilmayan gayrimenkuliin sahte ilan olup
olmadigini belirleyecek bir model arayisina girismislerdir. Model ayrica adil rekabeti,
seffaflig1 ve miisteri memnuniyetini artirmay1 hedeflemistir. Bir¢ok ¢alisma faktorlerin
konut fiyatlar1 lizerindeki etkisini arastirirken, burada ilgi ¢ekici 6zelliklerin g¢ekicilik
tizerindeki etkisini 6lgmeye odaklanilmistir. Bulgaristan’da DOM’a en ¢ok etkisi olan
faktorlerin 6zellikle satilik veya kiralik olma, genislik m?, bitmis veya insaat halinde olma

ve mobilyali olup olmama parametreleri oldugu sonucuna varilmstir.

Bich vd. (2020) Vietnam’da yaptiklar1 akademik ¢alismada liste fiyat1 ile konutlarin
cesitli 6zelliklerinin evin satig olasilig1 lizerindeki dinamikleri iki agamali bir yontemle
incelemiglerdir. Caligma i¢in Vietnam’da herhangi kayitli bir listeleme sistemi
olmadigindan anket yontemiyle emlakgilardan 448 adet konutun 6zellikleri toplanmustir.
Bir evin piyasada satilmasi sirasinda gecen siire yerine, belirli periyotlar icinde evin
satilma olasiligma odaklanmilmistir. Ilk asamada hedonik bir fiyatlandirma yaklagimiyla
evlerin liste fiyatiyla fiili satig fiyat1 arasindaki farkin 6l¢timiine “Degree of the Price
Diffrerence (DOP)” ait parametreler arastirilmistir. Ikinci asamada ise konutlarin
ozellikleri ve DOP’la beraber 30, 60, 90 ve 270 giinliik stirelere gore Cox Olasilik
Tehlikesi Modelinde irdelenmistir. Cox modeli yaygin olarak kullanilan Weibull
modelinin aksine, temel tehlikenin dagilimina dair herhangi bir 6n varsayim olmaksizin
esnek bir calisma islevi saglamaktadir. Calismada arzin az oldugu donemlerde ilk 30
giinliik siirenin pazarlama i¢in ¢ok dnemli oldugunu, finansal olarak durumu iyi olanlarin
hizli karar verdigi, biit¢esinin sinirli olanlarin ise daha uzun siirede karar verdigi
anlasilmistir. Listeleme stratejisi DOP’la beraber, biiytikliik ve araba erisebilirliginin ilk

30 giinde satis olasiligi iizerinde etkili oldugu bulunmustur.

Nisahoh ve Povatong (2020) Tayland’da bulunan gayrimenkul gelistirme sirketleri i¢in
pazarlama stratejilerinin ¢ok onemli oldugunu sdyleyerek, 2014 ve 2018 yillarinda

Tayland Menkul Kiymetler Borsasi’na kayitli gayrimenkul sirketlerinin pazarlama
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yaklasimlarin1 ve giderlerini arastirmaya yonelik bir ¢alisma yapmislardir. Ekonomik
durgunluk donemlerinde dahi sirketlerin farkli pazarlama stratejileri ve giderlere
yoneldigi, pazar segmentini belirleyerek bliyiik 6l¢ekli firmalarin az katli yapilara, kii¢lik
Olcekli firmalarin ise yiiksek kath diisiik gelirli miisteriye hitap eden projelere yoneldigine
dikkat ¢ekmektedirler. Diisiik katli yap1 tarzina talebin artma egilimi olmasi sebebiyle
reklam giderlerinin arttigini, her sirketin pazarda daha fazla yer bulmak i¢in ¢evrimici
medya organlariyla konut inovasyonu ve teknolojilerini kullandigini belirtmislerdir.
Sonug¢ olarak her yil duruma gore pazarlama stratejilerinin yeniden sekil almasi
gerektigini ve pazarlama giderlerinin de buna bagli olarak degisecegini ifade

etmektedirler.

Emmerling vd. (2020) New York’ta yayinladiklari makalelerinde bir ev saticisinin aldigi
teklifi kabul edip etmeyecegine nasil karar vermesi gerektigini, hangi teklifin daha
optimal olabilecegi karmasikligini irdelemislerdir. Daha dnce literatiirde ilk gelen teklifin
genelde en yiiksek teklif olabilecegi ihtimaline karsin, ikinci bir teklifin hi¢ gelmeme
olasiliginin bulundugu, alinan teklifin belirli bir esik seviyesini agmasini degil gecmis
tim tekliflerden de yukarda olmas1 gerektigi diislincesiyle c¢alismalarini
cer¢evelemislerdir. Finansman varligi, gegerli faiz orani, kisi basina gelir, issizlik orant,
yeni arz, emlak vergileri vb. birgok parametrenin gelecekteki tekliflerin olasilig: ile
iligkilendirilmektedir. Makalenin ilk katkisinin gayrimenkul piyasalarinda saticinin bir
teklif gelecegini bilmeden, gelecek teklifi kabul edip etmeyecegine karar vermesi
gerektigini kabul etmesi oldugu, ikinci katkisinin ise ilk tekliflerin sonrakilerden daha

bliylik olma egiliminde olduguna dair kanitlar yakalamasidir.

Brann (2021) ABD Utah’ta yaptig1 calismasinda gayrimenkulii degerlemenin bir¢ok yolu
oldugunu, gayrimenkuliin piyasada ne kadar siirede satilacagina dair en yaygin yolunun
ise gecmis Orneklere bakilarak karar verilmesi oldugunu sdylemistir. Bunun igin
degiskenler arasi korelasyonlara bakilmis ve bagimli degisken DOM’un dogal
logaritmasi1 alinarak en Kiigiik kareler yontemi ile 4 yila yayilan veri seti ile model
olusturulmustur. Onemsiz degiskenlerin de R? degerini artird1g1 i¢in modele dahil edildigi
bilgisine yer verilmistir. Sonucgta yildan yila satig siiresinin degistigini 2020 yilinda

gayrimenkullerin yarisina yakininin yiiksek fiyattan (primli) sekilde yaklasik 26,5 giinde
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satildigin1 ifade etmistir. Gozlemlenemeyen verilerin satis siiresinde etkili diger
degiskenler olduguna da deginmistir. Ayrica acilen satmasi gereken kisilerin piyasa

degerinin hemen altinda diisiik bir fiyatla pazarda listeleme yapabildiginden bahsetmistir.

Zander (2021) Finlandiya’daki gayrimenkul pazarlamada sosyal medyanin roliinii
arastirdigi tezinde, sosyal medyanin emlak pazarlamasinda 6nemli bir yer edindigini,
mevcut ve potansiyel miisteriler ile gayrimenkul firmalar1 arasinda bir koprii gorevi
aldigini, bu hizmetin birgok insana kisa siire igerisinde dokunabildigine deginerek
pazarlama organizasyonu icin kolaylik sagladigini dile getirmistir. Facebook ve
Instagram’in en etkili sosyal medya organlari oldugunu, resim ve video igeren gorsellerin
daha fazla dikkat ¢ektigini ancak karar vermeden ziyade sosyal medya gonderilerinin
cekicilik yarattigini ve ilham verdigini kesfetmistir. Ayrica gayrimenkul pazarlamanin
zorluklart i¢in; piyasanin dalgalandigi donemlerde satisin giic oldugunu, miisterilerin
beklentilerini karsilamanin kolay olmadigini, agir reklam maliyetlerine karsin dogru
pazarlama planlamalarinin ve kampanyalarinin segilmesi gerektigini soylemektedir.
Yanlis bir imajdan kaynaklanabilecek kotii yorumlardan kaginmak igin sistematik

pazarlama metotlarinin gelistirilmesini 6nermektedir.

Petermann (2021) Almanya’da yiiriittigii ¢alismasinda gayrimenkul pazarlama
karmasinin dijital yeni nesil teknolojilerle nasil diizenlenmesi gerektigi ve pazardaki
emlak aktorlerinin nasil konumlanmasi gerektigi hedefine girismistir. Mevcut pazarlama
stratejilerinin gelisimine katki sunmak ve akademik aragtirmalara altlik olusturmak icin
caligmasini yaptigini belirtmistir. Dijital kanallarin tiim piyasa paydaslarina esit diizeyde
etkilesim sans1 tanidigini1 ve daha genis kitlelere ulasabildigini iletmistir. Dijital aracilik
portallarinda gayrimenkule ait tiim detaylarin verildigini ve bir¢ok miisteri ile dogrudan
iletisime gegerek ek bir reklam varligina kavustugunu anlatmaktadir. Son olarak
internette profesyonel gayrimenkul aracilarinin marka ve imaj calismalart ile sosyal

medya kullanim1 vasitasiyla giiven ve referans kazanabilecegini vurgulamistir.

Lv (2022a) hizla gelisen internet teknolojisinin Cin’ de gayrimenkul endiistrisinde bilgi
teknolojileri uygulamalarinin daha popiiler hale geldigini ve gayrimenkul pazarlamanin

e-ticarete dogru ivmelendigini sdylemektedir. Calismasinda gayrimenkul satin alirken bu
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isin karmasikligina, diislik verimli sonuglar almamak i¢in Biiylik Veri Analizi yaparak bu
riski azaltmaya yonelik, karar agaci mekanizmasi i¢in algoritmalarin kullanilmasini
onermektedir. Ancak kullandigi verilerin sayisinin az olmasi sebebiyle daha biiyiik
6lgekli calismalarda test edilmesinin daha dogru olacagini vurgulamaktadir. Gayrimenkul
pazarlamasini etkileyen faktorlerin veri madenciligi ile karar agaci algoritmalariyla
kullanilmasinin pazarlamada karar vermede etkinligi artiracagini ve karar verme
zorlugunu azaltacagimi belirtmektedir. Lv (2022b) Cin’de veri madenciligi alaninda
yaptig1 farkli bir ¢alismada ise, gayrimenkul sirketlerinin miisterilerin isteklerine
odaklanildigindan, birim satig fiyatlarina ve aile niifusuna uygun iiriinii elde edebilmek
icin c¢esitli analizler yapildigindan, satiglarini iyilestirmek icin pazarlama stratejileri
gelistirildiginden bahsetmektedir. Orneklemine gdre veri madenciligi teknolojisi
kullanildiginda arastirma bolgesinde konut satis birim fiyatinin 9800 Yuan oldugunu
gosterdigini, bu teknolojiler sayesinde dogru pazarlama stratejisinin bulunarak, hedefe
dair nokta yatirnmlarin yapilacagini, bunun da sirketlere pazarlama maliyetlerini

azaltmaya yardimci olacagini soylenmektedir.

Literatiirde Tiirkiye ve Diinya’daki gayrimenkul pazarlama yaklagimlari i¢in yapilan
caligmalara bakildiginda, hedef kitleye uygun gayrimenkul {iretiminin saglanmasi,
pazarlama karmasinin olusturulmasi, online pazarlama kanallarinin giderek etkinlesmesi
ve pazarlamacilarin kurumsal kimlige sahip, donanimli uzmanlardan olusmasi konularini
ongoren igeriklerin arastirlldigi goriilmektedir. Daha 6nce Tiirkiye’de yapilan hemen
hemen biitiin ¢aligmalarin konut satin alma egilimine etki eden faktorlerin belirlenmesi
tizerine oldugu goriilmektedir. Sipahioglu (2020)’da Tirkiye’de emlakc¢ilara dair
caligmalarin ¢ok az oldugundan ve arastirmalarin sadece konut tercihini belirleme
kriterleriyle sinirlandigindan yakinmaktadir. Bu ¢aligmanin farkliligr ise gayrimenkul
satin alirken hangi faktorlerin pazarda-ilanda kalma siiresini etkilediginin ortaya
c¢ikarilmasindan olugsmaktadir. Bu sayede pazarlama siiresinin kisaltilarak {irtiniin bir an
once tiiketiciye kavusturulmasi igin gerekli adimlar tespit edilebilmektedir. Aym
dogrultuda o©nceki ¢alismalar agirhikli olarak sadece gayrimenkullerin fiziksel
ozelliklerine odaklanmis oldugundan pazarlama karmasi elemanlari ¢ercevesindeki farkl
degiskenlerin tasinmazlarin ortalama pazarlama siiresi iizerindeki etkilerinin incelenmesi

onemli goriilmektedir.
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1.4 Materyal ve Yontem

Gayrimenkul pazarlama sektoriinde ilana ¢ikilarak satilmasi diisiiniilen tagimmazlarin
ilana ¢ikildig1 andan itibaren satilincaya kadar pazarda kaldiklar: siirenin tespiti (TOM)
ve bu siireyi etkileyen faktorlerin belirlenmesi ¢alismanin en temel hedefini
olusturmaktadir. Tamami alt1 boliimden olusan arastirmanin ilk boliimii, genel bir girisle
beraber literatiire kazandirilacak yeniliklerin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Ulusal ve
uluslararas1 bircok akademik yayin incelenerek genis bir literatiir taramasindan sonra
arastirmanin odaklanacagi alanlar belirlenmistir. Literatir taramasinda sadece
gayrimenkul pazarlamada ilana ¢ikilan taginmazlarin piyasada kalma siiresini etkileyen
fiziksel ozellikleri hakkindaki degiskenler degil, pazarlamay1 etkileyen ¢evresel mikro ve
makro degiskenlere de goz atilmistir. Gayrimenkul pazarlama piyasast icin
uygulanabilecek SWOT ve PESTEL analizleri ile pazarlama basarisin1 artiracak ya da
azaltacak etmenler gézlemlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin bagiml
degisken tizerindeki etkilerinin daha 6nceki ¢alismalarda istatistiksel olarak hangi yontem

ve testlerle irdelendigine bakilmaistir.

Tiirkiye’de gayrimenkul sektdriinde bilgi kirliliginin bulunup, piyasanin seffaf bir sekilde
izlenememesi, herhangi bir veri bankasinin bulunmamasi ve mevcut veri kayitlarinin da
saglikli olmamasi1 sebebiyle arastirmada kullanilacak verilerin toplanmasinda yari
yapilandirilmig goriismeler seklinde yapilacak anket yontemi tercih edilmistir. Veriler
toplanirken kolayda 6rnekleme yontemi ile amaca yonelik tesadiifi olmayan sekilde elde
edilmistir. Kolayda 6rnekleme uygulanabilirligi yliksek ancak pazarlama aragtirmalarinin
genele yayilmasi bakimindan ise birtakim zayifliklar1 barindirmaktadir (Hasiloglu vd.
2015). Bu durumu engellemek icin maksimum bilgi alinabilecek tiim emlakgilara
gidilmis, bazi emlakgilara ulasmada ise kartopu d6rneklemeden yararlanilmigken, randevu
vermeyen emlakgilara ise gidilememistir. Kartopu 6rnekleme tekniginde, zengin veri elde
edilebilecek kisi ve durumlara odaklanilarak evrendeki diger kisi ve olaylara onceki
referanslar ile zincir halinde ulasilmasi1 hedeflenmektedir (Baltact 2018). Arastirmanin
hedefleri dogrultusunda sonuca gidebilmesi i¢in ¢ok sayida degisken tartisilarak
hipotezler gelistirilmistir. Degiskenlerin belirlenmesinde gecmisteki akademik
caligmalardaki izlenimlerin yaninda tecriibeli emlak komisyonculari ile yapilan 6n

goriismelerden elde edilen kritikler not edilmistir. Emlak¢ilara uygulanacak anketteki
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degiskenlerin miisterilerdeki karsiliginin test edilmesi, miisterilerin gayrimenkul
pazarlama faaliyetleri hakkindaki fikirlerinin toplanmasi ve emlakgilarla yapilacak ana
anketin gii¢lendirilmesine yonelik farkli bir anket gelistirilmistir. Anketlerin 6rnek uzay1
igerisinde yeterli sayida kalarak belirlenen giiven araliginda sonuglarin alinabilmesi i¢in
gecmisteki akademik caligmalarin 6rneklem sayilart ve istatistiksel orneklem formiilleri

dikkate alinmistir.

Ikinci kisim literatiir taramasina ek olarak, kavram ve tanimlarin aciklanmasi ve
pazarlamadaki temel yaklagimlarla beraber dijital yeni stratejilerin anlatilmasiyla
kuramsal ¢ergeve igin altlik olusturulmaktadir. Kuramsal g¢ergeve literatiirdeki tiim bilgi,
teori ve istatistiksel modellerden sekillendirilmeye calisilmistir. Ugiincii boliim ise
gayrimenkul pazarinin derinliklerine inerek gayrimenkul pazarlama piyasasinin giincel
durumuna, konuyla ilgili gegmis yargi kararlarina ve gayrimenkul pazarlama planlamasi
stirecine deginilmektedir. Dordiincii boliim temel pazarlama stratejilerinin gayrimenkul
alanina uyarlanmasi ve dijitallesmeyle birlikte yeni pazarlama yontemlerinin incelenecek
arastirmayla iliski kurmasina baglanti yapilmaktadir. Internet, sosyal medya, drone,
proptech ve arama motoru optimizasyonu gibi daha bir¢ok giincel kavramin gayrimenkul
pazarlamasinda  gayrimenkullerin  pazarda kalma siiresi iizerindeki  yerleri

tartisilmaktadir.

Besinci kisimda ise arastirma sahasi olan Bolu Ili, Merkez Ilge’de elde edilen verilerin
nasil toplandigi ve nasil analiz edildiginin anlatimi yapilmaktadir. Orneklem sayisinin
literatiirde yer alan verilere gore yeterli oldugu anlagilmaktadir. Verilerin giivenilirligi,
degiskenlerin se¢imi icin ikili karsilastirma testleri ve verilerin hipotezler 1s1ginda test
edilmesi bu bdliimde irdelenmektedir. Gayrimenkul pazarlama alaninda genellikle
konutlar incelendigi i¢in bu ¢aligmada farkli gayrimenkul tiirleri hem tek bir havuzda hem
de ayr1 ayr1 gruplandirilarak test edilmistir. Dogrusal regresyon ve lojistik regresyon
metotlari ile tasinmazlarin ilana ¢ikildiklarinda pazarda ne kadar bir siire igerisinde alici
buldugu veya alict bulma ihtimali sorusuna yanit aranmaktadir. Sonuglarin istatistiksel
olarak incelenmesi, anlamlilik diizeylerinin tespit edilmesi ve tamaminin biitiin olarak
yorumlanmasi bu kisimda ele alinmaktadir. Degerlendirilmelerin yapilmasi ve dnerilerin
gelistirilerek calismanin sonugta elde ettigi bulgularin ortaya konulmasiyla arastirma

altinct bolimde tamamlanmaktadir.
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2. KURAMSAL CERCEVE

Ana temas1 gayrimenkul pazarlama faaliyetleri igerisinde, satisa konu taginmazin ilana
cikildigr tarih ile satildigi tarih arasinda gegen piyasada kalma siiresini etkileyen
parametrelerin incelenerek iliski diizeylerinin sorgulandigi arastirma Tiirkiye’de ilk defa
test edilmektedir. Satin alma kararimi yonlendiren etmenlerin hangilerinin piyasada
kalma siiresine ne oranda duyarliliga sahip oldugunu tespit ederek her giin bir fazla
sekilde dijitallesen diinyanin yeni nesil pazarlama unsurlarinin, gayrimenkul pazarlama
organizasyonlarinda yer alip almadigi arastirmanin ¢ergevesi olusturulurken yerli ve
yabanci ¢ok sayida bilimsel makale, tez ve akademik c¢alisma irdelenmistir. Tiirkiye’de
bu alanda hemen hemen biitiin akademik aragtirmalar konut satin almayi etkileyen 6geleri
anlatmaktadir. Arastirma konusu gayrimenkullerin ilanda kalma siiresinin veya satis
hizinin ise diger tilkelerdeki bazi bilimsel yayinlarda ¢aligildigi gériilmiistiir. Bu ¢aligma
ise pazarlama karmasi elemanlarinin ve emlak danigmanlarin kisisel ¢abalarindan
olusan gayrimenkul pazarlama faaliyetlerindeki piyasada kalma siiresini etkilemesini

konu aldigindan birtakim bilimsel yenilikleri getirmektedir.

Gayrimenkullerin satisa ¢iktiklarinda pazarda ne kadar siirede kalacagina dair caligmalar
literatiirde piyasada kalma siiresi “Time on Market (TOM)”, “Days on Market (DOM)”
yada satis hiz1 “Selling Speed” olarak yabanci kaynaklarda gegmektedir. Bir tasinmazin
satilmasi i¢in gegen siire ilan fiyatina, gayrimenkuliin 6zelliklerine ve piyasa kosullarina
gore degismektedir (Gustavsson ve Vahtola 2014). Bazi kaynaklarda TOM ile ilan fiyati
arasinda pozitif korelasyon oldugu iddia edilirken bir bagka deyisle, gayrimenkulii yliksek
ilan fiyatiyla satisa cikarmanin daha uzun bir TOM yaratacagi anlatilirken, bazi
kaynaklarda ise gayrimenkul ¢evriminin ylikseldigi sicak piyasalarda ise yiiksek fiyatla
c¢ikmanin alic1 tarafindan bu fiyata tekrar alamayacagi endisesi sebebiyle daha hizli
satildigi yani daha kisa bir TOM siireci yasandigi goriilmektedir. Li (2004)’nin
Singapur’da yiiksek katli konutlarda yaptig1 arastirmada asir1 fiyatlandirma stratejisinin
ise yaramadigini, TOM un da yiikseldigini sdyleyerek, bunun yaninda rakip stratejilerinin
ve makroekonomik verilerinde TOM’u etkiledigini belirtmistir. Daha uzun siireli
piyasada satista kalan bazi tasinmazlarin miisteri tarafindan damgalanabilecegi ve

TOM’un daha da uzayabilecegi de tartisilan konular arasindadir. Gayrimenkuller Yavas
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(1992)’1n dedigine gore piyasada arama teorisine gore satilmakta olup, saticinin iiriinii en
hizli ve en yiiksek fiyata satmak istemesiyle beraber, ilana ¢ikilan fiyatla gegen siire
arasinda bir denge olusmaktadir (Gustavsson ve Vahtola 2014). Benzer sekilde An vd.
(2013)’de fiyat ve piyasada gegirilen siireye dair iki temel teori bulundugunu belirtirken,
ilkinin TOM yiikseldik¢e daha yiiksek fiyath tekliflerim gelme olasiliginin artacagini
ifade eden arama teorisi oldugundan, ikincisinin ise alict bulmayan iriiniin bir miiddet
sonra indirime gidilerek satilmasin1 6neren Lazear’in perakende satis modeli oldugundan

bahsetmektedirler.

Literatiirde TOM f{izerine yapilan ilk caligmalara kronolojik olarak bakildiginda; Cubin
(1974) ve Miller (1978) tarafindan gayrimenkul fiyat1 ile gayrimenkul pazarlama siiresi
arasindaki baglantilar kurularak, bu iliskinin varligi tartisilmaya baslanmistir (Johnson
vd. 2007). Lippman ve McCall (1986) pazarda kalma siiresini gayrimenkuller i¢in resmi
bir likidite 6lgiisii olarak alinabilinecegini 6nermislerdir (An vd. 2013). Sirmans vd.
(1995), Yavas ve Yang (1995), Forgey vd. (1996), Glower vd. (1998), Knight (2002),
Anglin vd. (2003), Rutherford vd. (2005) ve Turnbull ve Dombrow (2007) gibi
aragtirmacilar gayrimenkuliin fiyati ile TOM arasindaki iliskiye odaklanmis; olumlu,
olumsuz ve anlamsiz iliskilerin ¢ok kez ortaya ¢ikmasindan kaynakli net bir tavr
benimsememislerdir (Johnson vd. 2007). Ancak genel varsayim bu iliskinin pozitif
oldugu, fiyatin yiikseldikge siirenin de yiikseldigi yoniinde goriinmektedir. Hui vd. (2010)
piyasada kalma siiresi TOM’u fiyat ve konutlarin oOzellikleri diginda donem ve
enflasyonunda etkiledigini vurgulamaktadir. An vd. (2013) sicak ve hizli piyasalarda
gayrimenkullerin piyasada kalma siiresinin kisaldigini, yavas piyasalarda ise bu siirenin
uzadigr belirtilmektedir. Cirman vd. (2015) Orta ve Dogu Avrupa’da gayrimenkul
likiditesi hakkindaki ilk ¢alismayi iirettiklerini belirtmektedirler. Yakin zamana dogru
gelindiginde ise aragtirmalar dijital pazarlama 6gelerinin gayrimenkul pazarlama siiresine
olan etkilerin varligina dogru kaymaktadir. Gravatt’in (2018) yilinda ABD’nin Florida
eyaletinde TOM olgusuna iki yeni dijital 6geyi; “yorum yapma” ve ‘“sanal tur”
degiskenlerini modele dahil edilerek, konut satin almay: etkileyen degiskenlerin TOM
tizerindeki etkiyi Olctiigli calisma goze carpmaktadir. Ayrica bu calismada asiri
fiyatlandirma stratejisi dikkate alinmamis ve birkag dijital pazarlama taktigini arastirmayi

denemistir. Gayrimenkullerin 6zellikleri, satict motivasyonu ve piyasa kosullar: ilanin
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pazarda kalma siiresini etkilemektedir (Bich vd. 2020). Arastirma konusu olan tezde ise
sadece konutlar degil, farkli tiirdeki arsa ve ticari gayrimenkullerin ortak 6rneklem
havuzunda irdelendigi ve 4P pazarlama karmasi elemanlarinin geleneksel ve dijital
pazarlama yaklagimlariyla bir arada pazarda kalma siiresi modeline entegre edildigi,
verilerin sadece emlak portallarinda yayinlananlardan degil ayn1 zamanda yayinlanmadan

satilan ilanlardan da olustugu daha kapsamli ve 6zgiin bir ¢alisma programlanmustir.

Ozetle, ilana ¢ikilan fiyat gelecek tekliflerin test edilmesi igin genellikle piyasa degerinin
iistiinde bir degerden olusmakta oldugundan, iki fiyat arasindaki makas ¢ok agik
oldugunda TOM’un artmasi beklenilmektedir. Goriildiigii iizere hemen hemen tim
literatlirde pazarda veya piyasada kalma siiresi, sadece konutlar 6lgeginde ¢aligilmis olup,
yine sadece iiriin 6zellikleri ve fiyat stratejileri bakimindan arastirildigi goriilmektedir.
Pazarlama kavrami daha biitiinciil bir planlama gerektirmekte oldugundan bu calismada
TOM, emlak komisyoncularinin ilan1 hangi platformlarda yayinladiklari, yeni nesil dijital
iletisim kanallarinin etkileri, tavsiye pazarlama, 6deme sekli, pazarlama 4.0’in mevcut
durumu ve hangi pazarlama metotlariyla satildigi gibi yeni birgok sorulari entegre ederek
literatiire katkilar yapmay: hedeflemektedir. Yapilan ¢alismalarda gozlemlenemeyen
degiskenler olarak modellerde bulunmayan bazi yeni degiskenlerin modele dahil edilmesi

ve R?nin artirilmasi da ¢alismanin odaklar icerisindedir.

Gayrimenkul firmalar1 ve emlak komisyoncularinin ellerindeki tiriinleri satarken hangi
stratejileri benimsemeleri gerektigi ve uyguladiklar stratejiyle pazarda kalma siiresinin
(TOM) ne kadar olmasi karmasikligina, klasik pazarlama karmasinin (4P) modern
pazarlama metotlariyla desteklenip harmanlanmasiyla olusturulacak yeni bir modelle
cevap aranmaktadir. Arastirma bu kuramsal perspektifle cercevelenmekte olup, bu
konuda Tiirkiye’de yapilacak diger bilimsel aragtirmalara oncii olup altlik
olusturacakken, piyasa aktorlerine de gayrimenkul pazarlama alaninda farkli gorisler

kazandiracag diistiniilmektedir.
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2.1 Kavram ve Tanimlar

Gayrimenkullerin barmmma ihtiyacini1 gidermesi, insanlara sahip olma hazzi vermesi
ayrica arzlarimin zor ve kisitli olmasi gayrimenkulleri ekonomik anlamda degerli
kilmaktadir (Aliefendioglu 2011). Gayrimenkullerin degerinden kaynaklanan bu
ekonominin 6nemli bir kismin1 da gayrimenkul pazarlama konusu olusturmaktadir.
Gayrimenkul pazarlama sektoriindeki ifadeler igin literatiir taramasi yapilarak ¢alismanin
ana hatlarinin  gerektirdigi ilgili tanim ve kavramlar belirlenmistir. ilk olarak
gayrimenkul, pazar, satig, pazarlama ve pazarlama kavraminin tarihsel gelisimine dair
tanimlamalar yapilarak konunun daha iyi anlasilmasi amaglanmistir. Temel teorik
tanimlamalarin ve pazarlamaya ait temel yaklasgimlarin agiklanmasindan sonra
gayrimenkul pazarlama kavramina giris yapilmaktadir. Piyasalardaki mevcut durum ele
aliarak, gayrimenkul pazarlama faaliyetleri icin yeni bir el haritasi olusturulmasi

planlanmaktadir.

Sahadaki tiim paydas ve aktorlere Onbilgi saglayacak tanimlama ve siniflandirmalar
asagida aciklanmaktadir. Gayrimenkul pazarlama islemleri alict ve saticilarin
uzlastirilmasindaki hassas bir giizergahtan gectigi i¢in, kavram ve tanimlamalara tam

hakim olunmas1 gerekmektedir.

2.1.1 Gayrimenkul tanimu ve tiirleri

Gayrimenkuller igerisinde insanlarin yasamlarimi siirdiirdiigli, her tiirlii sosyal ve
ekonomik faaliyetlerin yiiriitiildigi ve topluma sagladigi kullanim hakkiyla temel
gereksinimlerin karsilandigi fiziki mekén ve alanlardir. Giinliik yasamda ise tim bu
imkanlar1 sunan arsa, arazi, konut, bina ve diger yapilarin genel olarak emlak veya

tasinmaz ad1 altinda nitelendirildigi bilinmektedir.

Kullanicilarina egemenlik hakki saglayan gayrimenkullerin miilkiyet kavrami ile i¢ ige
biitiinlestigini belirtmek gerekmektedir. Tiirk Medeni Kanunu’nun 704. maddesine gore

“’araziler, tapu kiitiiglinde ayr1 sayfaya kaydedilen bagimsiz ve siirekli haklar ile kat
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miilkiyeti kiitiigline kayith bagimsiz boliimler*’ gayrimenkul olarak tanimlanmaktadir.
Araziler smirlar belirlenmis toprak parcalarini, tapu kiitiiglinde belirtilen bagimsiz ve
siirekli haklar; irtifak ve kaynak ve benzeri haklari, mesken, isyeri ve depo gibi alanlarda

kat miilkiyetine kayith bagimsiz boliimleri ifade etmektedir (Yalginer 2018).

Gayrimenkuller kendi aralarinda: konut amagli gayrimenkuller (konut, mistakil ev),
ticari amagl gayrimenkuller (isyeri, ofis, magaza), endiistriyel amagli gayrimenkuller
(fabrika, at6lye), tarimsal amagli gayrimenkuller (tarimsal arazi, ¢iftlik, bag), 6zel amagh
gayrimenkuller (otel, kamu binalar1), arazi ve arsalar (kadastral parsel, imar parseli)
seklinde siniflandirilmaktadir. Arsa ve arazi tanimlari ¢ogu kez gayrimenkul miisterileri
tarafindan karistirilmaktadir. Arsa tanimi “imar adalari i¢erisindeki kadastro parsellerinin
Imar Kanunu, imar plan1 ve ydnetmelik esaslarma gore diizenlenmis seklidir” ifadesiyle
yapilabilirken, arazi ise bu diizenlemeleri gérmemis, tarla, bag ve bahge niteliginde

bulunan kara parcalar seklinde tanimlanmaktadir (Yalpir ve Unel 2016).

Biitiin bu gayrimenkul tiirlerinin her birinin kendilerine has 6zellikleri bulunmaktadir.
Pazardaki ¢esitliligin yaninda, arz ve talep dengesinin kurulamamasi, ekonomik ve
siyasal giindemlerin piyasayi etkilemesi, gayrimenkul pazarlama faaliyetlerinin birtakim
stratejilere dayali sekilde yiiriitiilmesini ihtiyac haline getirmektedir. Calismada konut,
arsa, ofis ve magaza gibi kullanilan ticari gayrimenkullerin ortak olarak pazarlanabilmesi

i¢cin hangi stratejilerin etkili oldugunun tespiti iizerinde yogunlagilmistir.

2.1.2 Pazar kavramm

Geleneksel olarak pazar; “alici ve saticilarin {iriin alip satmak i¢in bir araya geldikleri
fiziki yerler olarak” tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller 2012). Ekonomik anlamda
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) (1993)’nin tanimina gore pazar; ¢ belirli
mal veya hizmetlerin degisimi i¢in alic1 ve saticilarin ticari islemler yaptiklari, bu mal ve
hizmetlerin fiyatlarinin esitlendigi yerdir®’ ifadesi ile tanimlanmaktadir (Cetinkaya 2003).
Satic1 ve alicilarin homojen olarak bulunup, tiiketicilerin fiyatlar hakkinda bilgilendigi
yerlere aktif pazar denilmektedir (Demir 2015). Pazarlar 6l¢eklerine gore yerel, bolgesel,

ulusal ve uluslararasi pazarlar kategorilerinde siralanmaktadir. Scheffman ve Spiler
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(1987)’1n ¢alismalarinda Alfred Marshall’in klasik pazar tanimin1 “tagima maliyetleri de
hesaba katildiginda ayni {iriin i¢in fiyatlarin esitlendigi yer” bir baglangic noktasi olarak
kabul etmektedirler (Cetinkaya 2003). Gayrimenkuller ise homojen olmayan, ayni {iriiniin
ikincini bulmanin zor oldugu, ayni {iriine yakin ve benzer iirlinlerin yer aldig1 pazarlarda
bulunmaktadirlar. Normal piyasa irilinlerinde aymi {riin icin fiyatlar ayni iken,
gayrimenkul pazarinda ise her taginmazin birbirlerinden farkliliklar géstermesi farkl
fiyatlari dogurmaktadir. Bu fiyatlarin degerlemesi de olduk¢a zahmetli, teknik bilgi ve

birikimin yaninda tecriibe gerektiren ayr1 bir is alanidir.

Pazarlarin bir de zaman boyutu tartisilmaktadir. Her iiriin her mevsim ya da donemde
bulunamadig gibi, gayrimenkuller de kit ve siirli varliklar olmasi ve konut gibi insa
edilen yapilarin yapim siirecinin uzun olmasi gayrimenkul pazarinin zaman boyutunu
etkilemektedir. Gayrimenkul piyasasi i¢in diger bir dnemli sayilabilecek kavram “hedef
pazar” ise, saticilarin belirli bir kesime odaklandigi hedef kitle ile ayni anlama
gelmektedir (Cetinkaya 2003). Hedef kitleyi 6nceden analiz ederek onlara uygun iiriinleri
gelistirmek, pazarlama aktivitelerinde hiz kazandirmakta ve satis islemini
kolaylastirmaktadir. Gayrimenkul piyasalarinda satis basarisini artirmak icin pazari ve
hedef kitleyi tanimanin en biiyiik avantajlarindan biri de rakiplere gore pazarda stiinliik

elde edebilmektir.

2.1.3 Satis tanim ve kapsam

Bir {irlinilin piyasada alic1 ve satici arasinda el degistirdigi ana satig denilmektedir. Satig
pazarlama faaliyetlerinin sonunda bagariya ulagmak olarak da nitelendirilebilir. Satis ve
pazarlama i¢ ice kavramlar olmasindan 6tiirli birgok kisi bu iki terimi karistirmaktadir.
Farkl1 bir dille bu iki kavram1 agiklamak gerekirse “Pazarlama tiim kiimenin kendisi, satis
ise onun bir alt bilesenidir” veya “satisin 6ziinii satmak olustururken, pazarlamanin 6ziinii
ihtiyac1 karsilayan iiriin ve fikrin bulunmas1” olusturmaktadir (Ozgen 2019). Pazarlama
satisa giden kapsamli bir siiregken, satis ise isletmeye para akisi saglayan tek pazarlama
aktivitesi olarak tanimlanmaktadir (Okumus 2013). Pazarlama daha kapsamli, strateji ve
organizasyon gerektiren islemler biitliinliyken, satis pazarlamanin kisa bir asamasi olarak

adlandirilabilmektedir. Unlii yonetim kuramcis1 Peter Drucker “pazarlamanin amacinin
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satig1 gereksiz kilmak” oldugu vurgusu ile pazarlamanin satis disindaki kapsamini dile
getirmektedir (Kotler ve Keller 2012). Yine aymi kaynakta Hardvard’dan Theodore
Levitt’in “satig, saticinin Uriinlerinin nakde doniistiirme istegiyle mesgul olurken,
pazarlama {iriin araciligiyla miisterilerin ihtiyaglarini tatmin etme fikri ile mesgul
olmaktadir” anekdotu ile satis ve pazarlama arasindaki mantalite farkini ortaya

koymaktadir.

En basit anlatimla “pazarlama satis yapmanin siislenmis halidir” seklindeki tanimlama,
hem pazarlamay1 hem de satis1 anlamaya yardimci olmaktadir (Y1ldiz 2021). Satisa satici
ile alici arasinda gergeklesen ikna siireci yorumunu yapmanin yaninda, pazarlama
faaliyetlerinin gelir olusturmasi ve isletmenin degerlendirilmesi bakimindan énemli bir

faktor oldugu eklenebilir (Okumus 2013).

Gayrimenkul pazarlama sektdriinde satis ise, tiim pazarlama faaliyetlerinin siiregeldigi
asama igeresinde tasinmazin bedel karsiligi el degistirdigi an seklinde tanimlanabilir.
Gayrimenkul piyasalarinda iiriinlerin daha pahali ve heterojen yapida olmasi, yine
erisilebilirliginin zor olmasi satis yapmayi cetinlestirmektedir. Satis yapabilmek i¢in
pazarlama plani yapmak kaginilmaz olmaktadir. Gayrimenkul danismanlari basarili olup
olmadiklarin1 yaptiklar1 satis sayilar1 ile test etmekte ve motivasyonlarimi giiglii
tutmaktadirlar. Miisterilerin de daha ¢ok satis sayisina sahip gayrimenkul danigsmanina
kars1 ilgi duyduklan piyasada gozlemlenmektedir. Ancak aracilarin satis yapmayi
pazarlama faaliyeti igerisinde sadece nakit girisi olarak gormemeleri gerekirken,
misterilerle uzun vadeli iliskiler kurarak bunu firsata dontstiirdiiklerinde gelecekteki
potansiyel satiglara referans kazandiklarmi unutmamalidirlar. Ozetle, pazarlamanin
irlinlin  Oncesindeki planlamalarla baslaylp satis sonrasinda devam eden bir
projeksiyondan, satis asamasinin ise daha kisa siireli bir odaklanmadan olustugu

goriilmektedir.

2.1.4 Pazarlama tanim ve tarihsel gelisimi

Pazarlama ait bir¢ok agiklama olmakla beraber tarihsel siirecte tanimlarin da evrim

gecirmekte oldugu goriilmektedir. Pazarlamanin 1948 yilindan itibaren kullanilan tanimi
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“mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesi” ifadesiyle anlatilmaktadir (Mucuk 2007). Buradaki
tanim pazarlamaya olan dar bakis acisin1 gostermektedir. 1960’11 yillara gelindiginde ise
inlli pazarlama arastirmacilarindan McCarthy pazarlamay1 “tiiketicileri tatmin etmek ve
isletme amagclarina ulasmak icin {irtin ve hizmetlerin tiiketiciye veya kullaniciya akigini
yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesidir” seklinde tanimlamaktadir (Giil 2012). Bu
tanimda pazarlamanin biraz daha geliserek tiiketici tatmini kavraminin ortaya ¢ikmaya
basladig1 anlasilmaktadir. Tarihsel olarak bugiine gelindiginde “Pazarlama miisteri
degeri yaratmak ve karli misteri iliskileri kurmaktir” ifadesi pazarlamanin geldigi
noktaya isaret etmektedir (Kotler ve Armstrong 2012). Kotler ve Keller (2012) baska bir
ifade ile pazarlamadan; insani ve sosyal ihtiyaglar1 belirlemek ve karli sekilde kargilamak
olarak bahsetmektedirler. Farkli bir tanimlama da ise pazarlama; insanlarin talep ve
isteklerini belirleyerek, isletmelere pazardaki hedef kitleye uygun iiriin ve hizmet sunma
firsat1 tantyan ve bunlarin tliketiciye ulastirilmasini saglayan siiregleri ifade etmektedir
(Sozer 2016). Literatirde de Amerikan Pazarlama Birligi’nin “kisisel ve oOrgiitsel
amaglara ulagmay1 saglayacak degisimi meydana getirebilmek i¢in, mal, hizmet ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmas: ve tutundurulmasina yonelik bir
planlama ve uygulama siireci” seklindeki aciklamasinin daha uygun ve dogru bir
tanimlama oldugu belirtilmektedir (Alabay 2010). Pazarlama 2000’11 yillardan itibaren
teknolojiyle beraber hizla doniisiime ugrayan dinamik bir yapi oldugu i¢in taniminin
giinlimiize gore yenilenme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin
“American Marketing Association (AMA)” revize ederek 2017°de son olarak onayladigi
tanimda “pazarlama; miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan teklifleri,
yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme etkinligi, kurumlar dizisi ve siirecleridir”
seklinde anlatilmaktadir  (Anonymous 2017). Gegmisten simdiye kadarki
tanimlamalardan anlasilacagi tizere pazarlamanin daima gelisime agik dinamik bir yapiya
sahip oldugu goriiliirken, miisterilerle iligkiler kurularak miisteri degerinin yaratilmasi

hususu dikkat ¢ekmektedir.

Pazarlama literatiirii incelendiginde pazarlamanin kronolojik olarak tarihsel gelisiminin
4 ana boliimden olustugu Sekil 2.1°de gosterilmektedir (Alabay 2010). 1850’11 yillardan

1930’a kadar gecen siirecte daha cok iiretim anlayisinin 6n planda olmasi sebebiyle,
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tiiketicilerin talep ve arzularinin goz ardr edildigi, asil amacin iiretmek oldugu dénem
izlenmektedir (Giirer 2021). Bu donemde pazarlamayla ilgili faaliyet bulunmamakta,
daha cok iiriinii ortaya c¢ikarma derdi hakim olmaktadir. lkinci donem iiretim
kapasitelerinin arttig1, tiretmenin degil satisin problem haline geldigi, arz fazlasindan
oOtiirii pazarda talep edilenden fazlasinin bulundugu, rekabetin basladig, iirline ait ayirt
edici 6zelliklerin goriilmeye basladigi ve aldatict bazi reklamlarin yer aldigi 1960’a kadar
gecen periyottaki asamadir (Altun 2020). Ugiincii sirada ise iiriin ve reklamin tek basina
yeterli gelmediginin anlasildigi ve pazarlamanin dogarak, tiretimde verimlilik ve satis
cabalar1 yerine tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin dikkate alinmasinin felsefe edinildigi

pazarlama asamasi yer almaktadir (Giil 2012).

Uretim Sats Pazarlama Miisteri- Odakls

Sekil 2.1 Pazarlamanin gegirdigi evreler (Alabay 2010)

Yaniltict reklam ve satis tekniklerinin firmaya zarar verdiginin goriilmesi, bir¢ok isletme
de pazarlama departmanlarinin olusturulmasina 6n ayak olmustur (Yildirim 2019). Son
asama ise miisteri odakli yaklasimin dogdugu modern pazarlama anlayisidir. Bu periyot
tiiketicinin istek ve arzularmin 6n siralarda oldugu, miisteri tatmini ile kar edilmesinin
amaglandigl, pazarlama elemanlarinin birlikte kullanildigr ve hakimiyetin {ireticiden
tiketiciye gectigi asamadir (Altun 2020). Modern pazarlama doneminde miisteri
analizleri ile dogru friin, minimum maliyetle tiiketiciye ulastirilarak, miisterinin

memnuiyetine odaklanilmaktadir (Giileryiiz 2019).

Pazarlamacilar artik sadece ekonomik ihtiyaclari degil toplumsal ihtiyaglardan dogan ve
toplum icin deger yaratan, paylasilan deger kavraminin Onemsendigi, toplumsal
pazarlama anlayis1 igerisinde hareket etmektedirler (Kotler ve Armstrong 2012).
Teknolojinin etkinliginin artmas1 modern pazarlama anlayisim biitiinlesik pazarlama ile

i¢ ice olmayr gerektirmektedir (Giirer 2021). Biitiinlesik pazarlama programi ile
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miisterilerle olan iligkiler insa edilip pazarlama stratejisini yiirlitmek i¢in pazarlama
karmasi kiimesi devreye sokulmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi de bu asama da

onem kazanmaktadir.

Yakin gegmisten bugiine dogru internetin, modern pazarlama anlayisinin hemen ardindan
yayginlagmasi, miisterilere ulagsmak i¢in yukarida anlatilan geleneksel pazarlama
anlayiglarinin dijital pazarlama yaklagimlarina dogru bir gegilmesini giindeme getirmistir.
Geleneksel olarak yapilan pazarlama faaliyetlerinin dijital pazarlama yontemleriyle
birlikte internet iizerinden artik daha kolay, daha ucuza ve daha kalabalik kitlelere

ulasarak yapilabildigi yeni doneme girilmis bulunmaktadir.

2.2 Temel Pazarlama Yaklasimlari

Pazarlamanin temellerinin atildig1 1990’11 yillara kadar daha ¢ok {iiretim ve satig odakli
yaklagimlar benimsendiginden geleneksel stratejilerin egemen oldugu goriilmektedir. Bu
periyotta tiiketicilerin istek ve talepleri dikkate alinmadigi i¢in firmalarin kontrolsiiz
sekilde yaptigi iiretimler ve tek tarafli satis girisimleri dikkat ¢ekmektedir (Suludere
2019). Sanayilesmenin ardindan iriin gesitliliginin ve kalitesinin artmasinin yaninda
rekabetin de ¢cogalmasi, tiiketiciye alternatif tirlinler arasindan se¢im yapma sans1 tanirken
isletmelerin pazarlama anlayisim ise degistirmeye siiriiklemistir. Isletmelerdeki orgiit
yapilar1 da aym eksende sekillendiginden, tepedeki yonetici kadro yerini miisterilere
birakmis bulunmaktadir. Bu gelisim iliski pazarlamas1 yaklasimi, miisteri odakli
yaklasim, deger temelli yaklasim ve pazar yonelimli yaklasimin hepsinde

benimsenmektedir (Alabay 2010):

i. liski pazarlamas1 yaklasimi: Bu kavram 1983°te ilk olarak Berry tarafindan
olgunlastirilarak “iliski pazarlamasi, miisteri iligkilerini cazip hale getirmek, siirdiirmek
ve gelistirmektir” seklinde tanimlanmaktadir (Alabay 2010). Kotler ve Armstorng (1996)
ise miisteri ve diger paydaslarla deger yaratimu, iliskilerin pekistirilerek gelecege dogru
devam ettirilmesi bahsini ortaya koymaktadir (Alabay 2010). iliski pazarlamasi,
miisterilerle iligkilerin kuruldugu, onlarin memnuniyetinin ilke edinildigi ve verilen

hizmetin kesintisiz kalitesini esas alindig1 3 ana olguya dayanmaktadir (Suludere 2019).
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Tiiketicilerle uzun soluklu iligkiler gelistirilmesinin isletmeye kar olarak geri donecegi
varsayrmini icermektedir. iliski pazarlamasi hizmet pazarlamasi ve pazarlama ydnetimi

gibi farkli departmanlarin olusmasina da vesile olmustur (Alabay 2010).

ii. Miisteri odakh yaklasim: Tiiketicileri ve pazar1 tanimak, miisteri odakli pazarlama
stratejilerini yonetebilmenin ana kuralin1 olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong 2012).
Kiiresellesmenin artmast ve teknolojinin gelismesi pazarlamadaki geleneksel iiretim
anlayislarini kifayetsiz biraktigindan, pazarlama hareketlerinin miisteri odakli tutumlar
benimsedigi goriilmektedir. Miisteriler hakkinda detayli bilgiler toplanmasi iiriin ve
hizmetlerin sekillenmesinde etkili olurken pazarlama verimini de artirmaktadir. Ayrica
bu yaklasgimda miisterilerin yasam boyu degerli oldugu edinimi ile yola ¢ikildigindan,
onlara yakin davraniglar sergilenmesi sayesinde isletmelerin ¢ekicilik kazanacagi
diisiiniilmektedir (Alabay 2010). isletmeler pazarda karsilig1 olmayan iiriinleri {iretmeden
once miisteriler ile temas kurdugundan, miisteri odakli yaklasim satis ve pazarlama
alaninda basar1 yilizdesini artirarak 1990°dan 2000’lerin sonlarina kadar siiregelmis
bulunmaktadir. Kisaca 6zetlemek gerekirse miisteri odakli yaklagim, satis dncesinden
baslayip, satis sonrasi devam ederek misteri memnuniyetini baz alan bir pazarlama

stratejisidir.

iii. Deger temelli yaklasim: Davidow ve Malone (1992) deger temelli yaklasimi,
isletmelerin deger yarattig1 ve bu deger sayesinde miisterilerini ikna ettigi siire¢ olarak
degerlendirmektedir (Cop ve Yiiziiak 2016). Bu yaklagimdaki asil tema, miisterilere
direkt tirtiniin degil, yerine degerin sunulmasindan ve tiiketicilerin firma i¢in bir deger
tasimasi fikrinden tiremektedir. Degerden kasit ise, miisterilerin {iriin veya marka i¢in
piyasadaki fiyat1 ile 6demeye razi olduklar: fiyat arasindaki farkla iliskilendirilmektedir
(Alabay 2010). Tiiketicilere 6nerilen degerin miisteri istek ve ihtiyaglarina rasyonel fayda
saglamasinin yaninda, duygusal anlamda da bir karsiliginin olmasi gerekmektedir. Alict
satict arasinda karsilikli iletisimden dogacak iligkilerin siirekliligi ise miisteri tatminiyle
ilgili olmaktadir. Bu betimlemelerle beraber Doyle (2000)’ye goére deger temelli
pazarlama yaklagimi, deger yaratan miisteri iliskileriyle rekabet avantaji kazanilarak
paydaslarin getirilerini maksimize etme amacini tasiyan yonetim anlayisi olarak

toparlamaktadir (Kiilter ve Demirgiines 2006).
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Iv. Pazar yonelimli yaklasim: Pazar yonliliik; pazarin analiz edilerek bilgilerin
toplanmasi ve kullanilmasi ile miisterilere deger yaratma ve rekabet ortaminda isletmelere
miicadele edebilme kabiliyeti kazandirmaktadir. Bagka bir tanimda pazar yonliiliik i¢in
tiketicilerin mevcut ve gelecekteki gereksinimlerini karsilamada bilgi edinen ve bu
bilgilerin paylasimini tiim organlara orgiitsel bicimde sunan, bir deger sistemi olarak
bahsedilmektedir (Kohli ve Jaworski 1990). Miisterilerin ihtiyaglarini, beklentilerini ve
yeni iirlinlerin konseptini tespit etmek icin stratejik olarak pazarda analiz yapilmasi ve
bilgi toplanmasi anlayisini sahiplenmekte ve bu baglamda miisteri odakli yaklasimdan
feyz almaktadir. Ayn1 zamanda pazar yonli egilimleri fazla olan isletmelerin karlilik
diizeyleri ile aralarinda pozitif yonli iligskiler oldugu bilinmektedir. Slater ve Narter
(1994)’1n agisindan pazar yonliliik, bir taraftan miisteri odakli yaklasimlar ile deger
olusturmak i¢in hedef kitlenin ihtiyaclarina kanalize oldugu, diger taraftan rakiplere gore
avantajli konuma sahip olmak adina rakip analizini benimsemekte ve miisterilerine diger
rakiplerin sundugundan daha fazla yiiksek deger yaratabilmenin ise fonksiyonlar arasi
koordinasyon ile kaynaklarin etkin kullanilmasinda gizli oldugu anlatimiyla
tariflenmektedir (Alabay 2010). Ayrica bu yaklasimlar firmalara strateji belirlemek i¢in
karar almay1 kolaylastirdig1 gibi, rakipler karsisinda avantaj saglayarak miisteri isteklerini
en iyi sekilde tatmin etmeye ve isletme performansinin yiikseltilmesine katkilar

saglamaktadir.

2.2.1 Pazarlamada yeni trendler

[k olarak iiretim odakli pazarlama anlayisiyla “ne iiretirsem satarim” diisiincesi
pazarlamanin birinci donemini anlatmaktayken, ekonomik krizler sonrasi liretmenin
yeterli olmadiginin fark edildigi ikinci donemde satis odakli ¢alismalara agirlik verildigi,
ticiincli donemde ise tiiketici odakli pazarlama yaklasimlarinin benimsenerek tiiketici
isteklerinin 6n planda tutuldugu ve iretimi sekillendirdigi donem izlenmektedir (Tekin
vd. 2014). Ardindan iiriin ¢esidinin artmasiyla beraber tiiketici aligkanliklar1 ve yasam
tarz1 gibi kriterler pazarlamay1 daha kisisel bir eksende sekillendirerek modern pazarlama
anlayisini hakim kilmistir. 1990’1 yillardan baglayarak ve 2000’li yillarin baginda iyice
hissedilen miisteri odakli pazarlama anlayis1 son donem post-modern pazarlama

yaklasimi olarak ifade edilmektedir. Miisteri sadakati, miisteri iliskileri yonetimi gibi
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kavramlar1 6ziimseyen ve isletmeler ile tliketiciler arasinda karsilikli etkilesim kurmay1

baz alan biitlinlesik pazarlama iletisimine ge¢ilmis bulunulmaktadir (Tekin vd. 2014).

Teknolojinin artmasi ve internetin yayginlagsmasiyla beraber insanlarin hayat tarzlari
degismekte, istek ve talepleri de caga gore siklikla farklilagsmaktadir.  Miisterilerin
ihtiyaglarinin siirekli degismesi, ekonomik krizler ve pazarlarin daralmasi gibi tecriibeler,
isletmelerin pazarlama stratejilerini {iretim odakliliktan tiiketici odakli anlayisa
gecirmelerine sebebiyet vererek, en az iirlinler kadar iletisimin de onemli oldugu
pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir (Giileryiiz 2019). Internet cagindaki
pazarlama projeksiyonu, kendini her daim gelistirebilen internet aglar1 vasitalariyla farkli
metotlar1 6n plana ¢ikarmaktadir (Cab1 2018). Geleneksel pazarlama anlayisi artik yerini
cok kanalli ve biitiinsel sekilde siirdiiriilebilen yeni pazarlama trendlerine birakmis
bulunmaktadir. Modern pazarlama teknikleri i¢erisinde gerilla, yesil, deneyimsel, tavsiye

ve veri tabanli pazarlama yontemleri dikkat ¢ekmektedir.

I. Gerilla pazarlama: Gerilla pazarlama, genellikle kiigiik sirketlerin pazarda hakim
biiylik sirketlere karsi sasirtici tekniklerle miicadele vererek, rakiplerin demoralize
olmasin1 hedeflemekte ve pazarlama basarilarin1 artirmaya yonelik faaliyetlerden
olusmaktadir (Harta 2020). Ilk olarak Levinson tarafindan ortaya atilan gerilla pazarlama
kavram “biitgesi kiigiik hayalleri biiyiik miitesebbislere yaratici pazarlama fikirleri” ile
pazarda yer almalarin1 6ngérmektedir (Giileryliz 2019). Tanimlamalardan anlasildig:
tizere gerilla pazarlama, olabildigince kiiciik biitgeli kampanyalarla beklenmedik yer ve
zamanlarda misterilerin ilgisini yakalamak ve rakipleri hirpalayarak pazarda alan bulmak
icin kullanilan, etkili bir yontem olarak goriilmektedir. Ayrica kiigiik isletmelerle beraber
biiyiik isletmelerinde kimi zaman gerilla pazarlama taktiklerinden yararlanarak

miisterileri hedef aldiklar1 izlenmektedir.

Ii. Yesil pazarlama: Giiniimiiz pazarlama anlayis1 miisterilerin istek ve arzularini
karsilamanin Otesine gecerek, toplumlara hesap verebilir, seffaf ve dogaya saygili
sorumluluklar iistlenilmesi misyonunu yiiklemektedir. Yesil pazarlama, {iriin ve kaynak
kullaniminda ¢evre bilincini 6ziimseyen ve doga dostu mamullerin tasarlanmasini

benimseyen bir pazarlama seklidir (Erbaslar 2012). Kotler (2000) ¢evre duyarliligi ve
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tiriinlerin ¢evreye olan etkilerine ait biling diizeyi ylikseldikce, cevre faktdrii miisterilerce
satin alma kararlarinda g6z 6niinde bulundurdugunu belirtmektedir (Tekin vd. 2014).
Dogal kaynaklarin tiiketilmesi, sanayilesme ve bilingsiz kentlesme gibi problemlere
sosyal sorumluluk projeleri ile dikkat ¢ekmeye c¢alisan firmalar hem marka bilinirligini
artirmakta hem de yesil pazarlama kavrami etrafinda misterilere ulagsmay1
hedeflemektedir. Yesil pazarlama, tiiketicinin ihtiyaclarini karsilarken isletmenin sadece
gelir odakli degil, gevre hasiyetlerine 6nem veren bir imaj ile hareket edebilmesini

saglamakta ve rakipler karsisinda avantajlar yaratmaktadir.

iii. Deneyimsel pazarlama: Klasik pazarlama yaklasimlari artan teknolojiyle beraber
miisterilerin yiiksek beklentilerini karsilamada yetersiz kalmaktadir. Schmitt (1999)
tarafindan ortaya atilan deneyimsel pazarlama miisterilerin alacag iiriin ve hizmetlerin
dokunulup, isitilmesine imkan tanirken, duygusal olarak da hissedilmesi kisaca
“unutulmaz sekilde deneyimlenmesi” stratejisi {izerine gelistirilen bir pazarlama
prensibinden meydana gelmektedir (Akkoéz 2021). Deneyimsel pazarlama miisterinin
marka ile arasinda duygusal bir bag insa edilmesini ve tiiketicilerin duyularina hitap
edilerek haz almalarini amaglamaktadir (Kiigiiksarag ve Sayimer 2016). Satin alma 6ncesi
triiniin faydalarina, satin alma sonrasinda ise gelisecek deneyimlere odaklanilirken,
miisterinin fiyat-performans dengesini test etmesine olanak saglamaktadir. Deneyimsel
pazarlama igerisinde memnun kalan miisteriler deneyimi yinelemek istemekte ve
cevrelerine referans olarak onermektedirler (Kilig 2018). Dijital teknolojinin arttigi su
giinlerde artirllmig gerceklik veya sanal gergeklik uygulamalar ile tiiketicinin satin
almay1 diisindiigli iriin ya da hizmetin 6nceden deneyimlenebilmesi pazarlama igin
kolayliklar sunmaktadir. Bunun yaninda marketlerde tadim yaptirilmasi ve magazalarda
parfiim triinlerinin test edilmesi gibi miisterilerin duyusal organlarina hitap edilmesi,

giinliik hayatta karsilagilan deneyimsel pazarlama 6rneklerini yansitmaktadir.

iv. Tavsiye pazarlamasi: Agizdan agiza pazarlama olarak da taninan tavsiye pazarlamasi
“Word Of Mouth Marketing (WOMM)” ad:1 altinda Ingilizce literatiirde gegmektedir.
Cok eski bir tarihe sahip agizdan agiza pazarlama yontemi, insanlarin iiriin ve servisler
hakkindaki olumlu tecriibelerini baskalarina aktarmasi ile irtinlerin hakkindaki bilgilerin

yayilmasina dayanirken, internetin yayginlagsmasi tavsiye pazarlamasini daha da etkin
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hale getirmis bulunmaktadir (Tekin vd. 2014). Iyi tecriibeler kadar kétii yorumlarinda
hizli sekilde yayilmasi bu pazarlama seklinin dezavantajlari arasina girmektedir. Tavsiye
pazarlamasimin en biiyiilk avantaji ise tanidiklar1 kisiler veya fiziken sahit olduklar
olaylarin direk miisteriye intikal etmesi, pazarlamanin daha ikna edici bir hale girmesine

sebebiyet vermektedir (Giileryiiz 2019).

v. Veri tabanh pazarlama: Tiiketici ve pazara dair bilgiler pazarlama stratejilerinin
gelistirilebilmesi i¢in altin degerinde bulunmaktadir. Miisteri degerinin 6n plana ¢iktigi
asamada, firmalar tiiketiciye ait bilgileri saklamakta, islemekte ve optimize ederek
pazarlama aktivitelerinde kullanmaktadir. Veri tabanli pazarlama miisterilerle iletisim
kurmak, is yapmak ve iliski gelistirmek igin miisteri, urlin, tedarik¢i ve aracilarin
bulundugu veri havuzunun olusturulmasi ve kullanilmasini igermektedir (Kotler ve Keller
2012). Baska bir anlatimla; misterileri kategorize ederek satin alma aligkanliklarinin
belirlemesini, ayrica giincel ve potansiyel miisteri iliskilerinin planlanmasini veri
tabanindaki bilgilerden yonetmeyi ilke edilen bir pazarlama yaklagimidir (Tekin vd.
2014). Sirketler miisterilerinin verilerini uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in saklamakta ve
gelecege dair projeksiyonlar olusturmak icin veri tabanindaki bilgileri kullanmaktadirlar
(Baykal ve Ayyildiz 2020). Veri havuzundaki her tiirli bilgi gelisen yazilim ve
donanimlar sayesinde kolayca depolanip, giincellenebilmekte ve gerektigi gibi

miisterilere dogrudan yonlendirilebilmektedir.

Pazarlamada son trendler, dijital mecralarin biitiin pazarlama yaklagimlarinda ortak
olarak kullanildigin1 gostermektedir. Dijital pazarlama, elektronik cihazlar veya internet
kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanirken, {iriin ve hizmetlerin
tanitilmasi ve miisterilere ulasilmasi adina sosyal medya, e-posta ve arama motoru gibi
opsiyonlardan yararlanilmasiyla agiklanmaktadir. Cevrimigi pazarlama veya internetten
pazarlamaya karsilik gelen dijital pazarlama, alic1 ve saticilar i¢in bir agik pazar haline
gelerek hem isletmelere hem de miisterilere birtakim firsatlar1 kazandirmaktadir

(Efendioglu 2020).

Bilgi teknolojilerinin kullanilabilirliginin artmasi, geleneksel pazarlama yontemlerinin

yerini dijital kanallari kullanan internet pazarlama yontemleriyle degistirmistir. Internette
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pazarlama; teknoloji bazli, diisiik maliyetli ve zaman kazandiran yapisi ile geleneksel
pazarlama araglarini da yeniden sekillendirmekte ve siirekli gelismektedir. Dijitalde yer
almak tiiketicinin ve isletmelerin birbirleri ile iletisim kurmalarina imkan taniyan 7/24
acik bir pazar yerini tarif etmektedir. Elektronik ortamlarda ulusal ve uluslararasi online
pazaryerleri B2B, B2C ve C2C pazarlardan olusmaktadir (Efendioglu 2020). Sirket ici
veya isletmeler arasi pazarlama islemlerine “Business to Business (B2B)”, sirketten nihai
kullaniciya yonlendirilen pazarlama faaliyetlerine “Business to Consumer (B2C)” ve
tiketiciden tiiketiciye olan yonteme ise “Consumer to Consumer (C2C)” adi
verilmektedir. Tiim is modelleri online mecralar iizerinden yiiriitiilebilmekte ve alict ve
saticilar sanal pazaryerlerinde bulusarak ticari faaliyetler gerceklestirilebilmektedir. Yerli
ve yabanci pazarlarda bulunarak satis hacimlerini yiikseltmek isteyen firma sayisi her giin
artarken, tanitim, bilgilendirme ve diger hizmetlerin verilmesinde e-ticaret sistemlerinin

kullanimi giderek yayginlasmaktadir (Toprak 2014).

2.2.2 Dijital pazarlama stratejileri

Dijital pazarlama unsurlarinin dijital platformlar tizerinden geleneksel medya
araglarindan farkl sekilde sunulmasiyla, daha biiyiik kitlelere daha diisiikk maliyetlerle
ulagilarak T{riin ve hizmetlerin tanitimmnin yapilmas: dijital pazarlama olarak
tanimlanmaktadir (Alan vd. 2018). Dijital pazarlamada miisteri ve isletmelerin arasindaki
iletisim stireci, satis oncesinden baslayarak {iriin ve hizmetlerin tiiketilmesine kadar
devam etmekte olup, satig sonrasi miisteri memnuniyetini de kapsamaktadir (Efendioglu
2020). Miisterilerle kurulan bu etkilesim firma ile karsilikli bir koprii kurulmasina

yardimc1 olmaktadir.

Ryan (2017)’a gore dijital pazarlamanin “¢cekme” ve “itme” adi altinda iki stratejisi
bulunmakta iken; miisterilerin kendi rizalan ile icerik paylasimlarina maruz kalmasi
cekme stratejisi olarak, kendi izinleri olmadan spam e-postalar gibi ulastirilan igerikler
de itme stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Dijital pazarlamanin temel amaci performans
reklamcilig1 ve marka olusturmaktir. Performans reklamcilig1 hedef kitleye ilgi cekici
icerikleri paylasip hem satiglart artirmakta hem de daha az reklam maliyetiyle daha fazla

optimizasyon saglamaktadir. Marka olusturma ise giiven vermeye ve miisterilerin
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zihninde marka kimligi yaratmaya odaklanmaktadir (Priyadarshini vd. 2016). En yaygin
dijital pazarlama stratejileri asagidaki gibi agiklanmaktadir:

i. Icerik pazarlamasi: Dogrudan iiriinii tanitmak yerine iiriine ait bilgiler ya da iiriiniin
getirecegi faydalar1 anlatarak pazarlamayi tercih eden bir stratejidir. Icerik pazarlamasi
“’Content Marketing®’ dijital kanallar ile genis kitlelere ulasarak, {irlin ve hizmetlere ait
marka bilinirligini ve glivenini artirmay1 hedeflerken, diger taraftan ise miisterileri yeni
bir ihtiyacin varligina ikna etmeyi amaglamaktadir (Efendioglu 2020). Satisa odaklanmak
yerine miisterilerin bilgilendirilmesini ve potansiyel miisterilerle iletisim kurulmasin
onemseyen bir anlayis hakim olmaktadir. Cevrimi¢i mecralardan yazi, gorsel, grafik veya
video igerikleri paylasarak miisterilerle iletisim yakalamay, tiiketici ile markalar arasinda
bag kurarak satis hacminin yiikseltilmesini gozetleyen bir pazarlama sekli olarak

bilinmektedir (Akan 2018).

ii. Mobil pazarlama: Hemen hemen herkes giinliik yagsaminda cep telefonu ve tabletleri
kullandig1 i¢in mobil pazarlama bu elektronik cihazlarin kullanimindan yola ¢ikmaktadir.
Tiiketicilere anlik mesaj, kampanya ve igerikler gondererek reklam ve iletisim
becerilerini gelistirmeyi saglamak adina SMS, QR kod ve mobil reklam kanallar ile
pazarlama c¢alismalar siirdiiriilmektedir. Hem telefonlarin daima agik halde olmasi hem
de insanlarin telefonlar1 daima yanlarinda tasimalart mobil pazarlamanin sagladigi en
onemli iki avantaji olusturmaktadir (Efendioglu 2020). Internet sitelerinin cep telefonu
uygulamalar1 ile entegre edilerek firmalarla 7/24 c¢evrimigi iletisim kurabilmeleri

pazarlamanin zaman ve mekan fark etmeksizin siirdiiriilmesine katkilar sunmaktadir.

iii. E-posta pazarlama: Mevcut ve potansiyel miisterilere dogrudan ulasarak iiriin ve
hizmetlerin tanitilmas1 i¢in e-posta servisinin pazarlama araci olarak kullanilmasidir
(Gedik 2020). Miisterileri bilgilendirmek, yeni iiriinler tanitmak ve marka bilinirligini
artirmak icin e-posta pazarlamasi ucuz maliyeti sebebiyle tercih edilmektedir. Akilli
cithazlarin goriintiilemesine uygun igerikler iiretmek, sade, 6z ve basit icerikler eklemek
ve uzun yazilar yerine gorsellerle zenginlestirmek e-postalarin daha fazla okunarak

pazarlamaya olan katkisini gliglendirmektedir (Gedik 2020). Miisterilerin segmentasyonu
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ile hedef kitlenin isteklerine direk isabet edecek e-postalarin gonderilmesi pazarlama

basarisini etkilemektedir.

iv. Arama motoru pazarlamasi ve optimizasyonu: Internet tiim miisteri kitleleri icin
aradiklar1 liriinii bulmaya bagvurduklari ilk yer oldugundan, tiiketicinin aradigi {iriin ve
hizmeti verecek firmaya ulasmay1 kolaylastiracak c¢alismalar bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Hem kullanicilar hem de arama motorlar1 i¢in web sitelerinin
anlagilir olmas1 gerekmektedir (Goksin 2018). Sitelerin yalin hale getirilmesi ve arama
motoru siralamalarinda oncelikli olarak yer almak i¢in yapilan ¢alismalar bulunmaktadir.
Search Engine Optimization (SEO) Tiirk¢e adiyla Arama Motoru Optimizasyonu anahtar
kelimeler yardimiyla arama motorlarinda oncelikli olarak siralanmayi ve isletmenin
kisisel web sitesine trafik yaratmayi1 hedefleyen iicretsiz bir iyilestirme c¢aligmasini,
Search Engine Marketing (SEM) Tiirk¢e adiyla Arama Motoru Pazarlamasi ise {icretli
olarak arama motorlarina reklam verilmesi sayesinde daha iist siralardan goriintiileme
yapilarak farkindalik ve trafik yaratmay1 saglayan bir pazarlama taktigini ifade etmektedir
(Sengiiler 2019).

v. Satis ortakhigi: Bu pazarlama kanali performansa dayali sekilde yiiriitiilmekte olup,
tiikketiciyi satig yapilan ortama ¢ekmek icin olusturulan trafikteki tiklanma, satis veya
ziyaret sayilarina gore gelirin paylasilmasi olarak tanimlanmaktadir (Efendioglu 2020).
Bir firmaya ait iirlin, hizmet ve servislerin aract kurumlar tarafindan online sekilde
pazarlanmasi karsil181 komisyon kazanilmasi satis ortakligi <’ Affiliate Marketing®” olarak
anilmaktadir. Bu is modelinde bir tarafta {irliniin sahibi igletme veya bir marka, diger
tarafinda ise tanitim ve network calismalari yapan fenomen, influencer ve blogger
ortaklar bulunmaktadir. (Anonim 2019a). Fenomen pazarlama da bu yaklagima
benzemektedir. Takip¢i sayisi yiiksek olan fenomen kisiler genellikle sosyal medya
tizerinden kitlelere {iriinleri tavsiye ederek pazarlama faaliyeti i¢erisinde bulunmakta ve
satict ile aralarinda anlastiklar1 iicret ya da komisyonlar vasitasiyla gelir elde

etmektedirler.

vi. Sosyal medya pazarlamasi: Sosyal medya, pazarlama mesajlarinin yayimlanmasinda,

iriin ve hizmetlerin tanittminda, marka bilinirligi ve imaj gelistirme ¢aligmasinda essiz
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kolayliklar saglayarak firmalara miisterilerle iletisime ge¢ip pazarlama sanslarini
yiikseltmeye yardimci olmaktadir (Alan vd. 2018). Sosyal medya tiiketicileri yas gruplari,
davranis ve zevklerine gore kategorize edilmesine imkan tamiyarak pazarlama
aktivitelerinin direk ilgili miisterilere yonlendirilmesini saglamaktadir. Daha ucuz
maliyetlerle daha genis kitlelere ulasmak, marka farkindaligi olusturmak ve miisteri
analizlerini kolayca yapabilmek sosyal medyanin getirdigi en biiyiik avantajlar olarak
gorilmektedir. Gayrimenkullerin pazarlanmasinda sosyal medya kullaniminin firmalar
icin goriiniirliik sagladigi, satis gelistirmeye yardimci oldugu, daha az maliyete karsin
daha fazla kisiye ulastigi, yeni portf0y ve miisterilerin kazanildig1 ve en onemlisi sadik

bir hayran kitlesi olusturmada etkili oldugu goriilmektedir (Ayodele vd. 2015).

vii. Viral pazarlama: Viral pazarlama, sosyal aglar ve web siteleri iizerinden
miisterilerin agizdan agiza reklam yapmasi, tipki bir virlis gibi yayilarak tiiketicilerle
iletisimin kurulmasidir (Anonim 2018). Insanlar alisveris yaparken iiriinii kullanip ve
yorumlayan kisilerin fikirlerini 6nemsediginden, viral pazarlama bu stratejiyi
oziimsemektedir (Efendioglu 2020). Uriin ve hizmetler i¢in ne kadar fazla olumlu yorum
yapilirsa pazarlama o dlgiide basarilt olacaktir. Kisaca, viral pazarlama agizdan agiza
pazarlamanin sosyal aglar yardimiyla bir kar topu gibi biiylimesi, tiiketicilerin farkinda
olmadan pazarlama organizasyonunda yer almasi ve hizla yayilmasini kapsamaktadir.
Yapilan bir aragtirmada etkilenerek aligveris yapma, giivenme ve viral olarak yayilan
iletinin paylasilmas1 viral pazarlamanin tasidigi li¢ onemli 6zellik olarak karsimiza

ctkmaktadir (Oztiirk 2019a).

viii. Goriintiilii (reklamcilik) pazarlama: Web sitelerinin istlerinde ve yanlarindaki
bosluklarda reklamlarin yaymlandig1 ve sikc¢a karsilasilan bir pazarlama yontemidir. Ilgi
ceken reklama tiklanildiginda miisteriler reklami veren isletmeye yonlendirilmektedir.
Ayni zamanda marka farkindaligi ve ¢ekicilik yaratmak i¢in kullanilmaktadir. “Display
Marketing” adi altinda kullanilan bu teknigin dort ¢esidi bulunurken; “Banner” olarak
adlandirilan ilk tiir web sitelerinin iist ve yan bosluklarinda reklam olarak karsimiza
cikmakta ve herkes tarafindan bilinmektedir. ikinci tiir olan “Zengin Medya Reklamlar1”
banner reklamlara daha islevsel sekilde video, ses ve tiklanabilir 6gelerin eklenmesiyle

olusurken, ti¢iincii tiir “Video Reklamlari” genellikle Youtube ve Instagram gibi sosyal
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aglardan video seklinde yayinlanmakta ve son tiir “Gegis Reklamlar1” ise bilgisayarin tam
ekranimi kullanicinin talebi olmadan miidahaleci bir sekilde kaplamasi yoluyla iletilen

reklamlardan meydana gelmektedir (Kaya ve Bayat 2022).
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3. GAYRIMENKUL PAZARLAMA YAKLASIMLARI

Geleneksel pazarlama sektoriinde tirtin ve portfoy odakli yaklagimlarin baskin oldugu ve
miisterilerin arzu ve davraniglarinin dikkate alinmadigi bir anlayisin yerini miisteri odakli
yaklasimlara biraktig1 goriilmektedir (Alabay 2010). Her daim miisterilerin taleplerini ve
tatminini benimseyen bu tutum, iletisim ve teknoloji ¢agindaki alicilarin karar verme
stirecine etki etmektedir. Pazarlamada isletmelerin degil miisterilerin giiglii oldugu bir
doneme girildigi ve bunun pazarlamacilar1 rekabete zorladigi anlasilmaktadir. Ayni
yaklasimin gayrimenkul pazarlama stratejilerini de etkileyerek dijital platformlarla
beraber bilgiye ulasmanin kolaylig1 karsisinda, pahali bir {iriin se¢gmenin karmasik bir
problem olmasi gayrimenkul pazarlama yaklagimlarinin degismesine sebep olmaktadir.
Bir kisim miiteahhit veya gelistiriciler kendi zevk ve kullanim amaclarina gore tirettikleri
gayrimenkulleri satmayi1 zorlamak yerine, alict ihtiyaclarina goére tasarlanmis uygun
gayrimenkulleri piyasaya siirmeyi denerken, agirlik kesimin ise kendi fikirlerine gore
tirettikleri gayrimenkulleri piyasada satmayi denedikleri goriilmektedir. Gayrimenkul
pazarlama piyasasinda alim satim egilimlerinin belirlenmesi ve siirekli degisen miisteri
isteklerine ¢oziim sunabilmek icin pazardaki hakim stratejilerin gdzden gecirilmesi, hatta
emlak pazarinda kara diizen ylriitilen pazarlama taktiklerinin iglevsizliginin
anlamlandirilmasi  ve ¢Oziim Onerilerinin  getirilmesi  ¢alismanin  hedeflerini

yansitmaktadir.

3.1 Gayrimenkul Pazarlama ve Pazarmin Ozellikleri

Gayrimenkul pazarlama, miisterilerin talepleri dogrultusunda alic1 ve saticinin bir araya
getirilerek, tasmmmazin el degistirmesini Ongoren hizmetlerin tamami olarak
ozetlenmektedir. Gayrimenkul pazarlama tiriiniin tiretiminden baslayarak, fiyatlandirma,
tanitim ve dagitim gibi faaliyetleri igeren ve tiiketiciye sunulmasini éngoéren planlar
biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Er ve Durucasu 2016). Emlak veya gayrimenkul
pazarlamasi farkl tiirden tasinmazlarin tiiketicilere emlak aracilar tarafindan pazardaki
istek ve talepler dogrultusunda kolay bir sekilde ulastirilarak kullanicisina yer ve
miilkiyet faydasi saglamak i¢in fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma aktivitelerinden

olusmaktadir (iri 2021). Bagka bir anlatimla ise gayrimenkul {iriinlerinin belirli bir fiyat
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ya da takas karsilig1 pazarda el degistirmesini kolaylastiran hizmetler mekanizmasi olarak
ifade edilebilir. Gayrimenkul pazarlamay: Oztiitk vd. (2009) yer (alan) pazarlamasi
igerisinde kategorize ederken, pazarda kiralanan, alinip satilan veya takas edilen tiriinler
icin iiretim, yatirim veya gelir elde etme amaciyla yapilan eylemler olarak
nitelendirmektedirler (Iri 2021). Gayrimenkul sektdriinde satis kavramina deginmek
gerekirse; alici saticilarin aracili ya da aracisiz sekilde bir araya gelerek bedel karsgilig
ilgili tasinmazin miilkiyetini birbirlerine devir ettigi an olarak ifade edilmektedir. Satis,
gayrimenkul pazarlama faaliyetlerinin sadece sonuca gitmesiyle ugrasan kismini
olusturmaktadir. Basit diger bir anlatimla pazarlamanin uzun ve zorlu bir maratonu
tariflemesine karsin, satisin sadece yarisin finaliyle ilgilenmesi aradaki farki anlatmaya

yardimci1 olmaktadir.

Gayrimenkul sektorii gida ihtiyaci gibi barinma ihtiyacini karsilayan en temel alanlardan
oldugundan ve miiteahhit eksenli faaliyetler yiiriitiildiiglinden pazarlama aktiviteleri pek
fazla onemsenmemistir (Basmaci ve Cengel 2018). Benzer sekilde araci ve iiretici
firmalarin biiyiik bir bélimiimiin satis ile pazarlamay1r aymi kefeye koyarak hareket
ettikleri izlenirken, pazarlama stratejileri benimsemelerinin kendilerine saglayacaklari
avantajlarm farkinda bile olmadiklart gozlemlenmektedir (Cabi1 2018). Tasinmaz
grubundan ozellikle konutlarin iiretilmesi, zorlu ve pahali bir siiregten gecilmesiyle
miimkiin olmaktadir. Dayanikli, uzun 6miirlii ve bir yerden bagka bir yere taginamayan
bu drlinlerin Uretilmesi, belirli planlamalara dayanmadigt ve pazarlama
organizasyonlarinin kurulmadigi durumlarda firmalarin asil hedefi olan kara ge¢mek
kolay olmamaktadir. Pazarlama 06lgegi agisindan bakildiginda, kurumsal firmalar
pazarlamayi stratejik planlama olarak goriirken, daha kii¢iik diizeydekiler herhangi bir
kural ve plan olmaksizin pazarlamay1 esnaflik kabiliyeti iizerinden yonetmektedirler.
Diger bir anlatimla kiicilik 6l¢ekli bir miiteahhit ile dev bir sehir kuran kurumsal firmanin
amact ayni olup kar etmeye c¢alismaktir (Cansel 2021). Aralarindaki fark sermaye
kapasitesi, insan kaynagi, teknoloji ve bilgi erisimi gibi imkanlarin stratejik planlanarak
karlilik diizeyinin artirilmasiyla ilgili olmaktayken, biiyiik sermayelerin pazarda dogru
yonetilmeleri ancak organize pazarlama teknikleri ile miimkiin goriinmektedir.

Gayrimenkul pazarlama sektoriinde kiigiikten biiyiige her firma yeni nesil pazarlama
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yaklagimlarini kendi 6l¢eginde biinyelerinde barindirdiklarinda basar1 yiizdelerinin ona

gore sekillenecegi diisiintilmektedir.

Gayrimenkul tlretmenin yaninda pazarlamanin da kolay olmamasi, firmalarin belli
stratejiler dogrultusunda sektorde ylriimesi gerektigini gostermektedir. Ayrica yasal
kurallara uygun emlaklar, birgok finansal varlik se¢enegi i¢inde fiziksel ve kalic1 olma
ozelligine ek gelir saglamasi sebebiyle de yatirim araci olarak tercih edilen taginmaz
varliklardir. Miisteri odakli yaklasimlar sergileyerek tiiketicilerin isteklerine gore hareket
edilmesi gayrimenkul pazarlama siirecini kisaltmaya yardimci olmaktadir. Tiiketicinin
arzularim1 kesfedecek pazar analizleri hem konut firmalarinin hem de pazarlama

departmanlari ile emlak komisyoncularinin isini kolaylagtirmaya yardimci olmaktadir.

Gayrimenkuller konumu, fiziksel ve yasal 6zellikleri, ulasim kolaylig1 ve teknik altyap1
vb. birgok nitelik ile birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Gayrimenkullerin tiim bu
ozelliklerini pazarda ilan ederek tiiketiciye ulagtiracak, alim satim, takas ve finansal
islemleri takip ederek, yasal altliklarim1 kontrol edebilecek ve bu organizasyonu
olabildigince hizli sekilde yonetebilecek is giiciine ihtiyag bulunmaktadir. Fakat mevcut
emlak komisyoncularinin bir¢ogunun bu isleri organize edebilecek donanim ve kabiliyete
sahip olmadiklar1 bilinmektedir. Aslinda emlak¢ilik ve gayrimenkul danismanligi
“gercek ve tiizel kisilige sahip olarak belirli bir zaman i¢inde mevcut yasal mevzuatlara
gore, kisi ve kurumlara tesis ettigi bir is yerinde alic1 ve saticilar1 bir araya getirerek belirli
bir komisyon karsiliginda diizenlenen siireli veya siiresiz is s6zlesmesine dayanilarak,
gayrimenkul alim-satim, takas, kiralama, ekspertizlik, danigsmanlik vb. konularinda
aracilik eden ve hizmet veren, alic1 ve satic1 problemleri ¢6ziimiine yardimci olma bilgi
ve becerisine sahip uzman pazarlamaci” olarak tamimlanmaktadir (iri 2021). Emlak
danismanlar1 veya komisyoncularinin pazarlama caligmalarini imar, hukuk, finans ve
ingaat sektorii gibi ¢ok sayidaki disiplini bir arada ve pazardaki mikro ve makro
etmenlerle birlikte topyekun stirdiirebilmeleri gerekmektedir. Gayrimenkul pazarlamanin
bu karmasik ve stratejiler gerektiren yapist i¢in gelisen internet ag1 ve teknolojilik
yenilikler, miisteriyi bilgilendiren ve yoOnlendiren aktér pozisyonundaki emlak
pazarlamacilarina bilhassa reklam ve iletisim gibi tutundurma safhasinda pek c¢ok

imkanlar sunmaktadir.
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Insanlarin internette olduk¢a fazla zaman gegirmeleri emlak acentelerinin ilan ve
duyurularint dijital pazarlama platformlarda yayinlamasia yonlendirmektedir. Dijital
pazarlama, genel kitle yerine dogru hedef kitleye ilgili igerigi hizli bir sekilde
yoneltebildiginden reklam maliyetini de diistirmektedir (Priyadarshini vd. 2016). Ayrica
basili metin ve gorsellerin de dijitale tasinmasi kaynak kullaniminda tasarruf
saglamaktadir. Emlak alim satim portallarindaki binlerce ilan, farkli yerlerdeki ¢ok
sayidaki miisteriye internet tizerinden ulastirilabiliyorken, gayrimenkullerle fiziksel
temasta bulunma, alim satim islemleri, para transferleri ve miisterilerin ikna edilmesi gibi
asamalara olan ihtiyag sebebiyle satiglar yiiz yiize geleneksel yontemlerle
sonuglanmaktadir. Gayrimenkullerin pahali ve liikks triinler olmasi, ¢gogu kisinin dmrii
boyunca biriktirdigi paray1 tek seferde tasinmaz satin almak i¢in harcamasinin zorlugu ve
tapu islemlerinin birebir 1slak imzali akitlerle yapilmasi, satiglarin online olarak
yapilmasina suan igin imkan vermemektedir. ilerleyen siirecte kripto teknolojilerin
gelismesi ve gayrimenkul vergi mevzuatinin degismesi halinde tapu devirlerinin yakin

zamanda online sekilde yapilabilecegi diisiiniilmektedir.

Halihazirda gayrimenkul pazarlama uzmanlarinin yararlanabilecegi geleneksel yontemler
ile katlanarak biiyiiyen dijital yaklagimlarin beraberce kullanilacagi yeni tekniklerin
olusturulmasi gerekliligi pazarlamanin biitiin asamalar1 i¢in okunmaktadir. Gelecekteki
pazarlama hizmetleri eski ve yeni stratejileri beraber barindirdiginda, satisa giden uzun
yoldaki zorluklarin listesinden daha kisa bir zamanda gelinebilecegi tahmin edilmektedir
(Kotler vd. 2017). Teknolojinin kitlelere yakinlasarak bilgiye ulagimi basitlestirmesi,
gayrimenkul satin alma kararmin ise bir o kadar zor olmasi, gayrimenkul pazarlamada
geleneksel ve dijital yontemlerin bir arada kullanilmasiyla ¢6ziimlenebilecegini
gostermektedir. Eski pazarlama taktiklerinin degisen miisteri portfoyiinii etkilemeye tak
basina yetmedigi, dijital birgok pazarlama unsurunun da emlak satin alma kararin1 vermek

icin cesaretlendirmeye yeterli gelmedigi goriilmektedir.

Gayrimenkul pazarlari bir¢ok sebepten 6tiirli genellikle normal pazarlarda goriilen piyasa
ozelliklerden farklilagmaktadirlar. Serbest piyasa sartlarinin gegerli oldugu normal
verimli bir pazarda ¢ok sayida alic1 ve satic1 varken, gayrimenkul pazarlarinda tasinmaz

fiyatlarinin pahali ve liiks olmasindan 6tiirii alict ve satici sayisi tliketim mallar
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piyasasina gore oldukca azdir (Tanrivermis 2016). Bagka bir ifade ile gayrimenkullere
erigilebilirlik kolay olmadig i¢in tiriinler siirekli el degistirmemektedir. Gayrimenkullerin
yerinin sabit olmasi, sadece oldugu yerde satilabilmesi ve belirli bir standardizasyona tabi
olmamalar1 da onlar1 farkl kilmaktadir (Birinci ve Giilten 1999). Oysaki normal tiiketim
mallarinda alim satim siklig1 fazla ve rahattir. Uriin hakkinda bilginin ¢ok olmasi, ayni
iriinden bolca bulunmasi serbest piyasalarda goriilen diger birkag &zellikken,
gayrimenkul pazarlarinda tasinmazlarin birbirinden farkli niteliklere sahip olmasi ve

haklarinda yeterince bilgi elde edinilememesi tam tersi bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir.

Konut tiretimi yaparak konut miktarini artirmak bir nebze miimkiin olmakla beraber,
yeryiiziiniin sinirhi olmasi arazi arzini sabit kilmaktadir. Insaat yapim isleri konut
iretiminde epeyce bir vakit aldigindan pazarda gecikmeli bir arz yasanmaktadir.
Bugiiniin talebi dogrultusunda ingaata baslama karar1 veren miiteahhitler ya da
gelistiriciler bu gecikmeli arzdan kaynaklanan {iretim agsamasindaki talebi tahmin etmekte
zorlanmaktadirlar (Tanrivermis 2016). Arazinin kithig1 ve iiretimin belli bir siirecten sonra
gerceklesmesi arzi sabit kilarak gayrimenkul fiyatlarinin talebe gore sekillenmesine
neden olmaktadir. Gayrimenkule talebin artmasiyla piyasadaki bosluk orani azalirken,
kira ve fiyatlarda hareketlilik yasanmaya baslanilmaktadir. Gayrimenkul ¢evriminde,
karlilik gorerek yeni yatirimlara girisen ingaatcilarin arzi artirma egilimi, talebi doyuran
noktaya kadar siirerek veya iistiine ¢ikip piyasada yeniden bosluk oraninin artmasina
sebep vererek, arz talep dengesini etkilemektedir. Piyasadaki bu iliskilerin yaninda niifus
degisiklikleri, gelirdeki artig, konut kredi elverisliligi ve insanlarin zevk ve isteklerinin
farklilagsmasi gibi bir¢ok faktor arz ve talebi etkilemektedir. Gayrimenkul pazarinda
normal piyasadaki gibi arz talep dengesi olusamadigindan hem fiyatlarda hem de arz talep

etkilesiminde sapmalar gézlemlenmektedir (Anghel ve Hristea 2015).

Kentler birbirine benzemeyip homojen olmadig1 gibi konut, arsa ve ofislerde birbirinden
farkli 6zellikler tagimaktadir. Bu cesitlilik gayrimenkul piyasasina ekonomik anlamda
hareketlik kazandirmaktadir. Pazardaki hareketlilige katki yapan bir diger mithim unsur
da insanlarin gayrimenkulleri birer yatirim araci olarak gormeleridir. Gayrimenkule
yatirim yapilmasi alicilara diizenli nakit akisi, degerinin yiikselmesi sayesinde sermaye
kazancit ve enflasyona karsi koruma gibi bircok avantaji kazandirmis olmaktadir.

Gayrimenkul pazarinda genellikle fiyatlarda hizli inis ¢ikiglar gériilmezken, 6zel ve tiizel
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kisilere ait yatirimlarin bir kisminin gayrimenkulde tutulmas: uzun dénemde kendilerine

faydalar saglamaktadir.

Gayrimenkuller bircok avantaj ve kazang getirdigi gibi bilinyesinde birtakim riskleri de
barimndirmaktadirlar. Pazardaki alic1 satici sayisinin azlig1 kadar taraflari uzlagtirmanin zor
olmasi pazarlamayr gii¢ kilarken, gayrimenkullerin likidite riskini artirmaktadir.
Piyasalardaki faiz oranlarmin yiikselmesi, gayrimenkul deger ve getirilerini olumsuz
yonde etkileyerek bosluk oraninin ¢ogalmasina, kredi taksitlerinin ve yoOnetim
giderlerinin 6denmemesine kadar birgok riski ortaya ¢ikarmaktadir. Bu risklere ek olarak
cevresel ve yasal riskler de gayrimenkul pazarlama igini zorlastiran diger etmenler olarak
siralanmaktadirlar. Buna karsin ingaat isini yapacaklarin kriterlerinin detaylandirilmasi,
talebe bagli konut finansmani1 yerine 6z sermayesi gii¢clii olanin piyasada gelistirici

olabilmesi, sektordeki risklerin azalmasina yardimci olacaktir (Hepsen 2018).

Tiirkiye’de gayrimenkul sektoriiniin kurumsal bir altyapiya kavusturulamamasi ve kayit
disiligin fazla olmasi, gayrimenkul satin alma hususunda alicilarin ¢ogunun tereddiit
yasamasina sebebiyet verirken, kimi alicilarin ise isine gelerek onlar1 alim konusunda
cesaretlendirmektedir. insanlarm elinde reel bir varlik gdrme istegi ve bu varliklarin
teminat olarak gosterilebilmesi, gayrimenkullerin pazardaki cazibesini artirmaktadir.
Hayatin biiyiik bir boliimiiniin ge¢irildigi tasmmmazlara ait pazar hareketleri ve
pazarlamay1 etkileyen psikolojik, teknik ve ekonomik bu farkli faktorlerin satis hizina

olan etkilerinin belirlenmesi ¢alismanin hedefleri igerisinde yer almaktadir.

Gayrimenkul pazarmin diger verimli serbest piyasadaki pazarlardan farkli 6zellikler
tasidigr izlenmekteyken, normal pazarlardaki gibi alici satici sayisinin ¢ok olmamasi,
yeterli bilgi edinilememesi ve fiyatlarin yiiksek olmasi, karar verme siirecinin uzamasina
neden olmaktadir. Tam da bu noktada gayrimenkul danigmanlari ve tasinmazin el

degistirmesini kolaylastiracak bilgileri saglayan diger uzmanlar devreye girmektedir.

Satin alma isleminin gerceklesmesi i¢in alicinin gerekli finans kaynagini bulmasi ve
kafasindaki soru isaretlerinin giderilmis olmasi1 gerekmektedir. Finans kismi ig¢in

bankacilar, teknik sorular i¢in miithendis — mimarlar, aracilik hizmetleri i¢in de emlak
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komisyoncular1 bu bilgi akisini aliciya aktarmaktadirlar. Sektordeki bu i¢ ige gecmis yapi,
pazarlama faaliyetlerini nitelikli gayrimenkul uzmanlarinin yiiriitmesi gerekliligini tekrar
ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de 5 Haziran 2018 tarihinde Resmi Gazetede yayinlanarak
“Tasinmaz Ticareti Hakkinda Yonetmelik™” ¢ikarilip yiiriirlii§e konulmasina ragmen,
gayrimenkul pazarlama isleri i¢in piyasanin kurumsallagsmasina yeterli seviyede igerikler
getirmedigi anlasilmaktadir. Yonetmelikteki son degisikliklerin ise problemleri ¢ozmek
yerine, eski sistemin devamui i¢in birtakim kolayliklar getirerek beklentileri kargilamadigi
izlenmektedir. Pazarda diizenleyici konumunda olan yerel ve merkezi otoritenin ilerleyen
zamanlarda pazarlama islerini egitimi yliksek kisilere dogru kaydirmasi ve gerekli giincel
bilgi ve verilerin aktorlere ulasmasini saglamasi hem seffaflagsmaya katki yapacak hem
de piyasadaki bilinmeyenlerin riskini azaltmaya yardimci olacaktir (Erol 2016).
Gayrimenkul sektoriinde ¢ok sayida aktoriin yer aldigi, alict ve saticilarin iki ana figiirii
temsil ettigi, diizenleyici pozisyonundaki yonetimler ile piyasada dengeyi saglamaya
calisan uzmanlarin da diger aktorleri olusturdugu Sekil 3.1°de gosterilmektedir (Demir

2017).
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Sekil 3.1 Gayrimenkul pazarindaki aktorler (Demir 2017)
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Alim satim islemlerini farkli tiirdeki gayrimenkullerin farkli zaman ve kosullarda el
degistirmesi olarak diisiinmek gerekirse, bu hareketin zor bir is oldugu ve strateji
gerektirdigi gercegi ile tekrar karsilasilmaktadir. Alici ve saticilar i¢in gayrimenkuliin
degerinin tespiti, tasinmazin teknik ve hukuki durumlarinin irdelenmesi ve ilan — reklam
islerinin ytiriitiilerek biitlin konular iizerinde uzlagsma saglanmas1 pazarlamadaki
aktorlerin yasadig1 gili¢liikklerdir. Sekil 3.1°deki aktorlere reklamcilari, gorsel tasarim

uzmanlarini ve veri tabani yoneticilerini entegre etmek pazarlamadaki verimi artiracaktir.

Pazarlamacilar ve diger aktorler arasindaki etkilesimin anlasilmasi pazarlama
kabiliyetinin artmasina yardimci olmakta ve piyasadaki arz talep dengesinin bulugsmasina
tesir etmektedir. Diizenleyici konumundaki merkezi ve yerel idareler baz1 kurallar ve
kolayliklar ile konut iiretiminin artmasini tesvik ederken, bazi yasa ve yonetmeliklerle de
arzin hizin1 yavaslatmakta ya da cogalmaktadirlar. Belediyeler statik, mimari, otopark ve
cephe gibi birgok alanda projeleri denetlemekle gorevli ana organ olarak gorevlerini
yapmaktayken, iiretici pozisyonundaki gelistirici, miiteahhit ve diger saticilar ile alicilari
bir araya getiren gayrimenkul danismanlar1 sektordeki onemli aktorler olarak yer
almaktadir. Pazardaki gayrimenkul danismanlarinin profillerine bakildiginda kurumsal
yapidaki tlizel kisiliklerden daha ¢ok gercek kisi vasfindaki yerel emlak ofislerinin
bulundugu gozlemlenmektedir. Kiiciik isletmelerin ¢oklugu, diisiik egitimli profillerin
fazlaligi, emlak¢iligin meslek olarak goriilmemesi ya da ek is olarak degerlendirilmesi
emlak piyasasinda belirgin olarak hissedilmektedir (iri 2021). Kayit dis1 ekonomiyle
miicadelede anlaminda emlakg¢ilik mesleginin standartlarinin yiikseltilerek, tapudaki satis
degerinin  dogru  bildirilmesinden baslamak iizere emlak komisyonlarinin
faturalandirilmasina kadar bircok sathada vergi kayiplarinin 6niine gecilmesine ihtiyag

bulunmaktadir.

Gayrimenkul pazarlama iglemlerinin rayinda yiiriiyebilmesi i¢in satin alma tarafindaki
aktoriin saticiyla uzlasilan rakam ve diger masraflar1 karsilayabilecek finansal glicte
olmas1 gerekmektedir. Ciinkii pazarlama faaliyetlerinin sonunda alic1 ve satic1 arasinda
pesin, vadeli veya konut kredisi yontemi araciligi ile 6demeler yapilmaktadir (Asikoglu

2009). Merkezi yonetimler faiz politikalari, vergilendirme ve emlak sektoriine yonelik
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tesvikler yoluyla inisiyatifler alarak gayrimenkul pazarlarini ydnlendirmektedir (iri
2021).

Aktorler arasinda diger onemli bir husus ise sorumluluk paylagimi farkindaligi
yaratmaktir. 6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen biiyiik 6lgekli depremlerle birlikte
yasanan aci kayiplar insaat sektoriiniin bilinmezliklerini yeniden giin yliziine vurmustur.
Saglikli ve giivenilir yapilarin insa edilmesi biiyiikk bir planlama ve koordinasyon
gerektirmektedir. Merkezi ve yerel yonetimlerin imar politikalar1 ve yonetmelikler,
mimar ve miithendislerin tasarimlari, ingaat izinlerinin ruhsatlandirilmasi, gelistirici ve
miiteahhitlerin yapim siirecindeki rolleri ve yap1 denetim firmalarinin kontrol faaliyetleri
gibi asamalardan sonra fliretilen yapilarin pazarlanmasi, gayrimenkul danismanlarina
diismektedir. Cok fazla paydasin el verdigi iiretim siirecinden sonra yine egitimli, etik ve
sorumluluk sahibi, kurumsal yapilardan olusan pazarlama aktorlerinin alicilara dogru
bilgileri aktarmas1 biiylik 6nem arz etmektedir. Yapilarin yasi, kalitesi, projesi, zemini ve
ingaat tarzi gibi konularin veya arsalara ait hukuki ve teknik bilgilerin miisterilere dogru
verilmesi can ve mal giivenliginin korunmasiyla dogrudan ilgili oldugundan emlakgilara
vicdani sorumluluklar yiiklemektedir. Bina kimlik sertifikasi ve enerji kimlik belgesi gibi
dokiimanlarin pazarlama sathasinda alicilara iletilmesinin bu dogrultuda faydali olacagi

diistiniilmektedir.

3.2 Gayrimenkul Pazarlama Piyasasinin Durumu

Gayrimenkul pazarlama faaliyetleri i¢in degisen trendler karsisinda geleneksel
yaklasimlarin miisteriye cevap vermedigi, yeni stratejiler izlenerek pazarlamada
profesyonel planlamalarin yapilmasi gerektigi anlagilmaktadir. Sektor artik pazarlama
caligmalar1 i¢in egitimli ve donanimli damigsmalara gerek oldugunun farkina varmis
bulunmaktadir. Bu farkindaligin yaninda yillarca hakimiyetin miiteahhit ve emlak¢1
bazinda olmasi, ge¢misten beri daha ¢ok egitimsiz sahislardan olusan bu meslek gruplari
icin zaman zaman dolandiric1 algis1 yaratmasina da sebebiyet vermis bulunmaktadir.
Sonraki arastirmacilarin bu tarz dava konularini inceleyerek karsilasilan handikaplarin
giderilmesine yonelik stratejiler {retmesi, piyasa seffafligi agisindan da Onemli

kazanimlar1 meydana ¢ikaracaktir.
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Pazarlama, iiriiniin tiretiminden baslanilarak, fiyatlama, reklam ve konumlandirilmasina
kadar bir¢ok asamayi iceren, dikkat, zamanlama ve sistematik bilgi akis1 gerektiren zor
bir alandir. Gelisen diinyada sosyal medyada saniyeler i¢inde binlerce insana ulasmanin
pazarlama acisindan olumlu ve olumsuz birgok yani oldugu asikardir. Uriinii tanitmak
icin bu mecralarin kullanilmas1 biiyiik kolaylik oldugu gibi, negatif fikir ve yorumlarin
dogrudan misterilere ulasabilmesi alici-satict ve komisyoncu itiggeninin dagilmasina
neden olabilecektir. Gayrimenkul pazarlama isiyle ugrasan firmalarin piyasada bu diizeni
yonetebilecegi bir modelin eksikligi hissedilmektedir. Dijital pazarlama stratejilerinin
hangilerinin miisteri ¢cekmede daha etkili oldugunun goriilerek gayrimenkul pazarlama
yaklagimlarina dahil edilmesi, giiniimiiz tartisma konularindan biri olmaktadir.
Gayrimenkul sektorii ve pazarlanmasi birden fazla disipline bagli gelismelerden
sekillendiginden, miisterilerin karar verme asamasi i¢in gayrimenkul danigmanlarinin
uzun ve yorucu bir agamay1 goze almalari gerektirmektedir. Satis islemlerinin baslatilarak
yarida kaldigr gayrimenkul alim satimlari, emlak aracilarinin ¢aligma motivasyonunu
olumsuz yonde etkilemektedir. Ayak¢1 emlakgilik ve alici-saticinin emlak danigmaninm
devreden ¢ikararak kendi baglarina hareket etmeleri gibi davraniglar, emlake¢ilik
mesleginin dramatik diger birkag¢ problemini olusturmaktadir. Taginmaz ticareti hakkinda
cikarilan yonetmeliklerin normlarinin sikilagtirilmast ve bu meslegi icra edenlerin
haklarmin yasal olarak korunmasi, gayrimenkul pazarlama faaliyetlerindeki tiim

paydaslara faydalar saglayacaktir.

Pazarlama organizasyonu igerisinde gayrimenkullerin finansman boyutunun miihim
enstriimanlardan biri oldugunun altinin ¢izilmesi onem arz etmektedir. Sektoriin hizlh
oldugu donemlerde gayrimenkul alanindaki karliligi gorerek genellikle konut isine
girenlerin avantajlarina, daha proje asamasindayken kagit {lzerinden pazarlama
faaliyetlerine baglama imkaninin bulunmasini eklemek dogru olacaktir. Bu yiiklenicilere
0z kaynaga dokunmadan bagkasinin parasini kullanarak ingaati finanse etmeye veya
finansman maliyetine katlanmadan insaati tamamlamaya yardimci olmaktadir. Paranin
zaman degerinin goz ardi edilip, insaatlar1 dogrudan dogruya finanse edebilen bu
dongiideki c¢arklarin simdiye kadar calistiginin goriilmesine ragmen, son periyottaki
ekonomik dalgalanmalar ile faiz artiglarinin, sistemin kurumsal bir ¢er¢evede islemesi

gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak gelismekte olan iilkeler arasindaki Tirkiye’de
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taginmazlara talep ve ilgi fazla oldugundan klasik pazarlama faaliyetleri ile satis islemleri
simdiye kadar yiirlitiilmistiir. Gegmisten bu yana da insaat firmalar1 ve sektoriin diger
paydaglar1 satiglar1 kendileri yapmaya calisarak, pazarlama isi i¢in bilgi ve egitim

gerektiren stratejilerin yonetimini onaylamamislardir (Basmaci ve Cengel 2018).

Konut tiretimi ve pazarlamasinin yaninda arsa ve arazilerin alinip satilmasi taginmaz
ticaretindeki ikinci ana pazarlama grubunu olusturmaktadir. Internetteki emlak
portallariyla beraber tasinmaz lizerine dikilen ilan tabelalar1 emlak komisyoncularinin
ilan verme ve reklam i¢in kullandig1 en geleneksel yontemler olmaktadir. Arsa veya arazi
tizerine tabela dikmenin ya da konutlara fiziki branda ile ilan vermenin gayrimenkul satin
almadaki etkisinin 6l¢ciimiine daha onceki calismalarda rastlanilmamaktadir. Uciincii
olarak ise sosyal medya hesaplarindan ilan verilerek satilik taginmazlarin tanitiminin
yapildigr goriiliirken, ilanlarin fotograf ve video kalitesinin yiiksek olanlarinin daha fazla
bilgi aktararak piyasada gekici olabilecegi varsayilmaktadir. Yakin gelecekte ise yapay
zeka ve gayrimenkul teknolojilerinin pazarlama evrelerini farkli bir boyuta tasiyacagi
ongoriilmektedir. ilana ¢ikilan gayrimenkuller igin, reklam ve tutundurma ¢alismalarmin
satisa konu tasinmazin piyasada kalma siiresi iizerindeki etkilerinin incelenmesi,

pazarlama aktivitesi yiiriiten kisilere islemlerini yonetmelerine fayda saglayacaktir.

Pazar1 dikkate almayarak tasarimi rastgele belirlenen, talebe bagli sekilde iiretilen
projeler i¢in alict bulma doneminin kapandig1r goriilmektedir. Daha ¢ok iirlin odakl
stratejiler benimseyen insaatcilarin, biling diizeyleri ile beklentileri siirekli artan
misterilerin istek ve taleplerini karsilamak i¢in gayrimenkul gelistirme anlayis1 igerisinde
pazarlama ve miisteri odakli stratejilere dogru gecis yaptiklart goriilmektedir (Giil ve
Acar 2014). Emlak piyasasinda pazarlama daha fikir agsamasinda basladigindan, pazar
analizi ile misteri odakli yaklagimlar1 benimseyen projelerin, pazarlama agamasinda daha
az sikint1 yasayacagi diisiiniilmektedir. Daha dnce gayrimenkul pazarlamada stratejilere
Onem vermeyen sirketlerin, dijitallesen diinyada iiretim ve satis tekniklerini yeni anlayis
ve teknolojiye uygun olarak giincelleme zamanlarinin geldigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Pazarlama yaklagimlarinin belirlenmesi, hangi yontem ve faktorlerin satig

konusunda daha etkili oldugu ile bunlarin birbirleriyle olan iligkilerin boyutunun
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bilinmesi ve geleneksel ile dijital stratejilerden yeni bir pazarlama karmasinin

olusturulmasi aragtirmanin dayanagini arz etmektedir.

Portfoydeki taginmazlar internette yaymlamak, reklam vermek ve tiirlii ikna ¢abalarina
ek, kisisel becerilerin 6n plana ¢ikarilmasi en yaygin olarak kullanilan alisilagelmis
pazarlama taktikleri olarak bilinmektedir. Ancak Tiirkiye’de emlakg¢ilik mesleginin sahip
oldugu kotii imajin yok edilerek tazelenmesi gerekirken, insanlarin alacagi hizmetin
niteliginin artirllmast ve miisterilerin emlak komisyonculariyla hareket etmelerinin
getirecegi avantajlarinin anlatilmasi, aracilara pazarda daha fazla alan kazandiracaktir
(Alan 2019). Gayrimenkuller dijital mecralarda yayinlanip ilana ¢ikilsa bile, satigin
gerceklesme asamasi birebir sicak temasla yiriitilmektedir. Miisterinin emlak
komisyoncusuna duyacagi giiven, pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriildiigli ofisin kalitesi
ve konumu, objektif sekilde verilen bilgiler, prensipli ve giivenilir imaj ¢izimi gibi bircok
detay gayrimenkul pazarlama da kritik etki sergilemektedir. Gayrimenkul pazarlamasinda
satin alma karar1 verilirken Tiirkiye’de Nigde II’indeki bir arastirmada, miisterilerin
neredeyse yarisinin akraba, es ve dostlardan sorup destek aldigi ve birebir-yiiz yiize
goriismelerin internet teknolojileri kadar onemli oldugunu belirtmektedir (Iri 2021).
Farkli calismalarda da internet teknolojilerinin gayrimenkul pazarlama isinde yogun
sekilde kullanildigin1 ancak miisterilerin gayrimenkul profesyonellerinden bilgi ve
yardim alarak siiregte yol aldiklar diistintildiigiinde, pazarlama aracilarinin rakiplerinden
daha iistiin olabilmeleri adina kendi begeri sermayelerine yatirim yapma gerekliligi ortaya
cikmaktadir (Erkan ve Yurdakul 2019). Miisterinin ilan1 goriip begenmesinin yaninda bu
tip faktorlerin satin alma karari iizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Tiim bunlar
gayrimenkul pazarlama faaliyetlerinin birtakim stratejiler siirdiiriilmesi ihtiyacini
belirtmektedir. Miisterilerin beklentilerini ilgili sekilde karsilayabilmek ve sorularina
doyurucu cevaplar verebilmek, iyi egitimli ve giiclii iletisim kabiliyetlerine bagl
olmaktayken, pazarlama siirecinde miisteri memnuniyetinin iist diizeyde saglanmasi yeni
miisteri kitlelerini ve satislar1 ¢ekerek yonlendirmeye yardimci olmaktadir (Basmaci ve

Cengel 2018).
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3.2.1 Diinya ve yerelde gayrimenkul pazarlama aktiviteleri

Gayrimenkul pazari tiim varliklar igerisinde en biiylik payr tutmaktadir. Rakamlarla
anlatmak gerekirse; Savills’in dedigine gore 2018 yili rakamlart igerisinde, insanoglu igin
degerli sayilan tiim varliklarin toplaminin 3’te 1’ini diinyadaki biitiin gayrimenkullerinin
degeri olusturmakta ve bu rakam yaklasik 300 trilyon dolar ile diger varliklar1 geride
birakmaktadir (Cansel 2021). 2021 yili1 verilerine gore profesyonel olarak ydnetilen
gayrimenkul pazarinin % 8.5 biiyiiyerek 11.4 trilyon dolara ulastig1 ve bu biiylimenin
%75’inin Amerika, Ingiltere ve Cin pazarinda gerceklesti§i raporlanmaktadir
(Anonymous 2022). GYODER’in 2022 yili 2. ¢eyrek raporuna gore ise, 6 aylik siirede
Tiirkiye’de yaklasik 726.000 adet konut satis1 gerceklesmis olup, en biiyiik kent olan
Istanbul’da sadece 3 ay igerisinde 2. geyrekte yaklasik 50 milyar TL’lik konut satigt
olmustur (Anonim 2022a). Tiirkiye’de 2013 ve 2021 yillar arasinda ger¢eklesen yillik
konut satig adetleri pratikte 1 milyon civarindan baslayarak yiikselerek devam ettigi
anlagilmaktadir (Sekil 3.2).
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Sekil 3.2 2013-2021 yillar arasinda Tiirkiye’de konut satis adedi (Anonim 2022a)

Ozellikle son 2 yila bakildiginda Tiirkiye’de yillik yaklasik olarak 1,5 milyon adet konut
satig1 gerceklestigi goriilmektedir. Bunun yaninda arsa, arazi, isyeri, ofis ve endiistriyel
yapilarin da satisa s6z konusu oldugu diisliniildiigiinde gayrimenkul pazarlama isine ait

hacmin ve 6nemin tekrar vurgulanmasi gerekmektedir.
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Kurumsal gayrimenkul firmalariin yaninda orta ve alt 6lgekli bir¢ok isletmenin konut
sektorliinde farkli projeler gelistirerek {iirettigi mesken ve ticari amacli {nitelerin
pazarlanmasinda, kisisel ikinci el satiglarda ve arsa-arazi gibi diger tiim gayrimenkul
tiirlerinin pazarlanmasi isinde gayrimenkul/emlak danigsmanlar1 ve sirket biinyesindeki
pazarlama elemanlar1 ekonomik olarak biiyilk hacme sahip emlak pazarinda aktif rol
oynamaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinin yiritiilmesinde siklikla emlak alim satim
portallarina ilan yiikleme, tasinmaza tabela asarak ilana ¢ikma ve sosyal medya
platformlarindan ilan yaymlama gibi yontemlerin pazarlamanin tutundurma asamasinda

tercih edildigi izlenmektedir.

Amerika’da emlak brokerlarmin kullandig1 Coklu Listeleme Sistemi (MLS) platformu,
gayrimenkul pazarlamayla ugrasan firmalarin portfGylerini listeleme, ortak hizmet verme
ve paylasarak alim satim hizmetlerini eslestirmeye yarayan ortak bir gayrimenkul veri
havuzundan olugmaktadir. Zillow.com, Trulia.com ve Redfin.com gibi popiiler internet
emlak portallart MLS sistemiyle entegre sekilde alici satic1 ve aracilar1 bulusturarak
gayrimenkul pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde kullanilmaktadir. Redfin adli
internet sitesi, merkezi bir emlak alim satim hizmeti ve daha diisiikk komisyon bedeli
almay1 strateji edinerek miisterileri kendine ¢ekmeyi hedeflemistir (Anonim 2021a).
Tiirkiye’de ise gayrimenkul pazarlama ic¢in Sahibinden.com, Hepsiemlak.com ve
Emlakjet.com sitelerinin sirasiyla en ¢ok tercih edilen emlak alim satim portallar1 oldugu
bilinmektedir. Zillow adli gayrimenkul alim satim portalina gore; 2020 yili igin
Amerika’da bir evin satis siiresi 55 ile 70 giin arasinda degismektedir (Anonymous 2020).
Ingiltere’de ise 2021 yilinda gayrimenkullerin pazarda kalma siiresinin 60 giinden 36
gine kadar indigi bir donem goriilmektedir (Anonymous 2021). Konut pazarlama
piyasasinda ilanin pazarda kalma siiresi Tiirkiye’de ise bir emlak alim satim portalinin
verdigi bilgiye gore ortalama 61 giin ile 95 giin arasinda degismektedir (Anonim 2022b).
Gayrimenkul alim satim siteleri tiyelerin verdigi bilgiler ¢ergevesinde bu verileri kendi
veri havuzlarindan olusturmaktadir. Piyasada ise bu siteleri hi¢ kullanmayan ya da
piyasaya duyurulmadan el altindan satilan veya sosyal medya platformlarindan
yayinlanarak ilana ¢ikilan taginmazlarin bulunmasi, bu arastirmanin farkli kategorideki

ilanlarin bir arada piyasada kalma siirelerinin 6l¢iilmesine odaklanmaktadir.
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Gayrimenkul pazarlama i¢in sosyal medya kullanicilarinin potansiyel hedef kitle
olusturmada etkin bir blok olmadigi, 2014 yilinda Facebook ve Twitter iizerinde sosyal
medya lizerinden gayrimenkul pazarlamanin etkilerini belirlemeye calisan bir ¢alismada,
mevcut kullanicilarin daha ¢ok geng yastaki taginmaz satin almaya ekonomik olarak
erisemeyen kitle oldugu tespit edilmistir (Kendall 2014). Yakin periyotta ise sosyal
medya iletisim araglarinin her yas grubu tarafindan aktif sekilde kullanilarak hizla
yayilldigi ve potansiyel gayrimenkul miisterine ulasmak icin firsatlar yarattig
izlenmektedir. Son 10 yillik siireye bakildiginda bile dijital pazarlama stratejilerinin ve
sosyal medya pazarlamasinin biiyilk bir ivme ile gayrimenkul pazarlama alaninda

etkilerinin giderek artacagi sonucuna varilmaktadir.

Son yillarda konut talebinin artmasiyla beraber gayrimenkul pazarlama stratejileri
acisindan bir¢ok farkli yaklasim gelismektedir. Bunlardan bir tanesi de stirdiiriilebilir ve
ekolojik yapilar imajiyla insa edilen iiriinlerdir. Siirdiiriilebilir konutlarin pahaliya mal
olmast, konuta olan talep ve alicilarin satin alma giicii gibi parametreler ise bu yaklagimin
sinirli sayida olmasina sebebiyet vermektedir. Yesil bina olarak adlandirilan bu yapilarin
daha ¢ok bir pazarlama stratejisi olarak, gorsel ve sloganlarla sunuldugu ancak
birgogunun maliyetten dolayr iiretici tarafindan insa asamasinda detayli bi¢imde
uygulanmadig1 goriilmektedir. Gayrimenkul sektoriinde siirdiiriilebilirlik kavrami daha
¢ok kimlik kazanmak ve pazarlama degerini artirmak i¢in kullanilmaktadir (Osmanoglu
2018). Bu perspektifteki girisimlere Avrupa Komisyonu’nun Aralik 2019’da yayinladigi
“Avrupa Yesil Mutabakat1” en biiylik dayanak olarak gosterilebilir. Yesil Mutabakat hem
Birlesmis Milletler’in 2030 giindemi hem de Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari’nin
uygulanabilirligi i¢in gerekli ilk yol haritasini tariflemektedir. Saglikli ve kaliteli yasam,
erisilebilir ve temiz enerji, insana yakisir is ve ekonomik biiylime, dayanikli altyapilar,
siirdiiriilebilir sanayilesme, giiclli, giivenli ve siirdiiriilebilir sehirler birlikte tiim
ekosistemlerin korunmasi en dikkat ¢eken siirdiiriilebilir kalkinma amaglar1 olarak

tanimlanmaktadir (Erten 2021b).

Yesil Mutabakat cergevesindeki planlamalar ile pazarlama faaliyetleri ele alindiginda,
parsel bazindaki projeler yerine kent Olcegiyle birlikte hareket edilerek siirdiiriilebilir,

saglikli bir yasam ve enerji verimliligini iist sinirda ilke edinen yesil binalarin yapimi
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tesvik edilmelidir. Insaat malzemelerinden kaynakli atiklarm geri déniisiimiiniin
saglanmasit ve enerji verimli malzeme kullanimlarina gecilmesi karbon emisyonunun
azaltilmasma katki saglayacaktir. Siirdiriilebilirlik, tek basmna karbon saliniminin
diistiriilmesi olarak algilanmamali, finansal, kiiltiirel, sosyal, ckolojik ve ¢evresel
degerlerin tamamin1 kapsamalidir (Tavsan ve Bektas 2022). Gayrimenkul pazarlamada
alicilarin bilinglendirilerek sadece konutun fiyatina degil; enerji, saglik ve onarim gibi
diger maliyetlerle beraber toplam sahip olma fiyat1 hakkinda farkindaliklarin yaratilmasi
gerekmekte, yesil bina 6zellikleri sayesinde diisiik enerji faturali ve minimum aidata sahip
gayrimenkullerin uzun vadede getirecegi avantajlar hakkinda bilgilendirilmeler

yapilmalidir (Erten 2021a).

Dijitallesme hizinin daha da ivmelenmesine sebep olan pandemi sartlari, insanlarin
aligkanliklarini degistirerek misterilerin isteklerinde farkliliklar yaratmistir. Kovid 19
pandemi salginiyla beraber insanlarin teknoloji sayesinde uzaktan calisma sistemine
adapte olduklari, bu teknolojilerin gayrimenkul sektoriinde de geliserek, siireg
yonetiminin her asamasinda yeni sistemlere gecisin hizlanacagi ifade edilmektedir
(Tanrivermis 2020). Normallesmeye gec¢ilmeden Once ofis binalarinin bos kaldigi,
insanlarin ¢ok katli yapilardan miistakil evlere gecmek istedikleri goriilmiistiir. Miisteri
isteklerine hizli cevap verebilen firmalar krizi firsata ¢evirmeyi basarmislardir. Ayni
sekilde Cin’de pandemi sirasinda alicilarin “’sesle calisan asansor’® gibi potansiyel
isteklerine uygun {iriin planlamalarini uyarlayabilen isletmelerin, pazarlamada hemen 6ne

gectiklerini goriilmiistiir (Li 2020).

Gayrimenkul satislari igin birgok piyasada kullanilan temel yontem, fiyat sorma
mekanizmas1 olmaktayken, Avustralya, Yeni Zelanda, Iskogya, irlanda ve iskandinav
pazarlarinda ise acik artirma ile gayrimenkul pazarlama faaliyetleri yiiriitiillmektedir
(Hagen ve Mashe 2018). Nijerya’da ise klasik branda ve tabelalarin internet ve sosyal
medya aglarina dogru kaydigi, neredeyse sifira yakin bir biitceyle daha genis bir
yelpazede reklam sansi tanidigi ve gayrimenkul pazarlamada en etkin olarak kullanilan
sosyal medya aracinin Facebook oldugu dile getirilmektedir (Daraba vd. 2018).
Diinya’nin farkli cografyalarina bakildiginda emlak alim satim portallar1 ile ilana

cikilmasinin ortak tutundurma ve reklam c¢alismasi oldugu, bunun yaninda ise sosyal
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medya iletisiminin gayrimenkul pazarlama c¢alismalarinda 6nem kazandigr aciga
cikmaktadir. Bu pazarlama hizmetleri icerisinde gayrimenkuliin fiziki olarak yerinde
ziyaret edilmesi ve miisteriler tarafindan incelenmesi asamasi yine tiim gayrimenkul

danigsmanlari i¢in ortak bir siirecin yasanmasi anlamina gelmektedir.

3.2.2 Arz ve talep

Piyasada satisa hazir tasinmazlarin bulunmasi gayrimenkul arzini tarif ederken, satin
alinmak istenen miktar ise gayrimenkul talebini belirtmektedir (Yalginer 2018).
Piyasadaki artis ve azalis egilimlerinin belirli bir periyot icerisinde sekillendigi yap1
gayrimenkul dongiisii veya ¢evrimi olarak nitelendirilirken, arz ve talep dengesindeki
degisimler bu dongiiniin 6mriinii piyasadaki faiz oranlari ve niifus hareketleriyle beraber
etkilemektedir. Konut fiyat endeksi, gayri safi yurtici hasila, hane halki ortalama geliri,
konut kredi faiz orani, tiiketici giiven endeksi, sahip olunan otomobil sayist ve go¢
sayilarinin da konut talebini etkiledigi goriilmektedir (Celik ve Kiral 2018). Fiyatlarin
yiikselmesi daha fazla tasinmaz iiretimini tetiklerken, arzin talepten fazla oldugu
noktadan itibaren ise fiyatlar diislise gegcmektedir. Eger talep arzdan biiyiik olacak olursa
ise fiyatlar yiikselmeye devam etmektedir. Insaat ruhsatinin alinmasi, yapim ve iskin
asamalar1 ve pazarlama sathasi toplamda bir yildan fazla vakit almasi sirasinda, kisa
donemde talepte olusan artis, fiyatlarin da artmasina sebep olmaktadir (Tungay 2020).
Ardindan fiyatlarin yiikseldigini goren ireticiler yeniden arzi artirma istegine
biirlinmektedirler. Kisaca arz ve talepteki degisimler ile gayrimenkul fiyatlar1 arasinda

gidip gelen bir iligki bulunmaktadir (Pahaerding 2019).

Gayrimenkul iretiminin belirli bir vakit almasi sebebiyle kisa donemde gayrimenkul
arzinin esnekliginin sifira yakinsadigi, uzun donemde ise kisa doneme gore arzin daha
esnek oldugu ifade edilmektedir (Yal¢iner 2018). Gayrimenkul sektoriinde insaat
stiresinin uzunlugundan ve nitelikli arazilerin kit olmasindan &tiirti gecikmeli bir arz
yasanmaktadir. Piyasadaki talebe kisa siirede doniis yapmak zor oldugu i¢in gayrimenkul
pazarlama faaliyetleri bu dongii icerisinde yiiriitilmektedir. Bununla beraber ekonomik
kosullarin gayrimenkul pazarindaki sartlar1 degistirmesi ya da ekonomide istikrarin

olmayis1 arz ve talep dengesinin olusumunu bozmaktadir. Farkli bir ¢aligma da ise
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makroekonomik gostergelerin konut arzi tizerindeki etkisinin konut kredi faiz oranlarina

gore daha etkili oldugu ortaya konulmaktadir (Goziibiiylik ve Koy 2020).

Gayrimenkul piyasasindaki {irlinlerin diger normal piyasa sartlarindaki tiriinler gibi arz
talep dengesine kavusmasinin gii¢ oldugu, devlet miidahaleleri ile bir miktar hem arz hem
de talebin azalip artabildigi izlenmektedir. Konut kredi faizlerinin indirildigi donemlerde
alic1 sayisinin arttig1, artan taleple beraber fiyatlarin ise yiikseldigi goriilmektedir. Ayrica
Toplu Konut Idaresi (TOKI), devlet imkanlar1 ve ucuz arsa avantajin1 kullanarak daha
cok sosyal konut tarzindaki yapilarin arzini artirma politikasiyla beraber alt gelir
grubundaki vatandaglarin ev sahibi olmasi amacini tagimaktadir. Gayrimenkul sektoriine
yerel diizeyde bakildiginda ise arz-talebin konum, gayrimenkuliin tiiri ve biiyiikliigline

gore de farkliliklar gosterdigi bilinmektedir.

3.2.3 Gayrimenkul pazarlamayla ilgili yarg: kararlar:

Gayrimenkul sektorii hem yasam alanlarina boyutsal mekanlar kazandirmasindan hem
yatirim amaci olarak giidiillmesinden hem de iilkelerin temel dinamiklerinden biri olmasi
bakimindan insanoglunun her daim takvimi igerisinde yer almaya devam etmektedir. Bu
stirecte gayrimenkul pazarlama isinin 6nemli bir yer tuttugu diisliniildiiglinde, bu isle
ilgilenenlerin teknik, donanimli ve farkliliklara sahip kisilerin olmalar1 gerekirken, tam
aksine sektordeki emlak komisyonculart hakkindaki genel kant emlak komisyoncularinin
daha ¢ok egitimsiz ve firsat¢1 kisilerden olustugu yoniinde bulunmaktadir. Insanlarin
omriinde bir kez ya da ¢ok azinin ise birkag kez gayrimenkul alim satim1 yapabildigi ve
bu islemlerin tamaminin yiliksek meblaglar karsiliginda el degistirdigi diisliniiliirse; alici,
satict ve emlak komisyoncusu iicgeninde birtakim problemlerin olabilecegi asikar
goriinmektedir. Sorunlarin kimi zaman aracilarin teknik ve egitimli kisiler olmamasindan
ciktig1 bilinmekteyken, kimi zamanda bu ti¢lii aktdrden bir veya birkaginin art niyetli
olmasina istinaden meydana geldigi piyasadan alinan bilgiler dahilinde edinilmektedir.
Ayrica toplumda komisyon iicretinin bir hizmetin karsiligi olarak tam anlamiyla
algilanamamasi ve miisterilerin komisyon {icretini 6demek istememeleri ya da indirim
talebinde bulunmalar1 meslegin kurumsallasamamasina delil olarak kabul edilmektedir

(Demirtas 2022). Yargi kararlarina bakildiginda goze carpan en 6nemli konularin aliciya
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yanlig yer gosterme, dolandiricilik, emlak komisyoncusunun aradan ¢ikartilarak alici
saticinin kendi arasinda anlagmasi, emlak¢inin daha yiiksek bedele satip daha fazla
komisyon almasi, bir tasinmazin birden fazla emlak¢1 tarafindan ilana verilmesi ve

yapilan s6zlesmelerin hukuken dogru kurulamamasindan olustugu izlenmektedir.

Yargitay 13. Hukuk Dairesinin 24.12.2019 karar tarihli, 2017/2486 esas ve 2019/12933
karar sayili ilamina gore; alici begendigi konutu satin almak igin emlakg¢iyla arasinda
tasinmaz alim satim sozlesmesi imzalamistir. S6zlesmeye tasinmazin konut kredisi ile
alinacag serhi diisiilmistiir. Kredi asamasinda taginmaz iizerinde kamu haczi bulunmasi
sebebiyle alic1 gayrimenkulii satin alamamistir. Emlake1 ise komisyon alacagi ve cezai
sart bedelinin tahsili i¢in vatandas aleyhine icra takibi baslatmistir. Vatandas da bunun
tizerine hem takip dosyasinin iptalini hem de 6dedigi kapora bedelinin tahsilini talep ve
dava etmistir. Yargitay, davacinin dava dilek¢esi ekinde ibraz ettigi sozlesmenin
incelenmesinde, sozlesmede tellal olan davalinin imzasinin bulunmadig: anlasildigini,
s06z konusu belgenin, TBK 520. maddesine uygun olarak yazili sekilde yapilmis bir
tellallik s6zlesmesi olarak kabulii miimkiin olmadigindan, s6zlesme bu yoniiyle de gegerli
olmadigini, gegerli olmayan s6zlesmeye dayanarak tellallik ticreti talebinde de
bulunulamayacagini, gecersiz sozlesme geregince verilen kaporanin vatandasa iadesine
ve alicinin emlak¢iya borglu olunmadiginin tespiti talebinin kabuliine karar verilmesi

gerektigine karar vermistir.

Yargitay 15. Hukuk Dairesinin 24.09.2020 karar tarihli, 2018/7638 esas ve 2020/9163
karar sayili ilaminda ise; Turkiye’de emlak adi altinda is yerlerinin agildigi, bu is
yerlerinin sahte isim ve belgeler ile faaliyete gegirildigi, vatandaslar1 kandirmak sureti ile
gayrimenkul satig1 yapiyor gibi gostererek ve giivenlerini kazanarak vatandastan kapora
alip sonrasinda da ortadan kaybolduklari dolayisiyla dolandiricilik sugu isledikleri
goriilmektedir. Bu duruma benzer sekilde emlak portallarinda ucuz fiyatlarla ilana
cikilarak vatandaglardan kaparo alindig1 ve sonradan saticilarin ortadan kayboldugu sikc¢a

gorilmektedir.

Yargitay 13. Hukuk Dairesinin 12.03.2020 karar tarihli, 2019/628 esas ve 2020/3222

sayil1 kararinda ise; uUygulamada vatandaglarin bir gayrimenkul icin emlak¢r ile
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anlastiklar1 ama komisyon dédememek igin bu tasinmazi yakinlari iizerine sahibinden
aldiklar1 da rastlanmaktadir. Bu da emlak satisinda olusan magduriyetlere 6rnek olarak
gosterilebilir. Nitekim s6z konusu igtihat da tam bununla ilgilidir. Vatandas bir
tasinmazin alimi1 konusunda emlake1 ile anlagsmis fakat sonrasinda komisyon 6dememek
icin esi adina sahibinden bu taginmazi satin almistir. Emlak¢1 vatandasi dava etmisse de
mahkemece yapilan incelemede taraflar arasinda imzalanan s6zlesmenin cezai sartinda
“s0z konusu taginmazlardan herhangi birini sahsim, annem, babam, ¢ocuklarim ile 3.
derece de dahil olmak iizere kan ve sihri hisimlarim, ortagi ve idarecisi bulundugum sirket
ve sirketin ortak oldugu kuruluslar tarafindan, satin alindigr/aldigim takdirde, satin alma
bedelinin KDV dahil % 3’iinii, kiralandigi/kiraladigim takdirde ise bir aylik kira bedeli
kadar komisyon {icretini, emlak komisyoncusuna kiralama veya satin alma tarihinden
itibaren 7 giin ig¢inde 6demeyi kabul ve taahhiit ediyorum” seklinde maddenin de
bulundugu anlasildigi, davalinin esi tarafindan, sézlesmede, adresi yazili olan tasinmazin
satin aldigmin sabit oldugu ancak “es”, sozlesmede sozii edilen kisiler arasinda
sayllmadigindan cezai sartin kosullarmin olusmadiginin kabul edildigi gerekgesi ile

emlak¢inin agtig1 dava reddolunmustur.

Yargitay 3. Hukuk Dairesinin 15.11.2021 karar tarihli, 2021/1952 esas 2021/11350 karar
sayili ilaminda; emlakg1 alict ile bir tutar {izerinde anlasmakta ve s6zlesme imzalamakta
ise de alic1 sonrasinda 6demeyi taahhiit ettigi meblagr 6dememektedir. Bunun {izerine
emlakgi icra takibi baslatmis olup alic1 borca itiraz etmistir. Bu sebeple emlakg: itirazin
iptali davasi agmak durumunda kalmistir. Davali alic1 ise s6zlesmenin gegerlilik sartlarini
tasimadigr nedeni ile ortada gecerli bir sozlesme olmadigr ile davanin reddini
savunmustur. {lk derece mahkemesi davay: reddetse de Yargitay sozlesmenin gerekli
gecerlilik sartlarinin oldugunu ve alicinin sdzlesmede taahhiit ettigi komisyonu 6demesi

gerektigine hitkmetmistir.

Yargitay 1. Hukuk Dairesinin 17.10.2018 karar tarihli, 2015/11275 esas ve 2018/13608
karar sayili ilaminda ise; vatandasin kendisine gosterilen yer ile satin aldig yerin farkh
yerler oldugunu anlamasi ile emlakg: ile arasinda hukuki uyusmazlik yasanmasiyla ilgili
olmaktadir. Uygulamada emlakgilik yaparak vatandas tlizerinde giiven tesisi saglayan ve

vatandasa bir takim sahte evraklar ve krokiler gostererek gosterilenden farkl
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tasinmazlarin satis1 yapildigina rastlanilmaktadr. Tlgili kararda alici {izerinde giiven tesisi
saglayan emlak¢inin gdstermis oldugu yer ve krokilerdeki tasinmazi satin aldigini
diisiintirken dortte bir degerindeki farkli bir tasinmazi satin aldigini fark ederek emlakgiya
kars1 tapu iptal ve tescili ile aradaki fark icin bedel davasi ikame etmistir. ilk derece
mahkemesince dava reddolunsa da Yargitay’a giden uyusmazlikta Yargitay, dosyada
dinlenen taniklarin da davacinin emlak¢iya gilivenerek bir taginmaz satin aldigini fakat
emlak¢inin gosterdigi yer ile davacinin satin aldig: yerlerin farkli olduguna dair beyanda
bulunarak kabul ettiklerini ve dosyada eksik inceleme olmasi sebebiyle ilk derece

mahkemesi kararini davaci lehine bozmustur.

Emlak piyasasinda yasanan anlagmazliklardan ve meslegin kurumsal altyapiya
kavusmamasindan dolayi hukuka diiserek Yargitay tarafindan karara baglanan davalara
ait kararlar asagida incelendiginde emlak komisyonculugu mesleginin Onemi
goriilmektedir. Gayrimenkul alim satimda yasanan sikintilarin gelecekte asgari diizeye
indirilmesi i¢in Tasinmaz Ticareti Hakkindaki Y 6netmeligin tekrar gozden gegirilmesi ve

meslegi icra edenlerin donanimlarinin artirilmasinin gerektigi kanaati olusmaktadir.

3.3 Gayrimenkul Pazarlamada Kullanilan Yontemler

Insanlar gayrimenkul satin almadan &nce dogal olarak alternatifleri arastirmak ve fiyatlari
ogrenmek istemektedirler. Giiniimiizde misterilerin basvurduklari ilk yolun ise
internetteki popliler emlak alim satim portallar1 oldugu goriilmektedir. Gayrimenkul
secmenin zorlugu, fiyatlarin dogrulugunun tespiti, ayn1 zamanda gayrimenkullerin birer
yatirim araci olarak kullanilmasi ve sahip olduklari birgok 6zelligin kazandiracagi avantaj
ve dezavantajlarin bilinmezligi karar verme siiresini olduk¢a fazla etkilemektedir.
Saticilar ve aracilar ise bu giiglilk karsisinda taginmazlari likidite edebilmek icin
geleneksel ve dijital bir¢ok pazarlama kanalindan yararlanmaktadir. Yiiz ylize, posta
servisiyle, katalog ile, televizyon ve kiosk gibi geleneksel dogrudan pazarlama imkanlari
kullanilirken, dijital olarak ise web siteleri, e-posta, internet iizerindeki videolar, sosyal

medya ve mobil pazarlama yontemleri 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler ve Armstrong 2012).

73



3.3.1 Geleneksel pazarlama metotlar:

Gayrimenkuller icerisinde en ¢ok el degistirme, insanlarin temel barinma ihtiyacini
karsilayan konut tiirtinde olmaktadir. Bunun yaninda arsalarin ikinci olarak en ¢ok el
degistirdigi gozlemlenirken, pesinden diger tasinmaz tiirlerinin geldigi izlenmektedir.
Konutlarin maliyetli olusu ve liretiminin uzun siirmesi miisterilere kimi zaman ingaat
tamamlanmadan pazarlanmasina yonlendirip farkli bircok yaklasim piyasada
denenmekteyken, maketten veya Ornek daire tizerinden, internetten, araci kurumlar
lizerinden ve devletin yaptig1 satislarda ise ihalelerden tarafindan sunulan konutlarin
pazarlanmas: siirdirilmektedir (Su ve Kaplan 2017). Konutlarin pazarlanmasinda 3
boyutlu mimari gorsellerle siislenen kataloglar, konut tireticilerinin miisterilere neyi satin
aldiklarina dair fikir vermede kullanilan ve miisterilere birebir olarak dagitilmaya

calisilan geleneksel bir pazarlama kanali olarak sik¢a kullanilmaktadir.

Kurumsal veya ekonomik olarak daha giiglii isletmeler, tekil olmayan biiyiik projeler i¢in
genelde bloklarin ve sosyal alanlarin belirlendigi maketlerden yararlanarak miisterilere
sunum yapmaktadir. Marka konut projelerini yoneten firmalarin insaatin yani basina
kurduklart prestijli satis ofislerinde ve aligveris merkezi veya en islek ana caddelerde
kurduklar1 satis kiosklarinda yiiz yiize pazarlama faaliyetlerini tercih etmekte olduklari
goriilmektedir. Ayrica insasi devam eden projelerde isin sonunda meydana ¢ikacak
dairelerdeki malzeme ve oda hacimlerini gostermek i¢in hazirlanan 6rnek daireler
alicilara  gosterilmektedir. Ornek daireler insanlarin  satin  alacagi iinitelerin
deneyimlenerek daha 6nceden satin alinmasina ve firmalara 6nceden finans saglanmasina
katki saglamaktadir. Kurumsal ingaat sirketlerinin marka konut projelerinde yesil bina
ozelliklerini benimseyerek pazarlama stratejisi gilitmeleri, piyasada izlenen satis
politikalarindan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Radyo ve televizyonlarda ilan verilerek
miisterilere ulagilmasinin hedeflenmesi yine klasik pazarlama yaklagimlarina 6rnek teskil
etmektedir. Billboardlar da geleneksel olarak tanitim yapilmaya c¢alisilan mecralarin
basinda gelmektedir ancak billboardlar1 kag kisinin okuyup ilgilendiginin 6l¢iilememesi

klasik yaklasimlarin en biiyiik kayiplarindan biri olmaktadir.
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Geleneksel yontemlerin yogun olarak kullanildiginin unutulmamasi gereken bir husus
oldugu, en etkili pazarlama seklinin ise eski ve yeni metotlarin karisimindan gectigi
sOylenmektedir (Kotler ve Armstrong 2012). Gayrimenkul pazarlama faaliyetlerinin en
aktif paydaslari emlak komisyonculari her tiirden gayrimenkuliin pazarlanmasinda hem
geleneksel metotlardan hem de dijital 6gelerden yararlanmaktadir. Ancak piyasada
emlak¢ilarin daha ¢ok kalifiye olmayan ya da emekli kesimlerden olusmasi dijital
pazarlama metotlarinin etkili kullanilmadigini diisiindiirmektedir. Emlak danigsmanlari,
isyerlerinin vitrin cephelerine koyduklari ilanlarla, ofise gelen miisterilerle yaptiklari yiiz
yiize goriismelerle ve portfoylerindeki tasinmazlara astiklari basili ilanlar ile geleneksel
olarak pazarlama faaliyetlerini siirdiirmektedir. En ¢ok tercih ettikleri internetteki emlak
portallarina ilan yiliklemenin geleneksellesen bir dijital pazarlama yontemi oldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Portfoydeki ilanlara, satin almak veya yatirim yapmak i¢in gelip bilgi birakan miisterilere
geri donlis ve gayrimenkullerin tavsiyeleri ile pazarlanmasi ise diger O6nemli bir
pazarlama stratejisi olarak dikkat c¢ekmektedir. Emlak¢1 tarafindan Onerilen
gayrimenkullerin fiyatinin makul olmast veya Ozelliklerinin yiiksek avantajlar
kazandiracaginin belirtilmesi taginmaz alimi yapacaklar1 cezbetmektedir. Miisterilerin
birbirlerine taginmazlari, insaat sirketlerini ve emlakgilari agizdan agiza tavsiye etmesinin

pazarlama faaliyetlerin basarisinda 6nemli bir pay tutmakta oldugu izlenmektedir.

3.3.2 Dijital pazarlama ogeleri

Internet iizerindeki emlak alim satim portallar1 hem aracilar hem de pazarlama isini
dogrudan kendisi tarafindan siirdiiren isletmeler i¢in vazgegilmez birer dijital kanal haline
gelmistir. Artik internet iizerinden ilan verilmesinin klasikleserek, miisteriler ile taraflar
giiniin her saatinde daha ucuza bulusturabilen bir dijital yaklasim oldugu ve birgok
tasinmaz igerisinden filtreleme yapilmasina imkan tantyarak aranan kriterlere uygun
gayrimenkullerin secilmesine yardimer oldugu bilinmektedir. Benzer sekilde aracilarin
ve isletmelerin kendilerine ait web siteleri veya sosyal medya hesaplari lizerinden

gayrimenkul pazarlama aktivitelerini kullandiklari, arama motoru optimizasyonu ve
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pazarlamasii kullanarak aramalarda on siralarda yer alip misterileri kendilerine

yonlendirdikleri, konum ve iletisim bilgilerini paylastiklart goriilmektedir.

Internet, piyasadaki tasinmazlar hakkinda detayl bilgileri kullanicilara aktararak kisa bir
zaman ic¢inde ¢ok sayida miilkii ziyaret etme sansi tanimaktadir (Zumpano vd. 2003).
Amerika’nin gayrimenkul sektoriindeki Onemli paydaslarindan Ulusal Emlake¢ilar
Birligi’ne (NAR) gore ev arayanlarin % 44’1 ilk adimi1 online platformlarda atmaktadir
(Gravatt 2018). internetin ve sosyal medyanin emlak aracilarinin isini elinden almadig,
aksine islerini kolaylastirarak alic1t satict1 ve emlakc¢ilar arasinda etkilesim kurdugu
izlenirken, insanlarin interneti daha ¢ok ilk arama kanali olarak kullandiklar1 ve sonraki
asamada ise emlak komisyoncularindan destek aldiklar1 goriilmektedir (Tsakiridou ve

Karanikolas 2019).

Kendilerini dijital ¢caga daha fazla uyarlayarak sosyal medya hesabi kullanan emlak
pazarlamacilarin hem dogrudan portfoydeki ilanlar paylastiklart hem de emlak sektoriine
ait bilgi ve icerikleri paylasarak hayran kitlesi olusturmaya calistiklar1 gézlemlenirken,
biiylik cogunlugu olusturan diger kesimin ise dijital medyaya ¢ok da dnem vermedigi
izlenmektedir. Bunun sebebinin emlak sektériinde ¢alisan yasga biiyiik grubun, dijital
¢aga olan uyum sorunundan kaynaklandigi sdylenebilir. Sosyal medya alici ve saticilarla
iletisim kurmada ve onlar1 gekmede kolayliklar saglamaktadir. ’Lead‘’ ad1 verilen 6rnek
bir yontemde kurumsal sirketler miisterilere ulagsmak icin kisisel bilgileri sosyal medya
platformlarindaki hedef kitleden online olarak toplamakta, {irlin ve hizmetleri sunmak
icin geri donils yaparak pazarlama faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Viral pazarlama
teknigi ise elektronik ortamda agizdan agiza pazarlama yonteminin etkin kullanilmasina
dayanirken, sosyal medya arenalar1 biiylik kitlelerin yorum ve tavsiyeler ile

etkilenmesinde biiyiik olanaklar dogurmaktadir.

Kurumsal ingaat firmalar1 e-posta araciligi ile miisteri yakalamayi ve miisterilerin
zihninde marka imajlarin1 giiclendirmeyi hedeflemektedir. Ancak mobil telefonlardan
yapilan reklamlarin ve e-posta gonderimlerinin yapilabilmesi miisterilerin rizasini
gerektirmektedir. Bunun yerine banner ad1 verilen, tiklanma sayisi yiiksek web sitelerinde

yer alarak konut pazarlamasinda reklam olarak beliren, miisterilerin rizas1 aranmaksizin
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ilan verilebilen dijital reklam ¢alismalarina da basvurulmaktadir. Maliyeti diger dijital
pazarlama metotlarina gore daha pahali oldugundan kiiciik 6l¢ekli saticilar tarafindan ¢ok
tercih edilmemektedir. Dijital kanallar insanlarin mobil cihazlar1 ve bilgisayarlarindan
pazarlamacilarla hizlica iletisim kurabildigi alanlar oldugundan dijital reklamciliga
harcanan maliyetler de yiikselmektedir (Azlie ve Hamzah 2020). Goriintiilii pazarlama
metotlar1 bu reklam alanlarindan miisterileri kendi sitelerine ¢ekerek miisteriler de ilgi

uyandirmaya ve marka imaj1 kazandirmaya olanak tanimaktadir.

Kaliteli ve dogru acilarla ¢ekilmis fotograflar miisteriyi daha fazla kendine ¢ekmektedir
(Anonim 2021b). ilanlara yiiklenecek net ve anlagilir fotograf ve videolarin ¢ekimi igin
yiiksek pikselli cep telefonu kameralar1 veya profesyonel fotograf makinalar
kullanilmalidir. Gayrimenkul satis1 i¢in Saywer vd. (2014) kullanilan internet portallarina
resim ve video yiiklemenin artik klasik bir metot oldugunu, kendini farklilastirmak
isteyen aracilarin ise daha profesyonel ¢ekimler i¢in 3. bir araci kullandiklarini
belirtmektedir (Gravatt 2018). Son zamanlarda hem ev ve bina hem de arsa-arazi gibi
gayrimenkul tiirlerinde drone teknolojisi ile ¢ekimler yapilmakta ve gayrimenkuller
hakkinda ¢evresiyle beraber daha fazla bilgi alicilara aktarilmaktadir. Bunlarin yaninda
bazi alet ve yazilimlar yardimiyla dairelere ait 3 boyutlu modelleme teknolojisi
kullanilarak evlerin planlar1 ¢ikarilabilmekte, miisterilerin tim odalar1 birebir
gezinmesine ve Olgiilerini dahi ekran karsisinda alabilmesine imkan taninmaktadir. Bu
tarz teknolojiler ile ilanlarin zenginlestirilmesi miisterilerin daha kolay ikna olmasinda

yararlar saglamaktadir.

Emlak araciligi hizmeti veren sirketlere dijital mecralarda 3 boyutlu turlari tercih
etmeleri, metin ve resimlere kiyasla daha deneyimlenebilir oldugu ve kars: tarafa daha
fazla bilgi saglayabildigi i¢in e-pazarlamada kolayliklar sunacag: diistiniilmektedir (Wu
ve Chen 2021). Internetten pazarlama yaparken, firma bilgileri, gayrimenkule ait bilgiler,
promosyonlar, farkli dilde anlatim ve ¢evrimigci bilgi sunma gibi detaylarin yer almasi

alici ve saticilarin karar vermesinde etkili unsurlardandir.

Sosyal medyanin gayrimenkul pazarlamacinin satiglariin artmasina katki sagladigi,

firmalarin vizyon ve yeni yatirimlarim1 yaymada etkili oldugu, pazara dair bilgilerin
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verildigi, daha ¢ok kimseye daha az maliyetle ulasildig1 ve belirli bir takip¢i ve hayran
kitlesi olusturdugu goriilmektedir (Ayodele vd. 2015). Ayrica sosyal medya reklamciligi
misterilerin markalara baglanmasini saglamak igin etkili bir yontem olarak tercih
edilmektedir. Genel merkezi Teksas’ta bulunan Keller Williams, bélge raporlar1 ve ev
aramalarini anlatan Youtube kanalindan 400.000 kez izlenerek, 2.000 adet sadik izleyici
takipgisine ulagabilmistir (Rodriguez 2011). Gayrimenkul profesyonelleri sosyal
medyada takipgilerini artirmak ve onlarla iletisime gegebilmek igin satis raporlari,
gayrimenkul vergi mevzuati ve gayrimenkul hukuku gibi bir¢ok konuda igerik

pazarlamasi taktigi ile paylasim yapabilmektedir.

ABD’de 2017 yilinda Zillow adl1 gayrimenkul alim satim portalinin yaptigi ankete gore,
taginmaz satmak icin saticilarin % 75’inin bir video veya baska bir medya paylasimi
yapmasl, pazarlama stratejilerinin vazgecgilmezleri arasinda gosterilmistir (Gravatt 2018).
Sektor dijital hale geldikge, alic1 ve saticilar fotograf, video yiiklemek ve gayrimenkul
gosterimlerini kendileri ¢cevrimigi yaptiginda, emlak aracilarinin gelecek yillarda aradan
kaybolma ihtimali dogmaktadir. Dijital doéniisiimle beraber bilgi, emlak acentesinin
tekelinden dijital medyaya kayarken, emlak profesyonellerinin diger uzmanlik ve ikna
becerilerini One c¢ikarmasi gerektigi  gorilmektedir. Geleneksel yaklasimdan

emlakcilarinda bir an 6nce dijital yaklagimlara dogru ge¢mesi kaginilmaz olmaktadir.

Djjital pazarlamada kampanya siiresini belirlemek veya uzatmak oldukc¢a basit ve
ucuzken, 7/24 reklamin miisterilere ulasabilmesi de pazarlama verimini artirmaktadir.
Geleneksel reklamlarda {inlii aktorlerin rol almasi ¢ok pahaliya mal olurken, dijital
pazarlama daha c¢ok takip¢i sayis1 yiiksek fenomenlerden daha ucuza
yararlanabilmektedir. Dijital pazarlama metotlarinda hedef kitlelerin kolayca
filtrelenebilmesi, ka¢ miisteriye ulasildiginin ve etki kapasitesinin 6lgiimlenebilmesi
geleneksel yaklagimlara gore ¢ok biiyiik avantajlari getirmektedir. Veri analizleri ile
dijital gorsel ve belgelerde ani degisimlerin saglanabilmesi, misterilerin verdigi
reaksiyonlarin analiz edilebilmesi pazarlama faaliyetlerinin basarisinda ve miisteri
degerinin kazanilmasinda da faydalar kazandirmaktadir. Ayrica dijital pazarlama
misterilerin hizli geri bildirim yapabilmeleri sayesinde, iirlin ve pazarlama metotlarinin

ikisinde de tiiketicinin reaksiyonuna uygun degisiklikler hizlica yapilabilmektedir. Dijital
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pazarlama giinden giine yiikselen bir trend gibi goriiniiyor olmakla beraber, birebir
yapilan goriismeler, emlakcinin iletisim kabiliyeti, bilgi ve tecriibelerin misteriye
aktarilmasi pazarlamanin basarisinda 6nemli diger anahtarlar olarak goriilmektedir
(Anonim 2021c). Ancak gayrimenkul sektoriindeki iriinlerin pahali olmasi ve
erigilebilirliginin gli¢ olmasi, dijital pazarlama Ogelerinin tek basina satin alma karari
verilmesinde yeterli gelmeyerek gelencksel yaklasimlarla beraber ikili metotlarin

kullanilmasinin satis1 hizlandirabilecegi diistiniilmektedir.

Online olarak internette arama yapmak hem ¢ok kolay ve hizli hem de ilanlar arasindaki
kilometrelerce mesafeyi dolasmaktan kurtarirken, bu avantajlarinin yaninda online olarak
yapilan gezintiler de miisterinin tepkilerinin gozlemlenememesi ve ona gore tekrar
aksiyon alinamamas: biiyiik dezavantaj olarak sayilmaktadir. Iyi bir komisyoncu,
ozellikle konut satin almanin duygusal bir tarafinin olmasini kullanarak miisterideki
izlenimleri tizerine farkl teklifler sunarak onlar1 etkileyebilmektedir (Yuvraj vd. 2018).
Emlak pazarlamadaki bu tarz incelikler, gayrimenkul pazarlamayir diger homojen
sektorlerdeki pazarlama islemlerinden farklilastirarak geleneksel ve dijital yontemlerin

bir arada kullanilmasinin dogrulugunu yansitmaktadir.

3.4 Gayrimenkul Pazarlama Plan Gelistirme

Firmalarin uzun vadede ayakta kalabilmeleri i¢in kendilerine yol gosterebilecek stratejik
bir plan gelistirmeleri, piyasadaki pazarlama firsatlarin1 ve kaynaklarmin durumunu
degerlendirmeyi saglarken, ayn1 zamanda hedeflerine ulasmay1 da kolaylastirmaktadir.
Daha ¢ok kurumsal ve iist diizey yonetimlerin benimsedigi stratejik planlama yaklagimi
once isletmelerin misyonunun tanimlanmasi, ama¢ ve hedeflerin belirlenmesiyle
baglarken, portfOy tasarimi, pazarlama ve fonksiyonel diger stratejilerin planlanmasiyla
devam etmektedir (Kotler ve Armstrong 2012). Misyon, isletmelere hayatlar1 boyunca
rehberlik edip hedeflere donlismektedir. Misyonun secilmesinde pazar odakli ve miisteri
tatmini anlayismin dikkate alinmasi gerekmektedir. Isletmeler pazarlama planlarim
olusturmadan Once, pazar analizlerini ve durum degerlendirmelerini yaparak
belirledikleri misyon dogrultusunda amag ve hedeflerini belirlemektedir. Oncelikle amag

ve hedefler, piyasadaki bosluklara ve talep durumuna gore sekillenmekte olup, pesinden
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ise hangi miisterilerin hedef alinip nelerin sunulacag stratejiler belirlenmekte, sonrasinda
satiga dair operasyonel planlamalar yapilmaktadir (Cansel 2021). Ancak kiigiik 6lgekli
isletmeler stratejik planlamada izlenen adimlar takip etmeden genellikle satis odakli
calismalar ve kisa vadeli diisiinceler ile hareket etmektedir. Saticilar kisa vadeli ¢ikarlar
yerine uzun vadeli dostluklar kurarak iyi niyetinin yaninda giivene dayali dostane

iligkileri benimsediginde pazarlamada avantajlar kazanacaktir (Cabuk ve Zeren 2009).

Gayrimenkul pazarlama faaliyetleri, firmanin {iriiniinii tanitarak aliciya farkli neler
sunacagini ve miisterilerin ni¢in kendilerini tercih etmesini anlatmasiyla baglamaktadir.
Ikinci asama ise, miisterinin firmaya temas ettigi andan itibaren siiregelerek, burada
alinan ilk izlenime, satis personelinin bilgisi ve davraniglarina gore sekillenerek devam
etmektedir. Miisteri aradig1 sorulara tatminkar yanitlari aldiginda ise son agama olan satig
gerceklesmektedir (Sozer 2016). Geleneksel anlayisa gore bu lic asamada tarif edilen
stirecin baglangici, miisterilerin istek ve taleplerine uygun, aradiklari gayrimenkule
ulagabilmesiyle ilgili olmaktadir. Bunun i¢in gayrimenkul pazarlama uzmanlarinin
miisteri degeri olusturmaya yonelik yaklagimlari benimseyerek pazar analizi yapmalari,
piyasadaki diger rakiplere gore satis kabiliyeti avantaji kazandirmaktadir. Ancak tiim
pazarlama stratejilerinin bir plan g¢ergevesinde yoOnetilmesi ve zamanlanmasi

gerekmektedir.

Pazarlama yonetimi, Kotler (1997)’e gore firmalarin hedefleri ¢ercevesindeki pazarla
iligkiler kurulmasi ve bu iliskileri siirdiirmek i¢in pazarlama adimlarinin bir plan
dogrultusunda tasarlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi siirecidir (Giil 2012).
Gayrimenkul pazarlama yonetimi; hangi hedef pazarda, hangi hedef kitleye hitap
edilecegini, hangi stratejilerin izlenecegini, pazarlama zamanlamasin1 ve pazarlama
biitcesinin ne kadar olacagimi ve bu asamalart kimlerin ylriitlip, kimlerin

denetleyeceginin belirlendigi asamalar1 barindirmaktadir.

Pazardaki zorlugun ve rekabetin farkinda olan isletmelerin, kar1 maksimize etmek kadar
miisteri memnuniyetine deger vermeleri ve bunu felsefe edinerek yonetimin bir parcasi
saymalari, miisteri devamliligina katkilar saglayacaktir. Bu baglamda {iriiniin

fiyatlandirilmasi ve tanmitiminin yapilmasinda fark yaratabilen, maliyeti 6ngoérebilen ve

80



dogru hedef kitleye yonelebilen egitimli, diiriist, iletisimi kuvvetli ve iyi goriiniimlii
profesyonellere ihtiya¢ duyulmaktadir. Gayrimenkul gelistirmede kasit sadece konut
veya isyerleri olmadigindan, arsalarin pazarlanmasi isi de On bir fizibilite ¢aligmasi
gerektirmektedir. Tim bu arz talep piyasasinin kontrolii, alict saticilarin isteklerinin
analiz edilmesi, portfoydeki gayrimenkullerin kategorilere ayrilmasi, diger aktorlerle olan
iligkilerin siirdiiriilmesi ve sonunda tiim paydaslarin memnuniyetinin 6l¢iilmesi

gayrimenkul pazarlama yonetimi siirecinin 6nemine isaret etmektedir.

Pazarlama stratejilerinde onemli diger bir adimda {iriiniin tanitimina dair markanin
konumlandirilmasidir. Marka konumlandirma pazardaki iriiniin diger iiriinlere gore
tiiketicinin zihninde nerede oldugunu anlatmaya yardimci olmaktadir (Oztiirk 2016a).
Kotler’e (2010) gore rakiplerin ve pazardaki diger alternatiflerin tespiti ve sektordeki
gliclii ve zayif yonler ile tehdit ve firsatlarin belirlenmesi i¢in SWOT analizi yapmak

pazarlama yonetiminde fayda saglayacaktir (Basmaci ve Cengel 2018).

Cagin getirdigi yenilikler ve bilgiye erisimin kolaylasmasi yeni pazarlama anlayislarina
gecisi glindeme tagimaktadir. Dijital cagda gayrimenkul satin almak isteyenlerin internet
tizerinden On aragtirma yaptiktan sonra begendikleri gayrimenkulle fiziksel temasa
gectikleri  bilinmektedir.  Yeni pazarlama stratejileri  geleneksel pazarlama
yontemlerinden dijitale gecisi ve sosyal mecralardaki tavsiye ve geri doniislerden

etkilendiginden, gayrimenkul satislarinin bu ¢izgide sekillenebilecegi diistiniilmektedir.

3.4.1 Durum analizi yapilmasi

Durum analizi stratejik planlamaya baslangig¢ olarak kabul edilmekte ve igletmelerin sahip
oldugu giiclii ve zayif yonler, rakiplerin konumu, dis ¢evre faktdrleri gibi pazarlama
planlamasini etkileyen bir¢ok etmeni i¢inde barindirmaktadir (Goncii 2004). Mevcut
pazardaki piyasanin durumu, arz ve talep dengesi, rakiplerin sahip oldugu eksik ya da
iistiin yonler, piyasadaki bosluklar ve makro ekonomik degiskenlerin durumuna gore

firmalarin pozisyonlari bu safhada gézden gecirilmektedir.
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Hazir iiriin veya gelistirilecek iiriin olarak diislinebilecegimiz taginmaz i¢in piyasa analizi
yapilarak miisterilerin istek ve arzularinin belirlenmesi, bu stratejilerin ilk adimini
olusturmaktadir. Analiz bize hangi alanda bosluk var, piyasada kag kisi bu isi yapiyor,
kalite nedir, satig sonrasi hizmetler nedir gibi bir¢ok soruya cevap aramaktadir. Pazara
girip girmeme kararii veya hangi alana yatirim yapilmasi hususunu belirleyecek piyasa
hakkindaki analiz, stratejik planlamanin bir kolunu olusturmaktadir. Sosyal medyadaki
reklam ve uygulamalar bu analizin yapilmasinda giinden giine daha fazla rol oynamaya
devam etmektedir. Tiiketicinin demografik 6zelliklerine gore pazar boliimlendirmesi ve
marka calismalar1 yapilmasi, rakiplerin piyasaya sunduklari gayrimenkullerin
durumunun incelenmesi ve ekonomik, ¢evresel, politik ve hukuki dig etmenlerin piyasa
tizerindeki etkisi gozden kagirilmamalidir. Piyasanin fotografini ¢ekmek igin ise
basvurulabilecek en iyi yollardan bir tanesi SWOT degerlendirmesi olmaktadir.
Pazarlamacinin, pazardaki giiclii ve zayif yonler ile firsat ve tehdit yaratacak tiim

arglimanlar1 gérmesine bu analiz yontemi imkan tanimaktadir.

Gayrimenkul pazarlama alaninda c¢alisanlarin ve proje gelistirip tasinmazlari tretip
satmay1 diisiinenlerin pazardaki {iriinlerin arz durumunu, miisteri talebinin hangi iiriinlere
yoneldigini ve yeni lreticilerin girisimlerinden kaynaklanabilecek risklerin 6grenilmesi
gibi bir¢ok konuda durum analizi yapilmasi katkilar sunmaktadir. SWOT analizi ve diger
cevre faktorlerinin ortaya ¢ikartilmasi durum analizi yapilmasinda kullanilmaktadir.
Pazar firsatlarinin bilinip iiretici ve pazarlamacilarin piyasadaki duruma gore stratejilerini

gbzden gegirmeleri pazarlama basarilarinin artirilmasinda etkili olmaktadir.

3.4.2 Gayrimenkul pazarlamay etkileyen ¢evre faktorleri

Pazarlamanin disinda yer alip ve miisteriler ile dogru iliskiler gelistirilmesinde etkili olan
aktor ve giicler pazarlama cevresini ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong 2012).
Cevrenin titizlikle analiz edilmesi karsilagilabilecek yeni durum ve firsatlar1 gérmede
faydali olmaktadir. Pazarlamaya etki eden unsurlar Kotler ve Amstrong (1991)’un
dedigine gére makro ¢evre ve mikro cevre faktorleri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Er
ve Durucasu 2016). Sozer (2016) mikro gevre faktorleri miisteriler, rakipler, tedarikgiler,

kamuoyu ve pazarlama aracilart ile isletmenin i¢ dinamiklerini belirtmekte iken;
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ekonomik, teknolojik, politik ve hukuki, demografik, kiiltiirel ve sosyal ve dogal ¢evreler

ise Sekil 3.3 makro ¢evre faktorlerini olusturmaktadir (Sekil 3.3).
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Sekil 3.3 Pazarlamaya etki eden ¢evre faktorleri

Mikro ¢evre faktorlerinden ilki firmanin kendisini olusturan isletme ici birimlerdir.
Isletmenin kendi i¢ dinamikleri; muhasebe, ar-ge, tasarim, finans ve satin alma gibi
yonetim kadrolari mikro ¢evresel bazda pazarlama siirecine miidahale edebilmektedir
(Asikoglu 2009). Pazarlama iiyeleri ile diger bu gruplar pazarlama Oncesi ve sonrast
verilen sozlerin yerine getirilmesi i¢in eszamanli olarak birlikte calismaya gayret
gostermelidirler. Sadece pazarlama departmani degil, finans, hukuk ve insan kaynaklari
gibi diger birimler miisteri taleplerini anlamali ve miisteri tatminini benimsemelidirler

(Kotler ve Armstorng 2012).

Tedarikgiler, 6zellikle gayrimenkul gelistirme asamasinda, dijital mecra ve sosyal medya
driinlerinin saglanmasinda 6nemli yer tutmaktadirlar. Tedarik¢i belirlerken duygusal
diisiincelere girmeden teknik kriterlere gére secim yapilmasi ya da potansiyel tedarikgiler
icerisinden en iyisinin tercih edilmesi, mal ve hizmetlerin zamaninda teslim alinmasi

anlamima gelmektedir (Ulas ve Kara 2022). Bircok tedarik¢iden temin edilen proje ve
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maliyet temelli girdi ve kaynaklar iiretim faaliyetlerinin ve zamaninin degismesine Yol
acmaktadir. Tedarikte yasanan problemler pazarlama sathasini ciddi sekilde
etkileyebilmektedir. Tedarik maliyetlerinin yiikselmesi gayrimenkul {iretimini ve

dolayisiyla pazarlama aracilarinin verimine olumsuz yonde dokunmaktadir.

Pazarlamada temel prensip, miisteri degeri ve memnuniyetini rakiplerden daha fazla
gozetmekten meydana gelmektedir. Rakipleri geride birakarak 6n plana ¢ikabilmek i¢in
miisteri isteklerini tespit etmenin yaninda, miisterilerin zihninde firmayir nerede
konumlandiracagi da kiymetli olmaktadir. Ayn1 zamanda internet ve sosyal medyanin
kullaniminin  yiikselmesi gayrimenkul danigmanlarin1 rekabet ortamina sokarken,
pazarlamada farklilik yaratmalar1 konusunda olduk¢a zorlamaktadir. Rakiplerin pazarda
hangi pozisyonda oldugunun tespit edilerek kullandiklar1 dagitim kanallarinin bilinmesi,

pazarlama faaliyetlerini ¢esitlendirmektedir.

Pazarlama aracilari, alict ve saticilart bulusturarak iiriinlerin satilmasimi saglayan
hizmetleri vermektedir. Pazarlama biriminde ¢alisanlarin donanimli ve nitelikli olmasi,
gayrimenkullerin insa, finansman ve hukuksal taraflarindaki bilgi ve tecriibeleri artirirken
pazarlama isini kolaylagsmaktadir. Dijital mecralarin yonetimine yatkinlik, yabanci dil
sahibi olmak, gayrimenkul alaninda egitimlere katilmak pazarlama aracilarinin kendine

yapmasi gereken yatirimlar olarak degerlendirilebilir.

Kamuoyu; banka ve yatirim analistleri gibi aktdrlerden, televizyon kanallari, gazete, dergi
ve bloglarin olusturdugu medyadan, ¢evreci gruplar ve benzeri derneklerden olusan sivil
toplum kuruluslarindan, yereldeki ¢evre sakinlerinden ve devletten olusmaktadir (Kotler
ve Armstrong 2012). Kamuoyu isletme hedeflerine giderken pazarlamay: etkilemekte
olan fiili ve potansiyel gruplardan meydana gelmektedir. Gayrimenkul piyasasi ve
pazarlama organizasyonu kamuoyundan kaynaklanan etkilere maruz kalmaktadir.
Bununla birlikte pazar aragtirmalari yapmak, tiriinleri tanitmak ve alici saticilarla iletigimi
saglamak, pazarlamacilari kamuoyuyla siirekli temas halinde olmaya mechur
birakmaktadir. Miisteriler pazarlama isinin en 6nemli aktdrleri oldugundan, yapilan tiim
planlamalarin amac1 miisterileri memnun edilip hedeflerin gergeklestirilmesidir. Ilk

dikkat ¢eken eylem miisterilerin taleplerinin alinmasidir. Toplumun aligkanliklarinin ve
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degiskenlik gosteren taleplerin g6z Oniinde bulundurulmasi, pazarlama imkanlarin
genisletmektedir. Miisteri degerini bas taci edinen pazarlama politikalari, pazarlama

stirecinin uzun soluklu yapisinda daha uzun 6miirlii olmaktadir.

Makro ¢evre faktorleri, firmay1 ve diger tiim mikro ¢evre aktorlerini genis bir bi¢cimde
kapsamakta ve kimi zaman dngoriilemeyecek derece de etkileyebilmektedir. Isletmenin
kontrolii altinda olmayan parametrelerden olugmaktadir. Demografi insanlarin yas,
cinsiyet, itk ve meslek gibi Ozelliklerine gore smiflandiran bir alan oldugundan,
pazarlama departmanlar1 demografik cevreyi dikkate almaktadir. Kusaklar arasi
farkliliklar ve istekler pazarlamacilarin radarina girmektedir. Demografik olarak ¢ok
zengin olan Tirkiye’de gayrimenkul misterilerinin istekleri iyi tayin edilmeli ve

konseptler ona gore sekillendirilmelidir.

Dogal cevre direk olarak var olan ve insanlara sunulan kaynaklar1 anlatmaktadir. Dag,
g0l ve ova gibi olusumlarin yaninda hammadde, mevsimler, dogal afetler ve gevre kirliligi
gibi konularda dogal ¢evreyi olusturmaktadir. Hammaddelerdeki kitlik ve cevre
kirliligine  sebebiyet = veren  problemler pazarlamacilar1  olumsuz  yonde
etkileyebilmektedir. Dogal ¢evrenin barindirdigi sel, deprem ve iklim degisikligi gibi
risklerin Ongoriiliip pazarlama yonetimi biitlinliigliniin bozulmamasini temin etmek,
yoneticilerin gorevleri arasina girmektedir. Gayrimenkul alaninda hava kirliligi ve koti
koku duyulmas1 pazarlama isini olumsuz yonde zorlastirmaktadir. Enerji verimliligine
sahip yesil binalarin gelistirilmesi gayrimenkullerin dogal ¢evreyle olan iliskisine 6rnek

teskil edebilir.

Teknolojik ¢evre pazarlama alaninda aracilara bliyiik firsatlar sunmaktadir. Dijital
mecralarin giinden giine yiikselen bir trend olmasi, sosyal medya kullaniminin artmasi
pazarlama faaliyetlerinin genellikle bu platformlarda siirdiiriilmesini saglamaktadir. Cok
sayida tiiketiciye ¢ok hizli bir sekilde ve az maliyetle ulasmak teknolojik ¢evrenin
aracilara getirdigi yeniliklerden olmaktadir. Teknoloji iyi yonde kullanilmadigi zaman bir

kadar da tehlikeli siiregler yaratabilmektedir.
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Merkezi ve yerel yonetim politikalar ile mevzuatin yetersizligi, gayrimenkul gelistirme
sathalarini her daim etkileyebilecek yasal riskler tasimaktadir (Hepsen 2017). Ozellikle
gelismekte olan Turkiye’de siyasal ve hukuki kararlarin giinliik politikalarla ¢ergevesinde
hizl1 degismesi maliyet, finansman ve likidite gibi bir¢ok asamay1 tehdit etmektedir.
Konut kredi faizlerinin yildan yila siirekli farklilik géstermesi ve buna bagli olarak satig
hacimlerinin degismesi, bu duruma 6rnek verilebilecektir. Pazarlama isine ait nitelikli bir
yasal altliga sahip olunmamasi, piyasanin kurumsallifa gecisine engel olmakta ayni

zamanda mikro diizeydeki miisterilerde emlakgilara kars1 6nyargi olusturmaktadir.

Kiiltirel ve sosyal c¢evre toplumun degerleri, davranislar1 ve aligkanliklarindan
olugmaktadir. Gayrimenkullerin islevsellikleri, i¢ ve dis detaylar1 bolgeden bolgeye,
kiiltiirden kiiltiire ve kullanim tarzlarina gore degisiklik gostermektedir. Pazar analizine
dayal1 gelistirilen projelerin pazarlama siirati, kiiltiirel ve sosyal olarak da oldukca
farklilik gosteren toplumumuzun orf-adet ve zevklerine hitap ettigi dlglide degisecektir.
Pazarlama faaliyetleri de bu diizeyde sosyal cevre ve Kkiiltiir ile bagdastirilarak

yiirtitiilmelidir.

Ekonomik c¢evre, insanlarin satin alma giicii ve harcama aliskanliklarini belirleyen
ekonomik gostergelerden meydan gelmektedir (Kotler ve Armstrong 2012).
Gayrimenkule erisilebilirlik; faiz oranlari, doviz kuru ve enflasyon gibi bir¢gok ekonomik
faktor ile iligkilendirilmektedir. Ekonomik c¢evrenin durumu, finansman saglama
kosullarini degistirerek yatirim karari almayi etkilemektedir. Ekonomik ve politik
kosullarin pozisyonuna ek olarak teknolojinin gelismesi, bilgiye erisimi hizlandirmakta
ve pazarlamacilar alici-saticilar arasinda bir koprii kurarak pazarlama siirecine tesir
etmektedir. Temel barmmma ihtiyacini karsilayan ve yatirim araci olarak kullanilan
konutlarin satin alinabilmesi, ekonomik ve politik kosullarin sekillendirdigi finansman
yontemlerinden gegmektedir (Ugur ve Baykan 2017). Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada
konut satiglar1 ile ekonomik biiylime arasinda olumlu yonde bir iliskinin var oldugu ve

ekonomik ¢evrenin gayrimenkullerle olan iliski diizeyi goriilmektedir (Yardime1 2021).

Pazarlamaya etki eden dis ¢evredeki etmenleri bir PESTEL analizi ile de 6zetlemek

mimkiin goriinmektedir. PESTEL analizi “Political (politik), Economic (ekonomik),
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Social (sosyal), Technological (teknolojik), Environmental (¢evresel) ve Legal (hukuki)”
temel faktorlerin bas harflerini temsil eden, stratejik planlamaya konu sektdr veya
organizasyonun bulundugu pazar bilgilerini degerlendirmeye yarayan bir analiz yontemi
olarak kullanilmaktadir (Edin vd. 2016). PESTLE adiyla da kullanilan yontem, SWOT
analizine de eslik etmektedir. Gayrimenkul sektoriiniin dongiisel hareketlerini ve
stirdiirtilebilirligini etkileyen, dogal olarak pazarlama kismini da ilgilendiren PESTEL

faktorleri alt1 farkli kategoride incelenmektedir (Cizelge 3.1).

Cizelge 3.1 Gayrimenkul pazarlamada Pestel analizi 6rnegi (Kauskale ve Geipele 2017)

Faktorler Alt Kriterler

Siyasi istikrar, gayrimenkul sektoriine dair diizenlemeler, uluslararasi
iligkiler, yolsuzluk diizeyi

Politik

Gayrisafi Yurt I¢i Hasila, doviz kuru, enflasyon, issizlik orani, alim
Ekonomik giicii, konut fiyat endeksi, emlak vergileri, mevduat oranlari, tahvil
getirileri, ipotek faiz oranlari, insaat tiretim oranlar1, bosluk oranlar1 vb.

Demografik durum, niifus yogunlugu, ortalama hane biiytikligi, yas,

Sosyal cinsiyet, egitim diizeyi, kiiltiir ve gelenekler, istihdam diizeyleri vb.

Teknolojik Insaat teknolojisi, sosyal ve dijital mecralar, tanitim kabiliyetlerinin
artmasi

Cevresel Siir.dijr.ii.lel.ailirlik, yesil bina sertifikasi, karbon emisyonu, e.11§:rji. ‘
verimliligi, malzemeler, kaynaklar, atiklar, su ve iklim degisikligi vb.

HuKuKi Kanunlarin degismesi, imar ve arazi kullanim kararlarina ait hukuki

yonler vb.

PESTEL analizi hazirlanirken piyasanin ve bolgenin kendi dinamiklerini dikkate almak
gerekmektedir. Gayrimenkul pazarlama faaliyetlerine ve ilanlarin piyasada kalma
siirelerine etki edebilecek dis g¢evre faktorleri PESTEL analizinde tanimlanmaya

caligilmistir.

3.4.3 Gayrimenkul pazarlamada SWOT analizi

SWOT analizi, incelenen alan veya durumun giiclii ve zayif yonlerini belirlemeye,
etrafindan gelebilecek firsat ve tehditleri tespit etmeye yarayan ve stratejik bakmay1
igeren bir tekniktir (Coban ve Karakaya 2010). Bu teknigin en 6nemli yani, durum analizi
yapilarak isletmelere mevcut pozisyonu kavrama ve gelecek hakkinda 6ngoriileri tahmin

etme firsat1 tanimasidir. Gayrimenkul sektoriindeki hakim genel piyasa kosullarindan
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sekillenen ve pazarlama isiyle ugrasan tiim aracilarin kullanabilecegi bir SWOT analizi
gelistirmek pazart ve miisteri isteklerini belirlemede biiyiik katkilar sunmaktadir.
Tanrivermis ve Koyunoglu (2023)’a gore emlak komisyonculari ve isletme biinyesindeki
pazarlama birimlerinin kullanabilecegi piyasadaki gii¢lii ve zayif yonler ile firsat ve
tehditleri gosteren bir SWOT analizi 6rnegi (Cizelge 3.2) aciklamali bir sekilde
paylagilmaktadir.

i. Giiclii yonler

Pazarlama agisindan insanlara sahiplik hazzi veren gayrimenkullere, sektdrdeki daimi
ihtiya¢ dogrultusunda talep olusmaktadir. Bunun yaninda gayrimenkuller dayanikli ve
uzun Omiirleri sayesinde alicisina hem sermaye kazanci hem de diizenli nakit akisi
saglarken, enflasyondan koruyarak istikrar arz etmektedir. Ozellikle arsa arazilerin kit
olmasi ve yatirimcilarina yiiksek getiriler kazandirmasi, pazarlamacilarin dayandig giiclii
yanlarin bir kismini isaret etmektedir. Popiiler alim satim portallar1 gayrimenkul aramak
icin aligkanlik haline gelerek ilk basvurulan mecra haline gelmistir. Aracilar ilanlariyla
bu platformlarda yer alarak kendilerine ulagilmasini saglayabilmektedir. Emlak alim
satim portallarindaki arayiizler sayesinde ilan girmek kolaylasmis ve alict saticinin

bulustugu pazarlar sektoriin giiclendirmektedir.

Gayrimenkulleri kredili veya vadeli sekilde satin alma kabiliyeti olmasi, pazarlamacilarin
satts yapma sansini yiikseltmektedir. Mimari acidan zengin gorsellige ve islevsellige
sahip yapilar pazarlama icin daha cekici goriilmektedir. Pazarlamada miisterilerin her
daim araciya ulagilabilir olmas1 giiglii bir 6zelliktir. Pazarlama isiyle ugrasan kisiye ait
ofisin konumu dagitim stratejisinde miisteriler i¢in 6nemlidir. Hem ulasim kolaylig1 hem
de miisterilere hizli geri doniislerin yapilabilmesi gayrimenkul pazarlamada onem arz

etmektedir.
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Cizelge 3.2 Gayrimenkul pazarlamada SWOT analizi 6rnegi (Tanrivermis ve Koyunoglu

2023)
SWOT ANALIZI
GUCLU YONLER ZAYIF YONLER
- Talep olmasi - Alici satici sayisi az
- Arazi arzinin sabit olmasi - Gecikmeli arz
- Uzun vadede enflasyon korumasi - Pahalil olmasi
- Dazenli nakit akigi ve sermaye kazanci - Bilgi Kkirliligi, kayit digilik
- Elle tutulma ve sahiplik hazzi verne - Egitimli uzmanlarin azligi ve kéti nam
- Popduler alim-satim portallari - Uzlagsma ve ikna sanatinin zorlugu
- Vadeli satig kabiliyeti - Markalasmanin azligi
- Mimari 6zganlik - Likidite riski
- Ulasilabilirlik - Usengeg tavirlar ve zayif iletisim
FIRSATLAR TEHDITLER
- Dijital teknolojinin gelismesi - Aktérlerin pazara kontrolsiz giris ¢iKigl
- Internet ve sosyal medya - Ulkesel ve kiiresel riskler
- Tuketici isteklerinin degismesi - Yonetim problemleri
- Ndfus artigi - Maliyetlerin ylkselmesi
- Vergi politikalari - Ekonomik krizler
- Spekdlatif deger artigi - Yasal riskler
- Yabanci dil bilmek - Kiraya verilememe
- Yeni yatinmiarin gelmesi - Rakiplerden yliksek teklif verilme ihtimali
ii. Zayif yonler

Gayrimenkul sektoriiniin  giiclii oldugu yonler kadar piyasanin kendine ozgii bir
kategoride olusmasi, zayif kaldigi alanlari da yaratmaktadir. Uriinlerin pahaliligi
nedeniyle alici satict sayisinin diisiik olmasi ve piyasadaki bilgi kirliligi uzlagtirmay:
zorlastirmaktadir. Sermaye ve paranin belirli bir yas grubunda bulunmasi ve bu kesimin
dijital medya unsurlarina genglere gore daha uzak olmasi da pazarlama isini zayiflatan
unsurlardan biri olarak sayilabilmektedir. Insaat asamasindaki kayit dis1 zorluklar ve
pazarda kurumsal markalarin seyrek bulunmasi pazarlama faaliyetlerini oldukga
etkilemektedir (Keskin 2015). Pazarlama isiyle ugrasan egitimsiz aracilarin ¢oklugu ise
piyasadaki zayif yonlerden biri olmaktadir. Ayrica emlak¢ilarin sahip oldugu kétii nam
satis yapmayi zorlagtirmaktadir. Taginmazlarin satisinin giic olup vakit almasi, likidite

riskine isaret etmektedir. Ilana ¢ikilan gayrimenkuliin optimal bir siire i¢inde satilmamast,
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misterinin zihninde gayrimenkulle ilgili bir problem mi var sorusunu giindeme tasirken,
diger taraftan ise gayrimenkuliin piyasada kotii bir namla damgalanma riskini beraberinde

getirebilmektedir (Jud vd. 1996).

Emlak komisyoncusu ve diger pazarlama aracilarinin zayif iletisim ve lisengec tavirlar
sergilemeleri satis basarisint olumsuz etkilemektedir. Kurumsal c¢alisma zihniyetinin
bulunmamasi, sektorde marka caligmalarini golgelerken, kara diizen pazarlama isiyle
ugrasan aracilar sektdre zarar vermektedir. insan omriinde genellikle bir veya iki kez
alinip satilabilen gayrimenkullerin pazarlanmasinda alic1 ve saticiy1 uzlagtirmak oldukca

zorlu bir igslem olmaktadir.

iii. Firsatlar

Modern pazarlama teknikleri icerisinde internet ve sosyal medya kullaniminin fazlaca
yaygin oldugu goriilmektedir. Dijital platformlar emlak aracilarina ilan tanitma ve
taninmada kolayliklar saglamaktadir. Artik insanlar vakitlerinin bir¢ogunu mobil
telefonlar tizerinde gecirmektedirler. Bu durum reklam ve ilgi ¢ekme igin emlak
komisyoncularina iyi firsatlar dogurmaktadir. Satis yapabilmenin yaninda ozellikle
sosyal medya gibi mecralar kendilerini tanitmak ve miisterilerle uzun vadeli iliskiler

kurabilmek adina aracilara imkanlar yaratmaktadir.

Artan niifusun hizli degisen isteklerini takip eden isletmeler i¢in sektorde her daim
yatirim olanaklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Spekiilatif deger artis1 ve biiyiik kentsel rantlarin
olmasi alicilarin ilgisini ¢ekmektedir. Vergi politikalarinin gevsetilmesi ve tesvikler
gayrimenkul sektoriiniin ivmelenmesini desteklemektedir. Bolgeye yeni yatirimlarin
gelmesiyle beraber etrafin1 da hareketlendirmekte ve emlakgilara yeni isler yaratmaktadir.
Gayrimenkul pazarlama isiyle ugrasan ve 6zellikle gayrimenkulleri yatirim araci olarak
oneren profesyonellerin, bolgesel hareketleri takip edebildiklerinde pazarlama siirelerini
kisaltabilecekleri diisliniilmektedir. Sosyal medya ve dijital evrendeki goriiniirliiklerinin
yiiksek olmasi da gayrimenkul pazarlama uzmanlarinin piyasada yer bulmalarina destek
olacagi diistinilmektedir. Ayrica emlak komisyoncusunun yabanci dil bilmesi

gayrimenkul pazarlama isini uluslararasi pazarlarda siirdiirme firsatin1 da dogurmaktadir.
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iv. Tehditler

Ulkesel ve kiiresel risklerle beraber yasal riskler sektorii ve paydaslar1 etkilemekte,
pazarlamacilar1 da kendi yonlerinden sikintiya diisiirmektedir. Enflasyonun yiikselmesi
maliyetleri artirirken satin alma imkanini giiglestirmektedir. Arzin yiiksek talebin az
oldugu donemlerde gayrimenkullerin kiraya verilememesi, yatirimcilari tedirgin etmekte
ve gelir kaybina sebebiyet vermektedir. Insaatgilarin veya yatirimeilarin kontrolsiiz ve
denetimsiz sekilde her an pazara girmeleri, arz edilmekte olunan gayrimenkullere
alternatif yaratmaktir. Pazarlik sirasinda disaridan gelebilecek farkli fiyat teklifleri, emlak

komisyonculariin igini sekteye ugratabilmektedir.

Gayrimenkul pazarlamada miisterilerin isteklerini belirleme, pazar kosullarini analiz
ederek firsatlar1 ve tehditleri tayin etme pazarlama basarisin1 temelden etkilemektedir.
SWOT analizindeki faktorler her pazar, bolge ve her emlak komisyoncusu agisindan
degisiklik gosterebileceginden, analizin direk kullanicilar tarafindan yapilmasi daha
dogru sonuglarin elde edilebilmesini miimkiin kilmaktadir. Dijital pazarlama firmalara
tim paydaslarla iyi iletisimi ve entegrasyonu gii¢lii olarak sunmasina ragmen, fiziksel
magaza olmadigi i¢in miikkemmel bir itibara ve giivenilirlige ihtiya¢ duyulmasi bu alanin
zayilf yanim1 olustururken, ¢ok biiylik bir pazarda ¢ok sayidaki zengin talepler firsata
donustiirtilebilir bununla beraber giiclii sektor liderleri de karar planlamasini etkileyerek
piyasay: tehdit edebilmektedir (Hu ve Li 2016). Diinyanin farkli yerlerindeki emlak

brokerlariin bu teknigi kullanarak durum analizi yapmaya ¢alistiklar1 izlenmektedir.

3.4.4 Amac ve hedeflerin belirlenmesi

Pazarlama planlamasinda SWOT analizi tamamlandiktan sonra firmanin misyonuna
uygun sekilde, belirlenen donemler i¢in amag¢ ve hedeflerin olusturulmasi sathasina
gecilmektedir (Karaman 2020). Amag ve hedefler belirlenirken; en 6nemliden geriye
dogru siralama yapilmali, olabildigince sayisal hedeflere odaklanilmali, hedeflerin
gercekei olmasina ve tutarli olmasina dikkat edilmelidir (Kotler ve Keller 2012). Bir
yandan kisa vadeli kar diislincesi ile uzun vadeli biiylime arasinda, diger yandan mevcut

pazarlara niifuz etmeyle yeni pazarlara girme fikri arasinda tercih yapilmasim
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gerekebilirken, pazarlama stratejilerinin bu dogrultuda olusturulmasi gerekmektedir
(Kotler ve Keller 2012). Baska bir deyisle pazarlama strateji ve planlarinin, pazarlama

hedefleriyle ortiisecek sekilde gelistirilmesine dikkat edilmelidir.

Gayrimenkul pazarlamasinda portfoydeki tasinmazlarin dogru fiyata ve hizli bir sekilde
satilmasinin en temel amaglardan biri oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyetini 6n
planda tutarak miisteriler i¢in deger yaratimini benimseyen politikalara Onem
verilmelidir. Durum analizi sonucunda misyona uygun hedef ve amaclarin secilmesine
gecilmektedir. Gayrimenkul pazarlamada basarili olabilmek ve satis hacmini
biiyiitebilmek birtakim stratejileri barindirmaktan ge¢mektedir. Dogru hedef kitleye,
dogru tiriinlerin, dogru fiyata, dogru zamanda ve hizli bir sekilde ulastirilmasi, hedef ve

amaglarin belirlenmesine 6rnek bir yaklagim olarak gosterilebilir.

3.4.5 Isletme portfoyiiniin tasarim

Isletme portfdyii sahip olunan is kollar1 ve iiriinlerin toplamini ifade etmektedir. Misyon
ve amaglar ¢ergevesinde igletme portfOyiiniin planlanmasi ve firmanin zayif ve giiclii
yonlerine gore gevresindeki firsatlar1 belirlenmesi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong
2012). Isletme portfdyii, mevcut portfdyiin analizi ve biiyiime-kiigiilme stratejilerinin

gelistirilmesi yoluyla iki agama ile tasarlanmaktadir.

Mevcut portfoyde bulunan {iriinleri; isletmeye giic katarak kar saglayanlar ile zayif is
kollardan olusarak kaynaklari azaltan veya portfoyden g¢ikarilmasi gerekenler olarak
gruplandirmak yonetimin atacagi stratejik adimlardan biri olmaktadir. Gayrimenkul
pazarlama aracilarinin portfoy havuzunda bulunan taginmaz i¢in bu tip bir yaklagim ile
satiga sunacaklar1 triinleri ayirmalari, pazarlama verimini artirarak satis hacimlerini
yiikseltecektir. Uriin ve pazar bilgisine sahip olmak hem portfoy olusturulmasinda hem
de portfoydeki gayrimenkullerin pazarlanmasinda pazarlamaciyr farkli bir noktada
konumlandirmaktadir. Pazarlama; pazardaki firsatlari arastirip degerlendirerek en iyisini
secme ve bu siireci yonetme isinden olusmaktadir. Ansoff'un Uriin/Pazar Genisleme
Matrisi biliyiime firsatlarin1 degerlendirmeye yardimei olan stratejileri barindirmaktadir

(Kotler ve Armstrong 2012).
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i. Pazara niifuz etme: Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini degistirmeden mevcut iiriinlerini
mevcut pazardaki satigint mevcut veya yeni miisterilerle artirilmasini ifade etmektedir.
Gayrimenkul pazarindaki mevcut ve yeni miisterilere iirlinlerin ulastirilarak satis

sayisinin yiikselmesi hedeflenmektedir.

Ii. Pazar gelistirme: Firmalarin mevcut iriinleri segilen yeni pazarlara sunarak
biiyiimesini strateji edinmesinden olugsmaktadir. Pazar gelistirme yeni cografi pazarlarin
denenmesi veya satis kanallarinin degistirilmesi yoluyla gergeklestirilebilir. Gayrimenkul
talebi igin farkli bolgeler ve yurtdisi pazarlarinda yer almak pazar gelistirme ¢alismasina

ornek verilebilir.

iii. Uriin gelistirme: Mevcut pazarlara yeni iiriin gelistirilmesi veya mevcut iiriinlerde
degisiklikler yapilmasi stratejisini benimsemektedir. Konut piyasasinda siradan dairelerin
iiretimini yapan bir gelistirme firmasinin akill ev, yesil bina ve rezidans gibi yeni iiriinler

ile pazarda yer almak {iriin gelistirme ¢aligmasidir.

iv. Cesitlendirme: Isletmelerin mevcut {iriin ve pazarlarmin disinda yeni bir is kolu ile
biliylimesi ve pazarda yer almasini igermektedir. Konut isinden ofis, avm veya otel gibi
farkli alanlardaki triinlerin pazara sunulmasi, eski bilgi ve birikimlerin farkli {irtinlerle

piyasaya aktarilmasini icermektedir (Cizelge 3.3).

Cizelge 3.3 Uriin/Pazar genisleme matrisi

Uriin/Pazar Mevcut Uriinler Yeni Uriinler
Mevcut Pazarlar Pazara Niifuz Etme Uriin Gelistirme
Yeni Pazarlar Pazar Gelistirme Cesitlendirme

Isletmeler pazarda her zaman biiyiimeyi degil, kiigiilmeyi de hedefleyebilmektedir.
Ekonomik olarak rantabl olmayan alanlardan ¢ikilmasi, piyasa sartlarinin zorlastigi ve
kar marjinin azaldig1 donemlerde arzin yavaslatilmasi gibi tedbirlerin alinmasi firma

saglig1 acisindan onemli stratejiler olarak goriilmektedir.
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3.4.6 Stratejik olusum

Amag ve hedefler neyi basarmak istedigimizle ilgilenmekteyken, onlara ulagsmak igin iyi
bir oyun planina ihtiya¢ bulunmaktadir. Strateji olarak tanimlanabilecek bu kurgunun
gelistirilmesinde Micheal Porter’in 6nerdigi Giglii “Jenerik Stratejileri” giizel bir baslangic
olarak kabul edilmektedir (Kotler ve Keller 2012).

Son yillarda firma rekabetleri kizismis ve pasta giderek kiiciilmeye baslamistir. Porter
(1980) rekabet avantaji kazanarak rakipleri geride birakabilmek i¢in isletmelerin sahip
oldugu mevcut ve potansiyel rekabet stratejilerinin diger bir adiyla jenerik stratejilerin;
maliyet liderligi stratejisi, farklilagtirma stratejisi ve odaklanma stratejisinden olustugunu
sOylemektedir (Eren 2014). Miisteriler, mevcut rakipler, yeni yatirimcilar, ikame mal
tireticileri ve tedarik¢ilerden olugan bes temel sektorel giice karsi miicadele edebilmek ve
pozisyon alabilmek i¢in jenerik rekabet stratejilerinin etkisine vurgu yapilmaktadir

(Porter 1998).

i. Maliyet liderligi stratejisi: Maliyet liderligi stratejisi; diisiik maliyetli bir konumda
olmanin giiclii rakiplere karsi avantaj ve savunma saglayarak, piyasa ortalamasinin
istiinde bir getiri elde etme imkani tanimaktadir (Porter 1998). Bu strateji ikame tirlinler
karsisinda pozisyonunuzu daha baskin konuma getirmektedir. Bunun yaninda maliyet
liderligi stratejisi teknolojideki yenilikleri takip edememe, rakiplerin diisiik maliyetli is
yapma yetenegine kavusmasi ve farklilagtirma anlayisindan uzaklasma gibi riskleri

barindirmaktadir (Tan ve Oztiirk 2018).

ii. Farkhlastirma stratejisi: Uriin ve hizmetlerin rakiplerden daha iistiin ve benzersiz
sekilde verilebilmesi i¢in farklilagtirma yaklagiminin benimsenmesini ilke edinmektedir.
Farklilagtirma; tasarim, teknoloji, miisteri hizmetleri ve diger 6zellikler bakimindan fark
yaratilmasiyla meydana getirilerek besli giice kars1 savunma saglamaktadir (Porter 1998).
Yogun rekabetci ortamdaki gerginligi azaltmasimin yaninda tiliketicilerin fiyat
hassasiyetini diisiiren bir strateji olmaktadir (Kili¢ ve Uslu 2019). Bu yaklasimin basarili

olmasi durumunda firmalar belirli bir miiddet sonra iiriinlerin fiyatin1 artirarak kara
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gecebilmektedir. Ayrica bu strateji iirline, tutundurmaya ve dagitim kanallarina

uygulanabilir (Tan ve Oztiirk 2018).

iii. Odaklanma stratejisi: Pazarin tamami yerine belirli bir boliimiine odaklanilmasini
strateji  edinmektedir. Maliyet liderligi ve farklilagtirma stratejileri ilgili sektoriin
tamamin1 amaclarken, odaklanma stratejisi ise sadece belirli bir dar boliime en iyi hizmeti
hedeflemektedir (Porter 1998). Zukerman (2002) ise odaklanma stratejisini nis bir
alandaki {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve satis aktiviteleri olarak yorumlamaktadir
(Tan ve Oztiirk 2018). Bunlarin yaninda genis iiriin yelpazesine sahip isletmelerin maliyet
farkin1 kapatmasi, diger liriinlerle beraber alt pazarlara hitap etmesi ve iirlinlerdeki

farkliliklar1 ortadan kaldirmalar1 odaklanma stratejisinin sagladigi avantaji yitirmektedir.

3.4.7 Pazarlama uygulamasi ve denetim

Pazarlama yonetimi analiz, planlama, uygulama ve kontrol asamalarindan olusmaktadir
(Kotler ve Armstrong 2012). Daha etkin bir pazarlama basarisini ortaya koyabilmek i¢in
geligtirilen stratejik planlamalar uygulama asamasinda eyleme doniismektedir.
Cemalcilar (1999) bu planlamalarin etkinliginin; pazarlama faaliyetlerinin organize
edilmesine, pazarlama aracilarinin motivasyonuna ve pazarlama birimi i¢indeki aktif
iletisime bagli oldugunu belirtmektedir (Goncii 2004). Pazarlama planlamasi isi kimin,
ne zaman ve nasil yapacagi sorularma yanit aramakta olup, kii¢iik firmalarda tiim
arastirma, satig, reklam ve miisteri hizmetleri tek kisi tarafindan, biiylik firmalarda ise

pazarlama departmanlari tarafindan organize edilmektedir (Kotler ve Armstrong 2012).

Firma hedef ve amaglarina uygun sekilde hazirlanan stratejik planlamanin uygulanmasi
sirasinda bazi aksaklik ortaya ¢ikabilmektedir. Pazar kosullarinin degismesi, belirlenen
stratejilerin eksik kalmasi gibi sebeplerin ortaya c¢ikip c¢ikmadigr pazarlamacilar
tarafindan siirekli kontrol edilmelidir. Gerektiginde ise diizeltmeler yapilarak pazarlama
uygulamasinin sorunsuz devam etmesi i¢in c¢alisilmalidir. Kontrol ve denetleme
asamasinda; marka farkindaligi, satis analizi ve pazar payi analizi gibi pazarlama
performans Olciitleri ile pazarlama harcamalariin verimliligi diger bir deyisle geri doniis

orani incelenmelidir (Kotler ve Armstrong 2012).
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Gayrimenkul pazarlama planlamasinin uygulanma siireci bu asamada tatbik edilerek
miisteri ile satilik taginmazlar bulusturulmaktadir. Geri doniislerin siklig1, pazarlama
basarisinin etkinligi uygulama ve kontrol asamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Aksakliklarin
goriilmesi pazarlama planlamasinin uygulamaya ge¢cmesiyle miimkiin olmaktadir.
Gayrimenkul pazarlama faaliyetleri i¢in belirlenen adimlar, tutundurma, dagitim
caligmalar1 ve biitcelerin verimliligi kontrol asamasinda degerlendirilmelidir. Eylem
asamasinda kimin hangi rolii tistlenecegi, miisteri memnuniyeti ¢ergevesinde yapilacak
ziyaretler ve iligkilerin gelistirilmesi gibi uygulamalar gergeklestirilmektedir. Geleneksel
ve dijital pazarlama unsurlarina yapilan yatirimlarin geri doniisii bu safhada
degerlendirilebilmekte, misterilerden gelen tepkilere gore pazarlama stratejileri yeniden

sekillendirilebilmektedir.

96



4. GAYRIMENKUL PAZARLAMA STRATEJILERININ BELIRLENMESI

Pazarlama stratejisini olusturmak i¢in durum analizi ile hedef pazar1 iyi tanimlamak ve
amaclart belirlemek gerekmektedir. Ardindan hedef ve amaglara giderken hangi
planlamalari yapilmasi gerektigi belirlenmelidir. Isletmenin karliligin1 ve miisteri
degerini artirici pazarlama stratejileri; hangi misteri kitlesine (boliimlendirme ve
hedefleme) nasil (farklilastirma ve konumlandirma) sorularina cevap arayarak
kurgulanmalidir. Porter’in dedigine gore firmanin basarili olabilmesi i¢in maliyet
liderligi, farklilastirma ve odaklanma stratejileri ile rekabet avantaji kazanmasiyla
miimkiin olmaktadir (Sibil 2019). Hedef pazara uygun pazarlama karmasini gelistirmek

diger bir ana strateji olarak goriilmektedir.

Gayrimenkul pazarlama isinde temel amag¢ gayrimenkulii olabildigince hizli ve yiiksek
bedele satmak oldugundan, pazarlama siiresini kisaltmaya yarayan stratejileri gelistirmek
onemlidir. Dijital pazar yerlerinde yer alarak miisterilere bir an once ulagsmak ve
pazarlama karmasi elemanlarini hedef kitle tizerinde kullanmak pazarlama basarisinin

artmasini desteklemektedir.

4.1 Gayrimenkul Pazarlamada Boliimlendirme ve Hedefleme

Gayrimenkul pazarlamada hedef kitleyi tayin ederken ilk olarak pazar béliimlendirme
calismasi yapilmaktadir. Segmentasyon olarak tanimlanan bu kategorik ayirim; pazardaki
misterileri cografi, demografik ve davranissal olarak gruplandirarak, hedef kitleye
odaklanmay1 saglamaktadir (Kotler vd. 2017). Her pazar kendine gore farkli boliimleri
barindirmaktadir. Otomobil piyasasinin farkli segmentler igermesi gibi, gayrimenkul
misterileri de farkli istekler ile pazarda taleplerini olusturmaktadir. Kimin sehrin
merkezine yakin olmak istedigiyle, kimin hangi yasta yatirim yapabilecegiyle ve hangi
kitlenin marka konutta oturmak istedigiyle pazar boliimlendirme ilgilenmektedir. Tek tip
bir konut tiim ihtiyaclart karsilayamayacagindan, miisterilerin farkli tercihlerinin
gruplandirilmasi1 ve simiflarimin  tanimlanmasi gerekmektedir (Rostowicz 2001).

Gayrimenkul sektoriinde de iiretimden 6nce miisteri odakl ihtiyac analizi yapilmasi ve
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sonuglarin irdelenmesi, yatirim yapacak isletmenin dogru alicilara daha kisa zamanda

ulagmasina yardimci olacaktir.

Isletme, pazar boliimlerini tanimlandiktan sonra hangi béliim veya béliimlerde yer
alacagini segmeye karar vermektedir. Firma, Kendisi i¢in maksimum karli ve miisteri
memnuniyetini en diizeyde saglayabilecegine inandig1 bolimii hedeflemelidir (Kotler ve
Armstorng 2012). Gayrimenkul gelistirme firmalar1 ve miiteahhitler pazar1 analiz edip
boliimlendirdikten sonra, pazardaki bosluklar1 tespit etmeli ve kendi finansal giicii
cercevesindeki pazarin boliimiinde faaliyet gostermelidir. Nis pazarlarda iiretim yapmak,
kaynaklart kit konut {ireticileri i¢in yatirim firsatlar1 dogurabilmekte ve onlari bu
alanlarda uzmanlastirmaktadir. Gayrimenkul pazarlama aracilar1 da iiriinleri dogru hedef
kitleye tanitmak icin miisteriler aras1 boliimlendirme yapmali ya da kendi yeteneklerine
gére tasmnmaz tiirleri arasinda daha uzman olduklar1 alanlardaki {riinlerin
pazarlanmasinda calismalidirlar. Hedef kitleyi dogru tespit ederek miisteriye ulasan ve
degisen trendleri yakindan takip eden gayrimenkul pazarlama firmalarinin pazarlama

verimleri daha yiiksek olmaktadir (iri 2021).

4.2 Gayrimenkul Pazarlamada Konumlandirma

Pazarin hangi boliimlerinde yer alinacagini belirleyip segilen pazar bdliimiinde nasil
farklilasacag1 konusu giindeme gelmektedir. Uriinlerin ve firmanin miisteri zihninde
rakiplere gore hangi konumda bulunacagi sorusuna gelistirilen stratejiler konumlandirma
olarak adlandirilmaktadir. Rakip iiriin ve markalardan farklilastirarak ve hedef pazarlarda
tirlinleri 6n plana ¢ikarmak pazarlamacilarin gérevleri arasina girmektedir (Kotler ve
Armstrong 2012). Boéliimlendirmeyi bitiren pazarlamaci, kendisine uygun hedeflemeyi
yaparak hedef kitle i¢in ¢ekici bir marka konumlandirmasi yaratmalidir. Pazarlama

uzmanlari bu sayede miisterilerin goénliinii daha ¢abuk fethetme imkani1 bulacaklardir.

Pazarlama projesinin basarisi i¢in taginmazin iiretilecegi yerin se¢imi olduk¢a mithimdir.
Hedef kitleye en uygun lokasyonun belirlenmesi, satis hizin1 etkileyip firmanin karini
yiikseltmeye yardimci olacak kritik pazarlama agamalardan biri olmaktadir. Gayrimenkul

gelistirmede nereye yatirim yapilacagini kestirmek, popiiler gelisim bolgelerini segmek
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ve yonetimi elverigli alanlar1 tercih etmek pazar analizinin aradigi sorular olurken, bu
arazilerin imar durumu, takyidat bilgileri ve ¢evreyle olan iligkileri de proje basarasini

etkileyen yer se¢imi unsurlarini olusturmaktadir (Ulger ve Eray 2003).

Markalasma ve marka konumlandirma, gayrimenkul pazarlama isleyisi i¢inde degerli bir
yer kaplamaktadir. Ambler ve Styles 1997°de pazarlama karmasi elemanlarinin ilgili
tirtinle beraber bir paket olarak miisterinin begenisine sunulmasinit markalama veya marka
olusturma olarak tanimlamislardir (Oztiirk 2016a). Marka ve tema sloganlari ile hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek ve marka kimligini gelistirmek i¢in konut pazarlama
projelerinde reklam konumlandirma ¢alismalar1 yapilmaktadir (Karabag ve Hasgiil
2020). Kurumsal gayrimenkul stratejileri bakimindan pazarlama faaliyetlerinin
yapilacagi dogru yerin secimi ve i¢ mekanin prestijinin katlanilmasi gereken bir maliyet
oldugu, bunun ayni zamanda markasini tanitan ve imaj gelistiren sirketler i¢cin alinmasi

gereken bir risk oldugu ortaya koyulmaktadir (Gibler ve Lindholm 2012).

Tiiketicilerin zihninde yer almak marka c¢aligsmalari ile miimkiin olurken ayni zamanda
insanlarin istek ve ihtiyaglariyla uyumlu, benzersiz ve pazarda cekicilik kazandiracak
marka konumlandirma ¢aligsmalari yapilmalidir (Biiylikkalayci ve Karaca 2019). Bununla
beraber pazarlama elemanlarinin ¢aliskan, diiriist ve giivenilir karakterlere sahip olmalari,
tilketicilerin marka tercihi kararimi etkilemektedir. Gayrimenkul danigmanligi isinde
faaliyet gosterenler sahislara, marka kisiliklerinin dogru ifade edildigi marka
konumlandirma ¢aligmalart ile rakiplerine iistiinliik saglayacag: stratejileri benimsemeleri
gerektigi tavsiye edilmektedir (Ozsagmaci ve Dursun 2022). Bu agidan marka y&netimi
basli basmna ele alinmasi gereken, pazarlama organizasyonunun oOnemli bir pargasi
olmaktadir. Anlasildig1 {izere gayrimenkul pazarlama karmasini olustururken marka

kavramini dikkat ¢gekmek faydali olacaktir.

4.3 Pazarlama Karmasi Stratejileri

Gayrimenkul pazarlama stratejileri gelistirilirken {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
elemanlarin1 barindiran pazarlama karmasmin olusturulmasi, ayri bir 6neme sahip

olmaktadir. Satisa konu taginmazin 6zellikleri, piyasada fiyatlanmasi, dogru reklam ile
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tanitim1 ve diger pazarlama unsurlarinin, alicinin tavrini belirlemedeki rolii detaylica
irdelenmelidir. McCarthy tarafindan 1960’11 yillarda ortaya atilan “Product (iiriin), Price
(fiyat), Promotion (tutundurma) ve Place (dagitim)” kelimelerinin bas harflerinin
olusturdugu 4P pazarlama karmasi kavrami gilinlimiize kadar evrilerek gelmis
bulunmaktadir (Demir 2017). Pazarlamaya konu faaliyet alan1 hizmet sektorii oldugunda
4P yaklasimi yeterli gelmediginden; insan, silire¢ ve fiziksel Ogeler hedef Kkitleyi
yakalamak adina pazarlama karmasina 3P daha dahil edilmektedir (Pekpostalci 2015).
Pazarlamadaki bu anlayisa paralel olarak insanligin da her bakimdan gelisim gdstermesi
ve ihtiyaglarinin ¢esitlenmesi, “People (insan), Process (siire¢) ve Physical components
(fiziksel 6geler)” bilesenlerinin 4P’ye (Sekil 4.1) eklenerek pazarlama karmasint 7P’ye
genisletmistir (ilker 2012).

Fiziksel
Ogeler

Sekil 4.1 Pazarlama karmasinin yedi bileseni

Ancak pazarlama anlayisinin 1990’11 yillarda degiserek miisteri odakli hale gelmesi,
pazarlama karmasi yaklasimini da degistirmis ve Robert Lauterborn tarafindan 4C
karmasina ait “customer value (miisteri degeri), customer cost (miisteri maliyeti),
customer communication (misteri iletisimi) ve customer convenience (miisteriye
uygunluk)” kavramlar gelistirilmistir (Stimer ve Eser 2006). 4P pazarlama karmasindaki

iirtin; miisteri degeriyle, fiyat; miisteri maliyetiyle, tutundurma; miisteri iletisimiyle ve
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dagitim; miisteriye uygunlukla yer degistirerek (Sekil 4.2) 4C pazarlama karmasina

doniismiis bulunmaktadir.

Marketing-mix: 4P = 4C

E. Jerome McCarthy, 1960 Robert Lauterborn, 1990

Sekil 4.2 Pazarlama karmasinin 4P'den 4C'ye dogru gelisimi (Cift¢i 2016)

Ancak pazarlama sektoriiniin temelinde 4P pazarlama karmasi yaklagimi yapi tasi
niteliginde bulunmaktadir. Asagidaki boliimde 4P + 3P ve 4C ¢ergevesindeki pazarlama
karmasi elemanlar1 ve gayrimenkul pazarlama sektoriine uygun pazarlama karmasi

politikalarindan bahsedilmektedir.

4.3.1 4P ve 7P pazarlama karmasi elemanlari

Pazarlamadaki {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma asamalarinin tamamin yonetildigi bu
siirece de pazarlama karmasi adi verilmektedir. Kotler ve Armstrong (2002)’a gore ise
pazarlama karmasi; “igletmenin hedef pazarda istedigi tepkiyi alabilmek i¢in kullandig1
taktiksel pazarlama araglart seti” olarak anilmaktadir (Altun 2020). Tanimlamalara
bakildiginda, gayrimenkul pazarlamasi i¢in pazarlama karmasi olusturulmanin strateji

iiretiminde énemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Ilk olarak iiriin, fiyat, tutundurma ve

101



dagitim stratejileri ile klasiklesen pazarlama karmasi elemanlar1 daha sonra insan faktorti,

fiziksel 6geler ve siire¢ kavramlarinin eklenme ihtiyaci ile genislemistir.

i. Uriin stratejileri

Uriin, miisterilere sunulan mal ve hizmetlerden olusmaktadir (Kotler ve Armstorng 2012).
Uriine dair gesit ve dzellikler de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Konut, ofis, otel,
fabrika ve araziler gibi biitiin gayrimenkul tiirleri pazarlamaya konu olduklarindan {iriinii
ifade etmektedirler. Pazarlamada sadece {iriin odakli yaklasimlarla hareket etmek yeterli
gelmezken, tasinmazin saglayacagi olanaklarin dnceden tanimlanarak iirlinle beraber
alicisina sunulmasi gerekmektedir. Ozellikle konut miisterisinin, birgok aktiviteyi
biinyesinde bulunduran kompleks siteleri ve marka projeleri tercih ettikleri
goriilmektedir. Konutlar i¢in bir diger 6nemli hususta kalite ve satis sonrasi hizmetlerin
verilmesidir. Uriinde kullanilan malzemenin vasfi ve iscilikteki hassaslik, alicilarin karar
verme asamasini etkilemektedir. Pazarlama asamasinda {iriin hakkinda verilen sozler ve
bilgilerin, teslim ve sonrasindaki asamalarda ne kadar tutarlilik gdsterecegi, miisterinin
iriine olan bakis acisini belirlemektedir. Arsa ve araziler i¢in ise gelistiricinin
belirleyebilecegi parsel geometrisi ve imar durumu, gayrimenkulleri satiga tastyan mithim

uriin 6zellikleri olarak nitelendirilebilir.

En ¢ok iiretilen gayrimenkul tiirii olan konutlarin sadece barinma ihtiyacim karsilayan
cekirdek iirlin yerine, daha genisletilmis bir {irlinliniin sunuldugu rekabet¢i pazarlama
stratejilerinden faydalanilmalidir (Anbarci vd. 2011). Porter (1998)’in dedigine gore
rekabet yaratma avantaji, pazarlama performansinin merkezinde yer alirken; maliyet
liderligi (diisiik maliyet) ve farklilagma stratejisi ile arz tarafina, hedef kitleler bakimindan
da talep tarafina odaklanilarak rekabet avantaji elde edilmektedir (Sibil 2019). Firmalar
pazar analizi yaparak piyasadaki bosluklar1 belirlediginde piyasaya daha farkls,
misterinin isteklerine hitap eden iiriinler sunabilmeleri onlara pazarlama agisindan

katkilar saglayacaktir.
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iIi. Fiyat stratejileri

Fiyat, tiiketicilerin {iriin veya hizmeti alabilmek i¢in 6demek zorunda oldugu paraya
verilen addir (Kotler ve Armstorng 2012). Liste ve satis fiyati, iskontolar, komisyonlar,
kredi ve Odeme kosullar1 gibi faktorler toplam maliyetin olusmasindaki diger
gostergelerdir. Fiyatlandirma stratejileri maliyete bagli, talebe dayali, rekabete dayali ve
imaja dayali dort farkli anlayistan olugmaktadir (Su ve Kaplan 2017). Gayrimenkullerin
fiyatlandirilmasinda kullanilan maliyet yaklasimi, isletmelerin tercih ettigi en geleneksel
metotlarindan biri olmaktadir. En basit anlatimla bu yontem; arsa, insaat ve yapim
maliyetlerini iizerine piyasadaki arz talep dengesini gozeterek diger yatirim araglarinin
getirilerinin karsilagtiritlmasi sonucu belirlenen kar marjimin eklenmesi prensibiyle
islemektedir. Buna ek olarak alicilardaki degisen talepler, yiiklenicileri marka ve deger
yaratma ¢aligmalarina sevk etmekte, dijital pazarlama harcamalar1 yapmaya yoneltmekte
ve alicinin lriine erisilebilirligini artirmak icin taksitli, cazip finansman yontemleri
belirleyerek yeni nesil fiyat politikalari uygulamaya yonlendirmektedir. Rekabetin arttig1
ve piyasadaki triiniin ¢esitlendigi donemler de firmalar rakiplerin fiyat stratejilerini
gozden gecirmek durumunda kalmaktadir. imaj ve prestije ydnelen konut iireticileri,
yaptyla beraber projenin sagladigi yasam ve imaja gore fiyatlama yapmaktadirlar (Ugur
ve Ozdemir 2009). Ayrica enflasyona bagl sekillenen konut kredi faiz oranlar1 fiyat
stratejilerini tayin etmede rol oynamaktadir (Goncii 2004). Ekonomik daralmalarin
yasandig1 donemlerde fiyatlarin geriye gelmesi buna 6rnek verilebilecekken, aksine
tilkedeki iyilesme donemlerinde de fiyatlarin piyasa kosullarina gore tekrar sekillenerek

yiikselecegi goriilecektir.

Konutlar, likiditesi zor olan uzun 6miirlii varliklar oldugundan satislar1 zaman alan ve
kismen finanse edilen maliyetli tirlinlerdir. Arzin kit oldugu yiiksek emilim donemlerinde
ise, saticilar daha yiiksek bir bedelle satabilmek igin satis fiyatina zam yaparak ilana
cikarken, buna karsin alicilar ise beklemenin maliyeti nedeniyle bir an dnce satin alma
icglidiistiyle hareket etmekte olduklar1 ancak yiiksek bedelle listelenip 6 ay icinde
satilmayan tasinmalarda bu yiiksek fiyatla piyasaya girme stratejisi etkisi yitirdigi
goriilmektedir (Bich vd. 2020). Bir diger pazarlanabilirlik l¢iisii olarak adlandirilan satig

olasilig1 {izerine yapilan akademik bir arastirmanin sonucunda ise, satis basarisini
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artirmak i¢in asir1 fiyatlandirma yerine optimal miktarda fazla fiyatlandirma yapilmasi
onerilmektedir (Johnson vd. 2007). Hareketli bir gayrimenkul piyasasinda rekabetci arzin
yiiksek olmas1 daha kisa bir TOM dogurmaktadir (Hagen ve Mashe 2018). Rekabet¢i bir
piyasada alicilar1 ¢ekmenin ii¢ yolu vardir: ilki rekabet¢i bir fiyat stratejisi, ikincisi
emlakcilara tesvik ve sonuncusu ise saticilarin alicilara vadeli satis gibi direk kolayliklar

saglamasidir (Soyeh vd. 2014). Bu tesvikler piyasada kalma siiresini kisaltmaktadir.

Bir gayrimenkul satarken en 6nemli karar liste fiyatin1 belirlemektir, nihai satis fiyatini
doguracak bu siire¢ pazarlik siirecine baslangi¢ noktasi olarak hizmet etmektedir
(Cardella ve Seiler 2016). Emlak komisyoncular: da kendi alacaklari komisyon tutari ¢ok
degismedigi i¢in liste fiyatin1 belirlerken en hizli satisa gidebilmek adina liste fiyatini
yukarda tutmadiklari, bunun yaninda kendilerine ait ayni emsal bir taginmazi ise

misterilerininkinden % 10 daha fazla yukar sattiklar1 goriilmiistiir (Levitt ve Syverson

2008).

iii. Tutundurma stratejileri

Uriin ve hizmetlerin faydalarmin tamtilip miisterinin ikna edilmesi siirecindeki
eylemlerden olugsmaktadir. Reklam, kisisel satis, satis tutundurma, dogrudan pazarlama
ve halkla iliskiler tutundurma politikalarini olugturmaktadir (Kotler ve Armstorng 2012).
Uriin veya hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi, bilgi verilmesi ve duyurulmasini
saglayan tutundurma politikalari, ayn1 zamanda miisterinin iirlinii benimsemesi amacini
giitmektedir (Su ve Kaplan 2017). Diger bir deyisle tutundurma; reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler ve satis gelistirme faaliyetlerinin bir araya getirilmesi sonucu alicilarin
satiga hazir hale gelmelerini saglayan bilgi, tanitim ve ikna stratejileridir (Sabuncuoglu

2011).

Konut gelistiriciler ve emlak acenteleri gayrimenkulleri pazarlamak icin gazete, dergi,
televizyon gibi reklam araglarmi kullanmakta olsalar bile en yaygm ve en verimli
yontemin iiriinii internette hizl bir sekilde hedef kitleye duyurmak oldugu bilinmektedir.
Satis esnasinda tiiketiciyle halkla iligkiler bilincini {ist diizeyde tutabilmek, sonraki

satislar i¢in pazarlamaciya avantaj saglayacaktir. Gayrimenkul danismanlarinin Doyle ve
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Roth (1992)’a gore giivenilirlik, miisteriyi dinleme, yetkinlik, diiriistlik ve diizgiin
goriinlislii olmak gibi niteliklere haiz olmasi miisteri memnuniyetini artirarak, kisisel
satis1 siirdiiriilebilir kilmaktadir (Demir 2017). Aym sekilde alici tarafindan emlak
komisyoncularinin ¢ok bilgili ve soziiniin eri olmalar1 beklenilirken, gayrimenkul
piyasasinda miisteri memnuniyetine agirlik veren stratejiler 6nem kazanmaktadir
(Balathandayutham ve Sritharan 2012). Miisteri ¢ekmek amaciyla indirim kampanyalari
yapmak, vade imkan1 tanimak ve bunlar1 alictya duyurmak, satis gelistirme ¢abalarinin

sergilendigi promosyon politikalarini ¢esitlendirmektedir.

iv. Dagitim/Yer stratejileri

Dagitim, irilinlerin alicisina ulastirilmasi ve teslim edilmesi anlamima gelmektedir.
Lokasyon, kanallar, lojistik ve ulasim bu alandaki faktorlerdir. Gayrimenkuller normal
piyasa uriinleri gibi yer degistiremediginden, miisterinin satisa konu taginmazlar ile
bulusturulmast daha zor olmaktadir. Bu yiizden gayrimenkul pazarlama isinde
miisterilerin arzularini yanitlayabilmek i¢in yer se¢imi ve ulagim olanaklari biiylik 6nem
arz etmektedir (Tuncel 2011). Gayrimenkul pazarinda iiriiniin dagitimi ya isletmelerin
kendi biinyelerindeki hizmetlerle dolaysiz dagitim seklinde ya da aracilar vasitasiyla
dolayli dagitim seklinde saglanmaktadir (Giil ve Acar 2014). Dagitim araclarn
kullanilirken dogru kanallarin secilmesi dogru lokasyonun se¢ilmesine bagl olmaktadir.
Satisa hazir veya gelistirilecek gayrimenkuliin konumu, pazarlama danigmanlarinin
durum analizi yapmalar1 sonucunda ortaya ¢ikacak kosullara gore kararlastirilmali ve

degerlendirilmelidir.

Icinde bulunulan dijital ¢agin 6zellikle biiyiik sehirlerinde vaktin kisitl ve degerli olmasi,
serbest piyasa Uriinleri i¢in ticareti internet ortamina dogru kaydirmaktadir (Ergezer
2015). Gayrimenkul pazarinda da 6n arastirmalar internet lizerinden yapilsa dahi, cogu
kez hayatta bir defa alinabilecek pahali bir iiriin olmasina ve insanlarda bulunan
gayrimenkulle birebir fiziksel temasa ge¢me istegine istinaden, dagitim kanallar1 tasarimi
sekillendirilmelidir. Gazete, radyo, televizyon, web siteleri ve reklam panolar1 gibi
enstriimanlar dagitimda kullanilan araglara 6rnek verilebilmektedir (Oztiirk 2016b).

Gilinlimiizde emlak komisyoncularinin iiriinii miisteriye sunduklar1 en yaygin dagitim
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kanali araci popiiler alim satim portallar1 olmaktadir. Marka konut satiglarinda
miisterilere prestij duygusu yasatan satis ofislerinin, pazarlama kanali olarak sikca tercih
edilmesinin 6rnek teskil edecegi sdylenebilir. Emlak komisyoncular1 da bu dagitim

fonksiyonun en 6nemli aktorleri konumdadirlar.

v. Insan faktorii

Satic1 tarafindan pazarlama danigmanlari, alici tarafindan ise miisterilerin insani
farkliliklara sahip olmasi pazarlama organizasyonu olumlu ve olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Pazarlamacilarin iirliniin tiiketiciye tanitilmasindan baslayarak satin
almaya giden zorlu yolu yonetirken insan iligkilerine dikkat etmeleri ve gelecek

problemleri karsilamada yeterli kigisel becerileri sergilemeleri gerekmektedir.

Yasamin her alaninda internet kullanimin ¢ok hizl yiikselisi, miisteriden gelecek tavsiye
ve geri bildirimlerin dikkate alinarak kitlelerin pazarlamanin her asamasina miidahil
olmalarma imkan tanimaktadir. Firmalar, gelistiriciler ve pazarlama uzmanlar
kendilerine telefonun klavyesi kadar yakin olan miisteriler karsisinda daima gelisim
gostermek zorunda olduklarindan, pazarlama karmasina insan faktoriinii de katmak
durumundadirlar (Ergezer 2015). Pazarlama siireci dogru ve egitimli insanlarca

yonetildiginde, satin alma kararinin ve olumlu geri doniislerin artmasi beklenilmektedir.

vi. Fiziksel 6geler

Fiziki unsurlar satisin gerceklesmesine katki yapan kosullari tarif etmektedir. Satis
ofisinin ambiyansi, peyzaj, iscilik kalitesi ve gevrenin yapisi gibi bir¢ok fiziksel 6ge
pazarlamanin her asamasinda miisterinin dikkatinden kagmamaktadir. Satisa konu bir
gayrimenkule ulagirken iki farkli yol icinden gecekondular arasindan gidileni
segmektense bazen yolu uzatip daha nezih bir ¢evreden ulagmayi tercih etmek, fiziksel
Ogelerin miisterinin satin alma tavri lizerindeki etkisini anlatmak adina uygun diisecektir.
Tasinmazlara ait gorsellerin hedef kitleye uygun sekilde zenginlestirilmesi ve satig

ortamin dizayn edilmesi, fiziksel sartlari iyilestirebilecek diger detaylar olarak karsimiza
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¢ikmaktadir (Tuncel 2011). Kisacast miisterilerin fiziksel unsurlardan etkilendigi ve
memnun kalmasi durumunda satis icin pozitif yonde fayda sagladigi goriilmektedir

(Pekpostalc1 2015).

vii. Siirec

Hedef kitlenin aradig1 gayrimenkullerin ilk arastirma asamadan satig sonrast hizmetlere
kadar gecen siireci piiriizsiiz bir sekilde tamamlamak, dogru zamanlamalar1 yapmak ve
miisterinin memnuniyetini saglamak 7P pazarlama karmasinin son degiskeni olarak kabul
edilmektedir. Dijital pazarlamanin getirdigi avantajlardan yararlanarak, tanitim ve
finansman yontemlerini dogru zamanda lanse etmek siire¢ yOnetiminin basarisi i¢in
biiyiik katkilar saglamaktadir. Miisteri iligkileri yonetimi ile nitelikleri bakimindan
birbirlerinden farkli olan gayrimenkullerin, alicilarin taleplerine en uygun sekilde
gruplandirilmasi, siire¢ yonetimde pazarlamaciya vakit kazandirmakta ve satis i¢in dogru
hamlelerin yapilmasina yardimci olmaktadir. Teknik aksakliklarin giderilmesine dair
teslim sonrast hizmetler ve bina yOnetiminin olusturulmasi, pazarlama planlamasi

kapsaminda atlanmamasi1 gereken ©nemli hususlar arasinda bulunmaktadir (Tuncel

2011).

4.3.2 4C pazarlama karmasi elemanlari

Gayrimenkul pazarlama karmasit olustururken tim bu etmenlerin igeriginin
detaylandirilmast ve bu karisimdan yararlanarak satis hacminin biylitiilmesi
amaglanmalidir. Ancak son donemde degisen pazarlama kapsaminin degigsmesi miisteri
degeri ve iligkilerini sahiplenmektedir. 4P pazarlama karmasi satic1 veya sirketi g6z
oniinde bulundururken, 4C pazarlama karmasi ise miisterinin goriisiine deger
vermektedir. Kotler ve Armstrong (2012) 6nce 4C’yi disiiniip, ona uygun 4P’nin
olusturulmasinin pazarlama planlamasinda daha uygun oldugunu soylemektedir. Bu
asamada miisteriyi 6n planda tutarak 4C’yi olusturan pazarlama elemanlar1 ise miisteri
degeri, miisteri maliyeti, miisteri iletisimi ve miisteriye uygunluk kavramlarindan

olusmaktadir.
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I. Miisteri degeri

Uriin ve hizmetlerin miisteriler i¢in bir deger olusturmasim gdzeterek ihtiyaglarin
kargilamasini benimseyen bir yaklagimdir. Pazarlama isiyle ugrasan kisi veya firmalarin
miisterileri diisinerek hareket etmeleri tiiketici gozlinden saglanan deger ve tatmin
acisindan 6nemli olmaktadir. Miisteriler sadece diisiik fiyatli ve yiiksek kaliteli tirlinii
degil, iiriinle beraber iriiniin sagladigi fonksiyonel, sosyal ve duygusal degerleri de
beklemektedir (Suludere 2019). Biiyiik 6l¢ekli karma projelerde sik¢a goriilen “konut
degil yasam satiyoruz” vb. sloganlar aslinda miisteriye sadece dort duvardan olusan bir
yapiy1 degil, projenin sagladigi aligveris, prestij ve sosyal imkanlar gibi miisteri gdziinde

deger yaratmada etkili olmaktadir.

Gayrimenkul pazarlamasinda en biiylik paya sahip konut pazarlamasinda satin alinacak
konuta karar verilmesi ve sonrasinda alicilarin memnun edilmesi zor bir siiregle miimkiin
oldugundan, miisteri memnuniyeti ile satis yapabilmek de saticilar tarafindan yine
emsalsiz degerler yaratmaktadir (Kilic ve Ozer 2016). Miisterilerle kurulabilecek uzun
vadeli iliskilerin temeli bu memnuniyet iliskisi ile baslamaktadir. Pazarlama aracilarina
bu bilincin yerlestirilmesi kazan¢larinin = siirdiiriilebilirligi  agisindan avantajlar

doguracaktir.

Ii. Miisteri maliyeti

Miisterinin satin almak istedigi hizmet veya {irlinlin maliyetini tiikketicinin bakis agisiyla
g0z onilinde bulundurmay: ifade etmektedir. Bu maliyet parasal degerin yaninda zaman,
enerji ve ¢abalar gibi diger emeklerden de olusmaktadir (Suludere 2019). Miisteriler en
ucuz fiyata en kaliteli Uiriinii isteyeceginden, gereksiz maliyet olusturacak girdilerin

ortadan kaldirilmasi 6nem arz etmektedir.

Gayrimenkul projelerinde gelistirilecek {iinitelerin ve piyasaya sunulacak arsalarin
tiikketiciye olan maliyetini ve tiiketicinin iirline finansal olarak erigebilirligini 6nemsemek
pazarlama sathalarinin hizli ilerlemesine yardimei olmaktadir. Alicilarin tasinmaz satin
alirken cebinden ekstradan ¢ikacak masraflarin varligi, alim satim kararinin verilmesinde

miisteri nezdinde etkili olmaktadir.

108



iii. Miisteri iletisimi

Alict ve satict arasinda satis Oncesinden baslayip satis sonrasina uzanacak bir pazarlama
iletisimini anlatmaktadir. Iyi ve etkili bir iletisim kurulmasi taraflarin karli ve mutlu
olmasim1 ve uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesini saglamaktadir. Oziinde f{iriiniin
miisteriye kazandirdig1 degerin firmalar tarafindan tiiketicilere iletilmesini icermektedir.
Aym zamanda miisteri iliskilerinin gelistirilmesi hedeflendiginden “Miisteri iliskileri
Yonetimi (CRM)” kavrami pazarlama literatiiriinde biiyiik bir alan bulmaktadir (Stimer
ve Eser 2006). Miisteri iliskileri yonetimi dijital pazarlama metotlarinin kullanilmasiyla
daha da gelismis olup, tiiketiciye ait verilerin analiz edilerek hedef kitleye, dogru
degerleri sunacak tirlinlerin gelistirilmesini ve taraflar arasindaki iliskilerin artirilmasini
kolaylagtirmaktir. Sosyal medya ve internetteki pazar yerlerinde miisterilerin markalarla
bag kurmasi, onlara hizli geri bildirimler yapmaya kolayliklar saglarken, satici tarafinda
ise referans olmalar1 sayesinde pazarlamaya katkilar sunmaktadir. Dijital pazarlama
metotlar1 gayrimenkul pazarlama isinde yeni miisteri ve portfoy kazanmayla beraber satis

yapabilmek i¢in etkili iletisim yollar1 sunmaktadir.

iv. Miisteriye uygunluk

Miisterilerin {irtin ve iirliniin faydalarina kolaylikla ulasabilmelerini ve miisteri igin
islevsel olarak anlamli olup olmadiginin sorgulanmasini icermektedir. Tiiketiciyi ¢ok
ugrastirmadan, en uygun sartlarda deger ve hizmetlere ulagsmasini kapsamaktadir.
Pazarlama planlamasi tiiketicinin zahmetsiz bir sekilde {iriinlere ulagsmasi stratejisini
icermelidir. Teknolojinin ve internetin gelismesi giiniin her saatinde tiiketicinin aradigi
iriine kolayca ulasmasi i¢in 6nemli firsatlar1 dogururken, pazarlama hizinin da artmasina
olumlu katkilar saglamaktadir. Talep olan dogru gayrimenkul {iriinlerini gelistirmek ve
onlar1 pazarlamak, hedef kitleye kolay ve hizli bir sekilde sunulmasiyla da

iliskilendirilebilir.

Ozetle; pazarlama stratejisi segilirken miisteri degeri yaratacak ve uzun vadeli miisteri
iligkileri olusturulmasini iceren dijital pazarlama 6gelerinin de destekledigi biitiinlesik bir

pazarlama programinin olusturulmasi gerekmektedir.
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4.4 Gayrimenkul Satin Alma Karar Siireci

Hizmet ve mallar1 satin alan ve Kkullanan gergek veya tlizel kisiler, tiiketici olarak
tanimlanmaktadir (Sibil 2019). Oztiirk (2017) ’iin tanimlamasina gore ise tiiketici; “Satin
alma giicli olup, kisisel arzu, istek ve gereksinimler i¢in mal ve hizmet satin alan veya
kiralayan kisi ve ailelerdir” seklinde belirtilmektedir. Tiiketici davranigi kavramai ise; mal
ve hizmetlerin kimden, nasil, ne amagla ve ne zaman alinip alinmayacagin1 i¢eren tiikketim
Oncesi, tiiketim siras1 ve tiiketim sonrasindaki karar ve siirecleri ifade etmektedir (Yildiz
ve Akgayir 2014). Tiiketicilerin gosterdigi davranislarin basinda olan satin alma egilimi
pazarlama literatiirinde farkli modellerle agiklanmaya c¢alisilmistir.  Marshall’in
Ekonomik Modeli’ne dayali rasyonel ve akilci satin alma bigimi, Freud’un Benlik
Modeli’ndeki satin alma egilimi, Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli’ndeki
O0grenme ve davranis sekillerine gore satin alma diirtiisii ve Veblen’in Toplumsal
Modeli’ndeki gosteris¢i ve tiiketicilerin icinde bulundugu kiiltiirle hareket etmeleri klasik
tilketici davranis modelleri olarak adlandirilmaktadir (Mustafa 2021). Klasik tiiketici
yaklagimlarma ek olarak Tanimlayict (Modern) Modeller de ortaya c¢ikmustir.
Tiiketicilerin satin alma davranisinin bir problem olarak goriildiigii ve buna ¢6ziim
arandig1 modeller de ortak olarak ayrica tiiketicilerin satin alma davranis1 asamalardan
olusan, i¢ ve dis faktdrlerden etkilenen bir yapiyla anlatilmaktadir (Terzi 2019).
Tanimlayici modellerden Engel-Kolat-Blackwell Modeli (Sekil 4.3), tiiketici satin alma
davranigini; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi aragtirma veya alternatiflerin belirlenmesi,

alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonras1 hareketler maddeleri ile

gruplandirilmaktadir.
Bir Altemnatiflerin Satin Alma Sty Alina
ihti Alternatiflerin Kararinin S )
HyHcan ) Belitlenmesi ) Degerlendirilme ) verilmesi ve ) IS
Duyulmasi s Satin alma Davramslar

Sekil 4.3 Tiiketici satin alma karar siireci (Mucuk 2007)

Satin alma karar siireci tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik, sosyal ve kisisel
etmenlerle birlikte degerlendirilmeli, pazarlamaci siirecin tamamina odaklanmalidir

(Mucuk 2007). Siiregteki tiiketici davranislari, insanlarin kisisel ihtiyag ve giidiilerinden,
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tutum ve inanglarindan etkilenmekteyken, kiiltiir, aile ve sosyal siniflara gore degiskenlik
gostermektedir (Y1ldiz ve Akgayir 2014). Thtiyacin fark edilmesi veya reklam gibi uyarici
bir etmenle satin alma karar siireci baglamaktadir. Bu ihtiyaci karsilayacak iiriin ve
markalar belirlenerek bilgi arastirilmasi ile stire¢ devam etmektedir. Alternatifler arasinda
degerlendirilmeler yapilirken ihtiyacin aciliyeti, eski tecriibeler ve ¢evredekilerin fikirleri
dikkate alinmaktadir (Mucuk 2007). Degerlendirmelerin pesinden, pazarlamacilarin da
saglayacagi bilgiler dogrultusunda satin alma gerceklesmektedir. Miisterinin satin alma
sonrasindaki davraniglari, daha sonraki satin almalar i¢in referans olusturan énemli geri
bildirimler olarak pazarlamacilar tarafindan 6ne siirtilmektedir (Gliler 2022). Ayrica
miisteri iliskilerinin gelistirilmesi satin alma siirecinin sonu olarak degil, baslangici olarak

goriilmesi, bagkalarina yapilacak tavsiyeler i¢in dnem arz etmektedir (Ozcan 2010).

Dijital pazarlama yaklasiminda ise insanlarin nasil satin aldiklarini anlamak ve miisteri
yolunu kavramak igin ilk olarak Elmo Lewis tarafindan gelistirilen, sonra Derek
Rucker’in degisiklik onerisiyle 4A (aware, attitude, act, act again) olarak adlandirilan
“farkindalik, tutum, eylem ve yeniden eylem” seklindeki ¢cergevenin yeni formunu bilmek
gerekmektedir (Kotler vd. 2017). Kotler vd.’in 6ne siirdiigii Sekil 4.4’te goriilen bu yeni
5A (aware, appeal, ask, act, advocate) ’farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve savunma’’
prensibi, yeni nesil tiiketicilerin satin alma yolundaki ilerleyisini ve markaya yeniden geri

doniislerin kazandirilmasini hedeflemektedir.

Tavsiye Ederim
Begeniyorum
FARKINDALIK  CEKICILIK SORMA EYLEM SAVUNMA
- internet, Reklam - Marka Cekiciligi - Benzer Urin - Satin Alima - Kullanmaya Devam Etme
- Duyma - Tasarim Farki - Fiyat Karsilastirma - Kullanma - Yeniden Satin Aima
- Gegmis Deneyim - Sosyal imkanlar - Arkadas, Bilirkisi - Hizmet Aima - Baskalarina Tavsiye Etme
- Tavsiye - Hizmetler - Belediye, Tapu, Banka

Sekil 4.4 Bes A boyunca miisterinin yol haritas1 (Kotler vd. 2017)
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Satin alma agamasi ilk olarak farkindaligin ve ¢ekiciligin saglanmasi ile baslarken, sorup
aragtirma asamasindan sonra satin alma eylemine gec¢ilmesi ile devam etmektedir.
Ardindan miisteri tatmin olmus ve beklentisi karsilanmis ise tekrardan satin alma veya
tavsiye etme pozisyonuna girerek, isletmelerin savunuculari konumuna gelmektedirler.
Ihtiyacin dogmas1 asamas: ile farkindalik ve cekicilik evresinin, bilgi arama ve
alternatiflerin degerlendirilmesinin de sorma ve eylem evreleri ile paralellik gosterdigini
s0ylemek miimkiin goriinmektedir. Son olarak da satin alma sonrasindaki davranislarin
savunma safhasi ile yakin paradigmalar1 6ziimsedigi anlasilmaktadir. Kotler vd. (2017)
dijital pazarlama mekanizmalarinin teknolojinin getirdigi olanaklari kullanarak,
miisteriyi satisa dogru yonlendireceginden ve satig hacmini artirmaya yardimci
olacagindan bahsetmektedir. Burada gayrimenkul markalarina ve pazarlama uzmanlarina
diisen gorev dijital diinyay1 6grenmeleri ve sosyal medyanin 6neminin giderek artacagini

kavramalaridir.

Gayrimenkul pazarlamada alicilara ulasmak i¢in triinlerin tanitimi1 genellikle internet
ortaminda yapilmaktadir. Ayni1 sekilde alicilar da aradiklar1 gayrimenkullere ilk olarak
internet platformlarinda géz atmaktadir. Internet kullanicilarindan siiziilen bu verilerin
pazar analizi i¢in kullanilmasi, pazarlamacilara alicinin ne istedigi hakkinda fikirler
vermektedir. Pazarlamada basarili olmak ve satis hacmini yiikseltmek ic¢in internet
kullanim1 bu sekilde birgok fayda saglamaktadir. Sirketlerin “Search Engine
Optimization (arama motoru optimizasyonu)” kisaca SEO ad1 verilen yontemlere yatirim
yapmalari, anahtar kelimeler yardimiyla arama motorlarinda {iist siralarda yer almanin
yollarini saglamalar1 ve banner ad1 verilen goriintii reklamlari ile farkindalik yaratmalari
gerekmektedir (Basmaci1 ve Cengel 2018). Gayrimenkul gelistiriciler ve pazarlama
danismanlarmin dijital cagdaki doniistime ayak uydurarak siireci bu sekilde idare etmeleri
zorunlu goriinmektedir. Ozellikle sosyal medyanin imkan tamidig1 sponsorlu reklam
uygulamast ile direk hedef kitleye ulasmak ve dogru igerigi tanitmak git gide
kolaylasmaktadir. Insanlar brosiir, gazete ve televizyon gibi Ogeleri terk etmeye
basladiklar1 igin gelecekte dijital pazarlamanin agirliginin her alanda arttigina hep beraber

tanik olunacaktir.
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Pazarlama artik sirketlerin belirledigi dikey tiretim yOniinden, kitlelerin bir araya gelerek
konusup birbirlerine tavsiye ettikleri, sosyal medyayla baglanip iletisim kurduklar1 ve
sirketleri rekabete zorladiklar1 daha kusatici, yatay bir modele doniismektedir (Kotler vd.
2017). Markalar da bu yatay iliskiye uyum saglayarak bir taraftan alicilar1 markanin dostu
olarak gdrmeli, bir taraftan onlara kars1 diiriist ve seffaf bir politika izleyerek markanin
karakterini yansitmali ve onlar1 birer is arkadasina ¢evirmelidirler. Pazarlama 6ncesi ve
sonrasi i¢in verilen vaatlerin yerine getirilmesi ile satis sonrasi kullanicilarin siirdiirecegi
hizmetlerin kalitesi eger alicilari memnun ederse, miisteriler isletmeyi savunmaya,
karsiliksiz reklam yapmaya ve olumlu yorumlar1 ile diger alicilar1 etkilemeye
baslayacaklardir. Geleneksel yaklagimlarda sadece es dost tavsiyesiyle kulaktan kulaga
yayilma, kisitli sayida yeni miisteriye ulasmayr miimkiin kilarken, dijital diinyada

kilometrelerce uzaktaki insanlara bile agilmak son derece hizli ve kolay olmaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklasimi hedef kitle tayini, bdoliimlendirme, marka
konumlandirma, pazarlama karmasi ve satis sonrast hizmetlerin bilegskesinden olugsmakta
iken, hizla giderek biiyiiyen dijital pazarlama yaklagimi ise tiiketicilerin ortak
kabuliinden, zengin iirlin ve reklam igerigi ile ortak yaratim ve etkilesimden beslenen
miisteri iligkilerinin karisimindan dogmaktadir. Pazarlama 4.0 olarak adlandirilan bu
dijital pazarlamanin 6ziinde, misterilerin taleplerine uygun {iiriinler i¢in farkindalik
yaratma, eyleme gec¢irme ve sonunda da alicilart {iriin savunuculugu konuma gecirmek
yatmaktadir (Kotler vd. 2017). Pazarlama 4.0 tiiketicinin fikir asamasindan ise katilimi
ve iiriin savunuculugu rolii iistlenmesi i¢in geleneksel ve dijital yaklagimlarin karigimin
savunmaktadir. Gayrimenkullerin pahali olmasi, birbirinden farkhiliklar sergilemesi, kit
olmasi, arzinin zaman almasi ve miisteri karakterinin degisken olmasi tek basina online
gayrimenkul pazarlamanin glinlimiiz kosullarinda miimkiin olmadigini anlatmaktadir.
Gayrimenkul pazarlamada hem geleneksel hem de dijital yaklasimlarinin dikkate
alinmasiyla ortaya konulacak yeni nesil pazarlama taktiklerinin incelenmesinin 6nemli

olacag diistiniilmektedir.

Insanoglunun en biiyiik ihtiyaclarindan birisi sosyallesmek ve toplu yasamak oldugundan,
giiniimiiz dijital platformlar cezbedici sekilde alicilari igine ¢ekerek, projelerin tanitimi

ve igeriklerin yayimlanmasinda biiyiik etkilere sahip olmaktadir (Ryan 2017). Hemen
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hemen tiim sektorlerde {iriinii tanitmak, fiyatlandirmak, promosyonunu ve dagitimini
yapmak gibi hizmetler online olarak yapilmaktadir. Gayrimenkul pazarit her ne kadar
diger piyasalardan farkliliklar tasisa da en azindan 6n arastirmalarin ¢ogu online
ortamlarda incelenmektedir. Kotler vd. (2017) bahsettigi farkindalig1 saglamak, yani
misterinin istedigi gayrimenkule ulasabilmesinin, satis danigmanlarinin mobil ve dijital
alanlardaki uygulamalar1 ve yazilimlart etkin kullanabilmesiyle dogru orantili oldugu

goziikkmektedir.

Gayrimenkul pazarlama karmasi olusturulurken dijitallesen diinyada piyasa analizi,
tanitim, insan faktorii ve dagitim unsurlarinin internet ortaminda farkindalik yaratip
yaratmadigiin, olusturulacak markanin ve {irlinlerin ¢ekici olup olmadiginin
sorgulanmas1 6nerilmektedir. Dijital diinyada miisterilerle iliski kurmak ve bu iligkileri
gelecege tasima diisiincesine sahip olmak, dijital kanallarin pazarlama karmasina dahil
edilmesini kaginilmaz kilmaktadir (Ryan 2017). Teknoloji sadece meraklilarinin degil,
siradan insanlarin da ilgi odagi haline geldiginden, bu yeni diizen her alanda tiiketicileri
yonlendirmekte ve harcamay: tetiklemektedir. Diger bir taraftan ise gayrimenkul
pazarlama islemleri Dbirebir, yiiz yiize istisareler ve pazarliklar neticesinde
yiirtitilmektedir. Pazarlamay1 yoneten kisinin yukarida onerilmekte olan uzun ve zor
isleyisi siirdiirebilmesi icin yeterli egitim ve bilgilere haiz olmasinin yaninda, analitik
diistinme kabiliyetine ve parametreler arasinda baglantili iligkileri yonetebilecek
becerilere sahip olmasi gerekmektedir. Bu da herkesin gayrimenkul pazarlama isine
kolayca girememesi ve otoritelerin bu konuda belirli 6n sartlari tesis ederek pazarlama
stratejilerini  benimsemesi anlamimna gelmektedir. Ozetle yeni nesil pazarlama
organizasyonu yol haritasi olusturulurken, miisterilerin satin alma siirecini etkileyen hem
geleneksel hem de farkindaliktan savunuculuga gecirilmesini saglayacak online

faktorlerin analiz edilmesi gerekliligi goriinmektedir.

4.5 ilamin Piyasada Kalma Siiresini Etkileyen Faktorler

Saticilar gayrimenkullerini pazarlamaya calisilirken ya kendileri dogrudan satmayi
denemekte ya da emlak komisyoncularma yetki verip satilmasini beklemektedirler.

Gayrimenkullerin ilana ¢ikildiginda ne kadar bir siirede alici bulacagi TOM (Time on
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Market) kavramiyla ifade edilmektedir (Yavas ve Yang 1995). Pazarda kalma siiresi
olarak tanimlanabilecek TOM kavraminda, ilanda gegen siire giin veya ay cinsinden
hesaplanmaktadir. Yabanci kaynaklarda “Time on Market (TOM)”, “Selling Speed” yada
“Days on market (DOM)” basliklar1 altinda kullanilmakta olan; pazarda/piyasada kalma
stiresi veya satis hiz1 olarak adlandirilan parametre; gayrimenkul pazarlamasinda ilana
cikilan tarih ile satisin gerceklestigi tarih arasinda gegen piyasada kalma siiresini tarif
etmektedir. Bir diger tanimlamada ise piyasada kalma siiresinin yaninda, TOM’un resmi
bir likidite 6l¢iisii olarak kabul edildigini belirtilmektedir (An vd. 2013). Gayrimenkuller
elden ¢ikarilmasi zor olan bir iirlin grubu oldugu i¢in piyasada kalma siiresine etki eden
faktorleri bilmek, likidite olma siiresini kisaltabileceginden oldukca kiymetli
bulunmaktadir. Emlak pazarlamasinda satig sayisinin araci ve miisteriler i¢in bir referans
olmasinin yaninda pazarda kalma siiresinin de ikinci 6nemli bir gosterge oldugu

sOylenebilmektedir.

Gayrimenkul satin alma siirecinde karar vermek bircok etmene bagli oldugundan,
ilandaki tasinmazin alic1 bulmasi i¢in gegen siirede bir¢ok degiskenle iliskili olmaktadir.
Alicilarin konut, arsa ve igyeri satin alirken belirledikleri kriterlere uygun tasinmazi
bulmalar1 vakit almaktadir. Yine ayn1 sekilde satilik olarak ilana ¢ikilan gayrimenkullerin
alict bulmasi da birgok mikro ve makro faktorler ile farkli degiskenlere bagli olmaktadir.
Fiyatlandirma stratejisi dogrultusunda yiiksek veya diisiik fiyatla piyasaya girmenin
TOM a etkisi literatiirde en ¢ok arastirilan konular arasinda yer almaktadir. Jud vd. (1996)
yiksek fiyatin TOM’u uzattigimmi, diisiik fiyatin ise gayrimenkul alim satimim
hizlandirdigini belirtmektedir. ABD’deki TOM calismalarinda liste fiyati saticinin iist
sinir1 olarak tanimlanirken, Birlesik Krallik’ta liste fiyatinin roliiniin farkli olduguna
deginilip, beklenen satis fiyatinin gergekte degisebilecegi ve bu deger etrafinda salinim
gosterebilecegi vurgusu yapilmaktadir (McGreal vd. 2009). An vd. (2013) TOM ve satis
fiyat1 arasinda literatiirde incelediklerine gére pozitif, negatif ve 6nemsiz sekilde farkli
sonuglar oldugunu, ancak sicak piyasalarda fiyatlar yukarda bile olsa TOM’un kisaldigina
dikkat ¢ekmektedir. Asir1 fiyatlama ile ilana c¢ikilan taginmazlarin pazarda kalma
stirelerinin uzadigir kanitlanmigtir (Gustavsson ve Vahtola 2014). Cajias vd. (2020)
Almanya yaptiklar: bir arastirmada islem maliyetlerinin ve komisyon {icretlerinin satig

siiresi lizerinde etkili olup olmadiginin incelenmesi gereken bir konu oldugunu
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belirtmislerdir. Ermolin (2017) liste fiyat1 ile satis fiyati arasindaki oranin pazarda kalma
stiresi tizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Giizel ve Sengiin (2022) gayrimenkul
satin almada en etkili parametre olarak fiyatin baz alindigini1 séylemektedir. Gayrimenkul
pazarlamasi i¢in fiyat stratejisinin ¢ok Onemli bir asama oldugu apagik ortada

durmaktadir.

Piyasa kosullarinin ve makro ekonomik gostergelerin gayrimenkul satin almayir ve
dolayisiyla hizli satilip satilmamay1 etkiledigi izlenmektedir. Konut kredisi faiz oranlari,
gelir diizeyi ve enflasyon gibi parametrelerde TOM’un degismesinde etkili olan
etmenlerden bazilaridir. EKonomik sartlardaki degisliklerin ve mevsimsel dénemlerin
TOM’u etkilendigine sik¢a deginilmektedir. Sicak bir piyasada satiglar artarken fiyatlarda
artmaya devam edip, pazarda kalma siiresi ise kisalmaktadir (Diaz ve Jerez 2009).
Degisen ekonomik kosullar ve politika ortaminda belirsizliklerin artmasi sebebiyle
gayrimenkullerin satis siiresinin uzadigi goriilmektedir (Anonymous 2019). Piyasada
arzin az oldugu donemlerde, Ozellikle finansmani giiclii alicilarin hizli bir sekilde
gayrimenkul satin aldiklar1 goriilmiistiir (Bich vd. 2020). Arz ve talebin TOM’u etkileyen
faktorlerden oldugu goriilmektedir. Ticari gayrimenkullerin kiralanmasinda gegen
siirenin de konut satiglar1 gibi emlak piyasasindaki kosullarla etkilesimde oldugu
belirtilmektedir (Orr vd. 2003).

Konutlarin oda sayisi, biiytlikliik, bulundugu kat, i¢cinin durumu, yas1 gibi nitelikleri,
konumu, ulasim kolaylig1 ve bolgesi gibi cografi 6zellikleri ve mevsimsel donemler
DOM’u degistiren etmenler olarak ifade edilirken, popiiler yerlesim yerlerinde DOM ’un
kisaldig1 6rnegi verilmektedir (Zhu vd. 2016). Haurin (1988)’in dedigi gibi, aligilmis
projelerin digindaki atipik konutlarin satisinin daha zor oldugu ve TOM’u uzatip likidite
olmay1 geciktirdigi literatiirde ifade edilmistir (Anglin vd. 2003). Dilek vd. (2018)
finansal etmenlerin, konumun, dizaynin ve g¢evresel etkilerin gayrimenkul satin almay1
etkileyen elemanlar arasinda ana etmenler oldugunu belirtmektedirler. Memis (2019) ise
insanlarin konut satin alirken konumuna ve ona bagl olarak giines gérmesine énem
verdiklerinin altin1 ¢izmektedir. Arastirmanin yapilacagi Bolu ili'nde yapilan farkli bir
calismada ise ev sahibi olmayi etkileyen faktorler “meslek, konutun fiyati, 6deme tercihi,

konuttaki kat sayisi, grup katilimi istekliligi, haberdar edilme sekli, kisinin konutunun
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olmas1” anlamli olarak bulunmusken, “konut alani, oda sayisi, teslimat asamasi, merkeze
yakinlik tercihi, konutlarin yapilis organizasyonu” gibi 6gelerin ise ev satin almayi
etkilemedigi gézlemlenmistir (Karagoz vd. 2015). Dolayisiyla gayrimenkullerin piyasada
gecirdikleri siire satin almayi1 etkileyen elemanlar ile dogrudan iliskili oldugu

distiniilmektedir.

Arastirmalarin ¢ogu fiyat, konutlarin 6zellikleri, konum ve piyasa sartlarinin TOM’la
olan iligkisini inceledigini gostermektedir. Gravatt (2018) ise bunlara ek olarak dijital
pazarlama unsurlarindan sayilan 3D sanal tur ve ilanin altina yorum yapma degiskenini
ilave etmis ve literatiire bir yenilik kazandirmistir. Calismada yorum yapma degiskeninin
TOM’la anlamli bir iligki icinde olmadigi, 3D sanal turla tanitim yapmanin ise satig
yapmay1 % 10 kisalttig1 gosterilmektedir. Dijitallesen ¢cagimizda pazarlama 6gelerinin
TOM’la olan baglantisinin daha fazla incelenmesi gergegi goriinmektedir. Geleneksel ve
dijital pazarlama kanallarinin pazarda kalma siireleri tizerinde etkili olup olmadigina dair
calismalarin ¢ogaltilmasinin, gayrimenkul pazarlama sektoriine farkli kazanimlari
olacaktir. Basmaci ve Cengel (2018) gayrimenkullerin hizli ve 1yi fiyata satilmasi i¢in
dijital kanallarin kullanilmasi gerektigini desteklemektedirler. Gayrimenkul gelistiricisi
konut firmalarinin pazar analizi yaparken, sosyal medyadaki miisterilerin ilgi alanlarini,
birbirleriyle olan iligkilerini, gayrimenkullere verdikleri geri doniis ve yorumlar1 dikkate

alarak ilerlemesi hem satis hizini artiracak hem de markaya olan giiveni tazeleyecektir.

Likos vd. (2019) de yakin bir diisiinceyle; saticilarin gayrimenkulleri olabildigince en
yiiksek fiyata satmayi, alicilarin ise en uygun fiyata almay: diisiindiikleri pazarda,
emlakcilarin aradaki eslestirme ve transfer gorevini yiirlitmekte oldugunu ifade
etmektedirler. Emlak komisyoncularinin iistlendigi rol ekonominin siirdiiriilebilirligi
acisindan oldukca miithim goziikkmektedir. Bu yilizden gayrimenkul danigmanlarinin
pazarlamada belirleyecegi stratejiler daha fazla anlam kazanmaktadir. Anglin vd. (2003),
Elder vd. (2000), Johnson vd. (2007)’nin belirttikleri sekilde emlakgilarin
motivasyonunun ve kabiliyetli olmasinin piyasada kalma siiresini etkiledikleri ifade
edilmektedir (Bich vd. 2020). Liste fiyati ¢ok yiiksek degilse emlak¢iin motivasyonun
da yiikseldigi ve pazarda kalma siiresinin kisaldigi belirtilmektedir. Bich vd. (2020)

emlak komisyoncusunun biiyiik firma olmasinin piyasada gegen siireyle ilgisinin
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bulunamadigimi séylemektedir. Buna karsin Ozsagmaci ve Dursun (2022) marka ve imaj
calismalarinin gayrimenkul aracilik isinde fark yaratacagini, danismanlarin kisiliklerinin
de tliketicilerin kararlarinda etkili olacagini iddia etmektedirler. Aydin (2010) konut
pazarlamasinda egitimli uzmanlarin gayrimenkul pazarlama iizerinde etkili oldugu

yorumunu yapmaktadir.

4.6 Gayrimenkul Pazarlama 4.0

1960’11 yillardaki iirin odakli yaklagimlarin 2000’1 yillardan itibaren degisen miisteri
portfoyiliyle beraber ugradigi degisim, teknolojinin hizla gelismesine bagli olarak
disiplinler aras1 cabalarin sarf edildigi, internet iizerinden nesnelerin birbirlerine
baglanildig1 ve ilk kez 2011 yilinda Hannover Fuari’nda ortaya atilan Endiistri 4.0
kavramini ortaya koymustur (Biiyilikkalayci ve Karaca 2019). Endiistri 4.0 bilesenleri;
nesnelerin interneti, siber giivenlik teknolojileri, bityiik veri analitigi, yapay zeka, bulut,

sanal ve artirilmis gergeklik kavramlarindan olusmaktadir (Fidan ve Yildirim 2020).

Bu gelismeler Endiistri 4.0’da oldugu gibi pazarlama alaninda da kendini gostererek,
internet ve sosyal medya gibi platformlarin yardimiyla marka — miisteri iligkilerini
gelistirmeyi onemseyen Pazarlama 4.0 kavramina odaklanilmasini dogurmustur (Ertugrul
ve Deniz 2018). Pazarlama 4.0, firmalar ve tiiketicileri online ya da offline olarak
birbirleri ile etkilesime gecirerek, marka degerinin yiikselisini ve miisterilerin siirece
katiliminm1 teknolojik gelismeler ile saglayip sonunda insani iliskilerle tamamlamay:
gozeten bir pazarlama yaklagimini ifade etmektedir (Kotler vd. 2017). Baska bir deyisle
Pazarlama 4.0 dijital ve geleneksel pazarlama yontemlerinin harmanlanmasindan
beslenmektedir. Ayn1 zamanda Vassileva (2017)’nin ifadesinde pazarlama 4.0’1n; mevcut
ve gelecekteki tiiketici trendlerini veri yonetimi ve veri analitigi ile dinamik bir sekilde
takip eden bir sistem oldugu belirtilmektedir (Biiyiikkalayci ve Karaca 2019). Pazarlama

yaklasimlartyla dijital unsurlarin entegrasyonu bu kavrami 6zetlemektedir.

Gayrimenkul 4.0 kavrami da bu gelismelere paralel olarak tasinmazlardaki kullanim
seklinin degismesinden ve dijitallesmenin gayrimenkul teknolojilerini tiiretmesinden

olugsmaktadir. Proptech adiyla anilan ve internet altyapisina sahip “Gayrimenkul
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Teknolojisi (Property Technology)” yapay zeka destegiyle birlikte gayrimenkul
sektoriindeki dijital bir déniisiimii tamimlamaktadir (Onder 2021). Proptech adindaki
gayrimenkul teknolojileri; sanal gergeklik, dronlar, bina bilgi modelleme, veri analitigi
araglari, yapay zeka, nesnelerin interneti, blok zinciri ve akilli sézlesmeler gibi gelisen
teknolojilerin harmanindan karakterize olmaktadir (Siniak vd. 2020). Proptech ile
Gayrimenkul 4.0 kavramlari i¢ i¢e gecerek biitliinlesmis durumdadir. Graana (2020)
Gayrimenkul 4.0’in yogun olarak odaklandig1r konularin basinda; biiyiik veri analizi,
nesnelerin interneti, yapay zeka, sanal gerceklik, blok zincir teknolojisi ve 3 boyutlu
gorsellestirme oldugunu belirtmektedir (Onder 2021). Bu teknolojilerin bélgesel rekabet
ve biiyime stratejileri icin fayda sagladigi ve emlak sektoriinlin seffaflasmasini
artirabilecegi sdylenmektedir. Proptech miisteri deneyimlerini iyilestirmek, satislar1 ve
operasyonel verimliligi artirmak, medya gorsellerini zenginlestirmek i¢in emlak sirketleri

tarafindan kullanilmaktadir (Siniak vd. 2020).

Biiyiik veri analizi ile gayrimenkul konusunda insanlarin beklentilerinin 6l¢iilmesi,
gayrimenkullerin sahip oldugu 6zelliklerin ve cevrelerinin kiyaslanmasi gibi sorunlar
yapay zekadan faydalanarak kolayca ¢6ziimlenebilecektir. Veri madenciligi miisterilerin
isteklerini, satin alma giicini filtreleyip aranilan Ozelliklerdeki gayrimenkulleri
miisteriye sunabilecek teknolojileri barindirmaktadir. Nesnelerin interneti 6zellikle akill
binalarda giivenlik, iklimlendirme, su, elektrik ve aydinlatma gibi enerji verimliligine
ithtiya¢c bulanan konularda aygitlarin internet {izerinden birbirlerine baglanmasini,
mesajlagmasini ve kullanimi icermektedir. Verilerin belirli bir merkeze bagli olmadan,
siirekli kripto yazilimlar ile ag iizerinden korunarak saklandig1 blok zincir teknolojileri,
gayrimenkul 4.0 i¢in alim satim, tapu devri ve para transferleri konusunda kolayliklar
saglayabilir. Blok zincir aginin sagladig1 avantajla tapu ve kimlik kayitlarinin kesin ve
giivenli olmasi sebebiyle tapu alim satimlarinda standardizasyon saglanirken, alici satict
icin disiik maliyetli s6zlesmelerin olusturulmasina katkilar sunabilecektir (Shepard
2020). Tapu devirlerinde karsilasilan dolandiricilik, sahte kimlik ve vekalet vakalari bu
teknolojiler ile ortadan kalkabilir. Bilgi erisiminin zayif oldugu gayrimenkul
piyasalarinda blok zincir teknolojilerinin seffaflifi ve erisebilirligi artiracag
diisiiniilmektedir (Onder 2021). 3D yazicilar ile yapi iiretmek insa tarafinda, 3D sanal

turlar ile gayrimenkulleri gezinmek ise pazarlama tarafinda kolayliklar saglamaktadir.
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Birgok yeni teknolojiden olusan Gayrimenkul 4.0’1n yeni bir kavram olmasina ragmen,
dijitallesmeyle birlikte gayrimenkul sektoriindeki tiim faaliyet alanlarinda fazlaca

kullanilacag: diistiniilmektedir.

Diinya’daki islerin bir¢ogu, insanlar ve sirketler tarafindan artik internet ortaminda dijital
aglar tlizerinden yiriitilmektedir (Kotler ve Armstrong 2012). Global sirketlerden
Siemens “Gayrimenkul 4.0’ a Giden Yol” mottosuyla orta ve uzun vadeli bir vizyonda
gayrimenkul yoneticilerine siirdiiriilebilir kararlar alabilmeleri i¢in baslattig1 ¢calismada
enerji ag1 yonetimi, altyapr ve varlik yonetimi, kurumsal kaynak planlamasi ve tiim
bunlart optimize eden bir veri yonetim ekosistemi sunan bir dizi yapilanmanin
icerisindedir (Oztiirk 2019b). Dijitallesme gayrimenkul y&netimi i¢in birgok yeniligi
insanlarin kullanimina sunarak 6zellikle akilli ev sistemleri sayesinde kullanicilar enerji
tasarrufu, giivenlik ve yonetim hizmetlerini daha kolay alabileceklerdir. Kiiresellesen
diinyada internet kullaniminin yogunlasmasi, insanlarin istek ve taleplerini belirleyerek
davraniglarinin veri haline getirilmesine imkan tanimaktadir. Cogu pazarlama firmalari
bu veri bankasindan yararlanarak pazarlama basarisim1 artirmak i¢in kullanmaktadirlar.
Pazarlama 4.0 olarak anilan bu yeni yaklasimlar, gayrimenkul pazarlama
uygulamalarinda da yer almalidir. Pazarlama 4.0’la beraber eski ve yeni stratejileri bir
araya getirerek, mevcut ve yakin gelecekteki kullanicilara gayrimenkul pazarlama

konusunda farkl1 bir vizyon gelismektedir.

Pazarlama 4.0 geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamanin birlesiminden ve dinamik bir
bicimde takip edilebilen bir pazarlama anlayisindan olusmaktadir (Biiyiikkalayci ve
Karaca 2019). Pazarlama isiyle ugrasan gayrimenkul firmalar1 mevcut konumlarini
korumak ve pazardaki yeni miisterilere ulasmak icin Pazarlama 4.0’1n altinda yer alan
yeni nesil tekniklerle stratejilerini gelistirmelidirler (Ertugrul ve Deniz 2018). Emlak
acenteleri hem bir ziyaretten ikinci bir ziyarete giderken kontrol disindaki durumlari
yonetmeyle hem de “Resimlerdeki gibi degil” deyimine karsi savasmaktadirlar
(Florentino 2019). Teknoloji ise artirilmis gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve
cografi konumlama sistemleriyle bu problemlerin aza indirgenmesinde biiyiik kolayliklar
saglamaktadir. Emlak komisyoncular1 satig portallarindaki uydu gériintiileri ve Google

Earth vb. diger uygulamalarda cografi konumlandirmay1 aktif sekilde kullanirken, sanal
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ve arttirilmis gergeklik ig¢in bazi ekipmanlarin gerekmesi bu iki teknolojinin emlak
komisyoncular1 tarafindan heniiz tam olarak benimsenemedigi izlenmektedir. Diger
taraftan ise ilgili teknolojiler, sanal evrende metaverse projelerden gayrimenkul satin
almay1 popiiler hale getirmistir ve bu alanda baskaca arastirmalarin {iiretilmesine

ihtiyaglar bulunmaktadir.

Gayrimenkul sektorii bilgi tabanli bir alan oldugundan, bilgi teknolojilerinin hizla
gelismesi, verilerin saniyeler icerisinde diinyanin Obiir ucuna ulagmasi gayrimenkul
pazarindaki acentelerin bu doniisiime katilmasia ve organizasyonlarin1 bu baglamda
kurmasina baski yapmaktadir (Santhini ve Deepa 2016). Veri madenciligi yontemi ile
hedef Kitle tespit edilebilir ve alt segmentlere ayrilarak, satis personeli i¢in dogru
eslesmelerin yapilabilecegi yeni gayrimenkul pazarlamast modelleri sunabilir (Huang ve
Mao 2022). Insanlarin gezinmekten hoslandig1 sosyal medya gonderilerini taklit eden ve
yalin bir web tasarimi sayesinde Zillow’un emlak portali, alict olsun olmasin ¢ekicilik
yaratarak insanlarin akinina ugramakta, bunun yaninda miisteri ihtiyaclarinin veri
analitigi ve gorsellerin etkilesiminden yorumlanarak, onlarin arzularina hitap edilmesi
satisa doniismede etkili olmaktadir (Manko 2022). Gayrimenkul satin alma karari
verilirken, sadece tasinmazin konumu ve fiziki 6zellikleri gore secim yapilmasi degil, veri
analitigi sayesinde satin alinmayi diigiiniilen tasinmazin ¢evresindeki kisilerin egitim
seviyesi, sosyo-ekonomik durumlart ve g¢evresel diger riskler degerlendirilerek
alternatifler aragtirilabilecektir (Onder 2021). Yapay zeka ve veri analitigi teknolojileri,
yatirim firsatlarinin olustugu gayrimenkullerin secilmesi, gelisen bolgelerin analiz
edilmesi ve portfoy havuzundaki bilgilerle alic1 saticilarin eslestirilmesinde gayrimenkul

pazarlama aracilarina biiyiik kolayliklar saglayacaktir.
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5. BOLU iLi MERKEZ iLCE ORNEGI

Gayrimenkuller insan hayatinin her béliimiinde 6nemli yerler tutarken, piyasadaki talebi
karsilamak i¢in gayrimenkul iiretmek kadar onlar1 pazarlamak da miihim olmaktadir.
Gayrimenkul pazarlama islerinin ¢ogu piyasadaki emlakgilar tarafindan yiriitilmektedir.
Tasinmazlarin pazarlanmasina ait metotlardan hangilerinin daha etkili oldugu, aralarinda
hangi tutundurma ve dagitim ¢alismalarinin pazarlama siiresini kisaltarak likidite olmay1
kolaylastirdiginin tespit edilebilmesi i¢in sahadaki en bliyiik pazarlama paydasi olan
emlak komisyoncularina anket ¢alismasi uygulanarak sonuglarin incelenmesine karar
verilmigtir. Buna karsilik piyasada miisteri vasfiyla bulunan alici ve saticilarin
olusturdugu havuza dair bilgilerin tiiretilmesi ve emlakgilardan elde edilecek sonuglarin
karsilastirilabilmesi icin farkli bir anket daha uygulanmasina karar verilmistir. Tez
arastirmasinda kullanilacak anketler ile farkli agilardan pazarda kalma siiresini etkileyen
faktorler tamimlanmaya calisilirken, kiymetli piyasa bilgilerinin de dretilmesi
amacglanmistir. Tiirkiye’nin en biiyiik kenti Istanbul ve Baskent Ankara arasinda kalarak,
ilkenin yaklasik 3°te 1 niifusuna hitap edebilen ve devletin bir¢ok uygulamada pilot sehir
olarak sectigi Bolu Ili, satihk olarak ilana ¢ikilan gayrimenkullerin ilanda kalma
stirelerinin veya diger bir anlatimla satig hizlarinin tanimlanabilmesi ve saha ¢alismasinda

arastirmacinin veri toplamasina daha rahat imkanlar sundugu i¢in se¢ilmistir.

5.1 Arastirma ve Analiz Yontemleri

Gayrimenkullerin pazarlamasi esnasinda portfoyiin satis hizin1 etkileyen elemanlarin
belirlenebilmesi i¢in, ilk olarak kaynak arastirmasi yapilarak yurti¢i ve yurtdisi benzer
yayinlar karsilagtirmali olarak irdelenmistir. Kullanilan degiskenler ve modeller ortaya
cikarilarak yapilacak ¢alismanin 6zgiin hale getirilmesine odaklanilmistir. Bolu Ili,
Merkez Ilge simirlart igerisinde son yillarda el degistirmis tasinmazlarin portfoyde kalma
stireleri, hangi tutundurma ve dagitim kanallarinin kullanildigi, makro degiskenlere gore
pazardaki kosullarin ne oldugu gibi birgok bilinmeyen emlak komisyoncularina amaca
yonelik tesadiifi olmayan (olasiliksiz) 6rnekleme yontemine gore, yari yapilandirilmis
goriisme formunda sirali sorular sorularak anketler yardimiyla alinan cevaplar veri seti

haline doniistiiriilmiistiir. Kolayda oOrnekleme metodu ile piyasada ciddi olarak
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gayrimenkul pazarlama isini siirdiiren biitiin emlak¢ilara ulagilmaya calisilmis ve bazi
emlakg¢ilarin referans1 ile de kartopu Ornekleme teknigi ile daha fazla emlakgiya
ulasilmaya ¢alisilmistir. Yeter biiyiikliikteki veri havuzundan aracilara kolay ulasilacagi
ve kaliteli bilgilerin homojen olarak alinabilecegi disiiniildiigiinden, arastirmaci
tarafindan 6rnek ¢alisma alani olarak Bolu li tercih edilmistir. Calisma géreceli olarak
ortalama satig siiresiyle ilgilendiginden, soru yoneltilecek emlak komisyoncularia en
fazla son 3 yila kadar yapilan satislara dair verilerin alinmasi kriteri getirilerek, 6zellikle
zaman degiskeni i¢in veri toplama hassasiyetinin artirilacagi diistintilmiistiir. Veriler
istatistiksel yontemler ile irdelenerek gayrimenkul pazarlama i¢in kullanilan stratejilerin
etkin performansa sahip olup olmadigi arastirilmistir. Dijitallesen diinyadan emlak
sektorlinliin nasil etkilendigini 6grenmek, eski ve giincel literatiirle harmanlanarak
gayrimenkul pazarlama departmanina satis hacmini artiracak ipuglarin1 kazandirmak i¢in
bir model Onerisi denenmistir. Literatiirde benzer arastirmalar i¢in En Kiiglik Kareler
Yontemi, Coklu Regresyon Analizi ve Hedonik Regresyon Modeli yontemlerin yaninda,
satilma olasiligini inceleyen Probit - Lojistik Regresyon teknikleri ile baz1 kaynaklarda
kullanilan Cox Model ve Lezear’s Model gibi tehlike modellerinden de yararlanildig:
goriilmistiir. Bu ¢alismada verilerin analizi i¢in hem Dogrusal Regresyon Analizi hem

de satilma olasiliginin 6l¢iimiinde kullanilan Lojistik Regresyon Modeli tercih edilmistir.

Dogrusal regresyon analizi “y” ile ifade edilen bir bagimli degiskenin, “x” ile ifade edilen
bir veya daha fazla bagimsiz degisken tarafindan modellenmesi prensibine
dayanmaktadir (Kilig 2013). Modeldeki bagimsiz degisken sayisinin birden fazla
oldugunda da yontem Coklu Dogrusal Regresyon adini almaktadir. Bagimli degiskenin
iki kategoride ya da farkli gruplara iiye olma durumunu en iyi sekilde bagimsiz
degiskenlerle aciklamaya c¢alisan ve kabul edilebilir bir model kurmayir amaglayan
regresyon tipine ise Lojistik Regresyon Analizi denilmektedir (Cokluk 2010). Farkli bir
anlatimla lojistik regresyon analizi, bagimli yani (yordanan) degisken “y” iki sinifli
oldugunda, bagimsiz yani (yordayan - yordayici) “X” degiskenlerinin en uygun ve
ekonomik haliyle bagimli degiskeni olusturmayi amaglamaktadir. Lojistik regresyonun
coklu dogrusal regresyonda oldugu gibi bagimsiz degiskenlerin normal dagilim
gostermesi gerekmediginden daha esnek bir yapiya sahip oldugu kabul edilmektedir

(Senel ve Alathh 2014). Dogrusal regresyon analizinde bagimli degiskenin normal
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dagilimi, dogrusallik ve egvaryans varsayimlari aranmaktayken, lojistik regresyon analizi
normallik, siireklilik, esvaryanslik ve ¢ok degiskenli normallik varsayimlarin1 aramadan
model kurmay1 becerebilmektedir (Senel ve Alatli 2014). Bununla beraber c¢oklu
regresyon analizi, en kiigiik kareler teknigindeki sapmalarin karesinin minimum
yapilmasi ilkesine dayanirken, lojistik regresyon analizi ise bir olaymn gerceklesme
olasiligini maksimum yapmakla ilgilenmektedir (Cokluk 2010). Matematiksel olarak
olasilik hesabina dayanan lojistik regresyondaki anahtar kavram ‘’logit*’ ifadesi; bir
olayin olma olasiliginin, olmama olasiligina orani ile tanimlanan “’Odds Ratio - OR*’
kavraminin dogal logaritmasinin alinmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Cokluk 2010). Bu
sayede odds oraninin sifirin altinda bir deger almasinin dniine ge¢ilmis olunmaktadir
(Senel ve Alatl1 2014). Lojistik regresyon yapabilmek i¢in 6rneklem sayisi biiyiik olmali,
bagimsiz degiskenlerin tamami modele dahil edilmeli ancak uyumsuz olanlar modelden

dislanmali ve agir1 ug¢ degerlere model de yer verilmemelidir (Anonim 2019b).

Calismada toplanan verilerden en iyi modelin olusturulabilmesi i¢in degisken se¢iminin
yapilmasi da bir diger problem olarak goziikmektedir. Degisken secimi i¢in bagiml
degiskenin bagimsiz degiskenlerle olan iliskilerinin goriilebilmesi adina oncelikle Ki-
Kare testi ve Mann-Whitney U test istatistigi uygulanmistir. Pazarlama uzmanlariin
piyasa bilgileri de degisken se¢iminde arastirma igin Onemli goriilmiistiir. Lojistik
regresyon analizi standart (enter) ve adimsal (stepwise) yoOntemler ile
coziimlenebilmektedir. Bir degiskenin digerinden daha iistiin oldugu diisiiniilmiiyorsa
standart yontem tercih edilebilmektedir (Senel ve Alatli 2014). Segilecek analiz
yonteminin gerekli tiim varsayimlari test edilmistir. Uygulanacak yontemler ile
arastirmada incelenecek hipotezlerin gegerliligi, verilerin giivenilirligi, sonuglarin hangi
oranda gercegi acikladigi ve degiskenlerin model iizerindeki etkileri anlatilmaktadir.
Analizler sonrasi elde edilecek sonuglar 1s18inda Tiirkiye’de gayrimenkul pazarlama
alanindaki tiim paydaslara, ilanda kalma siiresi ile satis olasilig1 arasinda bir model

kurulmasi denenmistir.
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5.1.1 Arastirma alanin secimi ve tanitimi

Gayrimenkul alaninda yeterli veri olmamasi ve bilgi kirliligine agik bir alan olmasi hem
pazarlama hizmetlerinin gelismesini hem de bilimsel calismalarin yliriitiilmesini
giiclestirmektedir. Ayn1 zamanda bu durum piyasadaki aktorler i¢in bilinmez riskler
tagidigindan, gayrimenkullerin pazarlama siirecini  zorlastirmaktadir. Calismanin
yiiriitiilecegi Bolu Ili Merkez ilge yaklasik 220.000 kisiden olusmakta iken, Bolu Tapu
Miidiirliigiinden edinilen bilgilere gore toplamda yillik her tiirden yaklasik olarak 2020
yilinda 14.000 civari, 2021 yilinda 7.500 civari, 2022 yili Eyliil ay1 dahil 5.000 civari
taginmaz el degistirmistir. Bolu Emlak Danismanlart ve Komisyonculari Dernegi’ne
kayith giincel toplam 82 adet {iyenin bulundugu, bunlarin yaklasik 45 tanesinin aktif
olarak gayrimenkul pazarlama faaliyetlerini siirdiirdiigli dernek yoOnetiminden
ogrenilmistir. il Ticaret Miidiirliigii’nden 6grenilen bilgilere gore ise Tasinmaz Ticareti
Yetki Belgesi alan yaklagik 170 civari emlak¢1 ve miiteahhit bulunmaktadir. Bunlarin
disinda farkli meslek gruplarinin yaninda emlake¢ilik faaliyetini yapmaya caliganlarla
beraber higbir kaydi olmayan ayak¢1 emlakgi olarak nitelendirilen kisiler de bu meslegi
yapmaktadirlar. Kayitli ve kayitsiz toplam 200-220 civarinda emlak¢inin bulundugunun
tahmin edilirken, aktif ve devamli olarak sadece bu meslegi siirdiiren, ayn1 zamanda ofisi
bulunan yaklasik 80 civarinda ciddi emlak danigmanin bu isi icra ettigi diisiiniilmektedir.
Aragtirma yapilabilmesi ve sonugta ulusal 6lgekte bir model 6nerisi gelistirilebilmesi i¢in
Bolu Ili 6rneklem uzaymnin yeterli biiyiikliikte oldugu diisiiniilmektedir. Bolu ili ayrica
tilkedeki diger bir¢ok alandaki uygulamalar i¢in de pilot il olarak secilmeye devam
etmektedir. Kuzey Anadolu Fay Hatti izerinde bulunan kentin daha dnce 17 Agustos ve
12 Kasim 1999°daki iki biiylik depremin yasamasi ve insanlarin yaklasik ¢eyrek asir sonra
gayrimenkule olan bakisinin ve farkindaliklarinin ne durumda oldugunun goriilmesi bir
diger kazanim olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de gayrimenkul sektoriinde saglikli
verilerin elde edilemiyor olmasi, aragtirmacilari en dogru bilgiye nerede ulasabilecegi
konusunda yonlendirirken, calisma alanlarin1 darlastirarak arastirmalar kisitlamaktadir.
Dogru verilerin analizi ile bu alanda ortaya konulacak sonuclarin gayrimenkul yatirimlari

icin riskleri minimize etmeye yardimci olacagi dngoriilmektedir.
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5.1.2 Verilerin toplanmasinda kullanilan yontem

Anketlerin olusturulmasinda 6ncelikle literatiirde konuyla ilgili incelemeler yapilarak
farkl1 bir calismanin ortaya ¢ikmasi hususunda 6zen gosterilmistir. Anket sorulari
olusturulmadan 6nce bazi emlakgilarla 6n goriismeler yapilarak piyasadaki durumun
gozlemlenmesi amaglanmigtir. Literatiire yeniliklerin kazandirilabilmesi dogrultusunda
anket sorular1 olugturulmustur. Sorular gayrimenkul pazarlamasi karmas1 yaklagimi 4P
cercevesinde organize edilmistir. Verilerin toplanmasi i¢in Bolu Ili, Merkez Ilge’de en
aktif sekilde faaliyet gOsteren emlakg¢ilardan maksimum bilgi alabilmek igin amaca
yonelik, olasiliga dayanmayan Orneklem yoOntemi ile sirasiyla ulasilabilenlerin
tamamindan randevu talep edilerek ziyaretler gergeklestirilmistir. Ankete katilmak
istemeyen emlakgilar ile goriisme saglanamamistir. Pazardaki popiiler emlak ofislerinin
orneklem icerisinde olmasina dikkat edilmistir. Tasinmaz ticareti emlak belgesine sahip,
meslek odasinda kaydi bulunan ve piyasada belirli bir islem hacmine ulasabildigi
diisiiniilen emlakgilar agirlikli olarak anket icin tercih edilmistir. Birebir yliz ylize anket
sorular1 sorularak cevaplar titizlikle alinmaya calisilmistir. Bolu Belediyesi 1/1000°1ik
uygulama imar plani icerisinde kalan konut, arsa ve ticari iinitelerden maksimum son 3
yil i¢inde alim satim goren tasinmazlar arastirma igin konu edilmistir. Verilerin
homojenligi agisindan biiyiik satis rakamli veya biiyiik yilizélgiimlii taginmazlara ait
veriler toplanmamistir. Emlakgilarin  satilan tasimmazlarin  verilerinin  kayitlarini
tutmadig1 icin hatirlarinda veya birtakim evraklarda kalan bilgilere gore cevap
vermiglerdir. Agirlikli olarak son 1 yil igerisindeki tasinmazlara ait bilgilere daha fazla
hakim olduklar1 gériilmiistiir. ilana ¢ikilarak Bolu ili, Merkez Ilge’de alim satim gdrmiis
toplamda 526 adet tasinmaza ait bilgiler, gayrimenkul pazarlama alaninda piyasada kag
ayda satildiginin belirlenmesi hususundaki arastirmada kullanilmak iizere anketlerle elde
edilmistir. Veriler daha ¢ok Agustos 2020 ile Eyliil 2022 tarihleri arasindaki alim satim
olan taginmazlardan olusmaktadir. Sahadan toplanan verilerin Bolu Ili, Merkez Ilge’de
onayli 1/1000 6lgekli uygulama imar plan1 sahasi icerisindeki dagilimi incelendiginde
(Sekil 5.1), gayrimenkul alim satimlarinin daha ¢ok sehrin eski ilk merkezinde ve bati -

kuzey yonlerindeki popiiler yeni yerlesim alanlarin yogunlastig1 izlenmektedir.
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Sekil 5.1 Bolu Ili Merkez Ilge'den toplanan veri dagilim krokisi

Emlakgilara uygulanan anketlerde degiskenlerin belirlenebilmesi i¢in oldukca genis bir
cerceve cizilerek, onceki literatiirdeki arastirmalar ve piyasadaki hakim tecriibeler yol
gosterici olarak alinmistir. Pazarlama karmasi elemanlar1 yaklagimi dogrultusunda, alim
satim goren gayrimenkuller i¢in 4P formatinda anketler hazirlanarak veriler toplanmuistir.
Gayrimenkuliin tiirii (konut, arsa, ticari), biiyiikliik (m?), fiziksel 6zellikleri (sekil, kat,
yas, malzeme, cephe), hukuki problem (serh, haciz, imar durumu vb.), sosyal imkanlar
(site olma, park, giivenlik vb.) gibi degiskenler iiriine dair (gayrimenkullerin niteliklerine)
degiskenleri belirtmektedir. ilan fiyati, satis fiyati, islem ay-yili, komisyon tutari, ilk
fiyatin nasil belirlendigi (emlak¢idan fikir alarak yada sahibi belirledi), ilan masrafi,
ekonominin genel durumu, kredi oranlari, iiretici fiyat endeksi, reel kesim giliven endeksi,
ingaat sektorii gliven endeksi, piyasa hareketi (hiz1), arz, talep, kredi kullanma, 6zkaynak

orani, diger ekstra masraflar gibi etmenler fiyata dair degiskenleri ifade etmektedir.

Mahalle, lokasyon — merkeze uzaklik, ulasim avantaji, ¢evresel ve sosyal imkanlar, ticari
bolge olup olmama, alternatifler, satis asamas1 (ilk el, ikinci el, proje), kullanic1 veya
yatirimc1 olma durumu, satis yeri, internete verme, fiziki ilan (branda, afis) gibi

degiskenler ise dagitim kanallariyla (miisteriye ulastirma) iligkili olan faktdrler olarak
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tanimlanmustir. lan yenilenme sayisi, fotograf-video, favoriye alinma orani, ilanin
goriildiigii mecra (internet, tabela, tavsiye, sosyal medya, ofis), tavsiye ile gelme, sosyal
medya kullanimi, miisterinin bilgisi ve profili, ilanin ¢ekiciligi, baskalarina danisma,
hedef kitle, ekip satisi, geleneksel-dijital pazarlama, online uygulamalar, dron ¢ekimi gibi
ilanin cazibesini artirmaya yonelik eylemler ise tutundurmaya (promosyon ve tanitim) ait
degiskenler olacak nitelendirilmistir. Aragtirmanin temel problemi olan ilanda kalma
stiresi (TOM)’u etkileyen elemanlarin tanimlanmasi i¢in degiskenler kategorize edilerek

siniflandirilmistir (Cizelge 5.1).

Cizelge 5.1 Anket ¢alismasina temel olan ana model

4P TOM (Time on Market)
Uriin Gayrimenkullerin 6zelikleri ...
Fiyat Satis fiyati, makro parametreler, kredi vs...
Dagitim Bolge, emlak ofisi, satis ofisi ...
Tutundurma [lan yenileme, sosyal medya ...

Emlak aracilarinin sahsi profillerine ait bilgiler, pazarlama i¢in kullandiklari kigisel tercih
ve tekniklerin belirlenmesi i¢in de ayr1 bir soru tipi gelistirilmistir. Yas, egitim, kiyafet
tarzi, motivasyon, miisteri yonetimi, ilan verme yontemleri, ofisi, ortalama satis siiresi,
teknoloji kullanimi ve dijjitallesme, alim satim portali tiyeligi, dijital pazarlama
unsurlarmin kullanimi (igerik, mobil, e-mail, sosyal medya, viral, display, arama motoru
pazarlamasi ve satig ortakligi) gibi faktorler de emlak¢inin profiline ait degiskenler

icerisinde sorgulanmuistir.

Ankete katilmayr kabul eden emlak komisyonculari ile randevulagilarak birebir
goriismeler yapilmis ve veri seti olusturulmustur. Homojen yapida bir veri seti i¢in bir
emlakc¢idan maksimum 10 adet tasinmaz i¢in bilgi aligverisi yapilmistir. Emlak¢inin
kendi profiline ait sorular disindaki diger sorular arastirmaci tarafindan anlatilarak
yoneltilmistir. Bu sayede sorulara verilen cevaplarin dogruluk hassasiyetinin

yiikseltilmesine 6zen gosterilmistir.

Emlak komisyoncularinin yaninda pazardaki alici ve satict miisterilerle rastgele 6rneklem

metoduyla ikinci bir anket yapilmasina karar verilmistir. Hem emlakg¢ilara uygulanacak
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anketteki degiskenlerin dogrulugunu hem de pazarlamayla ilgili gézden kagan farkli
fikirlerin ¢ikip ¢ikmadiginin kontrol edebilmek i¢in miisterilerle bir anket yapilmasinin
yararli olacag: diisiiniilmiistiir. On goriismedeki ve sonrasindaki emlakgilarla yapilan
ziyaretler sirasindaki rastlanan miisterilere ikinci anket sorular1 yoneltilerek cevaplanmasi
rica edilmistir. Bolu Ili ile niifus ve dlgek bakimindan yakin sayilabilecek Canakkale
[li'nde Baytan’in (2019) yilinda 400 birey iizerinde rastgele érneklem metoduyla konut
satin almayi etkileyen faktorlerin belirlenmesi amacindaki yliksek lisans calismasinda;
demografik ve sosyoekonomik durumlarin, yas, egitim durumu, gelir durumu gibi
Ogelerin etkili oldugu, buna karsin cinsiyet 6gesinin etkili olmadigi, mahalle, ulasim

kolaylig1 ve hastane okul gibi binalara yakinliginin 6énemli oldugu ifade edilmistir.

Aragtirmada da miisterilere uygulanan anketler de bu sorulara da yer verilmistir. Daha
onceki calismalardan Ogrenilen ve istatistiksel olarak biiyiik 6rneklem havuzlari i¢in en
az 383 adet drneklemin yeterli oldugu bilindiginden, miisterilerle yapilan anket sayis1 385
olarak sec¢ilmistir. Modelde hem nitel hem nicel veriler kullanilmigtir. Nitel veriler i¢in
Dummy degisken (Evet:1, Hayir:0 veya Yiiksek:1, Diisiik:0 vb.) ya da 3°1i ve 5°1i Likert

Olgekleri kullanilarak cevaplar alinmustir.

Miisterilere uygulanan anketteki sorularda ise emlak¢1 anketindeki birtakim bilgileri
kontrol etmek ve gelecekteki pazarlama faaliyetlerinin nasil yon ¢izecegini belirlemek
adma tasarlanmaya c¢alisilmistir.  Insanlarin dijitallesme, teknoloji ve yapay zeka
kavramlar1 arasinda pazarlamaya olan diisiinceleri de dlgiilmeye calisilmistir. Buna gore
alict ve saticilarin birlikte yer aldigi tiiketici havuzuna yoneltilen anket sorularinda;
miisterinin egitim durumu, gelir seviyesi, alici-satict olma durumu, mabhalle, islem yil1,
emlak¢iya gitme, fiyat cazipligi, indirim alma, merkeze uzaklik, gayrimenkuliin
ozellikleri, cevresel ve sosyal imkanlar, ihtiyag-yatirim durumu, arz, talep, kontrol etme,
danigma, ekonominin genel durumu, kredi oranlari, emlak¢inin profiline dair bilgiler,
kurumsal ofis, alternatif arastirma, markaya sahip olma, teknoloji ve yapay zeka, emlak
reklamlarma duyulan ilgi vb. bilgilere arastirilmistir. Emlakgilara uygulanan anket
sirasindaki tesadiifi olarak karsilasilan miisteriler bu ikinci ankettin temel kitlesini
olusturmustur. Anket tapu midirliigi Oniinde alim satim yapan vatandaglara
yoneltildiginde ise vakitleri olmadig1 ya da ankete tereddiitlii baktiklar i¢in katilim diisiik

kalmistir.
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5.1.3 Verilerin analizinde kullanilan yontemler

Anketlerden elde edilen veriler SPSS programi yardimiyla istatistiksel olarak
incelenmistir. Oncelikle bagiml1 degisken olan piyasada (ilanda) kalma siiresi (TOM) ile
en cok etkilesim igerisinde olan bagimsiz degiskenlerin tanimlanabilmesi adina ikili
kargilastirma testleri yapilmistir. Niteliksel verilerden olusan kategorik degiskenler
arasindaki iligskiyi veya bagimlilig1 test etmek icin Ki-Kare analizi uygulanmaktadir
(Gilingor ve Bulut 2008). Benzer popiilasyondaki iki bagimsiz grubun ortalamalarina
bakarak gruplar arasi iliskiyi ortaya koymak i¢in, bagimli degiskenin sirali oldugu ya da
t testinin uygulanmadig1 durumlar da ise Mann Whitney U testi kullanilmaktadir (Arslan
2022). Kategorik olan ve kategorik olmayan degiskenlerin TOM ile olan bagimliliklarinin

karsilastirilmasi i¢in bu iki teknikten yararlanilmistir.

Arastirmada gayrimenkullerin tilirlerine gére degiskenlere verilen cevaplara ait minimum
ve maksimum araliklar gozden gegirilerek, aykir1 gozlem olup olmadigi kontrol
edilmistir. Bagimli degisken olan TOM parametresi i¢in emlakg¢ilara uygulanan ankette
“Kag ay ilanda kaldi1?” sorusu ile yanitlar toplanmis ve her bir tiir i¢in alinan cevaplar
gruplandirilarak gosterilmistir (Cizelge 5.2). Buna gore emlak¢1 kanaliyla yapilan
satiglarin yaklasik %60’min konut satisi, %32’sinin arsa satist ve %8’inin ise ticari
tinitelerin satis1 oldugu goriilmektedir. Konut, arsa ve ticari farkli tiirdeki toplam 526 adet
gayrimenkuliin ilana ¢ikildiktan sonra ortalama yaklasik 4 ay igerisinde satildigi

anlasilmaktadir.

Cizelge 5.2 Gayrimenkullerin tiiriine gore bagimli degiskene ait veriler

Kag ay ilanda kaldi?
n Mean Minimum | Maximum SS
Konut 318 4.2 0,5 24,0 3,7
. L Arsa 166 3,9 0,5 15,0 3,2
Gayrimenkuliin tird Ticari 42 38 05 30,0 49
Total 526 4.1 0,5 30,0 3,6

llanda kalma siiresini etkileyen faktdrlerin analizini modellemek icin o6ncelikle

degiskenler arasi bagimliliklar irdelenerek, aralarinda anlamli iliski olanlar tespit
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edilmistir. Bu sonu¢ kurulmasi diigiiniilen modele yon vermeye yardimci olmaktadir.
Piyasada kalma siiresi olan bagimli degisken ile bagimsiz diger degiskenlerin birbirleriyle
olan iligkilerinin ortaya konulmasi igin ikili karsilastirma testlerine yonelinmistir. Ki-
Kare ve Mann Whitney U ikili karsilastirma test sonuglarinda “p<0,05 ise anlamli bir
farklilik oldugu, p>0,05 ise anlaml bir farklilik olmadig1” kanaatiyle hareket edilmis,
bunun yaninda da arasgtirmacinin ve piyasadaki emlak komisyoncularinin TOM ile
duyarlilig1 oldugu diisiindiikleri parametrelerde ayrica modele dahil edilecek degiskenler
arasinda yerini almistir. Literatiirde bulunan benzer TOM arastirmalarinda daha cok
triiniin 6zellikleri, fiyati ve makro degiskenler ile iliskiler kurulmusken, modelde
degisken secimi ikili karsilastirmalarla beraber literatiirden farklilasma amacini da
giitmekte oldugundan, farkli stratejileri de ortaya c¢ikarma hedefinde gelistirilmistir.
Calismalarin agirlikli olarak ABD’de yiiriitiildiigli izlenirken (Cizelge 5.3), regresyon

modellerinden yararlanilarak ¢éziimlemelerin yapildig: anlasilmaktadir.

Cizelge 5.3 TOM arastirmalarindaki bagimsiz degiskenlerin kullanimi

YAZAR YILI YER DEGISKENLER YONTEM
Yavas ve Liste fiyati, gayrimenkul
Yang 1995 ABD ozellikleri Regresyon
Jud vd. 1996 ABD Liste fiyati, indirim orami, | Hayatta kalma

gayrimenkul 6zellikleri dagilimi
Fiyat, konutun

ozellikleri, cephe, tadilat
Fiyat, konutun 6zellikleri,
Hui vd. 2010 | HONG KONG | mevsimsel etkiler ve Cox regresyon
emlak endeksi

Fiyat ve makroekonomik

Mcgreal vd. 2009 | INGILTERE Cox regresyon

An vd. 2013 ABD kosullar arasindaki iliski Lazear model
Liste/Satis fiyati, konut .

Zhu vd. 2016 ABD ozellikleri, arsa pay1, EKK,Vwellbull

dagilimi

konum ve ulasim

Hagen and . Bolgelere gore TOM

Meshe 2018 ISVEC arastirmas! Regresyon

Gravatt 2018 ABD 3D tur, ilana yorum EKK3 probit
yapma, federal fon oram1 | ve logit model

Castelli 2020 PORTEKIZ | Cekici 6zellikleri arastirmis;|  Regresyon
mobilyali olma gibi

. . Alim giicii, ulasim etkili,

Bich vd. 2020 VIETNAM 30-60-90-270 giinde TOM Cox regresyon
Yiiksek veya diisiik fiyat

Brann 2021 ABD stratejisi EKK
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Uriiniin fiziksel 6zellikleri, fiyatlandirma stratejileri, piyasa bilgileri ve makro ekonomik
kosullar, dagitim kanallarinin tercihi ve tutundurma (reklam) ¢aligsmalarina ait verilerin
modelde yer almasina dikkat edilmistir. Ozellikle tavsiye pazarlamanm yaninda dijital
pazarlama yoOntemlerinin gayrimenkul satisina etkilerinin olup olmadig goriilmek
istenmektedir. Modellere dahil edilen tim degiskenler ve degiskenlere ait agiklamalar

asagidaki Cizelge 5.4’te gosterilmektedir:

Cizelge 5.4 Degisken tablosu 6zeti

Degisken Degisken Tanmimlama
- TOM (Bagimh Degisken) : Time on Market (Pazarda kalma siiresi,
kac ay ilanda kaldig1)
Biiyiikliik : Yiizolgiimii (m?)

Fiziksel Ozellikleri (Puan)
Kat Adedi

Yas1

Cephe

Sosyal imkan

flan Fiyat

Satis Fiyati

Indirim Oram

fIk Fiyatin Belirlenmesi

Ekonominin Genel Durumu
Arz

Talep

Ozkaynak Kullanim
Merkeze Uzaklik (Puan)
Ulasim Avantaji (Puan)
Ticari Bolge

Kullanic1 / Yatirimel
internete ilan Verme

ilan Yenilenme Sayisi
flamin Favoriye Alinma Oram
Tavsiye

flam Onerme

Dijital Pazarlama Unsurlan

Dron ¢ekimi
UFE
Reel Kesim Giiven Endeksi

insaat Sektorii Giiven Endeksi

. Genel fiziki goriimi, projesi, sekli

: Kaginci kat oldugu veya arsa i¢in emsali

: Yapinin ka¢ yasinda oldugu

: Hangi yone baktig1

: Site olma, giivenlik vb. olanaklarin varligi
: Gayrimenkuliin ilandaki fiyati

: Alim satimin yapildig1 gercek piyasa fiyati
: Ilan fiyat1 ile satis fiyat: arasindaki farkin

satig fiyatina orant

: Sahibinin 6nerdigi fiyat mi1?

Emlakgiyla beraber belirlenen fiyat mi?

: Taginmaz almak i¢in uygun veya degil
: Piyasadaki iirlin say1s1

: Piyasada firiine olan talep

: Finans edilme oran1 %

: Sehir merkezine olan mesafe

: Toplu tagimaya yakinlik

: Ticari bir bolgede olup olmama

: Ne amagla satin alindig

: Alim satim portallarinda ilan verilmesi
: Fiyatin giincellenmesi

: Cekiciligin yiiksek veya diisiik olmasi
: Emlak¢inin veya taginmazin 6nerilmesi
: Emlak¢inin ilan1 tavsiye etmesi

: I¢erik Pazarlama, Mobil Pazarlama,

E-mail Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlama,
Arama Motoru Pazarlama, Satig Ortakligi,
Viral Pazarlama, Display Pazarlama

: Farkl1 tekniklerle goriintiileme
: Uretici Fiyat Endeksi
: Reel sektor temsilcilerinin ekonomik

gortiniime iliskin izlenimleri

: Ingaat sektériine karst olan iyimserlik
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Ana temel hedef tiim gayrimenkul tiirleri i¢in pazarlama stratejilerini gelistirmek
oldugundan birtakim veriler sadece konut + ticari i¢in kullanilabiliyorken, arsa tiirii i¢in
ise aynm verilerle birlikte degerlendirmek yapmak miimkiin goriinmemektedir. Bu
sinirliliga 6rnek vermek gerekirse; “yas” degiskeni arsa i¢in liretilemediginden ya da
anlamli olmadigindan ortak degerlendirmeye alinamamaktadir. Ayni sekilde “dron
¢ekimi” ile goriintiileme yapilmasi sadece arsalar igin yapildigindan bu parametre arsalar

icin yapilan modellerde yer almaktadir.

Gayrimenkul alim satim yapan miisterilere yoneltilen ankete bakildiginda da,
katilimcilarin 3’te 1’°nin satic1 vasfinda oldugu, 3’te ikisinin de alic1 oldugu goriilmektedir

(Cizelge 5.5).

Cizelge 5.5 Miisteri tipine gore katilimcilarin orani

n %
Satici 123 31.9
Miisteri Tipi Alict 262 68.1
Toplam 385 100.0

Saticilarin ankete katilma oraninin alicilara gore diisiik olmasinin nedeninin bilgi gizleme
isteginin fazlalig1 oldugu diisiiniilmektedir. Alim satima konu olan taginmazlarin tiirlerine
bakildiginda ise % 68 konut, % 26 arsa ve % 6 ticari {inite olma oranlar1 ortaya ¢ikarken,

emlak komisyoncularina diizenlenen anket ile degerlerin ortiistiigii izlenmektedir.

Bagimli degisken ile modele dahil edilmesi diisiiniilen bagimsiz degiskenlerin arasindaki
iliskinin incelenmesinde ilk olarak tercih edilen ¢oklu dogrusal regresyon yontemi ile
modelin ¢alistirilmas1 denenmistir. Regresyon analiz; aralarinda sebep-sonug iliskisi
bulunan iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi belirlemek ve bu iliskiyi
kullanarak o konu ile ilgili tahminler ya da kestirimler yapabilmek amaciyla kullanilan
analizdir (Gtiltekin 2013). Regresyon analizindeki hata terimini minimum yapan model
“En Kiigiik Kareler Yontemi” ile hesaplanmaktadir (Gokgoz 2022). Gayrimenkullerin
ilana verilerek satildig1 ana kadar gecen piyasada kalma stiresi bagimli degisken, digerleri

ise bagimli degiskeni agiklamaya yardimci olan bagimsiz degiskenlerdir. Coklu dogrusal
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regresyon analizi yapabilmek i¢in bagimli degiskenin sayisal ve siirekli bir veri olmasi
gerekmektedir. Bagimsiz degiskenlerin de yine sayisal veri olmasi tercih edilirken,
degilse de kategorik veriler i¢gin dummy degisken atanarak kullanilabildigi bilinmektedir.
Regresyon analizi yapabilmek i¢in gerekli varsayimlar tamamlandiktan sonra model
olusturmaya gegcilebilmektedir. Coklu dogrusal regresyon esitligi en basit haliyle su

sekilde olusturulmaktadir:
Yi=Po + f1 X1 + fzXiz + ...... + Lo Xp + &

Denklemdeki “Y” bagimli degiskeni, “B” sabit degeri ve degiskenlere ait katsayilari ifade
ederken, sondaki “e” simgesi ise hata terimini belirtmektedir (Kilig 2013). Coklu dogrusal
regresyon yontemi ile degiskenler arasi iligki ortaya koyulabilmekte iken, alta yatan

durumun nedenselligi hakkinda ise kesin kanaat getirilememektedir (Kilig 2013).

TOM modellerinde EKK ydnteminin ¢ok verimli olmamas1 sebebiyle, satilma olasilig
yakalayan bir siire modelinin secilmesinin daha yararli oldugu sdylenmektedir (Cirman
vd. 2015). Literatiirdeki bu yaklasimi destekler nitelikte verilerin analizi i¢in goriisiilen
uzman istatistik¢iler de gayrimenkullerin piyasada kalma siirelerinin arastirilmasi i¢in
Lojistik Regresyon Yontemini tavsiye etmislerdir. Lojistik regresyon yontemini dogrusal
regresyondan ayiran en 6nemli farklar sonuglarin ¢oklu gruplar halinde verilebilmesi,
verilerde normal dagilim sartinin aranmamasi ve bagimli degiskenin degerinin
hesaplanmas1 yerine lojistik regresyonda bagimli degiskenin alabilecegi degerlerin
olasihig1 tlizerinde durulmasidir (Bircan 2004). Lojistik regresyon analizi, bir olayin
meydana gelme ihtimalinin, gelmeme ihtimaline oranlanmasiyla elde edilen iistiinliik

oranina (OR=o0dds ratio) dayanmakta olup, iki degiskenli regresyon modeli;

z eBO+B1X

e
PV =1 Fe? 1+ ePorFiX

bicimindeyken, ¢ok degiskenli lojistik regresyon modeli ise asagidaki gibi
formillestirilmektedir (Karagoz vd. 2010):

Z=pPo+ P1 X1+ f2Xz + ...... + Bp Xp
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Lojistik regresyon katsayilarmin hesaplanmasinda Q = 1- P(Y) olmak {izere, alttaki

denklem gelistirilmektedir (Karag6z vd. 2010):

P(Y)  P(Y)
o) 1-P¥) °©

Z — oBO+BLX1+B2X2+ .+ BD X

Esitligin her iki tarafinin dogal logaritmasi alinirsa formiil su sekilde olusmaktadir:

L PEV) = 1X1 2X2
Tl<m>—ﬁ0+ﬁx +ﬁX +...+ﬁpo

Y degiskeni lizerinde X, degiskeninin % kag oranla daha fazla gbzlenme olasiligina sahip
oldugunu “Odds Ratio” olarak adlandirilan {istiinliikk oranini, Exp(p) katsayilari

vasitasiyla modelden anlamak miimkiin olmaktadir (Karagéz vd. 2010):

P(Y) _

OR=0m =

e? = eBO+BLXL+B2X2+ .. +[>’pX=Exp(ﬁ)

Lojistik regresyonda bagimli degisken ikili bir deger almaktadir. Arastirmaya konu
toplam 526 adet veri igin ortalama piyasada (ilanda) kalma siiresi yaklasik 4 ay olarak
cevaplanmistir. Bir taginmaz i¢in ideal pazarlama siiresi ne kadar olmal1 dendiginde ise
70 adet farkli emlakc¢i, bu soruya ortalama 2 ay cevabini vermislerdir. Yine miisteri
tarafina yapilan anket verilerine bakildiginda ise alicilarin ortalamasinin yaklasik 2 ay,
saticilarin ortalamasinin yaklasik 4 ay oldugu sonucu goriilmiistiir. Arastirmaya konu
gayrimenkullerin pazarlanmasini etkileyen parametrelerin tahmini yapilirken, lojistik
regresyon yonteminde kullanilmak iizere bagimli degisken TOM un hem 4 ay hem de 2

ay olarak kategorize edilerek ayr1 ayr1 modellemelerinin yapilmasina karar verilmistir.

Istatistiksel olarak hicbir algoritma en iyi modeli garanti edememekte olup, temel amag
bagimli degiskene etki eden degiskenlerin tespit edilebildigi modelin kurabilmesi
olmaktadir. Lojistik regresyon yonteminde modelin anlamlilig1 icin Omnibus Testi’nden
elde edilen Ki-Kare degerlerinin anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kii¢iik olmasi sarti

aranmaktadir (Sahin 2017). Dogrusal regresyondaki R? istatistigi gibi modelin agiklanma
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oranini agiklayan bir test istatistigi bulunmamakla beraber, lojistik regresyonda Cox-Snell
R? ve Nagelkerke R?istatistiginin modelin performans: hakkinda fikir verdigi, en az 0,20
ile 0,40 arasinda bir deger almasinin da yeterli oldugu agiklanmaktadir (Sahin 2017). Bu
degerlerin 1’e yaklastikca modelin daha da giiclendigi ifade edilmektedir (Cokluk 2010).
Lojistik regresyonda modelin uyumunu goérebilmek i¢in kullanilan diger bir yaklagim ise
smiflandirma tablosunda yer alan dogru siniflandirma oranlarinin incelenmesidir (Sahin
2017). Diger bir deyisle siniflandirma tablosundaki tahminler denekleri ger¢ek durumla
karsilastirarak model uyumunu test etmektedir (Cokluk 2010). Istatistiksel olarak
anlamsiz goriinen ama hipotezler i¢in 6nemli goriilen degiskenlerin varligina karsin, bazi
degiskenler modellerin agiklama diizeylerini artirmak adina ve arastirma konusu
icerisindeki hipotezlere olan katkilarinin azligi sebebiyle tasarimdan g¢ikarilarak model

tiretilmesi uygun gorilmiistiir.

5.2 Arastirmanin Bulgularn

Gayrimenkullerin satilik olarak ilana ¢ikildiklarinda pazarda kalma siirelerin incelenmesi
lizerine yapilan aragtirmada konut, arsa ve ticari tinitelerin satiglarindan elde edilen veriler
once hep beraber, sonra kendi iglerinde bagimsiz sekilde sorgulanmustir. Ik olarak
dogrusal regresyon yontemine gore tasinmazlarin satis hizlarinin degerlendirilmesi
yapilirken, ikinci metot lojistik regresyon gayrimenkullerin ka¢ ay iginde satis

olasiliklarinin ne olabilecegi hakkinda bilgiler tiretmektedir.

5.2.1 Dogrusal regresyon yonteminin sonu¢larimin degerlendirilmesi

Gayrimenkullerin pazarlanmasi diger piyasa tirlinlerinin pazarlanmasina gore olduk¢a zor
oldugundan pazarda ilana ¢ikilma anindan itibaren satigin tamamlanmasina kadar gegen
stireyi etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Pazarda kalma siiresinin bagimli degisken
olarak alinarak olusturulan dogrusal regresyon modeli i¢in, dncelikle degiskenlerin TOM
ile pozitif ve negatif yonli iliskileri ve iligki diizeylerinin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Bununla beraber degiskenler arasinda otokorelasyon olabilecegi
diisliniilen parametreler ¢alismada gbéz ardi edilmistir. Ardindan verilerin normal

dagilimda olup olmadigina bakmak i¢in normallik testi uygulanmistir. Sahip olunan veri
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havuzunun homojen bir yapida oldugu goriilmiistiir. Gayrimenkullerin ilanda kalma

stirelerini etkileyen parametreler modeldeki ’B“” katsayilar1 tizerinden okunabilmektedir.

Dogrusal regresyon yapabilmek i¢in gerekli olan kosullardan ilki bagimli degiskenin
normal dagilim gosterip gostermediginin test edilmesidir. Artiklarin ve hata terimlerinin
normal dagilima uygunluk gosterdigi, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk uyum
1yiligi testleri ile belirlenebilmektedir (Yildirim ve Gokpinar 2012). Bagimli degiskenin
artiklarinin normal dagildigi p>0,05 ifadesiyle goriilmektedir (Cizelge 5.6).

Cizelge 5.6 Normallik testi

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df p. Statistic df Sig.
Kag ay ilanda kald1? 0,100 526 0,385 0,968 526 0,139

Normallik testinin yaninda modelin anlamli olup olmadigini belirlemek icin ANOVA
testine ihtiya¢ duyulmaktadir. ANOVA testi, iki farkli grup ortalamalar1 arasindaki
iligkileri ve farklar1 varyanslara bakarak anlamaya yardimci olan istatistiksel bir
yontemdir (Ervural 2020). Olusturulan modelin anlamli oldugu ANOVA tablosunun
p<0,05 ifadesinden anlasilmaktadir (Cizelge 5.7).

Cizelge 5.7 Model anlamliligi (ANOVA)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F p
Regression 3433,074 8 429,134 62,799
Residual 3532,911 517 6,833 ,000'
Total 6965,985 525

Dogrusal regresyon i¢in bir diger varsayim ise veriler arasinda otokorelasyon yani ardisik
bagimlilik olmamasidir (Yavuz 2019). Bu varsaymmin gegerliligi icin kullanilan
istatistiksel analiz ise Durbin-Vatson katsayis1 kabul bolgesi yaklagimidir. Olusturulan
dogrusal regresyon modeline ait 6zet tablo (Cizelge 5.8), TOM degiskenini modele giren
bagimsiz degiskenlerin % 49 oraninda agiklayabilmekte oldugunu ve Durbin-Watson

katsayisinin kabul edilebilir bolge de yer aldigin1 gostermektedir.
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Cizelge 5.8 Dogrusal regresyon model 6zeti

Model Summary!
R R Square Adjusted R Square Durbin-Watson
702" 0,493 0,485 1,664

Modelin agiklanamayan kismi ise gézlemlenemeyen degiskenlerden kaynaklanmaktadir.
Yine literatiirde incelenen R? oranlarina bakildiginda An vd. (2013) % 49, Gustavsson ve
Vahtola (2014) ise % 46 ile a¢iklama oran1 ortaya koyduklari1 goriilmektedir. Olusturulan

modelin istatiksel olarak uygun ve reddedilemez oldugu bu sayede kanitlanmistir.

TOM olarak adlandirdigimiz pazarda kalma siiresi bagimli degisken ve asagidaki tabloda
gosterilen degiskenlerin de bagimsiz degiskenler olarak alindig1 regresyon modeline ait
sonuglar ve regresyon katsayilarina analiz sonuglarinda yer verilmistir (Cizelge 5.9).
Bagimsiz degiskenlerin belirlenmesinde bagimli degisken ile ikili analiz sonuglarinin goz
oniinde alinmasinin yaninda bagimli degisken iizerinde etkili olabilme ihtimali olan
degiskenler arastirmaci tarafindan modele onerilmistir. Gayrimenkul havuzunun 3 ayri
tirii barindirmas1 sebebiyle ortak olarak degerlendirilmeye tabi tutulamayacak olan

degiskenler modelden ¢ikarilmistir.

Cizelge 5.9 Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari

Anova Tablosu
R F p
0,733| 11,850 0,000
Gayrimenkuliin flanda kalma siiresi (TOM) B p
Ik fiyat1 kim belirledi? (0: Emlakgi; 1: Sahibi) 0,708 | 0,004
Arz- rekabet nasildi1? (0:Diisiik; 1:Y{iksek) 0,385| 0,355
Talep nasildi? (0:Diisiik; 1:Yiiksek) -0,862 | 0,020
Kredi kullanildi mi1?(0:Hay1r; 1: Evet) 0,898 | 0,006
Lokasyon- Merkeze Yakinlik (Puanlayiiz, yakindan uzaga) (1: Cok 0,387 0,029
yakin.... 5 Cok uzak)
Tasinmazin gevresel ve sosyal imkanlar nasildi? (1:Cok kotii...5:Cok iyi) -0,223| 0,290
Tasinmaz ticari bolgede mi kalmaktadir? (0:Hayir; 1: Evet) 0,630 0,083
Gayrimenkulii alan kullanict m1, yatirimel mi? (0:Yatirimer; 1:Kullamicr) -0,138| 0,721
Gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerini puanlayiniz: Projenin veya arsanin sekli | -0,694 | 0,002
(1:En kotii...5:En iyi)
Internete ilan verildi mi? (0:Hayr; 1: Evet) 0,025 0,963
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Cizelge 5.9 Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 (devami)

Anova Tablosu
R F p
0,733| 11,850 0,000
Gayrimenkuliin Ilanda kalma siiresi (TOM) B p
Cephe(1:Giiney; 2 Diger) 0,244 0,487
Ilk ilandan sonra kag kez ilan yenilendi? 1,420| 0,000
flanin aranma veya favoriye alinma orani nasildi1? (0:Diigiik; 1:Yiiksek) -1,501 | 0,000
Tavsiye lizerine mi gelindi? (0:Hayir; 1: Evet) -1,183| 0,010
Icerik Pazarlama (0:Hayrr; 1: Evet) -0,091| 0,841
Mobil Pazarlama: SMS (0:Hayir; 1: Evet) -0,046 | 0,929
E-Mail Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet) 0,332 0,731
Sosyal Medya Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet) -2,475| 0,013
Arama Motoru (0:Hayir; 1: Evet) -0,783| 0,003
Satig Ortaklig1 (0:Hayar; 1: Evet) -0,287 | 0,862
Viral Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet) -2,894| 0,091
Display Pazarlama: BANNER (0:Hayir; 1: Evet) -0,544| 0,154
UFE 0,027 0,878
Reel kesim giiven endeksi -0,011| 0,928
Insaat sektorii giiven endeksi -0,021| 0,047

Analiz sonuglarina gore énem dereceleri “p” degeri 0,000 olanlar veya bu degere yakin
olan parametreler, ilanda kalma siiresini etkileyen anlamli bagimsiz degiskenler olarak

ortaya ¢ikmaktadir. B katsayilarina gore sonuglar su sekilde meydana ¢ikmaktadir:

e Taginmazn ilk fiyat1 belirleme durumunun TOM parametresi tizerinde anlamli bir etkisi
oldugu gériilmektedir (p<0,05). ilk fiyat: mal sahibinin belirleme oran1 artttkgca TOM un
0,708 kat uzadig1 anlasilmaktadir.

e Tasinmazin arz-rekabet durumlarinin TOM degiskeni {izerinde anlamli bir etkisi
gorilmemektedir (p>0,05). Normal sartlar altinda arz yiiksek ise TOM degiskeninin de
yiikselmesi beklenilmektedir.

e Tasinmazin talep durumlarinin TOM siiresi tizerinde anlamli bir etkisi goriilmektedir
(p<0,05). Talep durumu arttik¢a, miisterilerin daha hizli hareket ettigi ve TOM siiresinin
de azaldig1 izlenmektedir.

e Kredi kullanim durumlarmmin TOM siiresi {lizerinde anlamli bir etkisi goriilmektedir
(p<0,05). Kredi kullanmi artttkca TOM siiresi de artmaktadir. Ozkaynag: fazla
olanlarin nakit alim gii¢lerini kullanarak daha hizli gayrimenkul satin alma islemi

yapabildikleri yorumu yapilabilmektedir.
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e Taginmazin merkeze yakinlik durumunun TOM siiresi tlizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Merkeze yakinlik azaldikca TOM siiresi artmaktadir.
Merkezden uzaklastikca talep azaldigi icin TOM uzamaktadir.

e Gayrimenkuliin bulundugu bolgedeki cevresel ve sosyal imkanlarin TOM siiresi
iizerinde anlamli bir etkisi goriilmemektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli
olmamakla birlikte ¢evresel ve sosyal imkanlarin TOM siiresinin kisalmasinda bir etkisi
oldugu sdylenebilir.

e Taginmazin ticari bolgede kalma durumu TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkisi
gorilmemektedir (p>0,05).

e Gayrimenkulii alanin kullanic1 veya yatirimci olmasinin TOM degiskeni iizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkuliin fiziksel 6zellikleri puanlamasinin TOM siiresi lizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Gayrimenkuliin fiziksel 6zellikleri arttikca
TOM siiresi azalmaktadir.

¢ Taginmazin internete ilan verilip/verilmemesi durumunun TOM siiresi iizerinde anlamli
bir etkisinin oldugu gorilmemektedir (p>0,05). Emlak komisyoncularinin neredeyse
tamami emlak alim satim portallarina iiye oldugundan ve miisteriler de ilanlar1 daha ¢ok
internet lizerinden arayip bulduklarindan, internet ve alim satim portali kullanmanin
klasiklesen bir ilan verme yontemi oldugu, bu sebeple de TOM degiskenini etkilemedigi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

e Tasinmazin cephesinin TOM siiresi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig, istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte “Giiney” cephesinin TOM siiresinin azalmasi
yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi edilmemelidir (p>0,05).

eilanm ilk ilandan sonra yenilenme sikliginin TOM siiresi iizerinde bir etkisi oldugu
goriilmektedir (p<0,05). Ilk ilandan sonra yenilenme siklig1 arttik¢a, gayrimenkuliin
ilanda kalma siiresi (TOM) de artmaktadur. Ilk fiyatin pazar fiyatina uzak oldugu ya da
stirekli fiyat ytikseltildigi yorumu yapilabilmektedir.

e Tasginmaz ilaninin aranma/favoriye alinma siiresinin TOM siiresi iizerinde bir etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ilanin aranma/favoriye alinmasi, tasinmazin
begenildigini ve talebin oldugunu gosterirken, gercekte de TOM’un kisalmasi

beklenilmektedir.
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eilanm goriilme yeri incelendiginde TOM siiresi {izerinde anlamli bir etkinin oldugu
goriilmektedir (p<0,05). Tavsiye iizerine olma orani artttkca TOM siiresinin azaldigi
goriilmektedir.

e Dijital pazarlama unsurlarindan “Alim-Satim Portali”, “Mobil Pazarlama”, “E-mail
Pazarlama”, “Satig Ortaklig1”, “Viral Pazarlama” ve “Display Pazarlama” kullanma
durumlarinin TOM siiresi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriiliirken, “Sosyal
Medya Pazarlama” ve “Arama Motoru” unsurunun artmasi, TOM siiresini azalttig
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).

e Tasinmazin UFE degiskeninin TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1
goriilmektedir (p>0,05).

e Taginmazin reel kesim gliven endeksinin TOM siiresi lizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

e Taginmazin ingaat sektorii gliven endeksinin TOM siiresi tizerinde anlamli bir etkinin
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Insaat sektdrii giiven endeksi arttikga, TOM siiresi
0,021 kat azalmaktadir. Ekonomik goriiniim iyi olmasa dahi insanlarin hem yatirim araci
edinmek hem de enflasyondan korunabilmek icin gayrimenkule yoneldikleri yorumu

meydana ¢ikmaktadir.

Ozetle; konut, arsa ve ticari iinitelerden olusan farkli gayrimenkul tiirlerindeki modele
gore ilk fiyatin belirlenme stratejisi, piyasadaki talep durumu, 6zkaynak kullanimi,
gayrimenkuliin fiziki 6zelliklerinin durumu, ilanin yenilenme sayis1 ve dijital pazarlama
yontemleri bakimindan arama motoru ve sosyal medya kullanimi piyasada kalma siiresi

degiskeni TOM’u en ¢ok etkileyen parametreler olarak gdze carpmaktadir.

5.2.2 Lojistik regresyon yonteminin sonu¢larinin degerlendirilmesi

Gayrimenkullerin ilana c¢ikildig1 pazarda kalma siirelerine dair satig olasiligi modeli
gelistirilmesinde kullanilan lojistik regresyon yonteminde ilk olarak tiim gayrimenkul
tiirlerini igeren verilerle TOM bagimli degiskeninin 4 aymn altinda satilip satilmama
durumu test edilmektedir. Arastirma, emlak pazarlama hizmetleriyle ugrasan tiim
paydaslara farkli tlirdeki tasinmazlarin satigini yapabilmek igin rehber olabilmeyi

hedeflediginden, hangi genel ilke ve parametrelerin satis kabiliyetini hizlandirdiginin
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bilinmesi icin lojistik regresyon modelinin yararli sonuglar iiretebilecegi dngoriilmiistiir.
Konut ve ticari birimler yapi sinifinda oldugundan ve ticari birimler konut binalarinda yer
aldigindan bu iki grup birlikte ayrica degerlendirilmeye alinmis, arsa vasfindaki diger
tasinmazlar da kendi igerisinde yeniden tek baslarima modellenmistir. Dort (4) aymn
lojistik regresyonda kesme noktasi olarak sec¢ilmesinin yaninda, emlak¢i ve alici olan
miisterilerinde pazarda kalma siireleri ile ilgili iki (2) ay ortalamasini vermesi,
arastirmada uygulanan lojistik regresyon modelinin bir de 2 ay i¢in denenmesi fikrini
ortaya koymustur. 4 ay ve 2 ay arasinda Farkli kesme noktalari ile modellerin denenmesi,
pazarlama yoniinden birtakim farkliliklari da meydana ¢ikarma ve yeni stratejiler
gelistirme sans1 dogurmaktadir. Lojistik regresyon sonuglart yorumlanirken OR degeri
I’in Ustlinde ise ilgili degisken TOM’un 4 veya 2 aymn altinda olma ihtimalini o kadar
artirmaktadir. OR degeri 1’in altinda olursa ilgili degisken TOM un 4 veya 2 ayin altinda
olma ihtimalini azaltmakta, diger bir anlatimla bu iliskiye 6rnek vermek gerekirse
OR=0,80 katsayma sahip degisken TOM’u kiigliltmektedir. Lojistik regresyon
modellerinin tiim gayrimenkul ¢esitleri i¢in sirasiyla 4 ay ve 2 ay icin ayr1 ayr1 denendigi

arastirma sonuglarina yer verilmektedir.

I. Lojistik regresyon modeli (Tiim Veri - 4 Ay)

Lojistik regresyon yonteminin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan varsayimlar
tamamlandiktan sonra model olusturma asamasina gegilebilmektedir. Lojistik regresyon
analizinde dogrusal regresyona gore kati varsayimlarin bulunmamasi ve esnek hareket
edebilme kabiliyeti, bu yoOntemin uygulanabilirligini yiikseltmektedir. TOM
parametresinin 4 ay altinda olmasi=1; 4 ay {istiinde olmas1 =0 olacak sekilde olusturulan
modelin anlamli oldugu “p=0,000<0,05” ifadesinde goriilmektedir (Cizelge 5.10).

Cizelge 5.10 Omnibus testi

Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df Sig.
Step 246,914 32 0,000
Block 246,914 32 0,000
Model 246,914 32 0,000

142



Literatiirde belirtildigi iizere Nagelkerke R? istatistiginin 1’e yaklagmasi modelin

aciklama oraniyla ilgili bilgiler icermektedir. Kurulan denklemin 0,69 oraniyla temsil

edilmesi, genel olarak modelin basarili oldugunu isaret etmektedir (Cizelge 5.11).

Cizelge 5.11 Lojistik regresyon model 6zeti

Model Summary

-2 Log likelihood

Cox & Snell R Square

Nagelkerke R Square

212,750%

0,496

0,688

Modelin siniflandirma tablosu Cizelge 5.12’teki veriler 1s18inda, bagimsiz degiskenler

araciligr ile TOM’un 4 aym istiinde olma durumu % 79,3 oraninda dogru tahmin

edilirken, 4 ayin altinda olma durumu % 91,6 oraninda dogru tahmin edildigi

sOylenebilmektedir.

Cizelge 5.12 Tiim veri icin lojistik regresyon siniflandirma tablosu

Classification Table?
Predicted
Kag ay ilanda kald1? Percentage
4%in Usti 4 ve alt1 Correct
Kag ay ilanda |4'lin iistii 96 25 79,3
kald1? 4 ve alt1 20 219 91,6
Overall Percentage 87,5

Lojistik regresyon modelinden elde edilen pazarda kalma siiresini etkileyen bagimsiz

degiskenlere ait ihtimaller “OR” degerinden okunabilmektedir (Cizelge 5.13).

Cizelge 5.13 Lojistik regresyon analizi sonuglari

Tiim Veri (0: 4 ayin iistii; 1: 4 ayin alt1)

95% C.l.for OR

p OR | Lower | Upper

[lk fiyat: kim belirledi? (0: Sahibi; 1: Emlakc1)(1) 0,201|1,733| 0,746| 4,028

Indirim orant 0,160|0,940| 0,862 1,025

Ekonominin genel durumu taginmaz alim satimi i¢in uygun 0,819(1,110| 0,456 2,703
muydu?(0:Hayir; 1: Evet)(1)

Arz- rekabet nasild1? (0:Diisiik; 1:Y{iiksek)(1) 0,564|1,364| 0,476| 3,910
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Cizelge 5.13 Lojistik regresyon analizi sonuglar1 (devami)

Tiim Veri (0: 4 ayin iistii; 1: 4 ayin alt1)

95% C.l.for OR
p| OR| Lower| Upper

Talep nasildi? (0:Diistik; 1:Yiiksek)(1) 0,195|1,755| 0,750 4,104
Kredi kullanildi m1? (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,017({0,371| 0,164 0,837
Lokasyon- Merkeze Yakinlik (Puanlayiniz. yakindan 0,070|0,684| 0,453 1,031

uzaga)(1:Cok yakin.... 5 Cok uzak)

Ulasim avantajin1 puanlayiniz.(1:Hig avantajli degil...5:Cok |0,165|0,693| 0,414| 1,162
avantajli)

Taginmazin ¢evresel ve sosyal imkanlar nasildi?(1:Cok 0,682|1,106| 0,684 1,786
kotii...5:Cok iyi)
Tasinmaz ticari bolgede mi kalmaktadir?(0:Hayir; 1: Evet)(1) | 0,566 | 0,766 | 0,309 1,902

Gayrimenkulii alan kullanici mi, yatirimet 0,631(0,797| 0,315 2,014
m1?(0:Yatirimer; 1:Kullamic1)(1)

Gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerini puanlayiniz: Projenin 0,083(1,511| 0,948 2,408
veya arsanin sekli(1:En kotii...5:En iyi)

Internete ilan verildi mi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,332(2,022| 0,488 8,372
Cephe (1:Giiney; 0 Diger)(1) 0,084/1,989| 0,912 4,338
flk ilandan sonra kag kez ilan yenilendi? 0,000(0,237| 0,149 0,378

flanin aranma veya favoriye alinma orani nasildi?(0:Diisiik; | 0,000 5,389 | 2,294| 12,660
1:Y{ksek)(1)

Tavsiye tizerine mi gelindi? (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,090(2,779| 0,852 9,059
Miisterinin taginmazlarla ilgili bilgisini puanlayimiz. (1:Cok |0,052|1,782| 0,996 3,186
diisiik...5:Cok yiiksek)

Hedef kitlenize mi satildi? (Belirlediginiz kisi mi 0,3421,594| 0,609 4,176
aldi1?)(0:Hay1r; 1: Evet)(1)

Icerik Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,352(0,557| 0,162 1,910
Mobil Pazarlama: SMS(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,522|1,547| 0,407 5,875
E-Mail Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,853(1,298| 0,082| 20,543
Sosyal Medya Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,315(1,642| 0,624| 4,318
Arama Motoru (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,779(1,372| 0,150| 12,551
Satig Ortakligi (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,129|0,040| 0,001 2,550
Viral Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,616|3,180| 0,034 | 293,167
Display Pazarlama: BANNER (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,716(1,656| 0,109| 25,094
Reel kesim giiven endeksi 0,845(0,980| 0,797| 1,204
UFE 0,469(1,059| 0,907| 1,236
insaat sektorii giiven endeksi 0,018 (1,007| 1,001 1,012

Gayrimenkul aracilarinin pazarlama ve satis i¢in kullanabilecegi argiimanlari tanimaya
ve etki derecelerini gruplandirarak ayrigtirmaya yarayan lojistik regresyon yontemine ait

sonuglara gore “p” degeri bagimsiz degiskenin istatistiksel olarak modeldeki
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anlamliligini, “OR” degeri ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisini

ifade etmektedir.

e Taginmazin ilk fiyatinin belirleme durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir. Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte ilk fiyat1 emlakg¢inin
belirleme orani arttikga, TOM siiresinin dort aymn altina inme ihtimalini 1,733 kat
arttirdig1 goriilmektedir (p>0,05; OR=1,733).

o istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte ilk ilan fiyatindan indirim oranlari
arttikca gayrimenkuliin 4 ayin altinda satilma ihtimali diismektedir (p>0,05; OR=0,940).
[lk fiyatin yanlis belirlenerek daha fazla indirime gittigi yorumu yapilabilmektedir.

¢ Ekonominin genel durumu taginmaz alim-satim i¢in uygunluk durumunun TOM siiresi
iizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05; OR=1,110). istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte uygunluk orani artttkca TOM siiresinin dort aymn
altina inme ihtimalinin 1,110 kat artabilecegi soylenebilmektedir.

e Arz-rekabet durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadig1 goriilmektedir. Istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte arz-rekabet ylikseldikce TOM siiresinin dort ayin
altina inme ihtimalinin 1,364 kat artabilecegi sOylenebilir (p>0,05; OR=1,364).
Piyasada iiriin goksa TOM un da yiikselmesi dogal karsilanmaktadir.

e Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte tasinmazin taleplerinde artis olma orani
arttikga TOM siiresinin dort ayin altina inme ihtimalini 1,755 kat arttirdig1 goz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=1,755). Gayrimenkule olan talep yiiksekse, TOM’un daha
hizl1 satilmas1 normal goriinmektedir.

eKredi kullanma durumunun olmasi TOM siiresi {izerinde anlamli bir etkisi
goriilmektedir. Kredi kullanma orani artttkga TOM’un 4 ayin altina inme ihtimalini
0,371 kat arttirmaktadir. Diger bir deyisle azaltmaktadir. Kredi kullanmanin satig
sliresini uzattigi ya da 6zkaynagi fazla olan misterilerin yaptigi tekliflerin saticiya cazip
geldigi sdylenebilmektedir.

e Tasginmazin merkeze yakinlik durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte gayrimenkuliin
merkezden uzaklasmast TOM un 4 ayin iistiinde olma ihtimalini arttirirken, merkeze

yakin olmasi da TOM un 4 ayin altinda olma ihtimalini arttirmaktadir.
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¢ Taginmazin ulasim avantaji puanlama durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkuliin bulundugu bdlgedeki ¢evresel ve sosyal imkanlarin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
gayrimenkuliin ¢gevresel ve sosyal imkanlarin iyilesmesi TOM un 4 ayin altinda olma
thtimalini 1,106 kat arttirmaktadir (OR=1,106).

e Taginmazin ticari bolgede kalma durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

e Gayrimenkuliin alanin kullanici veya yatirimci olmasinin modele anlamli bir katkisi
olmadig goriilmektedir (p>0,05).

e Gayrimenkuliin fiziksel 6zellikleri puanlamasinin TOM siiresi {izerinde anlamli bir
etkisinin olmadigi, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte gayrimenkuliin
fiziksel 6zellik puanlamasinda “En iy1” cevabi verme orani arttik¢a TOM siiresinin dort
ayin altina inme ihtimalinin 1,511 kat artabilecegi sdylenebilmektedir.

e Taginmazin internete ilan verme durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir. Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte internete ilan1 verme orani
arttikca TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=2,022).

e Tasinmazin cephesinin TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig, istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte “Giiney” cephesinin TOM siiresinin dort ayin altina
inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi géz ard1 edilmemelidir (p>0,05; OR=1,989).

eilanin ilk ilandan sonra yenilenme sikligmin TOM siiresi iizerinde bir etkisi oldugu
goriilmektedir. (p<0,05; OR=0,237). Ilk ilandan sonra yenilenme siklig1 arttikca, TOM
stiresinin dort aym altina inmesi yoniinde 0,237 kat arttig1 goriilmektedir. Diger bir
ifadeyle ilan yenilendikce TOM uzamaktadir.

e Taginmaz ilaninin aranma/favoriye alinma siiresinin TOM siiresi lizerinde bir etkisi
oldugu goriilmektedir. (p<0,05; OR=5,389). ilanin aranma/favoriye almma siiresi
arttikca, TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde 5,389 kat artt1g1 gortilmektedir.

e {lanin goriilme yeri incelendiginde TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkinin olmadig1
goriilmektedir(p>0,05; OR=2,779). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
tavsiye {izerine olma orani arttikga TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde 2,779

kat artt1g1 goriilmektedir.
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¢ Miisterinin taginmazlarla ilgili bilgisi olup/olmama durumlarinin TOM siiresi iizerinde
anlaml bir etkisinin olmadigi, istatistiksel olarak anlamli olmamakla “Cok yiiksek”
cevabi verme orani arttikca TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde etkisinin
olabilecegi goz ardi edilmemelidir (p>0,05; OR=1,782).

¢ Gayrimenkulii hedef kitle ya da belirlenen kisi alma durumlarinin TOM siiresi lizerinde
anlamli bir etkisinin olmadigi, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte hedef
kitleye satilma durumunun TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde etkisinin
olabilecegi goz ardi edilmemelidir (p>0,05; OR=1,594).

eDijital pazarlama unsurlarindan “Igerik Pazarlama”, “Satis Ortaklig1”, “Viral
Pazarlama” ve “Display Pazarlama” kullanma durumlarinin modele anlamli bir katkis1
olmadig1 goriilmektedir. Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte unsurlardan
“Mobil Pazarlama” 1,547 kat, “E-mail Pazarlama” 1,298 kat, “Sosyal Medya
Pazarlama” 1,642 kat “Arama Motoru” 1,372 kat artmasi, TOM siiresinin dort ayin
altina inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi edilmemelidir (p>0,05).

eReel kesim giiven endeksinin modele anlamli bir katkisi olmadigi gorilmektedir
(p>0,05).

o UFE degiskeninin modele anlaml bir katkis1 olmadig1 gériilmektedir (p>0,05).

e insaat sektdrii giiven endeksinin artmas1 TOM siiresinin dort ayin altina inme ihtimalini

1,007 kat arttirdig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=1,007).

ii. Lojistik regresyon modeli (Konut+Ticari Unite - 4 Ay)

TOM siiresinin 4 ay altinda olmasi=1; 4 ay iistiinde olmas1 =0 olacak sekilde olusturulan
modelin anlaml1 oldugu goriilmektedir (p=0,000<0,05). Modelin agiklanma orani ise 0,70
olarak Nagelkere R? istatistiginden anlasilmaktadir. Bagimsiz degiskenler aracilig: ile
TOM un 4 ayin iistiinde olma durumunu % 78,5 oraninda dogru tahmin edilirken 4 ayin
altinda olma durumunu % 91,6 oraninda gruplanmaktadir. Konut ve ticari linitelerde satis
olasiligini bagimli degisken {iizerinde etkileyen elemanlara ait olasiliklar “OR”

€ %

degerinden, modele olan katki ise “p” degerinden anlagilmaktadir (Cizelge 5.14).
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Cizelge 5.14 Konut + Ticari birimler igin 4 aya gore lojistik regresyon sonuglari

Konut + Ticari(0: 4 aymn iistii; 1: 4 ayin alt1)

95% C.l.for OR

p OR | Lower | Upper
Sosyal imkanlar mevcut mu? (site, tesis, giivenlik, park 0,457| 1,459| 0,540| 3,941
vb.)(0:Hayir; 1: Evet)(1)
ik fiyat1 kim belirledi? (0: Sahibi; 1: Emlake¢1)(1) 0,238 1,719 0,698 | 4,231
Biiyiikliik (m?) 0,051| 0,878| 0,681| 2,121
Ekonominin genel durumu taginmaz alim satimi i¢in uygun |0,499| 1,385| 0,538| 3,567
muydu?(0:Hayir; 1: Evet)(1)
Arz- rekabet nasildi1?(0:Diisiik; 1:Yiksek)(1) 0,910| 1,067| 0,348| 3,274
Talep nasildi?(0:Diisiik; 1:Yiiksek)(1) 0,305| 1,581| 0,659| 3,797
Kredi kullanildi mi1?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,006| 0,284| 0,117| 0,691
Lokasyon- Merkeze Yakinlik (Puanlayiniz. yakindan 0,009| 0,513| 0,311| 0,845
uzaga)(1:Cok yakin.... 5 Cok uzak)
Ulasim avantajini1 puanlayiniz.(1:Hig¢ avantajh degil...5:Cok |0,317| 0,759| 0,442| 1,303
avantajli)
Tasinmazin gevresel ve sosyal imkanlar nasildi?(1:Cok 0,797| 1,067 0,651| 1,750
kotii...5:Cok iyi)
Tasinmaz ticari bolgede mi kalmaktadir?(0:Hayar; 1: 0,762| 0,859| 0,322| 2,295
Evet)(1)
Gayrimenkulii alan kullanici mi, yatirimet 0,858 | 1,097 0,398 | 3,027
m1?(0: Yatirimei; 1:Kullamicr)(1)
Gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerini puanlayiniz: Projenin 0,436| 1,220 0,739| 2,014
veya arsanin sekli(1:En kotii...5:En iyi)
Kat adedi 0,169| 1,256| 0,908| 1,737
Internete ilan verildi mi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,176 | 2,735 0,637 (11,737
Yas 0,006| 0,876| 0,797| 0,963
Cephe(1:Giiney; 0 Diger)(1) 0,086| 2,051| 0,902| 4,661
11k ilandan sonra kag kez ilan yenilendi? 0,058 | 0,230 0,140| 0,378
flanin aranma veya favoriye alinma orani nasildi?(0:Diisiik; |0,000| 6,868| 2,653|17,776
1:Yiksek)(1)
Tavsiye {lizerine mi gelindi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,065| 3,165 0,932]10,747
Miisterinin tasinmazlarla ilgili bilgisini puanlaymmz.(1:Cok |0,145| 1,555| 0,859 2,818
diisiik...5:Cok yiiksek)
Hedef kitlenize mi satildi1? (Belirlediginiz kisi mi 0,327| 1,674 0,597| 4,694
aldi1?)(0:Hayr; 1: Evet)(1)
Icerik Pazarlama (0:Hayr; 1: Evet)(1) 0,247 0,379| 0,102| 1,407
Mobil Pazarlama: SMS (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,860| 1,130 0,292| 4,369
E-Mail Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,965| 0,934| 0,044|19,749
Sosyal Medya Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,321| 1,704| 0,595| 4,881
Arama Motoru (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,967| 1,049| 0,108]10,187
Satig Ortakligi (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,095| 0,018 0,000| 1,997
Viral Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,386|11,395| 0,047|26,215
Display Pazarlama: BANNER (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,838| 1,370 0,067|27,945
Reel kesim giiven endeksi 0,809| 0,974| 0,784| 1,209
UFE 0,460| 1,063| 0,903| 1,252
1n$aat sektorli giiven endeksi 0,018 1,007 1,001| 1,013
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e Gayrimenkuliin sosyal imkanlariin mevcut olup/olmamasinin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
sosyal imkanlarin mevcut olma orani arttikca, TOM siiresinin dort ayin altina inme
ihtimalinin 1,459 kat artabilecegi sdylenebilmektedir.

e Taginmazin ilk fiyatinin belirleme durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir. Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte ilk fiyat: emlakciyla
beraber belirleme orani arttik¢a, TOM siiresinin dort ayin altina inme ihtimalini 1,719
kat arttirdig1 goriilmektedir (p>0,05; OR=1,719).

¢ Biiyiikliigiin satis siiresi tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi goriilmektedir (p>0,05).
Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte biiyiikliik arttik¢a gayrimenkuliin 4 aym
tistiinde satilmasi ihtimali artmaktadir denebilmektedir.

¢ Ekonominin genel durumu taginmaz alim-satim i¢in uygunluk durumunun TOM siiresi
iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05; OR=1,385). Istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte uygunluk orani artttkca TOM siiresinin dort aymn
altina inme ihtimalinin 1,385 kat artabilecegi sdylenebilmektedir.

e Tasinmazin arz-rekabet durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadig1 goriillmektedir.
Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte arz-rekabet yiikseldikge TOM siiresinin
dort ayin altina inme ihtimalinin 1,067 kat artabilecegi sdylenebilir (p>0,05;
OR=1,067).

e statistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte tasinmazin taleplerinde artis olma orani
arttikga TOM siiresinin dort aymn altina inme ihtimalini 1,581 kat arttirdig1 géz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=1,581).

eKredi kullanim durumunun modele anlamli bir katkist oldugu goriilmektedir. Kredi
kullanim orani arttikga TOM siiresinin dort ayin altina inme ihtimalinin 0,284 kat artt131
gorilmektedir (p<0,05; OR=0,284). Diger bir anlatimla pazarda kalma siiresi
uzamaktadir.

e Tasinmazin merkeze yakinlik durumunun modele anlamli bir katkist oldugu
goriilmektedir. “Cok uzak™ cevab1 verme orani arttikga TOM siiresinin dort ayin altina
inme ihtimalinin 0,513 kat arttig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=0,513). Merkezden
uzaklastikca TOM degeri 4 ayin altina inme sans1 azalmaktadir.

e Tasinmazin ulagim avantaj puanlama durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi

goriilmektedir (p>0,05).
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¢ Gayrimenkuliin bulundugu bolgedeki ¢evresel ve sosyal imkanlarin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
“Cok iyi” cevab1 verme orani arttikga TOM siiresinin dort ayin altina inme ihtimalinin
1,067 kat artabilecegi sOylenebilmektedir.

e Taginmazin ticari bolgede kalma durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkuliin alanin kullanic1 veya yatirimer olmasinin modele anlamli bir katkist
olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
gayrimenkulii alanin kullanici olma orani arttikca TOM siiresinin dort ayin altina inme
ihtimalinin 1,097 kat artabilecegi sdylenebilmektedir.

e Gayrimenkuliin fiziksel 6zellikleri puanlamasinin TOM siiresi lizerinde anlamli bir
etkisinin olmadigi, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte gayrimenkuliin
fiziksel 6zellik puanlamasinda “En iy1” cevabi verme orani arttik¢a TOM siiresinin dort
ayn altina inme ihtimalinin 1,220 kat artabilecegi sdylenebilmektedir.

e Gayrimenkuliin kat adedinin modele anlamli bir katkisi olmadig1 goriilmektedir.
(p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte kat adedi arttikca TOM
siiresinin dort aym altma inme ihtimalinin 1,256 kat artabilecegi sdylenebilir. Ust
katlarin daha 6nce miisteri buldugu sdylenebilmektedir.

e Taginmazin internete ilan verme durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte ilana verilme
orani artttkca TOM siiresinin dort ayin altina inme ihtimalinin 2,735 kat artabilecegi
sOylenebilmektedir.

e Tasinmazin yas degiskeninin modele anlamli bir katkisi oldugu goriilmektedir.
Taginmazin yas1 arttikca, TOM siiresinin dort aymn altina inmesi yoniinde 0,876 kat
arttig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=0,876). OR degerinin 1’in altinda olmas1 aslinda
ilgili degiskenin negatif yonlii oldugunu gosterirken, yash konutlarin daha geg satildigi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

¢ Taginmazin cephesinin TOM siiresi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigy, istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte “Giiney” cephesinin TOM siiresinin dort ayin altina
inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi edilmemelidir (p>0,05; OR=2,051).
Gliney cepheye sahip konutlarin daha hizli satilabildigi izlenmektedir.

eilanm ilk ilandan sonra yenilenme sikligmin modele anlamli bir katkisi olmadig

goriilmektedir (p>0,05).

150



e Taginmaz ilaninin aranma/favoriye alinma siiresinin TOM siiresi iizerinde bir etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0,05; OR=6,868). ilanin aranma/favoriye alinma siiresi
arttikga, TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde 6,868 kat arttig1 goriilmektedir.
Gozde ilanlar hizli satilmaktadir.

e {lanin gériilme yeri incelendiginde TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkinin olmadig1
goriilmektedir (p>0,05; OR=3,165). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
tavsiye lizerine olma orani arttikca TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde 3,165
kat arttig1 goriilmektedir.

e Miisterinin tasinmazlarla ilgili bilgisi olup/olmama durumlarinin TOM siiresi {izerinde
anlamli bir etkisinin olmadig, istatistiksel olarak anlamli olmamakla “Cok yiiksek”
cevabr verme orani arttikca TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde etkisinin
olabilecegi goz ardi edilmemelidir. (p>0,05; OR=1,555)

¢ Gayrimenkulii hedef kitle ya da belirlenen kisi alma durumlarinin TOM siiresi tizerinde
anlamli bir etkisinin olmadigi, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte hedef
kitleye satilma durumunun TOM siiresinin dort aymn altina inmesi yoniinde etkisinin
olabilecegi goz ard1 edilmemelidir (p>0,05; OR=1,674). Emlak komisyoncusunun daha
onceden diyalog halinde oldugu miisterilerin karar verme siiresinin daha hizl
olabilecegi goriilmektedir.

e Dijital pazarlama unsurlarindan “SMS”, “Icerik Pazarlama”, “E-mail Pazarlama”,
“Display Pazarlama”, “Satis Ortaklig1” kullanma durumlarinin modele anlamli bir
katkis1 olmadigi goriilmektedir. Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
unsurlardan “Sosyal Medya Pazarlama” 1,704 kat, “Arama Motoru” 1,049 kat, “Viral
Pazarlama” 11,395 kat artmas1, TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde etkisinin
olabilecegi goz ard1 edilmemelidir (p>0,05).

eReel kesim giiven endeksinin modele anlamli bir katkisi olmadigi goriilmektedir
(p>0,05).

o UFE degiskeninin modele anlamli bir katkis1 olmadigi gériilmektedir (p>0,05).

e insaat sektorii giiven endeksinin artmast TOM siiresinin iki ayim altma inme ihtimalini

1,007 kat arttirdig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=1,007).
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iii. Lojistik regresyon modeli (Arsa - 4 Ay)

TOM siiresinin 4 ay altinda olmasi=1; 4 ay iistiinde olmasi =0 olacak sekilde olusturulan

modelin anlamli oldugu yapilan Omnibus Testine gore goriilmektedir (p=0,000<0,05).

Arsa vasfindaki taginmaz i¢in ise modelin agiklanma orani % 73 olarak goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenler araciligr ile TOM un 4 aymn istiinde olma durumunu % 83,3

oraninda dogru tahmin edilirken 4 ayin altinda olma durumunu % 94,1 oraninda dogru

tahmin edildigi soylenebilmektedir. Cizelge 5.15’teki lojistik regresyon modeline gore

bagimsiz degisken katsayilar1 ve OR degerleri asagida yer almaktadir:

Cizelge 5.15 Arsalarin 4 aya gore lojistik regresyon analizi

Arsa (0: 4 ayin iistii; 1: 4 ayin alti)

95% C.l.for OR

ald1?)(0:Hayir; 1: Evet)(1)

p OR |Lower| Upper
ik fiyat1 kim belirledi?(0: Sahibi; 1: Emlakg1)(1) 0,003| 6,519| 1,887| 22,529
Biiyiikliik (m?) 0,458| 0,685| 0,483| 1,785
Ekonominin genel durumu taginmaz alim satimi i¢in uygun |0,564| 1,350| 0,487 3,744
muydu?(0:Hayir; 1: Evet)(1)
Arz- rekabet nasildi?(0:Diistik; 1:Yiiksek)(1) 0,116| 0,258| 0,048| 1,396
Talep nasildi?(0:Diisiik; 1:Yiiksek)(1) 0,004| 6,548| 1,837 | 23,348
Kredi kullanildi mi1?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,356| 2,781| 0,317| 24,412
Lokasyon- Merkeze Yakinlik (Puanlayiniz. yakindan 0,665 1,138| 0,634 2,044
uzaga)(1:Cok yakin.... 5 Cok uzak)
Ulasim avantajimni puanlaymiz.(1:Hi¢ avantajli degil...5:Cok | 0,342 | 1,456| 0,671| 3,160
avantajl)
Tasinmazin gevresel ve sosyal imkanlar nasildi?(1:Cok 0,188| 0,628| 0,314| 1,255
kotii...5:Cok iyi)
Tasinmaz ticari bolgede mi kalmaktadir?(0:Hayir; 1: 0,064| 4,360| 0,919| 20,681
Evet)(1)
Gayrimenkulii alan kullanici mi, yatirimet 0,990 1,006| 0,352 2,878
m1?(0:Yatirimer; 1:Kullamicr)(1)
Gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerini puanlayiniz: Projenin |0,837| 1,030| 0,688| 3,012
veya arsanin sekli(1:En kotii...5:En iyi)
Kat adedi hakki 0,078| 2,113| 1,048| 7,615
Internete ilan verildi mi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,516| 0,553| 0,093| 3,293
[lanin aranma veya favoriye alinma orani nasild1?(0:Diisiik; |0,701| 1,283| 0,360| 4,576
1:Yiksek)(1)
Tavsiye lizerine mi gelindi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,082 0,193| 0,030 1,229
Miisterinin tasinmazlarla ilgili bilgisini puanlaymmz.(1:Cok |0,874| 0,950| 0,501| 1,802
diistik...5:Cok yiiksek)
Hedef kitlenize mi satild1? (Belirlediginiz kisi mi 0,000| 28,937 | 5,036|166,286
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Cizelge 5.15 Arsalarin 4 aya gore lojistik regresyon analizi (devami)

Arsa (0: 4 ayin iistii; 1: 4 ayin alt1)

95% C.lI.for OR

p OR | Lower | Upper

Dron (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,275| 5,477| 0,259 115,797
Igerik Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,656 0,684| 0,129| 3,633
Mobil Pazarlama: SMS (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,296| 0,260| 0,021 3,257
E-Mail Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,054| 1,737| 0,941 9,242
Sosyal Medya Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,317| 2,208| 0,468| 10,419
Arama Motoru (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,363| 2,773| 0,307| 25,008
Satig Ortakligi (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,244| 3,850| 0,000| 10,471
Reel kesim giiven endeksi 0,370| 0,877| 0,659 1,168
UFE 0,666| 0,963| 0,809 1,145
Insaat sektori giiven endeksi 0,166| 0,995| 0,988 1,002

e Taginmazin ilk fiyatinin emlak¢inin belirleme durumunun artmasit TOM siiresinin dort
ayin altina inme ihtimalini 6,519 kat arttirdig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=6,519).

e Biiyiikliigiin pazarda kalma siiresi lizerinde anlamli bir etkisi olmadigi gortilmektedir
(p>0,05). Istatistiksel olarak anlaml1 olmamakla birlikte yiizol¢iimii arttik¢a arsalarin 4
ayn ustlinde satilmasi ihtimali artmaktadir denebilmektedir.

¢ Ekonominin genel durumu taginmaz alim-satim i¢in uygunluk durumunun TOM siiresi
iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05; OR=1,350). istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte uygunluk orani arttikga TOM siiresinin dort aym
altina inme ihtimalinin 1,350 kat artabilecegi sOylenebilir. Arsa alicilarinin her kosulda
arsa alimi1 yaptiklari sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

e Taginmazin arz-rekabet durumunun modele anlamli bir katkist olmadigi goriilmektedir
(p>0,05).

e Tasinmazin taleplerinde artis olma oram arttikca TOM siiresinin dort ayin altina inme
thtimalini 6,548 kat arttirdig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=6,548). Talep ¢ok oldugu i¢in
taginmazin piyasada kalma ihtimali azalmaktadir.

¢ Kredi kullanim durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi gériilmektedir (p>0,05).
Clinkii arsa miisterisinde 6zkaynak kullanim orani oldukga yiiksektir.

e Tasginmazin merkeze yakinlik durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir (p>0,05). Arsa nerede olursa olsun, kendi bolgesinde alicit bulmaktadir.

¢ Taginmazin ulagim avantaj puanlama durumunun modele anlaml bir katkis1 olmadigi

goriilmektedir (p>0,05).
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¢ Gayrimenkuliin bulundugu bolgedeki ¢evresel ve sosyal imkanlarin modele anlamli bir
katkist olmadigi goriilmektedir (p>0,05).

e Taginmazin ticari bolgede kalma durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte ticari bélgede
kalma orani arttikga TOM siiresinin dort ayin altina inme ihtimalinin 4,360 kat
artabilecegi soylenebilir. Ticari arsalar yatirimer ve kullanici i¢in daha cazip firsatlar
tasimaktadir.

e Gayrimenkulii alanin kullanict veya yatirimci olmasinin modele anlamli bir katkisi
olmadig goriilmektedir (p>0,05).

¢ Arsanin fiziki sekli veya biiyilikligliniin modele anlaml1 bir katkis1 olmamasina ragmen,
arsanin seklinin begenilme durumu artikga TOM degiskeninin 4 ayin altinda olma
thtimali yilikseldigi sdylenebilir (p>0,05; OR=1,030).

e Arsalara verilen kat adedi hakkinin ytliksek olmasi, istatistiksel olarak modele anlamli
katki yapmamaktaysa bile, kat adedi sayisinin yiiksek olmasi 4 ayin altinda satilma
ihtimalini 2,113 kat artirmakta oldugu sdylenebilmektedir.

e Taginmazin internete ilan verme durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

¢ Taginmaz ilaninin aranma/favoriye alinma siiresinin modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

e ilanm goriilme yeri incelendiginde TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkinin olmadig
goriilmektedir (p>0,05).

e Tasinmazin ilan1 sosyal medyada yayinlanma durumunun modele bir katkis1 olmadigi
goriiliirken, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte yaymlanma oram arttikea,
TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde 2,208 kat arttig1 goriilmektedir.

e Miisterinin taginmazlarla ilgili bilgisi olup/olmama durumlarinin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 goriilmektedir. (p>0,05)

¢ Gayrimenkulii hedef kitle ya da belirlenen kisi alma durumlarinin TOM siiresi lizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu ve hedef kitleye satilma durumu arttikca TOM siiresinin
dort ayin altina inmesi yoniinde 28,937 kat arttig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=28,937).
Arsa miisterisinin daha ¢ok yatirimci miisteri oldugu ve emlak komisyoncularinin

tavsiyesi lizerine alim yaptig1 goriinmektedir.
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e Tasinmazin dron ile ¢cekim yapma durumunun TOM siiresi lizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigy, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte dron kullanma orani arttik¢a
TOM siiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=5,477).

e Dijital pazarlama unsurlarindan “SMS”, “icerik Pazarlama”, “E-mail Pazarlama”,
“Sosyal Medya Pazarlama”, “Viral Pazarlama”, ve “Display Pazarlama” kullanma
durumlarinin modele anlamli bir katkis1 olmadig1 goriiliirken, istatistiksel olarak anlamli
olmamakla birlikte “Arama Motoru”, “Satis Ortaklig1” unsurlarinin artmasi, TOM
stiresinin dort ayin altina inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi edilmemelidir
(p>0,05).

e Reel kesim giiven endeksi, UFE ve insaat sektorii giiven endeksinin modele anlamli bir

katkis1 olmadigr goriilmektedir (p>0,05).

Yukarida anlatilan kisimda gayrimenkul tiirlerinin bir arada ve ayr1 ayr1 oldugu modeller
icin lojistik regresyon yontemi ile bagimli degisken olan pazarda kalma siiresi (TOM)’u
etkileyen faktorlerle birlikte, gayrimenkuliin ilana ¢ikilmasindan sonra 4 ay igerisinde
satilma olasiligini tahmin etmeye calismaktadir. Asagidaki kisim ise ayni testlerin 2 aylik
kesme noktasi1 (pazarlama siiresinin 2 ayin altinda veya iistiinde olmasi durumu) i¢in

yeniden tekrarlanmasi iizerine hazirlanmistir.

I. Lojistik regresyon modeli (Tiim Veri - 2 Ay)

TOM siiresinin iki ayin tistiinde olmas1 durumunu “0”, iki ayin altinda olma durumunu
“1” olarak tanimlayarak bagimsiz degiskenlerin TOM siiresinde iki ayimn altinda kalma
thtimalini arttiran ve agiklayan degiskenlerin belirlemesi amaglanmaktadir. Daha 6nce de
aciklandigr iizere Omnibus test istatistigi verilerine gore, olusturulan modelde TOM
siiresinin 2 ay altinda olmasi=1; 2 ay istiinde olmas1 =0 olacak sekilde olusturulan
modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p=0,000<0,05). Modelin agiklanma orani 4 aya
gore diiserek % 65 civarinda olmaktadir. Bagimsiz degiskenler araciligt ile TOM un 2
ayn Ustiinde olma durumunu % 79,4 oraninda dogru tahmin edilirken 2 ayin altinda olma
durumunu %385,8 oraninda dogru tahmin edildigi izlenmektedir. Ayn1 sekilde modelin
dogru siniflandirma oraninin 4 aya gore azaldigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Cizelge 5.16

bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan ne kadar etkiledigini gostermektedir.
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Cizelge 5.16 TOM siiresini acgiklayan degiskenlerin belirlenmesi i¢in (2 ay) lojistik

regresyon modeli

Tiim Veri(0: 2 ayin iistii; 1: 2 ayin alti)

95% C.l.for OR

p OR | Lower | Upper
Tk fiyat1 kim belirledi?(0: Sahibi; 1: Emlakg1)(1) 0,037(1,678| 0,849| 3,318
Ekonominin genel durumu taginmaz alim satimi igin uygun 0,185(1,625| 0,792| 3,334
muydu? (0:Hayir; 1: Evet)(1)
Arz- rekabet nasildi?(0:Disiik; 1:Yiiksek)(1) 0,613|0,785| 0,308| 2,004
Talep nasildi1?(0:Diisiik; 1:Yiiksek)(1) 0,067|2,097| 0,949| 4,632
Kredi kullanildi m1?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,101|0,558| 0,279| 1,120
Lokasyon- Merkeze Yakinlik (Puanlayiniz. yakindan uzaga) 0,416|0,987| 0,814| 1,643
(1:Cok yakin.... 5 Cok uzak)
Ulasim avantajini puanlayiniz.(1:Hi¢ avantajl degil...5:Cok 0,271(1,275| 0,827| 1,964
avantajli)
Tasinmazin gevresel ve sosyal imkanlar nasildi?(1:Cok 0,128 (0,710| 0,456| 1,104
kotii...5:Cok iyi)
Taginmaz ticari bolgede mi kalmaktadir?(0:Hayir; 1: Evet)(1) [0,479(0,767| 0,368| 1,599
Gayrimenkulii alan kullanici mi, yatirimet 0,647|0,839| 0,395| 1,782
m1?(0:Yatirimer; 1:Kullamici)(1)
Gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerini puanlayiniz: Projenin 0,152(1,392| 0,885| 2,189
veya arsanin sekli (1:En kotii...5:En iyi)
Internete ilan verildi mi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,375]0,586| 0,180| 1,910
Cephe(; 0 Diger 1:Giiney)(1) 0,237]1,066| 0,326| 1,320
[lk ilandan sonra kag kez ilan yenilendi? 0,000(0,242| 0,145| 0,402
[lanin aranma veya favoriye alinma orani nasildi1?(0:Diisiik; 0,000(4,795| 2,165|10,617
1:Yiiksek)(1)
Tavsiye lizerine mi gelindi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,000|6,052| 2,242]16,338
Hedef kitlenize mi satild1? (Belirlediginiz kigi mi 0,940|1,028| 0,499| 2,117
aldi1?)(0:Hayir; 1: Evet)(1)
SMS(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,672]0,813| 0,312| 2,120
Icerik Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,963|1,029| 0,311] 3,402
E-Mail Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,808|1,306| 0,151|11,318
Sosyal Medya Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,015(2,833| 1,225| 6,554
Arama Motoru (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,867/0,843| 0,115]| 6,204
Satig Ortaklig1 (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,342|7,398| 0,119]49,037
Viral Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,577|0,272| 0,003]|26,503
Display Pazarlama: BANNER (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,995(0,993| 0,107| 9,180
Reel kesim giiven endeksi 0,549]1,055| 0,886| 1,257
UFE 0,74810,977| 0,846| 1,127
insaat sektorii giiven endeksi 0,022(1,005| 1,001| 1,010

e Taginmazin ilk fiyatinin emlak¢inin veya emlakgidan fikir alarak belirleme durumunun

artmas1 TOM siiresinin iki ayin altina inme ihtimalini 1,678 kat arttirdig1 goriilmektedir

(p<0,05; OR=1,678).

e Ekonominin genel durumu taginmaz alim-satim i¢in uygunluk durumunun TOM siiresi

{izerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05; OR=1,625). Istatistiksel
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olarak anlamli olmamakla birlikte uygunluk orani arttikga TOM siiresinin iki ayin altina
inme ihtimalinin 1,625 kat artabilecegi soylenebilmektedir.

e Arz-rekabet durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).
Verilerin toplandig1 alim satim periyodunun arzin az oldugu bir doneme denk gelmis
olmasi, bu degiskenin istatistiksel olarak anlamsiz gériinmesine neden olabilmektedir.

o [statistiksel olarak anlaml1 olmamakla birlikte tasinmazin taleplerinde artis olma orani
artttkca TOM siiresinin iki aym altina inme ihtimalini 2,097 kat arttirdigi goz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=2,097).

¢ Kredi kullanim durumunun modele anlaml1 bir katkis1 olmadigi goriilmektedir (p>0,05).

e Tasginmazin merkeze yakinlik durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

¢ Taginmazin ulagim avantaj puanlama durumunun modele anlamli bir katkist olmadigi
goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte “Cok avantajl1”
cevabi verme orani arttikca TOM siiresinin iki ayin altina inme ihtimalinin 1,275 kat
artabilecegi sdylenebilir.

¢ Gayrimenkuliin bulundugu boélgedeki gevresel ve sosyal imkanlarin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 gériilmektedir (p>0,05).

e Tasginmazin ticari bolgede kalma durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkuliin alanin kullanic1 veya yatirimer olmasinin modele anlamli bir katkist
olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

e Gayrimenkuliin fiziksel 6zellikleri puanlamasinin TOM siiresi lizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte gayrimenkuliin
fiziksel 6zellik puanlamasinda “En 1yi” cevab1 verme oram arttikca TOM siiresinin iki
ayn altina inme ihtimalinin 1,392 kat artabilecegi sdylenebilmektedir.

e Internete ilan verme durumunun modele anlamli bir katkisi olmadig goriilmektedir
(p>0,05).

¢ Taginmazin cephesinin TOM siiresi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigy, istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte “Giiney” cephesinin TOM siiresinin iki ayin altina
inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi gz ardi edilmemelidir (p>0,05; OR=1,066).

eilk ilandan sonra ilanin yenilenme sikliginin TOM siiresi iizerinde bir etkisi oldugu

goriilmektedir (p<0,05; OR =0,242). ilk ilandan sonra yenilenme siklig1 arttikca, TOM
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stiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde 0,242 kat arttig1 goriilmektedir. Diger bir
deyisle ilanda kalma siiresi uzamaktadir.

e Taginmaz ilaninin aranma/favoriye alinma siiresinin TOM siiresi iizerinde bir etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0,05; OR =4,795). Ilanin aranma/favoriye alinma siiresi
arttikca, TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde 4,795 kat arttig1 goriilmektedir.

eflanin goriilme yeri incelendiginde TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkinin oldugu
goriilmektedir (p<0,05; OR =6,052). Tavsiye {lizerine olma orani arttikca TOM siiresinin
iki ayin altina inmesi ihtimalinin 6,052 kat arttig1 sdylenebilmektedir.

¢ Gayrimenkulii hedef kitle ya da belirlenen kisi alma durumlarinin TOM siiresi lizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte hedef
kitleye satilma durumunun TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde etkisinin
olabilecegi goz ardi edilmemelidir (p>0,05; OR=1,028).

e Dijital pazarlama unsurlarindan “SMS”, “Icerik Pazarlama”, “E-mail Pazarlama”,
“Arama Motoru”, “Viral Pazarlama” ve “Display Pazarlama” kullanma durumlarinin
modele anlamli bir katkis1 olmadig1 goriiliirken, istatistiksel olarak anlamli olmamakla
birlikte “Satig Ortaklig1”, unsurunun artmasi, TOM siiresinin iki ayin altina inmesi
yoniinde 7,398 kat arttigi goriilmektedir. Bununla beraber taginmazin ilani sosyal
medyada yaymlanma orani arttikca, TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde 2,833
kat arttig1 goriilmektedir (p<0,05).

eReel kesim giiven endeksinin TOM siiresi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi,
istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte reel kesim giiven endeksindeki 1 birimlik
artts TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=1,055).

o UFE degiskeninin modele anlaml bir katkis1 olmadig1 gériilmektedir (p>0,05).

e Ingaat sektorii giiven endeksinin artmas1 TOM siiresinin iki ayim altina inme ihtimalini

1,005 kat arttirdigr goriilmektedir (p<0,05; OR=1,005).

ii. Lojistik regresyon modeli (Konut+Ticari Unite - 2 Ay)

TOM siiresinin 2 ay altinda olmasi=1; 2 ay iistiinde olmas1 =0 olacak sekilde olusturulan
modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p=0,000<0,05). Model agiklanma oran1 Cox-

Snell R? istatistigine gore 0,48, Nagelkerke R? istatistigine gore ise 0,65 olmaktadir.
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Bagimsiz degiskenler araciligi ile TOM un 2 aymn istiinde olma durumunu % 86,3
oraninda dogru tahmin edilirken 2 ayin altinda olma durumunu % 80,9 oraninda dogru
tahmin edildigi sdylenebilmektedir. iki ay iginde satilma yada satilmama ihtimalini

kuvvetlendiren parametreler irdelenmistir (Cizelge 5.17).

Cizelge 5.17 Konut+Ticari birimler i¢in (2 ay) lojistik regresyon analizi

Konut + Ticari(0: 2 aymn iistii; 1: 2 ayin alt1)

95% C.l.for OR

p | OR |Lower]| Upper
Sosyal imkanlar mevcut mu? (site, tesis, giivenlik, park 0,908 | 0,951 | 0,405 2,235
vb.)(0:Hayir; 1: Evet)(1)
Ik fiyat1 kim belirledi?(0: Sahibi; 1: Emlake1)(1) 0,049|1,892| 0,902 3,967
Biiyiikliik (m?) 0,058 | 0,675| 0,565 2,128
Ekonominin genel durumu taginmaz alim satimi i¢in uygun 0,058 | 2,077| 0,975 4,424
muydu?(0:Hayir; 1: Evet)(1)
Arz- rekabet nasildi?(0:Diisiik; 1:Yiiksek)(1) 0,392 0,652 | 0,245 1,735
Talep nasild1?(0:Diisiik; 1:Yiiksek)(1) 0,181 1,758 | 0,769 4,017
Kredi kullanildi m1?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,054 0,481 | 0,229 1,012
Lokasyon- Merkeze Yakinlik (Puanlaymiz. yakindan 0,562| 0,889 | 0,598 1,322
uzaga)(1:Cok yakin.... 5 Cok uzak)
Ulasim avantajini puanlaymiz.(1:Hig¢ avantajh degil...5:Cok 0,183]1,381| 0,858 2,221
avantajli)
Tasmmmazin ¢evresel ve sosyal imkanlar nasildi?(1:Cok 0,136 0,704 | 0,443 1,117

kotii...5:Cok iyi)
Tasinmaz ticari bolgede mi kalmaktadir?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,178 0,580 | 0,262 1,281
Gayrimenkulii alan kullanict mi, yatirimei 0,943 0,971| 0,431 2,188
mi1?(0:Yatirimei; 1:Kullamici)(1)
Gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerini puanlayiniz: Projenin veya | 0,544 | 1,163 | 0,715 1,891
arsanin sekli(1:En kdtii...5:En iyi)

Kat adedi 0,033 1,276| 1,020 1,596
Internete ilan verildi mi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,751 0,815| 0,229 2,897
Yas 0,082 0,919| 0,836 1,011
Cephe(; 0 Diger 1:Giiney) 0,052 |0,639| 0,299 1,364
Ik ilandan sonra kag kez ilan yenilendi? 0,000 0,964 | 0,158 2,441
Ilanin aranma veya favoriye alinma oran1 nasildi1?(0:Diisiik; 0,002 | 3,741 | 1,622 8,628
1:Yiiksek)(1)

Tavsiye iizerine mi gelindi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,001|6,422| 2,165| 19,048
Miisterinin taginmazlarla ilgili bilgisini puanlayiniz.(1:Cok 0,066 | 1,596 | 0,970 2,626

diisiik...5:Cok yiiksek)
Hedef kitlenize mi satild1? (Belirlediginiz kisi mi aldi1?)(0:Hayir; | 0,705 1,159 | 0,541 2,482
1: Evet)(1)

I¢erik Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,457 0,669| 0,233 1,926
Mobil Pazarlama: SMS (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,861|0,897| 0,268 3,007
E-Mail Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,925/ 0,900| 0,100 8,082
Sosyal Medya Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,016|2,998| 1,228| 7,320
Arama Motoru (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,716|0,668| 0,076| 5,871
Satig Ortakligi (O:Hayir; 1: Evet)(1) 0,334]6,440| 0,148| 281,151
Viral Pazarlama (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,599]0,342| 0,006| 18,695
Display Pazarlama: BANNER (0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,663|1,658| 0,170| 16,149
Reel kesim giiven endeksi 0,388 1,084| 0,903 1,300
UFE 0,462 |0,942| 0,805 1,104
Ingaat sektorii giiven endeksi 0,008 | 1,007| 1,002 1,012

159



e Gayrimenkuliin sosyal imkanlarinin mevcut olup/olmamasinin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

e Taginmazin ilk fiyatinin emlakg¢inin belirleme durumunun artmasi TOM siiresinin iKi
aymn altina inme ihtimalini 1,892 kat arttirdig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=1,892).

e Biiyiikliigiin pazarlama siiresi lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmekteyken,
istatistiksel olarak anlamli olmamakla beraber m? arttik¢a gayrimenkuliin 2 ay1n iistiinde
satilmasi ihtimali artmakta oldugu sdylenebilmektedir.

e Ekonominin genel durumu taginmaz alim-satim i¢in uygunluk durumunun TOM siiresi
iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05; OR=2,077). Istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte uygunluk orani arttikca TOM siiresinin iki ayin altina
inme ihtimalinin 2,077 kat artabilecegi soylenebilmektedir.

o Arz-rekabet durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi goriilmektedir (p>0,05).

e [statistiksel olarak anlaml1 olmamakla birlikte tasnmazin taleplerinde artis olma orani
artttkca TOM siiresinin iki ayin altina inme ihtimalini 1,758 kat arttirdig1 goz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=1,758).

o Kredi kullanim durumunun modele anlaml1 bir katkist olmadigi goriilmektedir (p>0,05).

e Taginmazin merkeze yakinlik durumunun modele anlamli bir katkist olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

e Tasinmazin ulagim avantaj puanlama durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkuliin bulundugu bolgedeki ¢evresel ve sosyal imkanlarin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

e Tasginmazin ticari bolgede kalma durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkuliin alanin kullanic1 veya yatirimcr olmasinin modele anlamli bir katkisi
olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

e Gayrimenkuliin fiziksel 6zellikleri puanlamasinin TOM siiresi iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadigi, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte gayrimenkuliin
fiziksel 6zellik puanlamasinda “En iyi” cevabi verme orani arttikga TOM siiresinin iKi
ayn altina inme ihtimalinin 1,163 kat artabilecegi sdylenebilmektedir.

e Tasinmazin internete ilan verme durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi

goriilmektedir (p>0,05).
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e Tasinmazin yas degiskeninin modele anlamli bir katkisi olmadigi goriilmektedir
(p>0,05).

¢ Taginmazin cephesinin TOM siiresi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigy, istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte “Giiney” cephesinin TOM siiresinin iki ayin altina
inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi gz ardi edilmemelidir (p>0,05; OR=0,639).

eilanmn ilk ilandan sonra yenilenme sikliginin TOM siiresi iizerinde bir etkisi oldugu
goriilmektedir. (p<0,05; OR=0,964). ilk ilandan sonra yenilenme siklig1 arttikga, TOM
stiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde 0,964 kat arttig1 (yani azaldig1) goriilmektedir.

e Taginmaz ilaninin aranma/favoriye alinma siiresinin TOM siiresi iizerinde bir etkisi
oldugu goriilmektedir. (p<0,05;0R=3,741). Ilanin aranma/favoriye alinma siiresi
arttikca, TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde 3,741 kat arttig1 goriilmektedir.

eilanm goriilme yeri incelendiginde TOM siiresi {izerinde anlamli bir etkinin oldugu
goriilmektedir(p<0,05; OR=6,422). Tavsiye lizerine olma orani arttikca TOM siiresinin
iki ayin altina inmesi yoniinde 6,422 kat artt1g1 goriilmektedir.

¢ Miisterinin taginmazlarla ilgili bilgisi olup/olmama durumlarinin TOM siiresi tizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig, istatistiksel olarak anlamli olmamakla “Cok yiiksek”
cevabr verme orani artttkca TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde etkisinin
olabilecegi goz ardi edilmemelidir (p>0,05; OR=1,596).

¢ Gayrimenkulii hedef kitle ya da belirlenen kisi alma durumlarinin TOM siiresi lizerinde
anlamli bir etkisinin olmadigi, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte hedef
kitleye satilma durumunun TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde etkisinin
olabilecegi goz ardi1 edilmemelidir (p>0,05; OR=1,159).

e Dijital pazarlama unsurlarindan “SMS”, “icerik Pazarlama”, “E-mail Pazarlama”,
“Arama Motoru”, “Viral Pazarlama” ve “Display Pazarlama” kullanma durumlarinin
modele anlamli bir katkis1 olmadig goriiliirken, istatistiksel olarak anlamli olmamakla
birlikte “Satis Ortakli1”, unsurunun artmasi, TOM siiresinin iki ayin altina inmesi
yoniinde 6,440 kat arttig1 goriilmektedir. Taginmazin ilan1 sosyal medyada yayinlanma
orani arttikca ise TOM siiresinin iki aymn altina inmesi yoniinde 2,988 kat arttig1
goriilmektedir (p<0,05; OR=2,988).

eReel kesim giiven endeksinin TOM siiresi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig,

istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte reel kesim giiven endeksindeki 1 birimlik
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artis TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=1,084).

¢ UFE degiskeninin modele anlamli bir katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

e insaat sektorii giiven endeksinin artmast TOM siiresinin iki aym altma inme ihtimalini

1,007 kat arttirdig1 goriilmektedir (p<0,05; OR=1,007).

iii. Lojistik regresyon modeli (Arsa - 2 Ay)

TOM siiresinin 2 ay altinda olmasi=1; 2 ay iistiinde olmasi =0 olacak sekilde olusturulan
modelin anlamli oldugu goriilmektedir. (p=0,000<0,05). Model %69 agiklanma oranina
sahip olmaktadir. Bagimsiz degiskenler araciligi ile TOM un 2 ayin iistiinde olma
durumunu %88,8 oraninda dogru tahmin edilirken 2 ayin altinda olma durumunu %85,3
oraninda dogru tahmin edilerek siiflandiriimaktadir. Lojistik regresyon analizi ile arsa
niteliginde tasinmazlarin 2 ay icerisinde satilma ya da uzun siirede satilma ihtimalleri

tizerindeki model test edilmistir (Cizelge 5.18).

Cizelge 5.18 Arsalarda 2 ay verisine gore lojistik regresyon analizi

Arsa(0: 2 ayin iistii; 1: 2 ayin alt1)

959 C.l.for OR
p OR | Lower | Upper

Ik fiyat1 kim belirledi?(0: Sahibi; 1: Emlake1)(1) 0,045| 4,050| 0,975| 16,815
Biiyiikliik (m?) 0,087| 0,698| 0,485| 1,285
Ekonominin genel durumu taginmaz alim satimi i¢in uygun {0,681 | 1,321| 0,349 5,002
muydu?(0:Hayir; 1: Evet)(1)

Arz- rekabet nasildi?(0:Diisiik; 1:Yiiksek)(1) 0,053| 0,063| 0,005| 0,746
Talep nasildi?(0:Diisiik; 1:Yiiksek)(1) 0,708| 1,370| 0,263| 7,130
Kredi kullanildi mi1?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,270| 7,950| 0,199|317,551
Lokasyon- Merkeze Yakinlik (Puanlayiniz. yakindan 0,587 0,806| 0,370 1,755

uzaga)(1:Cok yakin.... 5 Cok uzak)
Ulasim avantajimni puanlaymiz.(1:Hi¢ avantajli degil...5:Cok [0,464| 0,679| 0,241| 1,914
avantajli)

Tasinmazin gevresel ve sosyal imkanlar nasildi?(1:Cok 0,067 | 2,291| 0,942 5,571
kotii...5:Cok iyi)

Tasinmaz ticari bolgede mi kalmaktadir?(0:Hayir; 1: 0,168| 4,530| 0,529| 38,794
Evet)(1)

Gayrimenkulii alan kullanici m1, yatirimei 0,862 0,884| 0,219 3,563

m1?(0: Yatirimei; 1 :Kullamier)(1)
Gayrimenkuliin fiziksel 6zelliklerini puanlaymiz: Projenin | 0,644 | 1,018| 0,769| 2,974
veya arsanin gekli(1:En kotii...5:En iyi)
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Cizelge 5.18 Arsalarda 2 ay verisine gore lojistik regresyon analizi (devami)

Arsa(0: 2 ayin iistii; 1: 2 ayin alt1)

959% C.l.for OR

p OR| Lower| Upper
Kat adedi hakki 0,109| 1,365| 0,251 3,897
Internete ilan verildi mi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,763| 0,705| 0,073 6,817
[lanin aranma veya favoriye alinma orani nasild1?(0:Diisiik; |0,994| 0,994 0,198 4,989
1:Yiiksek)(1)
Tavsiye lizerine mi gelindi?(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,639| 1,537| 0,254| 9,287
Miisterinin taginmazlarla ilgili bilgisini puanlayimz.(1:Cok |0,696| 0,851| 0,378 1,914
diisiik...5:Cok yiiksek)
Hedef kitlenize mi satildi1? (Belirlediginiz kisi mi 0,009 9,710| 1,774| 53,161
ald1?)(0:Hayir; 1: Evet)(1)
Dron(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,574| 2,162| 0,147| 31,805
Icerik Pazarlama(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,051| 7,758| 0,994| 60,578
Mobil Pazarlama: SMS(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,192 0,275| 0,040 1,908
E-Mail Pazarlama(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,959| 1,105| 0,025| 49,223
Sosyal Medya Pazarlama(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,884| 1,135| 0,208| 6,188
Arama Motoru(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,647 1,707| 0,173| 16,803
Satig Ortaklig1(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,355|12,328| 0,060| 22,207
Viral Pazarlama(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,515| 9,037| 0,012| 63,268
Display Pazarlama: BANNER(0:Hayir; 1: Evet)(1) 0,907| 0,806| 0,021| 30,357
[lk ilandan sonra ka¢ kez ilan yenilendi? 0,000 0,148| 0,054 0,406
Reel kesim giiven endeksi 0,107 0,769| 0,559 1,059
UFE 0,892 1,017| 0,802 1,289
Insaat sektorii giiven endeksi 0,094| 0,993| 0,985| 1,001

e Tasinmazin ilk fiyatinin emlak¢inin belirleme durumunun artmasi TOM siiresinin iki
ayin altina inme ihtimalini 4,050 kat arttirdig1 gortilmektedir (p<0,05; OR=4,050). Arsa
vasfindaki taginmazlar i¢in emlak komisyoncularinin piyasay1 daha iyi analiz ettigi ve
bilgi birikimi gerektirdigi sonucuna varilabilmektedir.

e Arsa biiyiikliigiiniin pazarlama siiresi tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi goriilmektedir
(p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte biiyiikliik arttikca
gayrimenkuliin 2 ayin Uistiinde satilmasi ihtimalinin arttig1 ortaya ¢ikmaktadir.

¢ Ekonominin genel durumu taginmaz alim-satim i¢in uygunluk durumunun TOM siiresi
iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05; OR=1,321). Istatistiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte uygunluk orani arttikga TOM siiresinin iki ayin altina
inme ihtimalinin 1,321 kat artabilecegi soylenebilmektedir.

e Tasinmazin arz-rekabet durumunun modele anlamli bir katkist olmadig: goriilmektedir

(p>0,05).
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o Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte tasinmazin taleplerinde artis olma orani
arttikca, TOM siiresinin iki ayin altina inme ihtimalini 1,370 kat arttirdig1 géz ardi
edilmemelidir (p>0,05; OR=1,370).

¢ Kredi kullanim durumunun modele anlaml1 bir katkis1 olmadigi goriilmektedir (p>0,05).
Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte kredi kullanim orani arttikca TOM
stiresinin iki aym altina inme ihtimalinin 7,950 kat artabilecegi sOylenebilir. Arsa
vasfindaki taginmazlar genelde kredi kullanilmadan satilmaktadir.

e Tasginmazin merkeze yakinlik durumunun modele anlamli bir katkisi olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

e Taginmazin ulagim avantaj puanlama durumunun modele anlamli bir katkist olmadigi
goriilmektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkuliin bulundugu bdlgedeki ¢evresel ve sosyal imkanlarin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
“Cok 1yi” cevab1 verme orani artttkca TOM siiresinin iki ayin altina inme ihtimalinin
2,291 kat artabilecegi sdylenebilmektedir.

e Tasginmazin ticari bolgede kalma durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi
goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte ticari bélgede
kalma oranmi arttitkga TOM siiresinin iki ayin altina inme ihtimalinin 4,530 kat
artabilece8i sOylenebilir. Arsa vasfinda ticari imar durumuna sahip olma tercih
edilmektedir.

e Gayrimenkuliin alanin kullanic1 veya yatirimci olmasinin modele anlamli bir katkist
olmadig goriilmektedir (p>0,05).

¢ Arsanin fiziki sekli veya biiyilikliigliniin modele anlamli bir katkis1 olmamasina ragmen,
iyilesmesi durumunda TOM degiskeninin 2 ayin altinda olma ihtimalini 1,018 kat
artirabilecegi yorumlanabilmektedir.

¢ Arsa niteligindeki taginmazlarin sahip oldugu imar hakki kurulan modele istatistiksel
olarak anlamli katki vermemekte birlikte kat adedinin veya imar hakkinin ytiksek olmasi
TOM degiskeni azaltmakta ve 2 aym altinda satilma ihtimaline destek vermektedir
(p>0,05; OR=1,365).

e Tasinmazin internete ilan verme durumunun modele anlamli bir katkis1 olmadigi

goriilmektedir (p>0,05).
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¢ Taginmaz ilaninin aranma/favoriye alinma siiresinin modele anlaml1 bir katkisi olmadig:
goriilmektedir (p>0,05).

e ilanm goriilme yeri incelendiginde TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkinin olmadig
goriilmektedir (p>0,05; OR=1,537). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
tavsiye lizerine olma orani arttikga TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde 1,537
kat arttig1 goriilmektedir.

e Miisterinin tasinmazlarla ilgili bilgisi olup/olmama durumlarinin modele anlamli bir
katkis1 olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkulii hedef kitle ya da belirlenen kisi alma durumlarinin TOM siiresi tizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu ve hedef kitleye satilma durumu arttik¢a TOM siiresinin iki
ayin altina inmesi yoniinde 9,710 kat artt1g1 gortilmektedir (p<0,05; OR=9,710). Arsalar
tavsiye pazarlama ile hedef kitleye yoneltilmektedir.

e Taginmazin dron durumunun TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig,
istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte dron olma durumu arttikca TOM
sliresinin iki ayin altina inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi edilmemelidir
(p>0,05; OR=2,162).

e Dijital pazarlama unsurlarindan “SMS”, “igerik Pazarlama”, “E-mail Pazarlama”,
“Sosyal Medya Pazarlama”, “Arama Motoru”, ve “Display Pazarlama” kullanma
durumlarinin modele anlamli bir katkis1 olmadig: goriiliirken, istatistiksel olarak anlamli
olmamakla birlikte “Viral Pazarlama” ve “Satig Ortaklig1” unsurlarinin artmasi, TOM
sliresinin iki ayin altina inmesi yoniinde etkisinin olabilecegi goz ardi edilmemelidir
(p>0,05). Bu sonug¢ yine arsa pazarlamada agizdan agiza pazarlamanin ve emlak
danigmanlar1 aras1 portfdy paylasmanin 6nemli oldugunu gostermektedir.

e Tasinmazin ilk ilandan sonra yenilenme sikliginin TOM siiresi {izerinde bir etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0,05; OR=0,148). Ilk ilandan sonra yenilenme siklig1 arttikca,
TOM siiresinin iki ayin altina inmesi yoniinde 0,148 kat arttig1 goriilmektedir.

eReel kesim giiven endeksi, UFE ve insaat sektorii giiven endeksinin TOM siiresi

iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).
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5.2.3 Miisterilere uygulanan anketin sonuclarinin degerlendirilmesi

Miisterilerden anket yoluyla elde edilen veriler, emlak komisyoncularindan elde edilen
verileri bir yandan teyit etme kabiliyeti saglamaktayken diger yandan ise alic1 ve satici
goziiyle emlak komisyonculugunun gelistirilebilmesi ve pazarlama hizmetlerindeki satis
hacminin ¢ogaltilmasina katkilar sunmaktadir. Gayrimenkul sektoriinii bir biitiin olarak
ele almay1 saglayan 3 tiir i¢in ayn1 anda ve 4 aylik pazarlama periyodunu temel alan bir
arastirmanin, misteri perspektifiyle birlikte lojistik regresyon yonteminde irdelenmesine
karar verilmistir. Tiim gayrimenkul ¢esitleri i¢in 4 ayin altinda satis yapabilmek veya
hangi sartlar olusmadiginda 4 ayin {istiinde kalma ihtimalinin daha gii¢lii oldugu alic1 ve
saticilarin goziinden kestirilmeye ¢alisilmaktadir. Arastirma alaninda bulunan alici ve
saticilar incelendiginde, egitim durumlarinin “lise” ve “lisans” seviyesinde yogunlastigi,
gelir seviyelerinin ise “orta” ve “list” gelir gruplarinda siklastig1 goriilmektedir (Cizelge
5.19). Ki-Kare analiziyle TOM bagimli degiskeni bagimsiz bu degiskenler ile
karsilastirildiginda, satici ve alicilarin istatistiksel olarak anlamli olmamakla beraber 4 ve
2 ayin altinda satilma olasiliklarinin gelir grubu arttik¢a arttig1, yine istatistiksel olarak
anlamli olmamakla beraber egitim seviyesi artik¢a da saticilarin 4 ve 2 ay altinda satma
olasiliginin arttigi, alicilarin ise egitim seviyesinin arttik¢a satin alma olasiliklarinin
azaldig1 izlenmistir. Gayrimenkul pazarlamada basarili olabilmek i¢in hedef kitledeki
miisterilerin yapisinin bilinmesinin, pazarlama hizinin arttirilmasinda etkili olabilecegi

sOylenebilmektedir.

Cizelge 5.19 Miisteri profili analizi

Miisteri Tipi
Satici Alict Total
n % n % n %
Ilkokul 16 13,0 23 8,8 39 10,1
Egitim Lise 45 36,6 75 28,6 120 31,2
Durumu Lisans 58 47,2 132 50,4 190 49,4
Lisansusti 4 3,3 32 12,2 36 9,4
Total 123| 100,0 262 | 100,0 385| 100,0
Alt 11 8,9 39 14,9 50 13,0
Gelir Orta 61 49,6 141 53,8 202 52,5
Seviyesi Ust 51 41,5 82 31,3 133 34,5
Total 123| 100,0 262 | 100,0 385| 100,0
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TOM siiresinin 4 aymn altinda olmasi=1; 4 aymn istiinde olmasi =0 olacak sekilde
olusturulan modelin (p=0,0001<0,05) ifadesinden anlamli oldugu goriilmektedir.
Modelin Nagelkerke R? test istatistigi katsayis1 0.32 olarak verildiginden, modele ait
aciklanma diizeyinin kiiclik ama gegerli oldugu anlasilmaktadir. Bagimsiz degiskenler
araciligr ile TOM un 4 aym fstiinde olma durumu % 18,1 oraninda dogru tahmin
edilirken, 4 ayin altinda olma durumu % 97,3 oraninda dogru tahmin edildigi
sOylenebilmektedir. Gayrimenkul miisterilerinin alim satim yaparken dikkat ettikleri bazi

parametreler tahmin edilmeye ¢alisilmistir (Cizelge 5.20).

Cizelge 5.20 Miisteriler i¢in lojistik regresyon analizi gelistirilmesi

959% C.l.for
Bagimh Degisken: TOM (0:4 Ay ve iistii/1: 4 Ay alt1) OR
(Genel Veri) p OR | Lower | Upper
Taginmazi kimden satin aldiniz?(1 Sahibinden/2 0,000 3,630| 1,765| 7,462
Emlakgidan)
Miisteri Tipi(1 Alici/2 Satici) 0,750| 1,137| 0,516| 2,502
Satig fiyatinda indirim oldu mu?(1 Evet/2 Hayir) 0,787 0,888| 0,373| 2,111

Tasinmazin merkeze yakinligini puanlaymiz(1 Cok Yakin/5 | 0,248| 1,409| 1,007| 1,972
Cok Uzak)

Cephesi(0 Diger/ 1 Giiney) 0,046| 1,495| 0,756 2,957
Cevresel imkanlar(1 En kotii/ 5 En iyi) 0,188 1,403| 0,847| 2,322
Sosyal imkanlar(1 En kotli/ 5 En iyi) 0,158 1,385| 0,882| 2,174
ihtiyag igin' mi, yatirim i¢in mi satin aldiniz/sattiniz?(0 0,029 2,361| 1,094| 5,096
Yatirim/ 1 Thtiyag)

Sizden baska taleplerin de oldugu sdylendi mi (talep 0,001| 3,429| 1,690| 6,960

nasildi)?(0 Talep diisiik/ 1 Talep yiiksek)

Emlak¢idan alacaginiz taginmazlar i¢in emlakg¢inin yasi ve 0,193| 2,011| 0,702| 5,757
kiyafeti karar vermenizde etkili oldu mu?(0 Hayir/1 Evet)

flan1 nerede gordiiniiz?/Tabela(0 Diger/ 1 Tabela) 0,459| 1,440| 0,548| 3,784

[lan1 nerede gordiiniiz?/Internet/Sosyal medya(0 Diger / 1 0,075| 3,667| 0,876|15,348
Internet-Sosyal medya)

[lan1 nerede gordiiniiz?/Tavsiye(0 Diger/1 Tavsiye) 0,203| 2,305| 0,638| 8,331

e Tasinmazin emlak¢idan alinmasi durumunun artmasit TOM siiresinin dort ayin altina
inme ihtimalini 3,630 kat arttirdigi goriilmektedir (p<0,05; OR=3,630). Sahibinden

alinan tasinmazlarda fiyatlarin daha ytliksek olma ihtimalinin oldugu unutulmamalidir.
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¢ Taginmazin alim satiminda miisteri tipinin satici olma oraninin artmast TOM siiresinin
dort aym altina inme ihtimalini 1,137 kat arttirmis olarak goriilse de bu durumun
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriillmektedir (p>0,05; OR=1,137).

e Gayrimenkuliin satig fiyatinda indirim olmamasi/olmast durumunun TOM siiresi
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Miisteriler gayrimenkul
alirken her zaman indirim talep etmektedirler.

e Tasinmazin merkeze yakinlik durumunun TOM siiresi iizerinde anlamh bir etkisinin
olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

e Tasinmazin cephesinin “Giiney” cephe olma oraninin artmast TOM siiresinin dort ayin
altina inme ihtimalini 1,495 kat arttirdig1 goriilmektedir (p<<0,05; OR=1,495). Alic1 ve
saticilarin gliney cepheye sahip tasinmazlarinin daha 6nce satildigr gériilmektedir.

¢ Gayrimenkuliin bulundugu bolgedeki cevresel ve sosyal imkanlarin TOM siiresi
iizerinde anlamli bir etkisi goriilmemektedir (p>0,05).

¢ Gayrimenkuliin alma/satma nedeninin ihtiyag amagli olma oraninin artmasi TOM
stiresinin dort ayimn altina inme ihtimalini 2,361 kat arttirdig1 goriilmektedir (p<0,05;
OR=2,361). Taginmaza ihtiyaci olanlar daha hizl1 karar vermektedir.

e Satilan gayrimenkule bagka taleplerinde oldugu belirtilmesi durumunda artis olmasi
TOM siiresinin dort ayin altina inme ihtimalini 3,429 kat arttirdigi goriilmektedir
(p<0,05; OR=3,429). Talebin ¢ok olmasi alicilarin karar vermesinde etkili olmaktadir.

e Emlak¢idan alinan tasinmazlarda emlak¢inin yas ve/veya kiyafetinin karar vermede
etkili olmast durumunun TOM siiresi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte “Evet” cevabi
verme orani arttikca TOM siiresinin dort aymn altina inme ihtimalinin 2,011 kat
artabilecegi soylenebilmektedir. Emlak komisyoncularinin prezantabl olmalar1 miisteri
acisindan 6nemli goriilmektedir.

e ilanm goriilme yeri incelendiginde TOM siiresi iizerinde anlamli bir etkinin olmadig
goriilmektedir (p>0,05). Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte TOM siiresinin
dort aym altina inme ihtimalinin internet/sosyal medyada goriilmesi 3,667, tabelada
goriilmesi kat 1,440 kat ve tavsiye lizerine olmas1 da 2,305 kat arttirdigi goz ardi
edilmemelidir. Miisterilerin gayrimenkul ararken ilk olarak internetten faydalandiklari

ortaya konulmaktadir.
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Tiim genel verilerin miisteri goziinden analizinin yapildigi modele gore tasinmazin
kimden satin alindig1, cephesi, ihtiyac i¢in alinmasi ve talebin ¢ok olmasi pazarda kalma
siiresini en fazla etkileyen degiskenler olarak izlenmektedir. Bunlarla beraber lojistik
regresyon varsayimlari altinda miisteri kategorisindeki veriler, “Konut+Ticari” olarak
siirlandirildiginda; yine tasinmazin emlak¢idan satin alinmasi, merkeze yakinlik ve
ihtiyag icin satin alma degiskenlerinin TOM’u etkileyen onemli parametreler oldugu
goriliirken, modeldeki veri havuzu sadece “Arsa” vasfindaki verilerle daraltildiginda ise
piyasadaki talebin ¢oklugu ve ilanin tavsiye edilmesi TOM’ un hizlanmasini etkileyen

degiskenler olarak belirmektedir.

Miisterilerin yurtdisindaki emlak alim satim portallarinda uygulanan ve emlak
komisyoncularin1 6n plana ¢ikarmaya c¢alisan argiimanlarla birlikte, yeni nesil
gayrimenkul pazarlama teknolojilerini nereye konumlandirdiklar1 arastirmanin
ilgilendigi farkli bir noktadir. Ozellikle yurtdisindaki gayrimenkul alim satim
portallarindaki iiye emlak komisyoncusunun miisterilerden aldig1 puanlar ve yaptiklar

satis sayis1 birer referans araci olarak goriilmektedir.

Aracilik hizmetini veren kurumun marka veya franchise isletme olmasi ya da kurumsal
bir ¢izgide, teknolojiyi takip ederek pazarlama faaliyetlerini siirdlirmesi, miisteriler
tarafindan tercih edilen bir durum olarak diistiniilmektedir. Ancak yapilan Ki-Kare
testlerine gore bu faktorler ile TOM arasinda herhangi bir bag kurulamamistir. Yapay
zeka ile gayrimenkul se¢imi ve dijital pazarlama firsatlarina da miisterilerin simdilik tam
olarak istatistiksel anlamda ilgi duymadigi belirtilebilmektedir. Miisterilerden elde edilen
veriler 15181inda, TOM’un 4 ay altinda olma durumu ile emlakgi tercihi soylemleri arasinda

anlaml1 bir farkliligin olmadigini “p>0,05" ifadesi isaret etmektedir (Cizelge 5.21).
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Cizelge 5.21 Emlakg1 segiminde kriterler

Grup
Emlakei secimindeki etmenler 4vealt1 | 4'iin iistii Total Ki}-(l_(are Analizi
|_
n % n % n % Kare p

Gayrimenkul danigsmanimin | Evet | 197 | 83,8 38| 16,2| 235|100,0
internet, sosyal medya gibi [Hayir| 133[ 88,7] 17| 11,3| 150(100,0

mecralarda sahip olacagl 53301857 55| 14.3| 385]100,0
puan, rozet veya 1,7 0,186

referanslarinin yiiksek
olmasi karar vermenizi
etkiler mi?

Gayrimenkul danigsmaninin | Evet | 283| 84,7 51| 15,3| 334(100,0

son bir yilda yaptigi satis  ['Hayir[ 47] 922 4] 7,8 51[100,0|1,4 0,231
sayist size gliven verir mi? o 73301857 55| 14,3| 385100,0
Satin aldiginiz emlak Evet | 285| 84,6 52| 15,4| 337|100,0
ofisinin kalitesi veya Hayrr| 45] 938 3] 63| 48]1000(,g 0,089

kurumsallig| karar Total | 330| 85.7| 55| 14.3| 3851000
vermenizde etkili olur mu?

Gayrimenkul alirken bir Evet | 207| 85,5 35| 14,5| 242|100,0
markaya sahip olmasi karar | Hay,r| 123] 86,0] 20| 14,0 143[100,0|0 1
vermenizde etkili olur mu? Total | 330 85.7| 55| 14.3| 385|1000
Emlakgilarin teknolojiyi Evet | 211| 84,7 38| 15,3| 249|100,0
kullanarak size sunum Hayr| 119] 875 17] 125| 136/100,0|0 345 |0557

yapmalari karar vermenizi 500217 7330( 85,7 55| 14.3| 3851000
etkiler mi?

Gayrimenkul danismani Evet 26| 86,7 4| 13,3 301(100,0
yerine bir yapay zekaya  [Hayir| 304| 85,6] 51| 14,4| 355[100,0]Fishers g gqq

giivenerek gayrimenkul 1= T Taa0 g5 7T 551 14.3| 385 100,0 | ¢
satin allr mlslan?
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ofis olmasins tercih eder =0 T 33085 71 55| 14.3| 385|100,0| ’
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Gayrimenkul saticilarindan | Evet | 192 | 85,3 33| 14,7| 225|100,0
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medya sponsorlu .. |Total | 330] 85,7] 55| 14,3| 385/100,0/0011 |0,916
reklamlar1 ve Banner gibi

unsurlar dikkatinizi ¢ekiyor
mu?

5.3 Arastirma Sonuclarimin Kisa Ozeti

Gayrimenkul pazar1 oldukc¢a biiyiik hacmi, herkesin miisteri olamamasi ve alim satim
rakamlarinin  biiytikliikleri ile normal piyasa {irlinlerinin bulundugu pazarlardan

ayrisirken gayrimenkullere olan her daim ihtiyagla beraber teknoloji ve dijitallesmenin
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insan hayatin1 da kolaylastirmasi, gayrimenkul {iretimi ve pazarlama faaliyetlerindeki
ihtisaslasma oranini yiikseltecegi ongoriilmektedir. Gayrimenkul pazarlama faaliyetleri
ile mesgul olan aracilar i¢in mesleklerini daha iyi yapabilme ve pazardaki bilgi kirliligi
icinde On plana ¢ikabilmenin yolunu tahmin etmeye c¢alisan bu arastirma, ozellikle
piyasadaki emlakgilara bir durum analizi sunmaktadir. Bunun yaninda miisterilerin emlak
komisyoncular1 tlizerindeki beklentilerinin de neler olabilecegi tartisilmistir. Sahadan
toplanan veriler istatistiksel olarak irdelenerek emlak komisyoncularinin hangi pazarlama
taktikleri ile sahada olduklarini ve hangi yontemlerin gayrimenkullerin ilana ¢ikildiktan
sonra daha hizli satilmasina kolaylik sagladiklarinin tespiti yapilmistir. Arastirma daha
onceki caligmalarda oldugu gibi sadece konut pazarlama alanindaki pazarlama siiresini
degil, gayrimenkul pazarlamaya konu diger arsa ve ticari tnitelerin de satis hizlarini
ortaya koymaya calistigindan, daha ¢ok pazarlama taktik ve stratejileri ile ilgilenmistir.
Gayrimenkullerin hemen hemen biitiin tiirleri i¢in pazarlama yaklasimlari hem bir arada

hem de ayr1 ayr1 irdelenerek asagidaki genel kanilar ortaya konulmustur.

Dogrusal regresyon yontemiyle satisa sunulan gayrimenkullerin piyasada kalma
stirelerinin incelendigi ilk modele gore, ilk fiyatin sahibinin direk kendi belirlemesi ya da
emlaker ile beraber degerin ortaya konulmasi, piyasadaki talebin yogunlugu, tasinmazi
kredi veya oOzkaynak ile finanse etmesi, mevcut fiziksel durumu, cephesi, ilanin
yenilenme sayisi, ilanin favoriye alinma sikligi, tavsiye ile pazarlama, ingaat sektorii
giiven endeksi, arama motoru pazarlama ve optimizasyonundan yararlanma
degiskenlerinin, ilana c¢ikilan andan satilan ana kadar gegen periyodu etkiledigi

goriilmektedir.

Lojistik regresyon modeline gore ilana ¢ikilan gayrimenkullerin piyasada kaldiklar
stireyi 4 aym altina veya iistiinde satilabilirligini konut, arsa ve ticari tiim tiirler i¢in
inceleyen modelde, kredi kullanma yada 6zkaynagin yiiksek olmasi, ilanin yenilenme
sayisi, favoriye alinma ve ingaat sektorii giiven endeksinin bagimli degiskeni etkileyen
parametreler oldugu goriiliirken, ayn1 verilerle gayrimenkullerin 2 ayin alt1 veya iistiinde
pazarlama ihtimali incelendiginde ilk fiyat1 belirlemenin, tavsiye pazarlama ve sosyal
medya pazarlama yOntemlerini kullanabilmenin ve insaat sektorii giiven endeksinin

pazarda kalma stiresi TOMu etkiledigi anlasilmaktadir. Sadece Konut + Ticari birimlerin
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4 ay icinde satilma ya da satilamama ihtimalinin arastirildig1 analizde kredi kullanma
durumu, lokasyon — merkeze yakinlik, yas, favoriye alinma oran1 ve insaat sektorii giiven
endeksinin TOM degiskeni iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ayni verilerle 2 ay
icinde satilma olasiliginin belirlenmesi tizerine model gelistirildiginde ise ilk fiyatin nasil
tespit edildigi, bulundugu kat, ilanin yenilenme sayisi, favoriye alinma, tavsiye ve sosyal
medya pazarlama hizmetlerinin kullanilmasi ve insaat sektorii gliven endeksi onemli
gorilmektedir. Veri havuzu sadece arsa vasfindaki tasinmazlar i¢in 4 ay i¢inde veya
istiinde satilma ihtimalini irdeleyen model ilk fiyati belirleme seklinin, talep durumunun
ve hedef kitledeki miisterilere tavsiye etmenin TOM’u etkiledigi géze ¢arpmaktayken,
daha hizli bir satig ger¢eklesmesi pazarlama faaliyetinin 2 aym altinda veya {listlinde
kalmasi ihtimalinde yine ilk fiyati belirlemenin ve hedef kitle calismalarinin 6nemli

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Miisterilerin penceresinden bakildiginda alim satimda O6nemli olan parametrelerin;
taginmazin kimden alindigi, gayrimenkuliin cephesi, hangi amagla satin alinmasi ve
piyasadaki talep durumunun oldugu meydana ¢ikmaktadir. Her ne kadar yakin gelecekte
teknolojik altyapilarin ve yapay zeka gibi yeni nesil pazarlama hizmetlerinin miisterileri
daha cok etkileyecegi ongoriilse de, suan icin tiiketicilerin gayrimenkul alim1 yaparken
klasik yaklasimlar1 pazarlama 4.0 kavramlarina gore daha ¢ok benimsedigi kanaati

olusmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

Globallesme ve teknoloji insanlarin arzu ve yasam tarzlarini siirekli degistirirken,
kentlere olan istek ve gayrimenkul ihtiyaci da gogalmaktadir. Geng ve dinamik bir iilke
olan Tiirkiye’de gayrimenkule olan talep erisilebilirlik dogrultusunda stirekliligini
korumaktadir. Gayrimenkullerin barinma ihtiyacini cevaplayarak ayni zamanda yatirim
araci olarak goriilmeleri, en temel iki tercih sebebini olustururken, mekanlardaki moda ve
trendin degismesi, deprem kusaginda yer almanin getirdigi risklerle birlikte eskiyen
stoklarin da yenilenme ihtiyacinin dogmasi, sektoriin canli kalmasini saglamaktadir
(Tanrivermis ve Koyunoglu 2023). Insaat sektoriindeki bu hareket dogal olarak
gayrimenkul pazarlama faaliyetlerine de yansimaktadir. Gayrimenkul sektoriiniin ¢ok
biiytik bir varlik havuzunu olusturmasina karsin, Tiirkiye’de yakin zamana kadar tipki
miiteahhit olabilmekteki gibi emlak komisyonculugu meslegini de yapabilmek icin
hemen hemen higbir kriterin bulunmamasi, gayrimenkul pazarlama isine olan egilimi
yiikseltmistir. Halbuki ¢ogu insanin hayatlarindaki tiim birikimi harcamay1 yonlendiren
bu meslek grubunun, ¢ok daha kalifiye ve bilgi birikimi olan isgiiciinden olusmasi

gerekmektedir.

Normal piyasa tiriinlerinde iireticiler ilk olarak iiretmeye odaklandiklarindan, pazarlama
tarihi icerisinde miisteri ve pazar odakli anlayislarin gelismesi 1990’11 yillar1 bulmustur
(Alabay 2010). Teknolojinin gelismesi tim diinyada akilli telefon kullaniminin
yayginlagmasina imkan taniyarak, giinliik yasamdaki bir¢ok alanda karar verme
stireclerini etkilemektedir (Hacihasanoglu 2017). Dijitallesmenin getirdigi bu yeni nesil
iletisim kanallari, bir¢ok alanda oldugu gibi gayrimenkul pazarlama alani i¢inde birtakim
kolayliklar saglamakta ve ise sosyal medyanin katildig1 yeni yaklasimlar1 dogurmaktadir.
(Aytekin ve Keskin 2017).  Alicilara ulagmak, yeni portfoyler kazanmak ve
gayrimenkullerin tanittimini1 yapmak, biiyiik 6l¢iide sosyal medya ve internet iizerindeki
reklam ve ilanlar sayesinde gerceklesmektedir. ilk olarak miisterilerde farkindalik yaratan
bu mecralar, ¢ogu insanin biitiin bir 6mrii boyunca biriktirdigi paranin gayrimenkul
pazarlamacilar tarafindan yonlendirilmesinde tek bagina etkili olamamaktadir. Bu yiizden
oldukca pahali olan gayrimenkullerin el degistirmesi i¢in taraflarin uzlastirilmasi, dijital

Ogelerle beraber geleneksel pazarlama metotlarinin kullanilmasiyla iliskilendirilmektedir.
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Geleneksel yaklasimlardaki hedef kitle ile dijitallesen miisteriler arasinda biiyiik farklar
bulunmaktadir. Gayrimenkul pazarlamanin hedefindeki alicilar artik internet ortaminda
fiyatlar arasinda veya irilinlerdeki malzeme kalitesi ve tasarim farkliliklarini kolayca
karsilastirma yapabilirken, karar verme asamasinda yine geleneksel yaklasimlara gore
hareket etmektedirler. Ese dosta, aileye sorma veya yakin ¢evrede teknik bilgisi goreceli
olarak daha yiiksek kisilerden fikir alma gibi davraniglar sergilemektedirler. Burada sahip
olunan markanin giivenilirligi, isletmenin verdigi imaj, reklamlarda gosterilen iceriklerin
merak uyandirmasi ve sosyal medyadaki mecralarda alinan yorumlar, miisterinin satin
alma yolculugunda karar vermeyi destekleyen 6nemli unsurlardan olmaktadir. Marka
projeler icin satig1 artirmanin bir diger yolu da kurumsal sosyal sorumluluk projelerini
destekleyerek firmanin c¢ekiciligini artirmak ve deger yaratimi ile miisterileri kendine

¢cekmektir.

Gayrimenkul pazarlama isinde ¢alisan emlak komisyonculari ve ¢esitli 6l¢eklerde tiretim
yapan miiteahhit firmalarin pazarlama elemanlarinin portfoylerindeki tasinmazlari nasil
hizli bir bigimde pazarlayabileceklerine ek olarak emlak pazarlama isine ilgi duyan
amatorlerin bu meslege nasil dogru bir bicimde baslayabilecekleri konusunda yol
gosterici olabilme niyetindeki bu arastirma, gayrimenkullerin ilana ¢ikildiktan satildig
ana kadar olan “pazarda kalma siiresini (TOM)’u” konu almigstir. Literatiire bakildiginda
Tirkiye’de gayrimenkul pazarlamanin ilan siiresi lizerinden incelendigi baska bir
caligmaya rastlanilmamis olup, yurtdisi kaynaklarinda konut piyasalart 6zelinde TOM’u
etkileyen parametrelerin gayrimenkullerin nitelikleri, fiyati, bolgesi ve makro ekonomik
degiskenlerden olustugu goriilmektedir. Gravatt (2018) tarafindan ABD’de yapilan
calismada 3 boyutlu gezinme ve tasinmazla ilgili tigiincii taraf kisilerin yorum yapabilme
imkaninin taninmasinin gayrimenkul pazarlama siiresi iizerindeki etkilerinin arastirildigi
calismanin althik olarak kullanilarak gelistirilmesi, bu calismanin minimum hedefi
olmustur. Bunun iizerine dijital pazarlama metotlarindan igerik pazarlama, mobil
pazarlama, e-posta pazarlama, sosyal medya pazarlama, arama motoru pazarlamasi ve
optimizasyonu, satis ortakligi, viral pazarlama ve display pazarlama gibi tekniklerin TOM
tizerindeki etkilerinin arastirtlmasi1 ¢alismanin ortaya koydugu yeniliklerden biri

olmaktadir.
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Gayrimenkul pazarlamada ana hedef alic1 ve saticiy1 bir araya getirerek satisa konu
taginmazin el degistirmesi ve taraflarin memnun bir sekilde ayrilmasidir. Binlerce ilan
arasinda alict ve satictyr bulusturup uzlastirmak ¢ok zor bir zanaat oldugu i¢in, ilanin
piyasada kaldig1 siire iizerinden emlak komisyoncularinin benimsemesi gereken
stratejilerin  belirlenmesi gerektigi disliniilmiistiir. Gayrimenkul piyasasi, normal
tiriinlerin yer aldig1 diger piyasalardan fiyat yiiksekligi, miisteri azlig1 ve arzinin zaman
almas1 gibi sebeplerden oOtiirii ayristigindan, pazarlama faaliyetleri de agisindan da
farkliliklar gostermektedir. Satin alma karar asamasi ve taraflarin uzlastirilmasinin
yaninda isin bir de finansman boyutunun ¢6ziilmesi ¢ogu kez uzun vakitler almaktadir.
Gayrimenkullerin pazarda kalma siirelerinin ¢oziimii bu anlamda da Onem
kazanmaktadir. Daha onceki calismalardan 6zgilin hale gelebilmek ve farkli sonuglari
ortaya koyabilmek i¢in arastirmada kullanilacak anket sorulari, klasik 4P pazarlama
karmasi elemanlart {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma semsiyesi altinda
sekillendirilmistir. Ilk akla gelen soru gayrimenkuliin ilan fiyatinin nasil belirlenecegi
probleminden ortaya ¢ikarken, iiriin 6zelliklerinin piyasada kalma siiresine olan etkisi,
farkli dagitim kanallariin ve dijital pazarlama metotlarinin TOM’u hangi yonde
etkiledigi arastirmaya konu olmustur. Arastirma Bolu ili, Merkez Ilge’de bulunan 1/1000
Olgekli uygulama imar plan1 sirlari dahilindeki konut, arsa ve ticari birimlerin
olusturdugu oOrneklem havuzundan elde edilen 526 adet tasinmazin irdelenmesini
icermektedir. 2021 ve 2022 yillarinda alim satim gormiis 3 farkli tasinmaz tiirtindeki
veriler, emlak komisyoncular ile yapilan anketler yoluyla elde edilmistir. Ayrica yerel
piyasada bulunan alici ve saticilardan olusan toplam 385 kisi ile ikinci bir anket
yapilmistir. Aragtirma ana konusu olan gayrimenkullerin pazarda kalma siiresi olan
bagimli degisken TOM’un analizi i¢in dogrusal regresyon ve lojistik regresyon
modellerinden yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler ve
uygulanan istatistiksel analiz yontemlerine gore gayrimenkuller i¢in ilanina ¢ikildiktan
sonra pazarda kalma siiresini (TOM) etkileyen 6nemli bazi1 degisken ve stratejilerin neler
olduguna dair sonuglar ortaya konulmustur. Sonuglarin, gayrimenkul piyasalarinda ciddi
bir emlak krizinin yasanmadig1 ve piyasada fiyatlarinin normal sartlar altinda arz talep
dengesi igerisinde belirlendigi kosullar dahilinde gegerli oldugunu sdylemek
gerekmektedir.
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Gayrimenkuliin ilana ¢ikilacagi fiyatin, emlak komisyoncusunun 6n degerleme ve
yorumlarmin dikkate alinarak belirlenmesi, beklenildigi lizere gayrimenkullerin pazarda
kalma siiresini kisalttigi goriilmektedir. Gayrimenkul pazarlamada satis siireci bir liste
fiyatinin segilmesiyle baslamaktadir (Bich vd. 2020). Burada asil olan piyasaya hakim,
isinin ehli bir emlak komisyoncusunun satict pozisyonundaki mal sahibini dogru
yonlendirmesidir. Tersi durumda dogrusal regresyon sonuglarmma gore ilk fiyatin
belirlenmesinde, mal sahibinin diisiinciilerini kabul eden emlakgilarin portfoylerindeki
gayrimenkullerin pazarda kalma siiresi 0,708 Kkat uzamaktadir. Lojistik regresyon
yontemine gore bakildiginda ise, emlakg¢idan fikir alarak ilk ilan fiyatinin belirlenme
durumunun artmasinin, pazarda kalma siiresinin iki ayin altina inme ihtimalini 1,678 kat
arttirdig1 ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde Jud vd. (1996) fiyatlandirma strateji ile TOM
arasinda onemli baglantilar oldugu dile getirilmektedir. Asir1 fiyatlandirma ile ilana
¢ikilmasimin da TOM’u artirdig1 sdylenmektedir (Gustavsson ve Vahtola 2014). Dogru
fiyat ile pazara ¢ikildiginda miisteriyi daha hizli yakalama olasilig1 artarken, tasinmazin
piyasa degerinden uzaklastikca TOM parametresinin uzadigi asikardir. Piyasaya yeni
girmis ya da madden veya manen isini hakkiyla yapabilme kabiliyetine sahip olmayan
aracilar sirf portfoylerine yeni tasinmaz alabilmek igin saticilarin istedigi afaki fiyatlarla
ilana ¢ikmay1 kabul etmektedirler. Emlak piyasasinin en biiyiik handikaplarindan biri bu
durum yliziinden kaynaklanmaktadir. Asir1 fiyatlandirilmis ilan1 goren diger saticilarda
bu degeri referans alarak fiyatlar1 yukar1 yonlii tasimakta ve bir nevi spekiilasyona
sebebiyet vermektedirler. Ayni pozisyon yiiksek fiyattan yabanciya konut satiglarinda da
goriiliirken, ayn1 ¢evredeki diger mal sahipleri de fiyatlar1 yukar1 dogru ¢ekme egilimine
girmektedirler (Hepsen 2023a). Hem maliyetlerde yasanan artis hem de gayrimenkulde
arzin vakit almasi vatandagin konuta erisilebilirligini kisitlarken, bir de fiyatlarin yukari
yonlii taginmasi piyasadaki misterilerin gayrimenkullere erisilebilirligini zora
sokmaktadir. Birlesmis Milletler’in 2030 “Siirdiirtilebilir Kalkinma Amaglar1”
giindeminde, herkesin saglikli sehirlerde giivenli ve yasanabilir bir konut edinebilmesi
icin konut politikalarmin  gelistirilmesine vurgu yapilmistir (Hepsen 2023b).
Gayrimenkul ilanlarindaki basi bosluktan kaynaklanan fahis fiyat artiglart hem konut
satin almayr hem de kiralamay1 zorlastirarak, siirdiiriilebilir kalkinma amaglarina
ulagsmay1 negatif yonde etkilemektedir. Ayn1 zamanda kit olan arsa piyasasi da bu

durumdan etkilenerek fiyatlar tekrar yukart yonlii hareket etmektedir. Buna benzer bir
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sonucta ilan fiyatmin yenilenme sayisinda goriilmektedir. lk ilanin yenilenme sikligi
arttikca dogrusal regresyon sonuclarmma gore tasinmazin ilanda kalma siiresi
uzamaktayken, lojistik regresyon sonuglarina gore de ilan yenilendik¢e 4 ayin altinda
satilma ihtimali azalmakta ve TOM uzamaktadir. Knight (2002) liste fiyatin1 degistirme
bilgilerini arastirdigi TOM modelinde, fiyatta biiyiik degisiklik yapmanin satis1 uzattigini
sOylemektedir (Li 2004). Dogru fiyattan uzaklasildig1 veya saticinin fiyat1 yukar1 yonli

stirekli degistirerek alic1 bulma ihtimalinin azaldig1r yorumu yapilabilmektedir.

Tasinmaz ediniminde en 6nemli parametrelerden biri de satin alma isleminde kullanilacak
olan finansman kaynagidir. Arastirma 6zkaynagi giiclii olanlarin daha hizli satin aldig:
hipotezinden de ilerledigi igin, kredi kullanma orani artik¢a pazarda kalma siiresinin
uzadig1 dogrusal regresyon sonuclarinda goriiliirken, aymi sekilde lojistik regresyon
modelinde 4 ayin altinda satilma ihtimalini negatif etkiledigi izlenmektedir. 2 ayin altinda
satilma olasilig1 i¢in ise verilerin istatistiksel olarak anlamli bulunmadig1 anlasilmaktadir.
Bich vd. (2020) tarafindan yapilan aragtirmada 6zkaynagi giiclii olanlarin 6zellikle arzin
az oldugu donemlerde gayrimenkul satin almak i¢in hizli karar verdikleri ifade
edilmektedir. Emlak komisyoncularinin daha hizli satig yapabilmeleri i¢in 6zkaynagi
giiclii miisterilerle uzun vadeli kalici iliskiler kurmalari tavsiye edilebilmektedir. Satici
tarafindan bakildiginda ise nakit orani yiiksek olan alicilarin sunacagi teklifler, kredi
kullanacak miisterilerin yapacagi tekliflere gore daha garantili bir geri doniis olarak
goriildiigiinden ve nakdin ciddi bir pazarlik giicii olusturmasindan, kredi kullanmama
orani arttikca TOM’un kisalmasi normal goziikmektedir. Benzer sekilde kredi
kullananlarin 6zkaynagi daha az oldugu i¢in satin alma kararini almalar1 da uzun vakit
alabilmektedir. Kredi kullanimi makro ekonomik kosullara gore degisebilmekteyken,
Ozkaynagin az oldugu donemlerde farkli finansman yollar1 ile gayrimenkul ekosisteminin
stirdiiriilebilirligi saglanmalidir. Doviz kurunun yiikselmesi insaat maliyetlerini yiikseltip
konuta finansal erisebilirligi azaltirken, gayrimenkul gelistiricilerin gayrimenkul
sertifikas1 ihrac1 yapmalari, hem projelerin finansmaninda hem de barinma ihtiyacini
tabana yayip giderebilmede alternatif bir finansman secgenegi olarak unutulmamalidir
(Hepsen 2023c). Ayrica Tiirkiye gibi enflasyonla miicadele eden bir ililkede gayrimenkul
satin almak giivenli bir liman olarak algilanmaktadir. TUIK tarafindan yayinlanan insaat

sektorii giiven endeksi, reel kesim giiven endeksi ve UFE gibi makro parametrelere ile
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gayrimenkullerin piyasada kalma stiresi arasindaki iliskiler incelendiginde insaat sektorii
giiven endeksinin yiikselmesi tiim regresyon modellerinde TOM’u kisaltmaktadir. Diger
iki degisken ise modele anlamli bir katki sunmazken, veriler sadece arsa vasfindaki
tasinmazlarla kisitlandiginda, bu degiskenlerin tamami modelde istatistiksel olarak
anlamli sonuglar iiretememektedir. Enflasyondan korunmak i¢in vatandaslarin insaat
sektoriine olan giiveninde olan artisin, TOM {iizerinde olumlu etki yaparak siireyi kisalttig1
sonucu meydana ¢ikmaktadir. Ancak verilerin toplanmasindan sonra 6 Subat 2023
tarithinde meydana gelen biiyiik siddetli depremlerden sonra insaat sektoriine gosterilen
olumlu tavrin degisip degismedigi 6l¢iilememisken, Bolu ili’nin daha dnceki 17 Agustos
ve 12 Kasim 1999 depremlerini yasamis olmasi insanlarin gayrimenkule olan talebinin

belirli bir miiddet sonra devam ettigini ispatlamaktadir.

Yasanan biiyiik depremler sonrasinda yapilarin ingaat izni, iiretimi ve iskaniyla ilgili
sorumluluklar bir tarafta tartigilirken, satis asamasinda tasinmazlara ait bilgilerin
dogruluk sorumlulugunun kime ve nasil ait olacagi ile ilgili bir problemin varligiyla da
ilgilenilmemektedir. Tekrardan aci kayiplarin yasanmamasi adma gayrimenkul
pazarlama sektorii de tizerine diisecek sorumluluklari almaktan ¢gekinmemelidir. 31 Mayis
2022 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanan 538 sira numarali Vergi Usul Kanunu Genel
Tebligi’nde internet ortamindaki ilanlar1 denetleyebilmek igin birtakim diizenlemelere
gidilmis olsa bile, ilgili tebligin fahis fiyat artis1 ve dogru bilgilendirme yapilmasini
diizenlemekten ¢ok, kayit dis1 ekonomiyle miicadele kapsaminda ilanlarin
vergilendirilmesi yoniinde ¢ikarildigr anlagilmaktadir (Ergin 2022). Hem Tasimmaz
Ticareti Hakkindaki Yonetmelik hem de ilgili Vergi Usul Kanunu Tebligi internet
ortamindaki ilanlarda yaniltici bilgi ve belgelerin paylasiilmamasi yoniinde telkinlerde
bulunsa da piyasada emlak portallarindaki ilanlarin igeriklerinin dogrulugu tartismaya ve
denetimsizlige acik halde bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda gayrimenkullerin
pazarda kalma siiresi olan TOM parametresinin ilanlarin takibinde kullanilmak {izere
degerlendirilebilecegi distiniilmektedir. Emlak portallarina ilan girerken tasinmaz
numarast girilmesinin zorunlu hale getirilerek kayit disili§in azaltilmasi ve taginmaz bilgi
sistemlerinin giiclendirilmesi Onerilmektedir. Gayrimenkul pazarda ilana ¢ikildiktan
sonra uzun bir siire satilmiyor ise fahis fiyat olup olmadig1 hakkinda kurulabilecek bir

kontrol mekanizmasinin siizgecine takilabilecekken, piyasaya keyfi ilan girmenin ve
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dolayisiyla sebepsiz bir fahis fiyat artis1 ve spekiilasyon olusmasimin Oniine gegilmis
olacaktir. ilan alim satim portallarindaki ilan kontrol sistemlerinin sadece seklen
olmamasi gerektigi diisiintiliirken, gayrimenkullerin ekspertizine imkan taniyacak sekilde
diizenlenmesinde faydalar goriilmektedir. Fahis fiyatli ilanlarla ¢cevredeki diger saticilarin
ilgisini yakalama diislincesindeki aracilarin da TOM parametresi tizerinden gelistirilecek
algoritmalar yardimiyla denetlenebilecegi ongoriilmektedir. Gayrimenkul gelistirme ve
yonetimi alaninda egitim almis kisilerin gayrimenkullerin pazarlanmasinda teknik,
hukuki ve finans gibi birikimleri ile fark yaratacaklar1 asikar goriinmekle birlikte, devletin
gayrimenkul sektOriiniin nabzin1 tutmasinda, proje ve arsa gelistirmesinde, konut
sahipliginin artirtlmasinda ve sektordeki kayit disiligin azaltilarak vergilendirme
kabiliyetinin yiikseltilmesinde kritik gorevlendirmelerde degerlendirilmelerinin gerektigi

anlasilmaktadir.

Gayrimenkullere olan ihtiyag, yatirim olarak satin alinma, ekonomik sartlarin zorlugu ve
deprem gergegi gibi bir¢ok etmenden Gtiirii tasinmazlara talebin ¢ok olmasi, fiyatlarin
artacagi ve alternatiflerin azalacag diistincesini pekistirmektedir. Bu sebeple alicilarin bir
an Once karar vererek ilanlarin daha ¢abuk miisteri bulma ihtimali incelenmis ve talebin
fazla olmasiin pazarda kalma siiresini azalttigi gorilmiistiir. Bu sonug irili ufakli
gayrimenkul iireticilerini dogrudan ilgilendirmekte ve pazara dogru zamanda girilip
cikilmasi gergegini tekrar hatirlatmaktadir. Bunun disinda talebin fazla olmasinin, lojistik
regresyon modelliyle analiz edilen sadece arsa sinifindaki gayrimenkullerin ilana

c¢ikildiginda 2 aymn altinda bir siirede satilma olasiligini arttirdigi gozlemlenmektedir.

Uriin ozellikleriyle TOM arasindaki bagmmlilikla ilgilenen tagmmazin fiziksel
ozelliklerinin ve cephesinin puanlandirilmasi, yasi ve ilanin begenilerek favoriye alinma
oran1 gibi degiskenler regresyon yontemlerindeki modellerde istatistiksel olarak
incelenmistir. {lana ¢ikilan tasinmazlardan sekli, biiyiikliigii, projesi ve malzeme kalitesi
gibi fiziksel 6zellikleri iyi olan gayrimenkullerin daha ¢abuk miisteri bulma olasiliginin
arttig1 izlenmektedir. Lojistik regresyon modelleri incelendiginde, gayrimenkullerin 2
veya 4 aymn altina satilma ihtimalini yiikselttigi sOylenebilmektedir. Literatiire
bakildiginda da atipik projelerdeki konutlarin zor satildigi ve siirenin uzadigi dile

getirilmektedir (Anglin vd. 2003). Bir nevi fiyat performans gostergesi olarak
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sayilabilecek kriterlerden biri olan alim satim portalina yiiklenen ilanin favori olarak
kaydedilme sayisindaki ¢okluk TOM ile iliskilendirildiginde ise, dogrusal regresyon
modeline gore piyasada kalma siiresini yaklasik 1,5 kat kisaltmaktadir. Favoriye alinmada
ilan yeterli reaksiyon almiyor ise {iriinlin fiziksel bakimdan goriintiisiinii iyilestirebilecek
dekorasyon, boya ve tadilat gibi islemler ile tasinmaz daha albenili hale getirilmeli ve
fiyatinin ~ dogrulugu yeniden sorgulanmalidir. Buradan da gayrimenkullerin
degerlemelerinin yapilarak ilana ¢ikilmasmin daha dogru oldugu sonucu bir kez daha
kanitlanmaktadir. ikinci olarak ise emlak komisyoncusunun ilanda kullandig: fotograf
kalitesi ve dogru bilgi paylasimi yapip yapmadigr gibi konulardaki aracilik hizmetinde
dair kalitenin sorgulanmasiyla birlikte, miisteri bulma olasiliginin artirtlmast yoniindeki
faaliyetler tartisilmalidir (Gravatt 2018). Emlak komisyoncularinin ilanin favoriye alinip
alimmamasmi  kiigiik bir wuyar1 sistemi olarak degerlendirmeleri  gerektigi
sOylenebilmektedir. Cephesinin giiney olmasi degerlendirildiginde ise lojistik regresyon
modellerine gore istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte TOM parametresini
kisaltmaya katki sunmaktadir. Konut ve ticari yapilarin yasinin fazla olmasi 4 ayin altinda
satilma ihtimaliyle anlaml diizeyde iliski olusturarak, piyasada kalma siiresini uzattigi

ortaya konulmaktadir.

Gayrimenkul pazarlama sektoriinde iriiniin miisteriye ulastirilmasi yani dagitimi ya
dogrudan aracisiz satis ile ya da emlak komisyonculart vasitasiyla yapilmaktadir (Su ve
Kaplan 2017). Ayrica hedef kitleye uygun lokasyonlarin se¢imi dagitim kanallari
bakimindan 6nem arz etmektedir. Taginmazlarin miisteriye sundugu ticari akslarda yer
alma, ulasim avantajlari, ¢cevresel ve sosyal imkanlar gibi faktorler miisteriye ulagsmada
yani dagitimda etkili olan faktorler olarak gosterilebilmektedir. Gayrimenkullerin ilanda
kalma siireleri ile merkeze yakinlik degiskeni arasindaki bagimlilik incelendiginde,
ozellikle konut+ticari birimlerin bulundugu verilere gore merkezden uzaklastikca
tasinmazlarin 4 ayin altinda satilma ihtimali azaldigindan TOM artmaktadir. Ancak
tasinmazin ¢evresindeki olanaklar ile pazarda kalma siiresi arasinda istatistiksel olarak
anlaml iligkiler bulunmamakla beraber, 4 ayin altinda satilma olasiligini artirmakta
oldugu, 2 ayin altinda satilma ihtimaline ise herhangi bir katki sunmadig1 anlagilmaktadir.
Regresyon yontemlerinde “Alim satim portallarinda internete ilan verildi mi?” sorusu

incelendiginde, emlak komisyoncularinin tamamina yakininin alim satim portallarinda
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ilan vermelerinin artik klasiklesmesinden dolay1 kendilerini 6n plana ¢ikarmakta yeterli
olmadig1 goriilmektedir. Miisterilere uygulanan anket sonuglarinda da goze carpan en
onemli konulardan birisi gayrimenkul alim satiminda dagitim kanallarindan emlak
aracilarinin etkili rol iistlendiginin anlasilmasidir. {1k etapta internette online teknolojileri
kullanarak piyasay1r 6grenmeye calisan miisterilerin emlakgilar kanaliyla daha hizli
satiglar yapabildikleri arastirma sonuclarina yansimaktadir. Fiyat belirleme, alict bulma
ve satisi tamamlama gibi asamalarda araciya olan ihtiya¢ teyit edilirken, miisteri
yoniinden bilgiye ulagimin internetle beraber kolaylagsmasi ve bilgi arama maliyetinin
diistik olmasi, yeni pazarlama stratejilerinin kullanilmasi gerekliligi sonucunu
cikarmaktadir (Gravatt 2018). Ancak teknolojinin gelismesiyle gayrimenkul pazarlama
faaliyetlerinin online sekilde tamamlanmasi, 6zellikle yurtdisi miisterilerinden baglamak

lizere yakin zamanda yayginlasabilecegi diistiniilmektedir.

Tutundurma ve reklam faaliyetleri agisindan gayrimenkullerin ilanda ne kadar vakit
gecirerek miisteriye ulastigi ve el degistirmenin gergeklestigi konusuna gelindiginde ise,
calismanin ender bir 6rnek teskil edebilmesi adina emlak komisyoncularina giintimiiz
dijital pazarlama metotlarin1 kullanma oranlari iizerinden yanitlar aranmaya c¢aligilmastir.
Internet ve teknolojinin akilli telefonlarla beraber giderek yayginlasmasi, bu tekniklerin
kullanim imkanin1 giinden giine artirmakta ve karar vermede etkili oldugu ifade
edilmektedir. Arastirmanin ana hipotezlerinden bir digeri, dijital pazarlama unsurlarina
onem veren emlak komisyoncularinin daha hizli satis yapabilecegi ihtimali test edilmistir.
Dogrusal regresyon modelinde sosyal medya pazarlama ve arama motoru pazarlamasi ya
da optimizasyonu kullanan emlakg¢ilarin dikkat ¢ektikleri ve daha ¢ok miisteriye ulasarak
gayrimenkullerin satis siiresini kisaltabildikleri tespit edilmektedir. Lojistik regresyon
sonuglarinda ise tiim gayrimenkul tiirlerinin incelendigi modellerden 2 aym altinda
satilma ihtimalini sosyal medya pazarlama kullanmanin 2,83 kat artirdig1 goriilmektedir.
Bununla beraber modern pazarlama yontemleri arasinda gosterilen tavsiye pazarlamanin
da yine TOM {izerinde etkili oldugu anlasilmaktadir. Emlak komisyonculari ile daha 6nce
aligveris yapmis olan miisteriler yakin cevrelerine emlak komisyoncusunu veya satin
aldig1 tasinmazi tavsiye etmektedir. Agizdan agiza yayilarak alicililar i¢in bir referans
olusturan bu yontemin gayrimenkul pazarlamada énemli bir yeri oldugu goriilmektedir.

Giil ve Acar (2014) kulaktan kulaga yayilmanin tanitim i¢in 6nemli oldugunu daha 6nce
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vurgulamistir. Ancak satis hiziyla olan kisma dair sonuglar bu arastirmadan tiretilmistir.
Ayrica arsalarda ise emlak komisyoncusunun yatirimcisina “gel burayr al” diyerek
tavsiye ettigi ya da el altindan pazarladiklar1 tasinmazlarin satis hizinin ¢ok yiikseldigi
sonucu ortaya koyulmaktadir. Arsa miisterisinin genellikle yatirimcilardan olustugu, arsa
pazarlama isinde sosyal ve dijital medyadan ziyade tavsiye pazarlamanin daha verimli
oldugu sonucu anlagilmaktadir. Arsa pazarlama isiyle ugrasacak emlak
komisyoncularinin daha fazla teknik ve hukuki bilgiye sahip olabilmeleri ve satis
basarilarini yiikseltebilmeleri i¢in liniversitelerin gayrimenkul gelistirme ve yonetimi

boliimlerinde seminer ve egitimlere katilmalar1 6nerilmektedir.

Gayrimenkullerini pazarlamak isteyen taraflar genellikle internette popiiler emlak ilan
sitelerini  kullanmakta fakat binlerce ilan arasindan ilgili portfoyli miisterilere
pazarlanmasi kolay olmamaktadir (Kiligkaya 2018). Referans gosterilen, otorite sayilan
bir gayrimenkul danigmani olabilmek ve hizli satig kabiliyetine sahip olabilmek igin
miisterilerle uzun vadeli iliskilerin kurulmas: gercegi tekrar teyit edilmektedir. Dijital
reklamlar, marka degeri olusturma ve potansiyel miisteri yaratma stratejisi olarak
kullanilirken, yakin zamanda bu degisime ayak uyduramayanlarin zamanla piyasadan
kaybolacag ongoriilmektedir.  Hizla gelisen internet teknolojilerinin ve sosyal medya
iletisim araglarmin kullannminin da piyasada farkindalik ve c¢ekicilik kazanmak i¢in
firsatlar yarattig1 asikardir. Profesyonel pazarlama uzmanlarinin géz 6niinde bulunmak
ve sonraki satislar i¢in zihinlerde yer edinmek igin sosyal medyaya onem vermeleri
onerilmektedir. Kotler vd. (2017) miisterinin farkindaliktan savunuculuga ge¢mesini
saglayabilecek yeni nesil pazarlama 4.0 anlayisinin, geleneksel ve dijital pazarlama

metotlarinin karistmiyla olusabilecegi fikri daha 1yi anlasilmaktadir.

Uretim yapan miiteahhit ve gelistiriciler icin ise pazarlamada basarili olmanin ilk adimi
miisteri odakli yaklagimlar1 benimseyip, pazar analizi yaparak hedef kitlenin ihtiya¢ ve
taleplerinin tanimlanmasindan ge¢mektedir. Konut ve diger gayrimenkul tiirlerindeki
iiretici pozisyonundaki irili ufakli, miiteahhit ve gelistirici firmalarin tiretim odaginda
nispeten belirli bir yol katetebildikleri izlenirken, gayrimenkul pazarlama asamasi i¢in
neler yapilmasi gerektigi hakkinda pek de strateji sahibi olmadiklar1 goriilmektedir.

Miisterilerin demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerinin bilinmesinin yaninda
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pazardaki diger rakiplerin neler sundugunun belirlenmesi de 6nem arz etmektedir.
Piyasanin 6zellikleri ortaya konulduktan sonra belirlenen hedef kitleyi boliimlendirmek
ve firmaya ait markanin alicilarda nasil bir algi yaratacagini konumlandirmak
gerekmektedir. Pazarlama personelinin kullandigi iletisim dili, ikna Kkabiliyeti,
gayrimenkul hakkindaki genel, teknik ve hukuki bilgi hakimiyeti gibi beceri ve
niteliklerin iyi olmasi, hedef kitleye ulasilamadigi zaman yine bir anlam ifade
etmemektedir. Bu stratejilerin yaninda sektordeki makro ve mikro diger etmenleri, giiglii
ve zayif yonleri belirlemek, birde pazardaki firsat ve tehditleri tanirmlamak gayrimenkul
pazarlama danismanlarina yararlar kazandirmaktadir. Gayrimenkul pazarlama isi igin
SWOT analizi kismina bakildiginda en giiglii yonlerin; tasinmazlarin arzinin azken her
zaman talebin olmasi, zayif yonlerinin piyasadaki bilgi kirliligi ve alic1 satic1 sayisinin az
olmasi gosterilmektedir (Tanrivermis ve Koyunoglu 2023). Dijital pazarlama 6geleri ve
internet teknolojileri ise pazarlama firsatlar1 yaratirken, pazara olan kontrolsiiz giris

cikislar ile ekonominin gidigat1 gayrimenkul piyasalarini tehdit edebilmektedir.

Gayrimenkul pazarlamada basarili sayilabilmenin temel gostergelerinden biri ¢ok sayida
satis yapabilmektedir. Pazarlama siirecini yonetip satis1 tamamlamak i¢in gecgen siirede
en az satis sayisi kadar 6nem kazanmaktadir. Bir gayrimenkuliin satilmasina karar veren
bir saticinin beklentisi bir an 6nce tasinmazinin olabildigince yliksek rakama satilmasidir.
Kendisi veya araci kullanarak satmaya calisan bir saticinin s6z konusu tasinmaza ne kadar
bir siirede alic1 bulacagi konusu belirsiz oldugundan, ilana verildikten sonra tasinmaz
satilmiyorsa ne gibi adimlar atilabilecegi konusu bir soru isareti olusturmaktadir.
Alicilarin da ikna olmak igin kimlere yonelecegi ve eyleme gegme siirelerinin tahmin
edilebilmesi, gayrimenkul pazarlamacilarin siire¢ yonetimini daha etkin kullanmasina
katkilar saglayacaktir. Yapilan literatiir taramas1 ve piyasa arastirmasina gore normal
sartlar altinda Amerika’da konut vasfindaki bir tasinmaz icin ortalama pazarda kalma
siiresi 55 ile 70 giin arasinda degisirken, Ingiltere’de bu rakamin 36-60 giin arasinda
oldugu ogrenilmistir. Arastrma sahast olan Bolu 1li’nde ise farkli tiirdeki
gayrimenkullerin ortak olarak incelendigi ¢alismada ortalama 4 aylik bir siire¢ ortaya
cikmistir. Emlak komisyoncular ise ideal bir pazarlama siiresi i¢in 2 ay ortalamasin
basarili bir satis olarak degerlendirmektedirler. Arastirmaya gore 4 aydan 2 aya dogru

satilma olasiliginin yiikseltilebilmesi i¢in emlak komisyoncusunun tavsiye edilen bir
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konumda olmast ve sosyal medya pazarlamasinda etkin olmasi gerektigi sonucuna
varilmaktadir. Bu ¢er¢evede de miisteri konumundaki saticilarin taginmazlarinin satilma
ihtimallerini giiclendirmek igin nitelikli ve her yonden daha donanimli gayrimenkul
danismanlarini tercih etmeleri gerekirken, satis siiresinin uzadigimi fark etmeleri
durumunda emlakgilarmin kullandig: strateji ve taktikleri sorgulamalari, gerekirse de

farkli bir emlak danigmanina yonelmeleri 6nerilebilmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriildiigii web siteleri veya sosyal medya profillerinin
arama motorlarinda {ist siralarda ¢ikarak farkindaligin artmasi i¢in SEO denilen arama
motoru optimizasyon c¢alismalarinin yapilmasi faydali olacaktir (Basmaci ve Cengel
2018). Hedef kitlenin kullanacagi anahtar kelimelerin tahmini ile bu iyilestirme
calismalar1 yapilabilmektedir. Dogrusal regresyon yonteminin ¢iktilarinda arama motoru
pazarlamasi veya optimizasyonu kullanan emlakg¢ilarin tasinmazlarin satis hizlarinin daha
yiiksek olabilecegi belirlenmistir. Reklamlarda kullanilacak igeriklerin g¢ekici olmasi
misterinin dikkatini ¢ekerek onlar1 pazarlamaciya yonlendirmelidir. Dijitallesme bir
yandan sosyal medya ve diger iletisim kanallarindaki takip¢i sayilar1 ve marka
tanmnirhigini artirirken, bir yandan da satis basarisin1 artirmaya yardimci olacaktir.
Insanlarin birbirileriyle bagli oldugu bu sosyal aglardaki pazarlamacilar ve firmalar
haklarinda yapilan savunucu yorumlar, yeni satiglara ve yeniden tercih edilmelere avantaj
saglamaktadir (Kotler vd. 2017). Gayrimenkul pazarlama yonetiminde sosyal medya
iletisim platformlarinin pazarlama karmasina dahil edilmesi, miisterilerle siirekli organik
bir bag kurmada, hedef kitlenin ihtiyaglarin1 anlik olarak belirlemede, gelen sorular
yanitlandiginda otorite kazanmada, sosyal medyadaki aktif kullanicilar1 yonlendirmede
ve markay1 besleyip bliylitmede pazarlamacilara bir¢ok faydalar sunmaktadir (Ryan
2017). Pazarlama uzmanmin bilgi ve donanimini anlatan profillerin gosterildigi,
puanlama ve begeni alma gibi yontemlerle danigmanlar arasinda ayrimin saglandigi,
yorum ve elestirilerin alinabildigi emlak pazarlama platformlar: gelistirilmesinin, bu yeni
nesil pazarlama mantalitesiyle Ortiiserek daha fazla satis hacmi kazandiracagi

diistiniilmektedir.

Yakin gelecekte pazarlama 4.0 kavramlari ile farkli gayrimenkul pazarlama metotlarinin

da yayginlagsacagr ufukta goziilkmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin gelismesiyle
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miisterilerin istek ve arzulariin tespiti veri madenciligi sayesinde kolaylasmaktayken,
hem iiretici firmalar i¢in ¢ok kiymetli bilgiler iiretilebilecek hem de alic1 ve saticiyr
eslestirecek yazilimlar pazarlama isiyle ugrasanlarin islerini kolaylasacaktir. Miisteriler
de aradiklar1 gayrimenkuliin 6zelliklerini yapay zekaya bildirerek piyasadaki en iyi
alternatifleri kolayca goriintiileyebileceklerdir. Yapay zeka tasinmaz degerleme alaninda
da biiyik kolayliklar saglayabilirken, gayrimenkullerin fiyatlarin1 objektif sekilde
degerleme imkanina ulasildiginda, giinliik hayatta alim satim portallarina ilan girme
asamasinda belirli bir deger skalasi1 gelistirilmesine ve fiyatlarda olusan kopiigiin ortadan
kaldirilmasinda etkili olabilecektir. Veri madenciligi ve yapay zeka teknolojileri
yatirimeilar agisindan yatirim yapilmasi gereken lokasyonlari tespit etmede, rakip analizi
yapmada ve pazara dair yeni stratejiler gelistirmede pazarlama departmanlarina biiyiik
firsatlar sunacaktir. Nesnelerin internetine sahip tretilecek akilli binalar da enerji
tasarruflar1 saglayarak gelecek nesillere daha siirdiiriilebilir bir ¢evre birakma sansi
sunmaktadir. Mevcuttaki tiim yapilarin yas, kalite, zemin, proje ve ruhsatlar1 gibi bir¢ok
bilginin bulunacagi, yapay zeka tarafindan gelistirilecek algoritmalar vasitasiyla vergiye
esas degerlerin tretilecegi seffaf politikalarla birlikte, bu biiyiik veri kiimesini dogru bir
sekilde yonetebilecek egitimli gayrimenkul pazarlama uzmanlarina ihtiyag
goriilmektedir. Geligsen teknolojiler gayrimenkul sektoriinti de degisime iterken, tilkelerin
bu inovasyonu gogiisleyebilecek nitelikli isgilicline yatirirm yapmalar1 gerekmektedir.
Universitelerin ve egitim politikalarinin hizla degisen gayrimenkul piyasasina uygun
Proptech miifredatlarin1 devreye sokma vakitleri geldigi anlagilmaktadir (Siniak vd.
2020). Gayrimenkul gelistirme ve yonetimi alaninda egitim veren boliimlere destekler

verilerek, bu alandaki ¢alismalarin yogunlagmasi tesvik edilmelidir.

Emlak komisyonculugu meslegini yapabilmek icin aranan sartlar arasinda mevcut
“Tasinmaz Ticareti Hakkindaki Yonetmelik” esaslara gore en az ilkogretim mezunu
olma ibaresi bulunmaktadir. Birtakim egitimler verilse dahi, biiyiik rakamli fiyatlardan
olusan gayrimenkul pazarinda insanlarin birikimlerini yonlendiren bu meslek grubunun
daha donanimli ve nitelikli, kapasitesi ve egitimi yiiksek, mesleginde otorite sahibi
kisilerden olusmasi gerektigi ve iriin fiyatlar: ile emlak komisyoncularinin egitimi
arasinda bir tezathik oldugu apagik goziikmektedir. Mevcut yonetmeligi emlak

danmismanligit mesleginin konumunun artirilmas1 veya gelistirilmesinden ziyade,
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piyasadaki emlak danismanlarinin belgelendirilmesine fayda sagladigi diistiniilmektedir.
Basaril1 bir satis i¢in gayrimenkuliin sahibinin emlak komisyoncusunu degil, gayrimenkul
danismaninin miisteriyi yonlendirebilecek tecriibeye ve bilgiye sahip olmasi gerektigi
anlasilmaktadir. Sipahioglu (2020)’nun ¢alismasinda ortaya koydugu emlakgilarin bilgi
varliklar1 olmalar1 savi desteklenmektedir. Ancak serbest piyasa ekonomisinde amator ve
kotii niyetli kisilerin fahis fiyatlar ile pazar1 manipiile edip dengeleri bozmasinin 6niine
gecilerek, daha seffaf bir gayrimenkul pazarinin yaratilmasina imkan taninmalidir. Asirt
fiyatlanma ve alim satim portallarima keyfi ilan girebilmenin Oniine gegebilmek ig¢in
tasinmazlarin satigindan once degerleme raporu zorunlulugunun getirilmesi de 6nemli
goriilmektedir. Tapuda gosterilen islem degerinin piyasa degerine yaklagmasi devletin
vergi kayiplarinin azalmasina destek saglayacaktir. Gayrimenkullerin bes yil icinde elden
¢ikarilmasi durumunda deger artis kazang vergisine tabi olmasi hususunda ise TOM
parametresinin farkli tiirdeki gayrimenkullerin satig hizlarinin 6lgtimiine entegre sekilde
daha adil vergi dilimlerinin olusturulmasina yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.
Gayrimenkul damigsmanlii mesleginin prestijinin artirilmasina oldukca ihtiyag
bulunmaktadir. Emlak komisyoncusu pratikte alic1 satici arasinda diyalogu saglayip alim
satim iglemini tamamladiktan sonra herhangi bir sorumlulugu da bulunmadigindan,
gayrimenkule dair bilgisi olmayan bir¢ok kisi yillardir bu meslegi icra etmeyi tercih
etmiglerdir. Alim satimdan 6nce satisa konu taginmazla ilgili bilgileri yazili ve 1slak
imzal1 formlar halinde satici, alict ve aracilar arasinda paylasiimasi durumunda, birtakim
sorumluluklar verilebilir. Ornegin A emlakgis1 portfdyiindeki gayrimenkul igin “fore
kazik tasiyici sisteme sahip” veya “deprem yonetmeligine uygun” seklinde ifadelerle ilan
girebilmekte ve alict bunu sifahen dogru kabul ederek satin almaktadir. Ozellikle de
piyasada konutlarin yiizélgiimiine ait net, briit veya toplam briit m? bilgilerinde cogu
zaman yanlis Olciilerin verildigi goriilmektedir. Oysaki bircok miisteri teknik plan ve
projeden anlamadigindan, s6zlii bilgilere itimat ederek gayrimenkul satin almaktadir. Bu
gibi bilgilendirme formlarinin tiiketicinin korunmasi kapsaminda gelistirilmesi
gerekmektedir. Kanun koyucunun emlak ve gayrimenkul danigmanligi meslegi tanimin
gelistirerek, alim satima esas sorumluluklar yiiklemesi gerektigi onerilmektedir. Piyasada
vergiye tabi olmadan bile ayak¢1 emlak¢1 olarak tabir edilen odaklar dahi alim satima
aracilik etmektedir. Insaat isleriyle ugrasan miiteahhitlerden, mahalledeki bakkal, kasap

gibi bir¢ok diger meslek gruplarinin da ek meslek olarak emlak komisyonculugu girisimi
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icerisinde oldugu ¢ikarilan yonetmeliklere ragmen goriilmektedir. Alicilarin da bilingsiz
sekilde daha az komisyon 6demek veya ddememek icin bu tip kisiliklere miisamaha
gostermeleri, bir yandan kendi birikimlerini riske atmalarina neden olurken diger yandan
devletin komisyon bedeline esas vergilerini alamamasina da sebebiyet vermektedir. Bu
nedenlerle “Tasinmaz Ticareti Hakkindaki YoOnetmelik” hiikiimlerinin Ankara
Universitesi, Gayrimenkul Gelistirme ve Yonetimi Anabilim Dali  béliimiiniin

danmismanliginda gézden gecirilerek gelistirilmesi onerilmektedir.

Sonugta toplu yasamaya egilimli olan insanoglunun en temel ihtiyaglarini saglamada
onemli rol sahibi olan gayrimenkullerin pazarlanmasinin, her daim giincel konularin
icerisinde yer alacagi gercegi goriilmektedir. Bu ylizden daha dnce geleneksel pazarlama
anlayigla yonetilen bu siirecin dijitallesen yeni aliskanliklara gore revize edilerek,
isleyisteki aksakliklarin giderilmesi ve sistemlestirilerek satis hizi ve basarisini artirmak
ihtiyacin1 karsilamak gerekmektedir. Genel olarak aracilik hizmetleri gbz Oniine
alindiginda, emlak komisyoncusunun kalitesi ve bilgisi, belirli bir zaman sonra iginde
otorite olarak goriilmeye baslanmas1 gayrimenkul pazarlamada satis basarisim
artirabildigi acik¢a anlagilmaktadir. Emlak komisyonculugu meslegi ile ugrasanlarin
oncelikle kendilerine yatirim yaparak teknik ve hukuki egitimler almalari, teknolojiyi
yakindan takip etmeleri ve yabanci dil seviyelerini yiikseltmelerinde bulunarak piyasada
on plana ¢ikmalari tavsiye edilebilir. incelenen model ile hangi unsurlarin gayrimenkul
pazarlama ihtimalinde etkin oldugu, pazarlama karmasina dahil edilmesi gereken baskaca
faktorlerin olup olmadigini ve siirecin isleyisinin verimi ortaya konulmaya g¢alisilmistir.
Gayrimenkul pazarlamada miisterilerin, markalarin birer ¢alisan1 gibi savunuculugunu
yapmasini saglamada izlenecek yol haritasinin ana hatlar1 belirlenmesi ve bundan sonraki
arastirmalar i¢in bir althk olusturulmasi hedefince ilerlemeler kaydedilmistir.
Gayrimenkullere ait TOM gibi bir gostergenin olusturulabilmesi, kullanicilarin taginmazi
yaklasik ne kadar siirede elden ¢ikarabilecegi ve emlagin popiilaritesi hakkinda 6nemli
fikirler vererek, bu parametrenin gelisen teknolojiyle yapay zeka tarafindan tahmin
edilmesi ihtiyag ve yatirim igin karar verme asamasinda onemli rolleri iistlenecektir.
Gelecekte gayrimenkullerin pazarda kaldig: siirelerin incelenecegi sonraki ¢alismalar da
pazarlama 4.0 kavramlar lizerinde gelismelerin takip edilmesi edilerek arastirilmasi

onerilmektedir. Bu calisma, bir yandan {ilkenin gayrimenkul pazarlama konusundaki

187



yasal altliklarinin gelistirilmesine Oneriler getirirken, diger taraftan gayrimenkul
gelistirme firmalarmin is zekalarma katkilar sunmakta ve asil olarak gayrimenkul

pazarlama isiyle ugrasan tiim aracilara da islerini daha iyl nasil yapabilecekleri

konusunda planlamalar 6gretmektedir.
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EK 1 Gayrimenkul Pazarlamada Satis Siiresinin Tespitinin Incelenmesinde

Emlakgcilara Uygulanan Anket Formu

Katilacagimz bu anket c¢alismasi, Ankara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii
Gayrimenkul Gelistirme ve Ydnetimi Anabilim Dali’'nda Dog. Dr. Yesim Tanrivermis
danmismanliginda gergeklestirmekte oldugum ¢* Gayrimenkul Pazarlamada Satis siiresini
Etkileyen Faktorlerin Analizi ©* konulu doktora tezinde veri olarak kullanilmak iizere
yapilmaktadir. Elde edilen bilgiler sadece doktora tezi i¢in kullanilacak olup, farkli bir
amac1 bulunmamaktadir. Kisisel bilgilerin verilmesi zorunlu degildir. Katkilariniz i¢in
tesekkiir ediyorum.

AD SOYAD:
FIRMA:
ILETISIM:

Doktora tezinde veri olarak kullanilmak iizere kendinize ait ve Bolu Merkez llgesin *de
son iki y1l i¢inde tapuda islem gorerek gergeklestirmis oldugunuz 10 adet alim satima dair
bilgileri asagidaki anket dogrultusunda cevaplayiniz.

ALIM SATIM YAPILAN GAYRIMENKULLERIN NiTELIKLERINE (URUNE) DAiR SORULAR

No Sorular: Gl G2 G G G G G G G G
3 4 5 6 7 8 9 10

1 | Gayrimenkuliin tiirii (

konut:1, arsa:2, ticari:3
)
2 | Bilyiikliik (m?)

3- | Gayrimenkuliin fiziksel
1 | ozelliklerini puanlayimiz:

Projesinin veya arsanin
sekli (1,2,3,3,5; En koti

- en iyi)
3- | Kat — Kat adedi
2
3- | Yas
3
3- | Malzeme
4
3- | Cephe
5

4 | Hukuki bir problem ¢ikt1
mu serh, haciz, imar
durumu vb.(1,0)

5 | Hukuki problem ¢ikt1 ise
satig siiresi uzadi mi?
(1,0)

6 | Sosyal imkanlar

mevcut mu? (site, tesis,
giivenlik, park vb.)

(1.0)
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FiYATLARI iLGILENDIREN PARAMETRELERIN BELIRLENMESINE DAIR SORULAR

7 | ilan Fiyat1 TL

8 | Satis Fiyat1 TL

9 | Islem Ay - Y1ili

10 | Komisyon Tutar1 TL

11 | Komisyon tutar1
satiginiz1 zorlad1 m1?
(1,0)

12 | Ik fiyat: kim belirledi?
Sahibi:0
Emlake1:1

13 | Ilan masrafi ne
kadardi? TL (hangi
yilda)

14 | Ekonominin genel
durumu taginmaz alim
satimi igin uygun
muydu?

(iyi:1, degil:0)

15 | Kredi oranlar1 nasildi?
(Yiiksek:1
Diisiik:0)

16 | Piyasa hareketli
miydi? Trend ?
Puanlaymiz.
(1,2,3,4,5)

En kotii — en iyi

17 | Arz -rekabet nasildi?
(Yiiksek :1
Diisiik: 0)

18 | Talep nasildi?
(Yiiksek :1
Diisiik: 0)

19 | Kredi kullanildi m1?
(1,0)

20 | Yiizde kag1 6z kaynak
ile finanse edildi ?

21 | Alicinin diger
masraflart var mrydi?:
aidat, abonelik, altyapi,
tadilat, cam balkon vb)
(1.0)
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DAGITIM KANALLARININ BELIRLENMESINE DAIR SORULAR

22

Mahalle

23

Lokasyon-
Merkeze
Yakinlik
(puanlayimiz;
Yakindan uzaga
1,2,3,4,5)

24

Ulagim avantajini
puanlayiniz.
(1,2,3,4,5)

25

Tasmmazin
gevresel ve
sosyal imkanlari
nasildi?
(1,2,3,3,5)

En kot —en iyi

26

Tasmmaz ticari
bolgede mi
kalmaktadir?
(1,0)

27

En az kag
alternatif
gayrimenkul
gosterdiniz ?

28

Tasinmaza hangi
asamada dabhil
oldunuz?

(ilk el:1 - ikinci
el:2 - proje:3)

29

Kullanic1t mi? 1
Yatirimer m1?0
(Gayrimenkulii
alan)

30

Satig1 nerede
gerceklestirdiniz?
Kendi ofisiniz:1
Baska bir emlak
ofisinde:2

Proje satis ofisi:3
Online:4

Ofisim yok:5

31

Proje de marka
veya slogan var
miydi? (1,0)

32

Internete ilan
verildi mi? (1,0)

33

Fiziki ilan
kullanildi m1?
(branda — tabela

(1.0))
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TUTUNDURMA CALISMALARININ BELIRLENMESINE DAIR SORULAR

34

Kag ay ilanda kald1?

35

[lk ilandan sonra kag kez
ilan yenilendi?

36

Fotograf-video var miydi?
(1,0)

37

flanin aranma veya favoriye
alinma orani nasildi?
(Yiiksek:1 Diisiik:0)

38

[laniniz nereden goriildii?
(Internet:1 Tabela:2
Tavsiye:3 Sosyal medya:4
Ofis:5)

39

Miisterinin
tasinmazlarla ilgili bilgisini
puanlaymiz. (1,2,3,4,5)

40

flan da m1 gordii? :1
Tasinmazi siz mi énerdiniz? :0

41

Ilanlar ¢ekici miydi ?
(bonus, 6n sira, foto vb. 1,0)

42

Alicimin sahip oldugu
taginmaz sayis1? (ilk :0 ¢ok : 1)

43

Sizden baskalarindan fikir
aldilar m1? (1,0)

44

Hedef kitlenize mi satild1?
(Belirlediginiz kisi mi ald1?) (1,0)

45

Alict ve saticiy1 bir araya
getirdiniz mi? (1,0)

46

Satis1 tek kisi olarak mi? :1
Ekip olarak mu bitirdiniz? :0
Ekipse kag kisiydiniz?

47

Pazarlik nasil tamamlandi?
Geleneksel-Yiizyiize: 1
Online-Dijital:2

48

Tapu kadastro ve
belediyelerin sagladig:
online uygulamalar1
pazarlama esnasinda
kullandiniz m1? (1,0)

49

Dron ¢ekimi yapildi m1?
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puanlayiniz.
(kat1 — merkezi olma
vb) (1,2,3,4,5 Cok iyi)

No | Sorular: ALIM SATIMI GERCEKLESTIREN EMLAKCININ PROFILIiNi
BELIRLENMESINE DAIR SORULAR

Kag yasindasiniz?

2 | Egitim seviyeniz
(ilkdgretim:1 Lise:2
Lisans:3 Lisansiistii:4)

3 | Ofisiniz kag m?

4 Kiyafet tarzinizin satiga
etkisi oldugunu disiiniiyor
musunuz? (1,0)

5 | Ofisinizin konumunu

Dostlarimiz sizi nasil
tanimlar? (dirdst:1
uyanik:0 )

Motivasyonunuz veya
ruh haliniz satis
yapmayu1 etkiler mi?
(1.0)

Miisteri yonetimini
nasil sagliyor sunuz?
(defter,excel:1

CRM vb.:0)

Sizce satigi hizlandiran
en onemli faktor
nedir?

Gayrimenkuliin
ozellikleri:1
Fiyat-ekonomi:2
Internet-ilan:3
Konum:4

Diger:5  Siralayiniz.

10

Satig1 yavaglatan en
onemli faktor nedir?
Gayrimenkuliin
ozellikleri:1
Fiyat-ekonomi:2
Internet-ilan:3
Konum:4

Diger:5  Siwralaymniz.

11

[lanlarinizda geri
doniisii en ¢ok nereden
aliyorsunuz?

Internet:1

Tabela:2

Sosyal medya:3

Es dost tavsiye:4

Ofise gelenler:5

12

Bir taginmaz igin
ortalama satig siiresi
sizce kag ay olmal1?
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13

Gayrimenkul tanitimi
yaparken teknolojik
gelismelerden
faydalaniyor
musunuz?(1,0)

14

Asagidaki terimlerden
hangilerini
biliyorsunuz?

SEO, QR, GPS,
BANNER, GOOGLE
ADWORDS, DRON,
PROPTECH,
INFLUCER

15

Dijitallesmenin
artmasiyla gelecekte
yapay zekalarin
emlak¢ilik mesleginin
yerini alacagini
diistiniiyor musunuz?

(1.0)

16

Gelecekte yeni nesil
dijital mecralarda ilan
girisi yapilirken
hangilerinin olmasi
satig hizina olumlu etki
yapar, puanlayip
siralayimiz. (1-5)
1-Otomatik fiyat
kontrolii:

2-3D gezinme:
3-Danigmanlarin
puanlandirilmasi:
4-Influencerlarin
tavsiyesi:

17

Asagidaki dijital
pazarlama
unsurlarindan
hangilerini
kullaniyorsunuz?
Icerik Pazarlama:
Mobile Pazarlama:
SMS

E-mail Pazarlama:
Sosyal Medya
Pazarlama:

Arama Motoru: SEM-
SEO

Satig Ortaklig1:
Influencer

Viral Pazarlama
Display Pazarlama:
Banner

18

Emlak Alim Satim
Portali liyesi misiniz?
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EK 2 Gayrimenkul Pazarlamada Satis Siiresinin Tespitinin Incelenmesinde

Miisterilere Uygulanan Anket Formu

Katilacagimz bu anket c¢alismasi, Ankara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii
Gayrimenkul Gelistirme ve Ydnetimi Anabilim Dali’'nda Dog. Dr. Yesim Tanrivermis
danmismanliginda gergeklestirmekte oldugum ¢* Gayrimenkul Pazarlamada Satis siiresini
Etkileyen Faktorlerin Analizi *° konulu doktora tezinde veri olarak kullanilmak iizere
yapilmaktadir. Elde edilen bilgiler sadece doktora tezi i¢in kullanilacak olup, farkli bir
amac1 bulunmamaktadir. Kisisel bilgilerin verilmesi zorunlu degildir. Katkilariniz i¢in
tesekkiir ediyorum.

AD SOYAD:
ILETISIM:

Bolu Merkez Ilge *de satin aldiginiz veya sattiginiz tasinmaza ait bilgileri asagidaki anket
dogrultusunda cevaplayiniz.

Sorular: Cevaplar:
Egitim durumunuz? (ilkdgretim:1, lise:2, lisans:3, lisansiistii:4)

Gelir seviyenizi nasil tanimlarsiniz? (alt: 1, orta:2, iist:3)

Satict m1 ? (1) Alict miydiniz? (2)

Satin aldiginiz veya sattiginiz gayrimenkuliin tiirii (konut:1, arsa:2, ticari:3
Mabhalle

Islem hangi y1l gerceklesti?

Emlak¢iya komisyon 6demek ister misiniz? Evet:1 Hayir:0

Tasinmazi kimden satin aldin1z? Sahibinden:1 Emlake¢idan:0

Gayrimenkuliin fiyati piyasaya gore cazip miydi? Evet:1 Hayir:0

Satis fiyatinda indirim oldu mu? Evet:1 Hayir:0

= pd
,_\ocooo\lowm.hwml—\lo

Taginmazin merkeze yakinligini puanlaymiz. ( yakindan uzaga: 1,2,3,4,5)

=
N

Gayrimenkuliin 6zelliklerini puanlaymiz (kati, cephesi, yasi,
malzemeleri vb.) (kotiiden iyiye: 1,2,3,3,5)
12-1 | Kat(kotiiden iyiye: 1,2,3,3,5)
12-2 | Cephesi(kotiiden iyiye: 1,2,3,3,5)
12-3 | Yasi(kotiiden iyiye: 1,2,3,3,5)
12-4 | Malzemeleri (kétiiden iyiye: 1,2,3,3,5)
13 | Tasinmazin gevresel ve sosyal imkanlari nasildi? (1,2,3,3,5)
13-1 | Cevresel Imkanlar (1,2,3,3,5)
13-2 | Sosyal imkanlar (1,2,3,3,5)
14 | Ihtiyag icin mi, yatirim i¢in mi satin aldiniz? (1,0)
15 | Yatirim ise tekrar bir gayrimenkul aldiniz mi? (1,0)

16 | Piyasada alternatif tasinmaz sayisi yiiksek miydi (arz nasildi)? (yiiksek:1,
diisiik:0)
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No Sorular: Cevaplar:

17 | Sizden bagka taleplerin de oldugu séylendi mi (talep nasild1) ?
(yiiksek:1, diisiik:0)

18 | Emlak¢idan alacaginiz taginmazlar igin emlakg¢inin yasi ve kiyafeti
karar vermenizde etkili olur mu?  (1,0)

19 | Satin almadan 6nce serh, imar durumu vb bilgileri kontrol ettiniz mi? (1,0)

20 | Baskalarina danigarak mi satin aldimiz? (1,0)

21 | Ilani nereden gordiiniiz? Internet:1 Tabela:2 Sosyal medya:3 Tavsiye:4
Emlakg1/ofis:5

22 | Ekonominin genel durumu taginmaz satin almak i¢in uygun muydu?
(1,0)

23 | Kredi faiz oranlari cazip miydi? (1,0)

24 | Satin almaya karar vermeniz / satmaniz kag ay stirdii?

25 | Gayrimenkul piyasasinin seffaf oldugunu diisiiniiyor musunuz? (1,0)

26 | Satin aldigimiz emlak ofisinin verdigi hizmetten memnun musunuz?
(1,2,3,4,5)

27 | Gayrimenkul danigmaninin egitim durumu karar vermenizde etkili olur
mu? (1,0)

28 | Gayrimenkul danigsmanin internet, sosyal medya gibi mecralarda sahip
olacagi puan, rozet veya referanslarinin yiiksek olmasi karar vermenizi
etkiler mi? (1,0)

29 | Gayrimenkul danismanin son bir yilda yaptig1 satis sayisi size giiven
verir mi? (1,0)

30 | Satin aldigimiz emlak ofisinin kalitesi veya kurumsalligi karar
vermenizde etkili olur mu? (1,0)

31 | Aliciiseniz kag adet gayrimenkul inceleyerek karar verdiniz?

32 | ilanda fotograf, video veya detayli bilgiler var miydi? (1,0)

33 | Gayrimenkul alirken bir markaya sahip olmas1 karar vermenizde etkili
olur mu? (1,0)

34 | Emlakgilarin teknolojiyi kullanarak size sunum yapmalari (Gps, Online
Uygulamalar, Sanal Gergeklik vb) karar vermenizi etkiler mi? (1,0)

35 | Gayrimenkul danigmani yerine bir yapay zekaya giivenerek
gayrimenkul satin alir misiniz? (1,0)

36 | Yapay zeka tarafindan gayrimenkuliiniiziin fiyatinin belirlenmesini
ister misiniz? (1,0)

37 | Gayrimenkulii sadece fotograf — video gibi 6gelerden izleyerek,
yerinde gérmeden satin alir misiniz? (1,0)

38 | Aracilik hizmetini alirken markali veya franchise bir ofis olmasini
tercih eder misiniz? (1,0)

39 | Gayrimenkul konusunda Youtuber, Infulencer gibi fenomenler aracilig
ile tasinmaz satin almayi tercih eder misiniz? (1,0)

40 | Gayrimenkul saticilarindan gelen E-posta, SMS, sosyal medya
sponsorlu reklamlar1 ve Banner (internette karsiniza ¢ikan reklam
goriintiisil) gibi unsurlar dikkatinizi ¢ekiyor mu? (1,0)

40-1 | Cekiyor ise hangisini daha ¢ok dikkate alirsiniz?
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