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OZET

Bu calisma ile emlak sektoriinde tiiketicilerin fiyat algilamalarina marka
giiveninin etkisini ve bu siirecte sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutumlarimin aracilik roliinii arastirmaktadir. Gilinlimiizde dijitallesme ve
sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi, tiikketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
yeni dinamikler olusturmustur. Sosyal medya fenomenleri, tiiketicilerin markalarla
kurdugu duygusal baglar1 ve giiven algilarini1 dogrudan etkileyen 6nemli bir arag haline

gelmistir.

Arastirmada, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine yonelik tutumlari, marka
giiveni ve fiyat algilar1 arasindaki iligkiler nicel yontemlerle incelenmistir. Bulgular
neticesinde, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin
marka giiveni lizerindeki etkisini artirarak fiyat algilamalarini nasil sekillendirdiginin
belirlenmesi amaclanmaktadir. Calisma kapmaninda belirlenen Istanbul ilindeki
emlak alaninda islem yapan tiiketicilerin marka ve sosyal medya fenomen durmlarinin
belirlenemsi amaciyla Googlr Form tizerinden hazirlanan anketlerin uygulanmasiyla
veriler toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS istatistik programi ile analiz edilmistir.

Yapilan Anova ve t testleri sonrasinda belirlenen hipotezlerimiz analiz edilmistir.

Bu analizler sonucunda, sosyal medya fenomenlerinin emlak sektoriindeki
stratejik rolli ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligi {izerine Onemli sonuclara
ulagilmigtir. Calisma, sektordeki isletmelere sosyal medya pazarlamasi ve marka

yonetimi alaninda yol gosterici bir perspektif sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat Algilamasi, Marka Giiveni, Sosyal Medya, Fenomen,

Pazarlama Faaliyetleri



SUMMARY

This study investigates the effect of brand trust on consumers' price perceptions
in the real estate sector and the mediating role of social media influencers' attitudes
towards marketing activities in this process. Today, digitalization and the widespread
use of social media have created new dynamics affecting consumers' purchasing
decisions. Social media influencers have become an important tool that directly affects

consumers' emotional ties with brands and their perception of trust.

In the study, the relationships between consumers' attitudes towards social
media influencers, brand trust and price perceptions were examined with quantitative
methods. As a result of the findings, it is aimed to determine how social media
influencers' marketing activities shape price perceptions by increasing the effect of
consumers' brand trust on consumers' brand trust. In order to determine the brand and
social media influencer status of consumers who transact in the real estate sector in the
determined province of Istanbul within the scope of the study, data were collected by
applying surveys prepared via Google Form. The obtained data were analyzed with
the SPSS statistical program. Our hypotheses determined after the Anova and t tests

were analyzed.

As a result of these analyzes, important results were reached on the strategic
role of social media influencers in the real estate sector and the effectiveness of
marketing activities. The study provides a guiding perspective for businesses in the

sector in the field of social media marketing and brand management.

Keywords: Price Perception, Brand Trust, Social Media, Phenomenon, Marketing

Activities
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GIRIS

Yiiksek pahali iirtinler, seckinlerin ilgili olgusudur. Sosyal Medya, miisterilerin
pazardaki giliclenme diizeyini artirmaya yardimci olur. Sosyal medya, tiiketici
iletisimini ve ticaretin akigini degistirmistir. Ancak organizasyon liderleri sosyal
medya platformlarini kendi avantajlarina kullanmak igin net stratejilerden yoksundur.
Sosyal medya platformlarinin marka bilinirligi ve satis performansi iizerindeki
etkilerini degerlendiren c¢esitli calismalar bulunmaktadir. Bununla birlikte, pek ¢ok
aragtirmaci, Emlak'larin  yiiksek pahali {irinler satmak igin sosyal medya
avantajlarindan nasil yararlanabileceklerini aragtirmamiglardir. Bu boslugu doldurmak
icin bu arastirma, Tiirk gayrimenkul sektoriinde faaliyet gosteren Emlak piyasasindaki
pahali miilklerin satisina yonelik pazarlama stratejilerinin entegre edilmesinin etkisini
anlamay1 amaglamaktadir. Nitel arastirmaya dayali olarak ve kolayda ornekleme
stratejisi kullanilarak, Tiirkiye'deki faaliyet gosteren emlak alanindaki ¢alisan satis ve
pazarlama temsilcileriyle, web sitesi sayfalar1 ve sosyal ag gonderileri gibi ilgili sosyal
medya platformlarimi kesfetmek igin anket formu yapilarak veriler toplanmaya
calisilmistir. Veriler, incelenen ilgili materyaller 1s18inda tematik olarak analiz
edilmigstir. Sonuglar, Tiirk gayrimenkullerinin etkinligini ve ¢ekiciligini ortaya
koymaktadir. Tiirkiye'deki emlak sektorii geleneksel pazarlamanin yani sira dijital
pazarlamaya da biiyiik 6l¢iide bagimlidir. Daha fazla potansiyel miisteriye ulagsmak
icin dijital pazarlamay1 kullanmaktadirlar. En c¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarindan sosyal aglar (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn ve Snapchat),
web siteleri ve Dbloglardir. Emlak sektoriinde cogunlukla orta fiyathh miilkler
satilmaktadir. Dikkat ¢ekici bir sekilde, reklamlar ve gonderiler en {ist nis diizeyde
bulunmamaktadir. Onde gelen emlak isletmeleriyle rekabet edebilmek igin daha
profesyonel olunmasi gerekmektedir. Emlak sektoriindekiler pazarlama ve satis
stratejilerini diizenli olarak degerlendirmelidir. Pazarlama ve satis stratejileri arasinda
entegrasyon yoktur. Emlak sektoriindekiler yiiksek fiyatli miilkler satabilmek igin
pazarda daha st siralara ulasmak amaciyla sosyal medya yeteneklerini daha

profesyonel bir sekilde kullanma potansiyeline sahiptir.

Arastirmada, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine yonelik tutumlari, marka
giiveni ve fiyat algilar1 arasindaki iligkiler detayli bir sekilde incelenmistir. Bu

baglamda, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetleri araciligiyla
1



tiiketicilerin marka giivenini nasil etkiledigi ve bu etkinin tiiketicilerin fiyat algilar
tizerindeki rolii ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Aragtirmanin temel amaci, sosyal
medya fenomenlerinin emlak sektoriindeki stratejik etkisini degerlendirerek, bu
etkilerin tiiketicilerde olugturdugu giiven ve fiyat algis1 gibi unsurlar1 anlamaktir. Bu
kapsamda, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine karsi1 gelistirdikleri tutumlarin,
marka giivenini giiclendirme ve fiyat algisini sekillendirme potansiyeli iizerine

yogunlasilmistir.

Calisma, Istanbul ilinde faaliyet gdsteren ve emlak alaninda islem yapan
tiiketicilere odaklanmigtir. Aragtirmanin veri toplama siirecinde, tiiketicilerin sosyal
medya fenomenleri, marka giiveni ve fiyat algisina dair goriislerini 6lgmek amaciyla
bir anket hazirlanmistir. Anket, Google Form platformu {izerinden tasarlanmis ve
katilimcilara ¢evrimici olarak uygulanmistir. Anket formunda, katilimcilarin
demografik 6zellikleri, sosyal medya fenomenlerine yonelik algilari, marka giivenine
dair degerlendirmeleri ve fiyat algilariyla ilgili sorulara yer verilmistir. Bu sekilde,
tilkketicilerin sosyal medya fenomenlerine yonelik tutumlari ile emlak sektoriinde
olusan marka giliveni ve fiyat algis1 arasindaki iliskileri analiz etmek i¢in gerekli veriler

toplanmustir.

Elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik
programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde, o6zellikle t-testi ve
ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi) gibi istatistiksel yontemler uygulanmistir. Bu
yontemler, farkl tiiketici gruplarinin sosyal medya fenomenlerine yonelik tutumlar
ve bu tutumlarin marka giiveni ile fiyat algis1 iizerindeki etkilerini anlamada kritik bir
rol oynamistir. Analiz sonucunda, arastirmada belirlenen hipotezler test edilmistir ve
sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglari tizerindeki

etkisine dair 6nemli bulgular elde edilmistir.

Arastirma bulgulari, sosyal medya fenomenlerinin emlak sektoriinde marka
giivenini artirmada ve tiiketicilerin fiyat algisim1 sekillendirmede stratejik bir rol
oynadigim1 gostermektedir. Sosyal medya fenomenleri araciligiyla gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin, tiikketicilerin markaya yonelik giiven algisini olumlu yonde
etkiledigi, dolayisiyla tiiketicilerin fiyat algilarin1 da daha olumlu bir diizeye tasidig
tespit edilmistir. Bu bulgular, 6zellikle emlak sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
icin sosyal medya pazarlamasinin Onemini vurgulamaktadir. Calisma, sektor
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oyuncularina sosyal medya fenomenleriyle is birligi yapmanin, tiiketici davranislarini

anlamanin ve marka yonetimi stratejilerini giiglendirmenin yollarin1 sunmaktadir.

Sonug olarak, bu arastirma, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici algilari
tizerindeki etkisini detayli bir sekilde inceleyerek, emlak sektoriinde sosyal medya
pazarlamasi ve marka yOnetimi alanlarinda isletmelere yol gosterici bir perspektif
saglamaktadir. Ozellikle marka giiveni ile fiyat algis1 arasindaki baglantinin
anlasilmasinda ve sosyal medya fenomenlerinin bu baglantiyr nasil etkilediginin
belirlenmesinde elde edilen bulgular, hem akademik alanda hem de sektorel

uygulamalarda 6nemli bir referans niteligi tasimaktadir.



BIRINCi BOLUM
EMLAK FiYAT ALGILAMALARI

Emlak alaninda yapilan satislar sektordeki fiyatin belirlenemsinde kullanilna

birtakim dinamikerle etkilesim i¢inde belirlenmektedir.

1.1. Emlak Sektorii

Emlak piyasasi, gayrimenkulle ilgilenen miisterileri ¢ekmek ve satin alma
anlagmalarini rakiplerinden 6nce yapmak igin sirketler arasinda oldukca rekabetcidir.
Sonug olarak, pazarlamacilar potansiyel miisterileri ¢ekmek icin pazarlamada her

zaman yeni yontemler ve yenilikler aramaktadirlar (Chitneni vd., 2020).

Cesitli sirketler, nihai hedeflerine ulagmak ve pazarda biiylime saglamak i¢in
miisteriyi hedeflemek ve ona ulasmak i¢in farkli pazarlama stratejileri kullanmaktadir
(Prajapati, 2020). Diinya, teknoloji ve iletisim alanlarinda 6nemli ve dikkat cekici
degisim ve gelismelere sahne olurken, yeni ve modern yontemleri ele alan araglar
ortaya c¢ikmistir. 1990'larin sonlarindan bu yana internet kullanimmin kapsami
genislemistir. Ortaya ¢ikisindan bu yana internet, diinya ¢apinda en kolay ve en hizli

iletisim yollarindan biri haline gelmistir (Cowden, 2014).

Giiniimiizde, geleneksel yontemlerle satin alanlara kiyasla internet tizerinden
alicilarin yilizdesinde bir artis oldugu ve geleneksel yontemlerle satin alirken bile
tilketicilerin satin alma kararini vermek i¢in internet'i kullandig1 fark edilmektedir
(Bhayani ve Vachhani, 2014). Cevrimici satin alma ve aligveris, tiiketicilerin ve
isletme sahiplerinin, genis bir agda ¢esitli tiirlerde {iriin ve hizmet satin alma ve satma
gibi ticari faaliyetleri birlestirmelerine olanak tanimaktadir. Bu, alicilar i¢in satin alma
niyetinin ve segeneklerinin iyilestirilmesine katkida bulunmaktadir (Wu ve Tsali,
2017). Dijital veya elektronik pazarlama, sirketlerin mallar1, hizmetleri ve markalar
tanitma seklidir. Tiiketiciler, lirlin veya hizmet aramak icin biiyiik dl¢tlide ¢esitli dijital
araclara giivenmektedir. Firmalar, potansiyel veya hedef miisteriye ulasmak icin
interneti birgok yonden kullanirlar ve en yiiksek satis seviyesine ulasmak ve ardindan

en yiiksek kar seviyesine ulagmak i¢in kullanmaktadirlar (Wu ve Tsai, 2017).

Reklam ve diger pazarlama iletisimi bicimleri, saticilar ve miisteriler

arasindaki 6nemli iletisim araglaridir. Ulusal ve uluslararasi diizeyde verimli pazarlar



olusturmaya yardimci olurlarak ekonomik biiyiimeyi desteklerler ve tiiketicilere,
isletmelere ve topluma 6nemli faydalar saglarlar. Reklam sadece ekonomik biiyiimeye
katkida bulunmakla kalmaz, ayn1 zamanda serbest piyasalar, adil rekabet, medya ve

ticaret icin de onemlidir (Tretyakova, 2021).

Reklam, medyay1 finanse etmek i¢in 6nemli bir aragtir. Haber, eglence ve
sporu tesvik eder, sosyal konular hakkinda farkindalik yaratir ve bdylece bilgiye
erigimi, tiiketici secimini gelistirerek ekonomik kalkinmay1 tesvik etmektedir (ICC,

2018).

E-reklamcilik, 6zellikle kiiglik ve orta dlgekli sirketlerde potansiyel miisterilere
ulasmanin giiclii yontemlerinden biridir. Veri portali istatistiklerine gore, bugiin
diinya toplam niifusunun yaklagik %631 olan bes milyar insan interneti
kullanmaktadir (Datareportal, 2022). Buna ek olarak, diinya ¢apinda baglantili niifus,
Nisan 2022'ye kadar olan 12 ayda yaklasik 200 milyon artmistir (Datareportal, 2022).

Rakipler, bir isletme icin miimkiin olan en Onemli potansiyel miisteri
cesitliligini elde etmek i¢in e-reklamciligi ve internet'i kullanmaktadir. Potansiyel
miisteriler, tiim partinin internet'e bagli olmasini beklemektedir. E-reklamcilik,
firmalarin yepyeni bir pazar yeri olusturmasina olanak tanir. E-reklamcilik, insanlarin
kendileri i¢in yepyeni bir pazar yeri olusturmalarina, ¢esitli miisteriler edinmelerine
ve daha Once girilmesi zor olan kiiresel pazarlar yaratmalarina izin verdigi i¢in zaman
ve mekan sinirlartyla sinirh degildir. E-pazarlama, miisteri ile dogrudan iletisim
kurmak igin etkili bir ara¢ saglar ve bu 6zellik, herhangi bir misteri ile herhangi bir
zamanda herhangi bir yerde iletisim kurabilmek i¢in dijital pazarlamanin en 6nemli
ozelliklerinden biridir (Sabbagh, 2018). Sonu¢ olarak, E-pazarlama benzersiz
hedefleme 6zellikleri sunmaktadir. Ornegin, Facebook'ta olusturulan bir sponsorlu
reklam, yas, konum ve medeni durum gibi belirli demografik o6zelliklere sahip
tilketicileri hedefleyebilmektedir. E-pazarlama, diisiik maliyetli, yliksek dogrulukta

analitik veriler saglamaktadir (Thomkaew vd., 2018).

Her tiir isletme dijital pazarlama ve sosyal medyadan yararlanir, ancak en ¢cok
kiiciik isletmeler faydalaniyor gibi gériinmektedir. Internet ve sosyal medyanin en
belirgin faydasi, daha genis ama daha spesifik bir insan grubuna ulagmak i¢in medyaya
harcanan para miktarini artirarak maliyetleri diisiirmeleridir (Iyer vd., 2018). Her y1l

satiglarinin =~ %6-11'ini  geleneksel reklamciliga harcayabilirler ve pazarlama
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biitgelerinin %60'1n1 ¢evrimigi pazarlamaya harcayabilmektedirler (Gornostaeva vd.,
2018).

Internet, insanlarin interneti ve dzellikle sosyal medya kanallarmi kullanma
bicimleri nedeniyle tiiketicilerin bir seyler satin alma ve is yapma seklini
degistirmektedir. Sosyal ve dijital pazarlama, isletmelere daha diisiik maliyetler, daha
iyi marka bilinirligi ve daha fazla satis gibi bir¢ok avantaj saglar. Bununla birlikte,
olumsuz ¢evrimi¢i agizdan agiza iletisim ve can sikici ve miidahaleci ¢evrimi¢i marka
varligr ile ilgili hala bir¢ok sorun vardir (Bhojaraja, 2018; Veleva ve Tsvetanova,
2020).

Kiigiik isletmeler ise basladiklarinda, genellikle daha fazla finansal kaynak elde
etmeyi degil, ilk miisterileri kapidan igeri nasil sokacaklarimi diisiinmektedirler.
Insanlarin reklamlarini gérmesini saglamak icin basili reklamlar, kupon postalar1 ve
hatta acik hava reklamcilig1 kullanabilirler. Isletmeler, iyi bir iiriin veya hizmete sahip
olduklari igin, miisterilerin kendilerine giden yolu bulup satin almalariin an meselesi
oldugunu diistinebilmektedir. Kiigiik isletmeler, geleneksel ve dijital pazarlamalarinin
diinya ¢apinda daha fazla miisteriye ulasmak icin birlikte nasil calisabilecegini
diistinmelidir. Yeni basliyor olsalar bile, yeni potansiyel miisteriler elde etmek ve bu
potansiyel miisterileri daimi miisteriye doniistiirmek igin dijital kanallar1 kullanmayan

hi¢bir kiigiik isletme olmamalidir (Dwivedi vd., 2021).

Emlak isletmeleri organizasyonun yapisi, yatirdiklari para miktar1 ve kendileri
icin calisan kisi sayist agisindan kiiciik veya orta biiyiikliikkte olan isletmelerdir
(Camanzi ve Giua, 2020). Ancak kii¢iik isletmeler, 6zellikle istthdam saglayarak, {iriin
tireterek ve ihrag ederek ekonomiye yardimci olduklari igin gelismis olmayan
tilkelerde, belirgin bir ekonominin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Herhangi bir
iilkede kiictik isletmelere sahip olmak 6nemlidir, bu nedenle hiikiimetler bu isletmeleri
korumak i¢in her zaman farkli yollar bulmaktadirlar (Zulu-Chisanga vd., 2021).
Bununla birlikte, emlak isletmeleri ozellikle kriz zamanlarinda savunmasizdir.
Ekonomik faaliyetlerinin daha az cesitlendirilmesi, mali yapilarinin zayif olmasi ve
finansman secgeneklerinin az olmasi nedeniyle bir¢cok zorlukla karsilagmaktadirlar

(OECD, 2009).

Herhangi bir isletme icin miisteri ve miisteri edinmek 6nemlidir, ancak bu

kiiciik isletmeler i¢in miisteri ve miisteri edinmek daha da onemlidir. Baz1 kii¢iik
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isletmeler pazarlama ile ilgili sorunlar yasamakta ve miisterilerin ihtiyaglarin
karsilamamaktadir (Ebitu vd., 2015). Giderek artan bir sekilde, kiigiik isletmeler de
dijital pazarlamay1 kullanmaya baslamaktadir. Emlak isletmeleri dijital pazarlama
programi konusunda ¢ok heyecanlilar ve miisterilerini ve ¢alisanlarini bu programa
baglamak istemektedir. Ancak aldiklar1 dijital pazarlama hizmetlerinden memnun
olmayan bir¢ok kiigiik isletme vardir. Bu sorunlar, yatirimin geri doniisii, dijital
pazarlamacilar tarafindan saglanan hizmetler hakkinda siiphecilik ve zamaninda
hareket etme ile ilgilidir. Emlak isletmelerinin teknoloji ve ag altyapisiyla ilgili de
sorunlar1 var ve bu da dijital pazarlama yapmayi1 zorlastirmaktadir (Peter ve Dalla ,
2021). Twitter ve Facebook gibi sosyal aglar, liiks markalar1 tanitmak igin giderek
daha fazla kullanilmaktadir. Bu yeni kanallar, is yapis araglari olarak algilanmaktadir

(Colella vd., 2019).

1.2. Emlak Fiyat Algilamalari

Gayrimenkul gelirleri ve konutlarin konut veya arazi fiyatlarim1 nasil
degerlendirdigi ve satin alma fiyatlarinin neye gore yiiksek, diisiikk ya da makul
kazanglartyla ilgili durumu o6nemli bir kavramdir. Fiyat algilamalari; ekonomik
kosullar, sosyal faktorler, kisisel beklentiler, piyasa dinamikleri ve hatta psikolojik

etkilerle sekillenmektedir (Zulu-Chisanga vd., 2021).

1.2.1. Ekonomik Kosullar

Diisiik faiz oranlari, daha fazla kisinin ev satin almasini tesvik etmesiyle bu
durum fiyat algilamalarini daha olumlu hale getirebilmektedir. Yiiksek faiz oranlarinin

alim giicii diistiiglinde, fiyatlar genellikle daha pahali algilanmaktadir.

Yiiksek enflasyon artis1 ve emlak fiyatlarinin artmasina bagl olarak alicilarin
satin alma giicii de diismektedir. Bu durumda, emlak fiyatlar1 daha pahali

algilanabilmektedir.

Yiiksek gelirli sistemler i¢in insanlarin daha yiiksek fiyatlari kabul edebilmeleri
gortiliirken gelir seviyesine bagl diisiik fiyatlar1 da daha yiiksek algilamaktadir
(Camanzi ve Giua, 2020).



1.2.2. Piyasalar

Eger bir bolgedeki konut arz sinir1 ve talebi yiiksekse, fiyatlar artar ve bu,
alicilarin fiyatlarinin ytliksek olarak algilanmasina yol agmaktadir. Tam tersi durumda

ise fiyatlar daha makul goriinmektedir (Datareportal, 2022).

Gayrimenkulde etkili bir yiikselis trendi varsa, Fiyatlar artabilir ve insanlarin
fiyat artiglar1 ile mevcut fiyatlar daha kabul edilebilir goriilebilmektedir. Ancak bir
diisiis trendinde ise ayni fiyatlar yiiksek olarak algilanabilir (Bhayani ve Vachhani,
2014).

1.2.3. Sosyal ve Demografik Faktorler

Biiyiiksehirlerde artan niifus, emlak fiyatlarinin arttisina yol acgabilir. Bu da
emlak fiyatlarinin daha yiiksek algilanmasina sebep olur. Kirsal alanlarda ise fiyatlar

genellikle daha diigiik algilanir.

Prestijli semtler, daha pahali fiyatlarin hedefidir. Okul kalitesi, glivenlik ve
sosyal olanaklar gibi faktorler, fiyat algisini yiikseltebilir.

1.1.4. Psikolojik ve Duygusal Faktorler

Insanlar, bir miilkiin degeri hakkinda farkli algilara sahip olabilirler. Liiks bir
konut projesi, daha yiiksek satisa sunulsa bile, sunulan 6zellikler nedeniyle makul

algilanabilmektedir.

Yeni insa edilmis ya da modern sekilde yenilenmis bir konutun, eski ya da
bakimsiz bir miilkle kargilagtirmasi daha makul maliyetli olarak algilanabilir. Ancak
yenilik¢i ve estetik algis1 yiiksekse, insanlarin fiyatlar1 kabul etmeye daha yatkin

olabilmektedir.

Eger bir bolge gelisecekse, altyap1 yatirimlar: teminatiyla birlikte popiiler hale
gelecegi diisiiniiliiyorsa, insanlar su anki yiiksek fiyatlarla yatirnm firsati olarak
degerlendirebilir. Ancak gelismelerin duracagina inanilirsa, fiyatlar daha da artar ve

yiiksek diizeyde algilanir (Datareportal, 2022).

1.2.5. Yatirnm ve Spekiilasyon Etkileri

Yatinmcilarin  yogun ilgi gosterdigi veri tabanindaki fiyatlar genellikle

artmaktadir. Bu, emlak fiyatlarinin yatirim potansiyeli olarak goriilmesine neden olur.
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Ancak spekiilatif fiyat artislari, 6zellikle balon riskine isaret ediyorsa, fiyatlar abartili

olarak algilanabilir.

Emlak yatirnmlarinin getiri beklentileri, insanlarin fiyat algilamalarim
degisebilir. Kiralik miilklerdeki kira getirisi, konutlarin konut fiyatlarin1 uygun

bulmasini saglayabilmektedir.

1.3. Medya ve Alg1 Yonetimi

Gayrimenkul sektoriiyle ilgili haberlerle, insanlar fiyatlardan nasil
algilandigiyla ilgilidir. Olumlu haberler fiyat algisini artirabilirken, ekonomik

dalgalanmalar ya da kriz haberlerinin fiyatlarin dahada yiiksek olmasina sebep olabilir.

Gelistiricilerin pazarlama stratejileri fiyat algisin1 degistirebilir. Ornegin, liiks
yasam tarzin1 vurgulayan projeler, fiyatlarin makul diizeyde algilanmasina yardimci

olabilmektedir.

1.4. Uluslararasi ve Kiiltiirel Farkhihklar

Bazi bolgelerde, yabanci yatirimcilarin emlak piyasasinda yogun ilgi fiyat
algilamalari yiikseltebilir. Bu durum, yerli alicilarin fiyatlarinin yiiksek bulmasina
yol acabilir.

Emlak satin almak, bazi kiiltiirlerde ekonomik bir giivence olarak algilanir. Bu,

fiyatlarin daha kabul edilebilir goriilebilmesine yol agabilir.

Emlak fiyat algilamalar1 karmasik bir yapiya sahiptir ve bircok faktoriin
iyilestirilmesiyle saglanir. Piyasa kosullari, ekonomik durum, sosyal degisimler ve

psikolojik etkiler, bu algilar sekillendirmektedir (Camanzi ve Giua, 2020).



IKINCi BOLUM
MARKA GUVENI ETKIiSINDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
FAALIYETLERI

2.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Modern is stratejisinin kritik bir bileseni olan sosyal medya, Web 2.0'n
ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis bir dizi internet tabanl
uygulamayr kapsamaktadir. Bu da kullanict tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasini ve degisimini zorlastirmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). E-posta
gibi geleneksel dijital iletisim araglarindan farkli olarak, sosyal medya,
organizasyonlar i¢indeki bilis, duygulanim ve davranisi etkileyen ve isletmelerin
dahili ve harici etkilesimlerini temelden degistiren farkli bir baglami temsil etmektedir
(McFarland ve Ployhart, 2015). Stratejik sosyal medya pazarlamasi, pazarlama
kapsamu, kiiltiir, yapilar ve yonetisim gibi boyutlar1 kapsayan salt iletisim taktiklerinin
Otesine uzanmaktadir. Firmalarin sosyal medya stratejilerini daha genis kurumsal
misyon ve hedeflerle uyumlu hale getirmelerine olanak tanimaktdir (Felix,
Rauschnabel ve Hinsch, 2017). Ayrica, sosyal medyay1 is uygulamalarina entegre
etmek, bilgi yonetimi, miisteri iliskileri olusturma ve pazarlama i¢in 6nemli firsatlar
sunarak isbirlik¢i ve etkilesimli dijital platformlar aracilifiyla firmalar ve paydaslar
arasinda daha derin bir baglanti kurulmasini tegvik etmektedir (Nicholson, Nugroho
ve Rangaswamy, 2016). Bu teorik cerceveler, sosyal medyanin donistiiriicii
potansiyelini vurgulayarak, ¢agdas is ortamlarinda dinamik ve ¢ok yonlii bir arag

olarak roliiniin altin1 ¢izmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesim kurma,
marka bilinirligini artirma ve sosyal medya platformlarini ve web sitelerini kullanarak
tirlin veya hizmetlerini tanitma seklidir. Bu yaklagim, e-pazarlama ve dijital pazarlama
kavramlariyla yakindan ilgilidir ve isletmeler ve arastirmacilar arasinda popiilerlik
kazanmaktadir (Ibrahim ve Ganeshbabu, 2018). Sosyal medya pazarlama stratejileri,
markalarin modern teknolojik araclarla yaraticilik ve inovasyon kapasitelerini tam
olarak kullanmalarina olanak taniyarak kuruluslarin sosyal aglarin faydalarini
tanimalaria ve kiiresel etkilesimleri tesvik etmelerine, cografi engelleri agmalarina

yardimct olmaktadir (Fan, 2023). Ayrica, 6zellikle Facebook, Twitter ve Instagram
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gibi hizla gelisen platformlar1 kullanan sosyal medya analizi, isletme sahiplerine iiriin
ve hizmetlerini tanitmanin yeni yollarin1 sunarak cevrimi¢i isletme pazarlama
stratejilerine uygulanabilmektedir (Rahardja, 2022). Ek olarak, sosyal medya
pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurmalari, markalarini
nispeten diisiik maliyetlerle tanitmalar1 ve dijital cagda rekabetgi kalmalari igin giicli
bir ara¢ saglamaktadir (Ballabh, 2024). Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin ve markalarin gelecekteki basarisini sekillendirmede hayati bir rol

oynamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, giinimiiziin dijital c¢aginda isletmeler igin
vazgecilmez bir strateji haline gelmektedir. igerik tasarimi, kullanicilarin dikkatini
¢ekmede ve marka sadakatini artirmada kritik Oneme sahiptir. Sosyal medya
pazarlamasi isletmeler i¢in etkili bir arag¢ haline gelmektedir (Pallavi ve Sowmya,
2023). Bu pazarlama sekli, 6zellikle dijital cagda gereklilik ve tercih arasinda 6nemli
bir yer tutmaktadir. Uriin ve hizmetlerini sosyal medya platformlari araciligiyla tanitan
isletmeler, tiiketicinin ilgisini ¢cekme ve marka bilinirligini artirma konusunda 6nemli
faydalar elde etmektedir (Khanom, 2023). Ayrica, sosyal medya pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi, hedef kitlelere ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in
hayati 6nem tasir ve sosyal medyanin pazarlama iletisimi hedeflerine ulagsmadaki
soyut faydalarini vurgulamaktadir (Rosario ve Dias, 2023). Bu baglamda, sosyal
medya pazarlamasinin Onemi, isletmelerin dijital varliklarindan en iyi sekilde
yararlanmalarin1 ve hedef kitleleriyle daha anlamli ve etkili bir sekilde etkilesim

kurmalarini saglayan stratejik bir ara¢ olarak giderek daha fazla kabul gérmektedir.

Marka giiveni, tiiketicilerin bir markay1 giivenilir bulma derecesini ifade
etmektedir. Bu kavram, bireylerin markaya olan inanci ve vaatlerini yerine
getirecegine dair beklentileri lizerine insa edilmistir. Marka giiveni, tiiketici ile marka
arasindaki iligkinin temel taslarindan biridir ve marka sadakati ve marka sevgisi gibi
duygusal baglarin gelistirilmesine zemin hazirlamaktadir (Marmat, 2023). Ayrica,
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, tiiketicilerin marka savunuculugu davranislar
tizerindeki hem dogrudan hem de dolayl: etkilerinde 6nemli bir rol oynadigi gériilmiis
ve marka giliveninin 6nemini vurgulanmistir (Fatma ve Khan, 2023). Medya markalari
baglaminda, tiiketicilerin marka tercihlerinde énemli bir rol oynayan marka giiveni

boyutlarini yeniden degerlendirmek gerekmektedir (Chan-Olmsted ve Kim, 2023).
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Ornegin, saglik hizmeti sirketlerinde marka ozellikleri, sirket &zellikleri ve
miisteri-marka ozellikleri gibi faktorlerin marka sadakati lizerinde olumlu etkileri
oldugu ve marka giiveninin bu iliskide merkezi bir rol oynadigi bulunmustur
(Munawaroh ve Rianto, 2022). Bu baglamda, marka giiveninin satin alma
kararlarindan marka savunuculuguna kadar genis bir yelpazede etkili oldugu ve bunun
markalar i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmada kritik bir faktor oldugu

agikardir.

Marka giiveni, giiniimiizde tiiketicilerin satin alma kararlarinda giderek daha
belirgin hale gelmektedir. Tiiketiciler aligveris yaparken bilingli se¢imler yapma
egilimindedir ve bu se¢imler genellikle giivendikleri markalara yoneliktir. Marka
giiveni, tiiketici sadakati ve agizdan agiza pazarlama gibi davranigsal sonuclari
tetikleyerek degerli bir ig varligi haline gelmektedir (Masriani ve Sanica, 2022). Ayrica
marka giiveni, tiikketicilerin marka ile olan iliskilerinde bir koprii gorevi gorerek marka
deneyimlerinin marka sadakatine donilismesini kolaylastirir (Bernarto, Berlianto,
Meilani, Masman ve Suryawan, 2020). Marka giiveni, tiiketicilerin yesil markalara
olan ilgisini artirmada ve tiiketiciler giivendikleri markalarin ¢evresel sorumluluklarini
yerine getirecegine inandiklarindan, yesil satin alma niyetlerini giiclendirmede de
kritik bir faktordiir (Wang, Zaman, ve Alvi, 2022). Bu nedenle, marka giiveni,
markalarin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisini anlamada ve tiiketiciler ile
markalar arasindaki iligkiyi derinlestirmede hem isletmeler hem de arastirmacilar i¢in

onemli bir yer tutmaktadir.

2.1.1. Dijital Pazarlama Faaliyetleri

Dijital pazarlama, interneti veya elektronik bir cihazi kullanan tiim pazarlama
cabalarini ifade etmektedir. Giinlimiiziin teknolojik ilerlemesi, dijital pazarlamanin
cep telefonu (SMS) ve geri arama gibi internet dis1 kanallara yayilmasina olanak
tanimaktadir. Dijital pazarlamanin es anlamlilar1 arasinda c¢evrimig¢i pazarlama,

internet pazarlamasi, web pazarlamasi veya elektronik pazarlama yer almaktadir

(Desai, 2019).

Dijital pazarlama, isletmelerin ve miisterilerin diizenli olarak birbirleriyle
baglant1 kurmalari i¢in firsat saglayan bir teknoloji uygulamasidir. Ayrica paydaslar

arasindaki iliskiyi de olumlu yonde gelistirmektedir. Pazarlama uzmanlari1 ve marka

12



sahipleri, dijital pazarlamanin miisterilerin davraniglarini anlamanin en yeni yolu
olduguna ve geleneksel veya ¢evrimdisi pazarlamadan daha fazla maksimum erisime
sahip olduguna inanmaktadir (Tandon ve Kaur, 2018). Gelenekselden dijital
pazarlamaya gecis, her tiir isletmenin kendi segmentleriyle yakin iletisim kurmasina
ve mesajlarint etkili bir sekilde 6zellestirmesine yardimci olmaktadir. En 6nemlisi,
ortaya ¢ikan mobil dijital uygulamalar, Emlak sektoriindeki islerinde ilerleme

firsatlarin1 6nemli Ol¢lide artirmaktadir.

Dijital medya tiriinleri, saglik, hiikiimet ve egitim gibi dijital medya ile
dogrudan ilgili olmayanlar da dahil olmak iizere hemen hemen her isletmede yaygin
olarak kullanilmaktadir. E-ticaret, oyunlar (¢evrimi¢i ve mobil), web siteleri ve mobil
uygulamalar, animasyon, sosyal medya, video, veri gorsellestirme ve konum tabanh
hizmetler arasinda yer alan dijital medya formatlarindan biridir (Nuseira ve Aljumahb,
2020). Sosyal medya kullanicilarinin Instagram, Snapchat ve Twitter gibi sosyal
medya kanallar1 araciligiyla hayatlarin1 sunma olasiliklar1 daha yiiksektir, bu nedenle
markalarin miisterileriyle baglanti kurmak i¢in sosyal medya hesaplarina sahip
olmalari1 6nemli bir firsattir. Bu, isletmenin yalnizca yerel ve uluslararasi olarak tercih
ettigi segmentlerle etkilesime girmesine yardimci olmakla kalmaz, ayni zamanda
gelismis bir miisteri deneyimi saglamak igin yeni trendleri ve insan tercihlerini takip

etmesine de yardimei olmaktadir (Aydin, 2020).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamada Chaffey ve Smith (2013), ifade
ettigi lizere geleneksel 4P'lere (iirlin, fiyat, yer ve promosyon) ek olarak, pazarlama
karmasinin insanlari, fiziksel kanitlar1 ve siiregleri de icermesi gerektigini
savunmaktadir. Bu, geleneksel pazarlamanin doért P'sine ii¢ P daha eklemektedir.
Bunlar, miisteri ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in uygun sekilde planlanmasi ve bir araya
getirilmesi gereken toplam yedi degiskendir. Chaffey ve Smith (2013), ek iic P'nin
miisterilere hizmet saglamak icin onemli olduguna inanmaktadir. insanlar hizmet
yaratir ve sunar; Ancak, mevcut hizmet gerektigi kadar {istlin olmayabileceginden,
mutsuz miisterilere karsi onlem alinabilir. Bu da siireci énemli oldugu sahneye
getirmektedir ¢iinkii, buna ek olarak, sosyal medyay1 kullanirken seffaf bir siire¢ ve

sahadaki fiziksel kanitlar daha 6nemlidir (Chaffey ve Smith, 2013).

Internetin nasil degisti§i ve bilyiidiigii nedeniyle dijital pazarlama

hizmetlerinde bir artis olmaktadir. Interneti ve www'yi (World Wide Web) kullanan
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insanlar, kendilerine yardimci olacak daha fazla web aracina sahip olmaktadir
(Partridge, 2008). Dijital pazarlamadan once, internet kullanimindaki artis, daha
yiiksek ag hizlar1 ve daha fazla web tabanli platform gibi buna yol agan pek ¢ok sey
vardir (Aydin, 2020). Ge¢miste, isletmeler mesajlarini iletmelerine yardimci olmak
icin hem internet ile hem de internet olmadan elektronik medya gibi dijital pazarlama
araclarmi kullanmislardir (Spero ve Stone, 2004). Ornegin, tanmitim ¢alismalarinin
cogu, reklamlarm basilmasi ve kapida dagitilmasi gibi elle yapilmistir. Internet tabanli
iletisim sistemi bunu degistirmistir (Bruhn vd., 2012). Web 2.0 araglarinin
gelistirilmesi, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasini kolaylagtirtyor ve sosyal
medya bunu yapmay1 kolaylastirmaktadir.(Tiago ve Verissimo, 2014). iletisim
teknolojisinin ve sosyal medya araglarmin gelismesi, diger insanlarla baglanti
kurabilmek ve bilgi bulabilmek gibi birgok faydayi da beraberinde getirmektedir.
Insanlar ilk basta sosyal medyay1 cok kullandilar, ancak artik ¢ok fazla ticari faydasi
oldugu i¢in bir¢ok firma iglerini yonetmek igin kullanmaktadir (Thackeray vd., 2008).
Dijital pazarlamanin sahip oldugu ayrica bir¢ok degisiklik gecirmektedir. Ancak dijital
pazarlamanin mevcut sekli, en giincel teknoloji ile desteklendigi i¢in daha etkili
goriinmektedir. Son yillarda, hem pazarlamacilar hem de miisterileri i¢in pazarlama
sorunlarin1 ¢6zmek icin kullanabilecekleri giiclii bir ara¢ olan dijital pazarlamanin

yiikselisine tanik olunmaktadir (Dwivedi vd., 2015).

2.1.2. Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama, ¢ok sayida licretsiz ve ticretli dijital kanal ve strateji
gerektirir. Dijital kanallar arasinda sosyal medya, web siteleri, arama motorlar1 ve e-
posta bulunur. Bu kanallar, igletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileriyle baglanti
kurmasina yardimci olmak i¢in kullanilir. Dijital pazarlama stratejileri arasinda sosyal
medya pazarlamasi, sosyal medya optimizasyonu, Arama Motoru Pazarlamasi (SEM),
Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), icerik pazarlamasi, influencer pazarlamasi,
icerik otomasyonu, kampanya pazarlamasi, veriye dayali pazarlama, e-ticaret
pazarlamasi, e-posta dogrudan pazarlama, goriintiilii reklamcilik, e-kitaplar ve oyunlar
ile optik diskler yer almaktadir. Asagida, en yaygin stratejilerden bazilarinin kisa bir

aciklamasi yer almaktadir:

Sosyal Medya Pazarlamasi: Marka bilinirligini artirmak, trafik ¢cekmek ve

potansiyel miisteriler olusturmak igin sosyal medya pazarlamasi, markalar1 ve
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icerikleri cesitli sosyal medya platformlarinda tanitir. Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram, Snap chat, Pinterest ve Google+, sosyal medya platformlarina ornektir

(Chatterjee ve Kumar Kar, 2020).

Yerel Reklamcilik: "Yaym icinde gorlinen istenen pazarlama iletisimleri”
olarak tanimlanir (Campbell ve Marks, 2015, s. 599). Dogal reklamcilik, bir sayfada
var olan igerikle bir karisim olusturmak i¢in gelistirilmis, editoryal bakis agisiyla
sayfanin genel yoniine ve medya platformuna uygun bir reklam tiiriidiir (Manic, 2015).
Ornegin, Buzz Feed sponsorlugundaki gonderilerdir. Dikkat cekici bir sekilde,
Instagram reklamcilig1 ve Facebook reklamciligi, genellikle yerel olarak adlandirilan

sosyal medya reklamciligidir (Desai, 2019).

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Ucretsiz veya organik trafik miktarini
artirmak icin SEO, web sitelerini arama motorunun sonu¢ sayfalarinda daha iist
siralarda yer alacak sekilde optimize etmeyi amaglamaktadir. SEO, web siteleri,

bloglar ve bilgi grafikleri icin faydalidir (Barbar ve Ismail, 2019).

Icerik Pazarlamasi: Dijital igerik pazarlamasi, olusturulmasi, dagitilmas: ve
miisterilerin diislinmesine yardimci olan alakali, ilgi ¢ekici ve zamaninda igerigin
paylasilmasiyla tirlinlin veya hizmetin satin alma siirecinde dogru zamanda
belirtimesidir. Sirketler, miisterilerinin ihtiyaglari1 karsilayan degerli igerik
olusturmak i¢in ¢ekme stratejilerinde bu stratejiyi kullanmaktadir (Jarvinen ve
Taiminen, 2016). Marka bilinirligini, trafigi, misterileri ve olasi satig yaratmay1
artirmak icin icerik pazarlamasi, icerik olusturmaya ve tanitmaya adanmistir. Blog
yazilari, teknik incelemeler ve e-Kitaplar, goriiniim kitaplari, infografikler, ¢evrimigi

brosiirler bunlara 6rnektir (Baltes, 2015).

Bagli Kurulus Pazarlamasi: Trafik veya olasi satiglar olusturmak igin bu tiir
pazarlama, bagli kurulus olarak {iglincii taraf yayincilari kullanilmaktadir. Komisyon
ticretlerinin tegviklerine dayanarak, bu yaymcilarin sirketin iirlin veya hizmetlerini

web sitelerinde veya YouTube kanallarinda tanitmalan tesvik edilir (Wojcicka, 2022).

Tiklama Basina Odeme (PPC): Bir reklama her tiklandiginda bir yayimciya
O0deme yapilmasina dayanan bir reklam modelidir. Google Ad Words, en popiiler PPC
tirlerinden biridir. Bir reklam1 Google'in arama motoru sonuglarinin ilk sayfasinda

konumlandirmak i¢in tiklama basina bir ticret 6denir (Szymanski ve Lininski, 2018).
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E-posta Pazarlamas:: Igerik, etkinlik ve indirimleri tanitarak insanlar1 hedef
bir web sitesine yonlendirmek ic¢in e-posta pazarlamasi kullanilir. Potansiyel
miisterilerle iletisim kurmanin bir yoludur. Bu pazarlama tiirii, miisteri karsilama e-
postalarini, Blog aboneligi haber biiltenlerini, bir sey indiren web sitesi miisterilerine
yonelik takip e-postalarini, miisteri gelistirme icin ipuclarint ve sadakat programi

tiyelerine tatil promosyonlarini saglamaktadir (Hartemo, 2016).

2.1.3. Dijital pazarlamanin avantajlari

Dijital pazarlama uygulamalari, kuruluslarin miisterilerle etkili iligkiler
kurmasina, miisterilerin gereksinimlerine daha duyarli hale gelmesine ve dis ¢evrede
meydana gelebilecek herhangi bir degisiklige esneklik ve uyum saglama yetenegi
kazanmasina olanak tanir (Veleva ve Tsvetanova, 2020). Tiim bu yetenekler, Veleva
ve Tsvetanova (2020) tarafindan tartigilan dijital pazarlamanin asagidaki faydalari

araciligiyla elde edilebilmektedir:

Etkilesimli Iletisim: Etkilesimli iletisim ile kuruluslar, miisterilerin
gereksinimlerine daha duyarli hale gelir ve beklentilerini anlayabilir. Sosyal aglarda
ve web sitelerinde miisteriler sorular gonderir ve yanitlar alir. Potansiyel miisterilerle
bu gercek zamanli etkilesim, kuruluslarin gliven olusturmasina ve geri bildirim
almasina olanak tanir. Buna karsilik, miisterilerin tercihleri g6z Oniinde
bulundurularak dinamik bir ortam yaratilir. Her yeni ziyaret, yonelimleri ve ilgi
alanlar1 hakkinda yeni bilgiler ve bilgiler edinme sansini temsil etmektedir. Buna gore,
miisterileri cekmek ve elde tutmak, standart olmayan ancak heyecan verici birkag yolla

yapilabilir.

Cografiveya Zaman Sinirt Yok: Misterilerle iletisim kurmak, {iriin veya hizmet
satmak ve is ortagi bulmak cografi sinirlar veya zaman smirlamalar1 olmaksizin

yapilir.

Pazarlama Sonuglarini Degerlendirme Konusunda Daha Yiiksek Yetenek:
Dijital kampanyalarin sonuglarinin 6l¢iilmesi, istatistiksel araclarla gercek zamanl

olarak zorluk cekmeden dogru bir sekilde yapilir.

Daha Kolay Miisteri Segmentasyonu ve Hedefleme: reklamlar daha iyi

hedeflemeye ve daha yiiksek etkinlige sahiptir.
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Kisisellestirilmis Reklamlar: Kuruluslar, bilgi toplayarak ve kullanict profilleri
olusturarak, ihtiyaglar1 olan belirli miisterilere yanit veren kisisellestirilmis teklifler

olusturur.

Miisterilerin Rahatligi: Misteriler, gerekli lirtin ve hizmetler hakkinda evden

ve her zaman daha dogru bilgi alirlar.

Daha Fazla Miisteriye Ulagsin: Sosyal aglar araciligiyla ve kuruluslarin web

sitelerine organik trafik olusturulur.

Izleme ve Analiz Yetenekleri: Hem rakiplerin eylemleri hem de miisterilerin

davraniglari igindir.

Pazarlama Faaliyetleri Uzerinde Daha Fazla Kontrol: Pazarlama

faaliyetlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi siiregleri ayarlanabilir ve diizeltilebilir.

Start-up'lara Uygunluk: Dijital pazarlama, kiigiik yatirimlarla yiiksek diizeyde

verimlilik sagladig i¢in yeni ve kiigiik kuruluslar i¢in ¢ok uygundur.

2.1.4. Dijital pazarlamanin dezavantajlari

Etkili pazarlama stratejileri olusturmak i¢in kuruluslar, pratik uygulamalarinda

gizlenen ilgili dezavantajlar1 goz oniinde bulundurmalidir.

(Veleva ve Tsvetanova, 2020) tarafindan tartisildig gibi dijital pazarlamanin

ana dezavantajlari sunlar1 igermektedir:

Dijital pazarlama uygulamalari, organizasyonlari 'agik kitap' haline getiriyor.
Bu nedenle rakipler kampanyalari, logolari, ticari markalar1 ve kurumsal kimlikleri

kolayca taklit edebilir.

Olumsuz yorumlar ve olumsuz geri bildirimler kurulusun itibarini
zedeleyebilir. En kotii durumda, rakipler {iriinler, hizmetler veya markalar hakkinda

yanlig bilgiler yaymlamayi tercih edebilir ve bu da kurulusun imajina zarar verir.

Dijital pazarlama kampanyalarinin misterileri ¢ekmek i¢in uygun sekilde
hedeflenmesi ve profesyonelce tasarlanmasi gerekir. Cevrimig¢i danisan, geleneksel
danisanin psikolojisinden farkli psikolojik davraniglara sahiptir. Etkili iliskiler kurmak
icin pazarlamacilar, dijital pazarlama kampanyalar: tasarlarken esasen bu farki goz

oniinde bulundurmalidir.

17



Giiven eksikligi: Bilgi toplama ve izleme davranislari, miisterilerin gizliligini
ve giivenligini olumsuz etkiler. Bu nedenle, insanlar bir tiir giivensizlik yasayabilir ve
bu nedenle bu tiir veri toplama uygulamalarina dahil olmaktan kaginabilirler. Aslinda,
¢evrimici giivenin dijital pazarlama stratejileri tizerindeki etkisi 6nemli bir arastirma

konusudur.

Asirt reklamlarin kesintiye ugramasi bir zorluk teskil etmektedir. Siirekli agilip
kapanan pencereler veya hizli hareket eden afisler aracilifiyla reklam mesajlari,
bazilarin1 adlandirmak gerekirse, miisteri tahrisine neden olarak kurulusa karsi

kacinilmaz, istenmeyen davranislara yol acabilir.

Yiiksek teknolojik ve teknik bilgi gereksinimi, dijital pazarlamanin gercek bir
dezavantajin1 temsil eder. Ek olarak, son derece teknoloji merkezli bir alan
oldugundan, teknolojik araclarin hatasiz olmamasi nedeniyle teknik hatalar
beklenmektedir. Ornegin, yavas veya yiiklenmeyen reklam mesajlari, kirik baglantilar,

web sitelerinin kullanilamamasi, ¢alisilamayan ticretli reklam diigmeleridir.

Uygun olmayan dijital uygulamalari ve araglar1 segmektir. Pazarlamacilarin
belirli bir pazarlama etkinligi veya faaliyeti i¢in en uygun araci se¢meleri ¢ok

onemlidir.

Uygulanan teknolojilerin diizenli olarak gilincellenmesi, pazarlamacilarin

giincel bilgileri tutmasini zorlagtirmaktadir.

Dijital pazarlama kampanyalarimin kurulusun genel pazarlama stratejisiyle
uyumlu hale getirilmesi genellikle gézden kagar. Sonug, hedeflenen sonuclara

ulasilamamasi, daha az verimlilik ve fon israfidir.

Icerigin 6nemini ihmal ederken, reklamlarin teknik ¢oziimlerine ve nasil ¢ekici

sekillerde goriindiigiine daha fazla dikkat etmek, istenmeyen sonuglara yol acar.
2.2. Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlamasi

Sosyal medya, “kelimeler, resimler, videolar ve sesler bi¢iminde igerik
olusturmay1 ve kolayca iletmeyi miimkiin kilan Web tabanli uygulamalar olan
konusma medyasini kullanarak bilgi, bilgi ve goriis paylagsmak icin ¢evrimigci olarak
bir araya gelen insan topluluklar arasindaki faaliyetleri, uygulamalari ve davranislar1”
ifade etmektedir (Mohammadian ve Mohammadreza, 2012, s. 58-59). Baska bir bakis

acistyla, Kaplan ve Haenlein sosyal medyay1 "web 2.0'n ideolojik teknolojik temelleri
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lizerine inga edilen ve kullanici tarafindan olusturulan icerigin olusturulmasina ve
degis tokusuna izin veren bir grup internet tabanli uygulama" olarak tanimlamaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Ilk tanim, sosyal medyay1 aktif cevrimigi
kullanicilar arasinda bilgi paylasim faaliyetleri olarak ifade ederken, ikinci tanim,
internet kullanicilarinin gercek zamanli ortamda iletisim kurmasina ve etkilesimde
bulunmasina yardimci olan ¢evrimi¢i uygulamalar ve araglar olarak ifade etmektedir.
Her iki tanim da ¢evrimigi aktif topluluklar arasindaki paylasim ve iletisim yonlerinin
altin1 ¢izmektedir. Andzulis vd. (2012), sosyal medyayi "deger yaratmayi tesvik etmek
icin miisteriler ve potansiyel miisteriler agindan yararlanan bir isletmenin iletisim,
islem ve iligki kurma islevlerinin teknolojik bileseni" olarak tanimlayan baska bir
tanim ortaya koymustur (s. 308). Bu tanima gore, Andzulis vd. (2012) sosyal medyay1
yonetmenin acgik ve zorunlu bir stratejik faaliyet olduguna inanmaktadir. Bunun

nedeni, kurulus ile can damar1 olan miisterileri arasindaki iliski etrafinda donmesidir.

Bir pazarlama stratejisi segcmek ve belirli bir sosyal medya platformu segmek
icin herkese uyan tek bir beden yoktur. Bu, birka¢ uygulanabilir platform veya
yaklasim se¢me meselesi degildir. Bunun yerine, organizasyon ve endiistri i¢in hangi
yaklagimin en iyi sonucu verdigini belirlemek i¢in 6nceden c¢ok fazla arastirma
yapilmast gerekir. Segilen yaklasimlar, sosyal medya ¢abalarinin siirekli olarak

benimsenmesini garanti etmelidir (Andzulis v.d, 2012).

Farkli tiirde sosyal medya uygulamalar1 mevcuttur ve insanlar ¢ogunlukla
Facebook, YouTube ve Wikipedia'y1 sosyal medya uygulamalari olarak algilamaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya, Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan ti¢
kategoriye ayrilmistir. Sosyal mevcudiyet ve medya zenginligine dayali olarak, ilk
kategori, 6rnegin bloglar ve Wikipedia gibi igbirlik¢i projeler gibi, yalnizca nispeten
basit bir degis tokusa izin veren metin tabanl uygulamalari icerir. ikinci kategori,
yalnizca metin paylasimina degil, ayn1 zamanda goriintii ve video paylasimina da izin
veren uygulamalari, 6rnegin YouTube gibi igerik topluluklarmi ve Facebook gibi
sosyal ag sitelerini ierir. Ugiincii kategori, drnegin sanal oyunlar ve World of Warcraft
ve Second Life gibi sosyal diinyalar gibi yiiz yilize etkilesimlerin tiim boyutlarini i¢ceren

sanal bir ortamdaki uygulamalari i¢erir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Whiting ve Deshpande (2016) tarafindan belirtildigi gibi sosyal medya

uygulamalari, sosyal aglari, bloglari, wiki'leri, podcast'leri, forumlari, igerik
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topluluklarmi / medya paylasim sitelerini, belirli igerik tiirlerini diizenleyen ve
paylasan sosyal imleme ve secim sitelerini (6rnegin Flickr ve YouTube), kiigiik bilgi
parcalarin1 dagitan mikrobloglar1 (6rnegin Twitter) ve etkili diinyalar1 (6rnegin ikinci
hayat sanal diinyasi) igerir. Smart Insight'a gore, kullanict agisindan (milyon olarak)
en popliler sosyal medya uygulamalar1 Facebook (2936), YouTube (2476), Instagram
(1440), TikTok (1023), Snap Chat (617), Twitter (486), LinkedIn (%71), Pinterest)
(433) (Chaffey, 2022) seklindedir.

Kuruluslarin, miisterilerin hangi platformu kullanmak istedigini anlamasi
gerekir. Bu, uygulayicilarin dedigi gibi bir sosyal denetim yoluyla yapilabilir (Brown
2010). Bu tiir bilgiler, kurulus i¢in en uygun sosyal medya tiirlerini se¢cmek i¢in ¢ok

onemlidir. Olasi1 sorulara 6rnek olarak sunlar verilebilir:

Miisterilerin iiriinler veya hizmetler hakkinda daha iyi bilgi edinmek i¢in bir

foruma ihtiyaci var mi?

Deneyimli miisterilerle etkilesim, herhangi bir korkuyu ortadan kaldirmak i¢in

¢ok onemli mi?

Bu tiir sorular, pazarlamacilarin dogru platformu se¢melerine yardimer olan

diger olas1 sorularin yan sira 6nerilerdir.

Bir Facebook veya Twitter varligt mi, basit bir blog mu yoksa

YouTube/Flickr'da egitim videolar:t m1?

Miisterinin ihtiyaclari bu karar1 yonlendirir. Miisterileri ¢ekmeyen veya ek
deger saglamayan bir sosyal medya varlig1 olusturmak, potansiyel bir kaynak israfi ve

baglant1 kurma ve isbirligi yapma firsatinin kaybedilmesidir (Andzulis vd., 2012).

Diizenli olarak, miisteri tarafindan olusturulan bir icerik olarak agizdan agiza
(WOM), bir triinii’hizmeti tanitmanin temelidir; bununla birlikte, kuruluslar kendi
iceriklerini, 6rnegin YouTube'da tanitim i¢in videolar olusturma yetenegine sahiptir
(Whiting ve Deshpande, 2016). Sosyal medyanin benimsenmesinin amaci,
miisterilerin ve potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmektir. SMM sadece satiglari
artirmayr degil, aynt zamanda miisterilerle iliskiler kurmay1 ve gereksinimlerini

anlamak i¢in seslerini dinlemeyi de amaglamaktadir.

Soelaiman ve Ekawati (2022), sosyal medya pazarlamasimi (SMM)

kullanmanin avantajlarini ve dezavantajlarini agiklamaktadir. Bir yandan da firmalara
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iirtin tanitimi, hedef miisterilere daha etkin bir sekilde ulagsma, pazarlama maliyetini
diisirme, miisterilerden hizli ve diiriist yanit alma, miisterilerle daha hizli ve kolay
iletisim kurma ve gelismis is glivenilirligi, marka imaj1 ve itibar olusturma konularinda

yardimci olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi glinlimiizde isletmeler i¢in 6nemli bir strateji haline
gelmektedir. Dijital doniistimiin bir pargasi olarak, sosyal medya faaliyetleri perakende
web sitesi trafigini, siparislerini ve satiglarin1 6nemli 6lgtide etkiler (Dolega, Rowe ve
Branagan, 2021). Bir ¢evrimi¢i pazarlama araci olarak sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin hedef kitleleriyle daha etkili iletisim kurmasini ve ihtiyaglarina daha iyi
yanit vermesini saglamaktadir (Rahardja, 2022). Sosyal medya pazarlamas1 ayni
zamanda igletmelerin pazar arastirmasi yapmalarina ve is kararlarini1 desteklemek icin
onemli verilere erismelerine olanak tanimaktadir (Ausat, vd., 2023). Bu nedenle sosyal
medya pazarlamasi, perakende sektoriindeki isletmelerin dijital doniisiim

stratejilerinde merkezi bir unsur olarak goriilmektedir.

Dijital ve sosyal medya pazarlamasi alanindaki calismalar, yapay zeka,
artinlmis gerceklik pazarlamasi, dijital igerik yonetimi ve mobil pazarlama dahil
olmak tizere teknolojideki gelismelerin bu sektoriin  gelecekteki manzarasini
sekillendirecegini tahmin etmektedir (Dwivedi, vd., 2020). Sosyal medya pazarlama
stratejilerinin  tanimi, kavramsallastirilmasi, siniflandirilmast ve dogrulanmasi,
isletmelerin bu alanda daha bilingli ve etkili stratejiler gelistirmelerine yardimcet olur
(Li, Larimo ve Leonidou, 2021; Goktas ve Gokerik, 2024). Pazarlama faaliyetlerinin
sosyal medya ve miisteri deneyimi iizerindeki tiiketici davranisi lizerindeki etkisi,
ticari misteri sadakatini artirmada kritik 6neme sahiptir (Wibowo, vd., 2020; Gokerik,
2024). Ayrica, sosyal medya pazarlama stratejilerindeki mevcut egilimler, isletmelerin
dinamik dijital pazarlama ortamina nasil uyum saglamalar1 gerektigine dair dnemli
bilgiler sunmaktadir (Maitri, vd., 2023). Bu nedenle, yeni teknolojileri entegre etmek,
isletmelerin pazarlama stratejilerini stirekli olarak yeniden degerlendirmelerini ve

yenilemelerini gerektirir.

Sosyal aglarda pazarlamanin zorluklari, isletmelerin bu platformlarda nasil
etkili bir varlik olusturacaklarin1 anlamalarin1 gerektirir (Golzadeh ve Gharachorloo,
2021; Gokerik, vd., 2018). Dijital ¢agda sosyal medya pazarlamasinin etkisi, iletilen

mesajlarin geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla hedef kitleler tarafindan daha

21



iyi anlagilmast ve isletmelerin stratejilerini bilimsel verilere dayandirmasi ile
belirginlesmektedir (Sudirjo, Praja, ve Rijal, 2023; Gokerik, 2024). Sosyal medya
endiistrisinin gelecegi, platformlarin kullanici davranislar1 ve teknolojik gelismelerle
nasil gelistigine baghdir (Zhang, vd., 2023). Ornegin moda endiistrisinde, sosyal
medyanin etkisi, trend izleme araglarinin kullanilmasiyla daha belirgin hale geldi ve
tiiketici aligveris davranislarini 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Rudniy, Rudna ve Park,
2023). Etkili bir sosyal medya varligi olusturmak, isletmelerin bu zorluklarin

istesinden gelmeleri ve dijital pazarlamada lider olmalari i¢in kritik Gneme sahiptir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hizmetlerini ve iiriinlerini ¢evrimigi
olarak tanitmalart igin giiglii bir aragtir (Iastremska, vd., 2023). Sosyal medya
platformlarinda uygulanan pazarlama stratejileri, isletmelerin hedef kitleleriyle
etkilesim kurma ve marka sadakatini artirma seklini yeniden sekillendirmektedir
(Rosario ve Dias, 2023). Sosyal medya reklameciliginin tiiketici demografisi tizerindeki
etkisi agisindan incelendiginde, hedef kitleye 6zel igerik sunmanin 6nemi ortaya
cikmistir (Yadav, 2023). Hindistan'da sosyal medya pazarlama kampanyalarina iliskin
bir vaka calismasi, bu stratejilerin basarisinin kiiltiirel baglam ve hedef kitlenin
anlayisiyla yakindan iligkili oldugunu gostermektedir (Manju, 2023). Bu baglamda,
kiiltiirel baglamin ve hedef kitle anlayisinin derinlemesine incelenmesinin, sosyal
medya kampanyalarinin basarisini artirdigi ve isletmelerin pazarlama stratejilerini

optimize etmelerine yardimci oldugu gostermistir.

Sosyal medya, isletmelerin pazar arastirmasi yapmalar1 ve is kararlarina
rehberlik etmek i¢in kritik verilere erismeleri icin degerli bir kaynak olarak kabul
edilmektedir (Ausat vd., 2023; Erkan, Gokerik ve Acikgdz, 2019). Bu platformlar,
isletmelerin genis bir kitleye ulasmasina, marka bilinirligini artirmasina ve miisteri
sadakatini giiclendirmesine olanak tanir. Etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisi,
isletmelerin dijital pazarlama hedeflerine ulagsmalarina yardimci olabilir, boylece
rekabet avantaji elde etmelerini ve uzun vadeli basar1 elde etmelerini saglayabilir
(Kalinova ve Kovankova, 2023; Tao, 2023). Bu, sosyal medya platformlarinin
isletmeler i¢in bir pazarlama aracindan daha fazlasi1 oldugunu gostermektedir. Bu da

stratejik bir varlig1 temsil etmektedir.
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2.2.1. Sosyal Medya ve Ahci-Satica iliskileri

Sosyal medyanin CRM iizerinde biiylik bir etkisi vardir ve bu da alici-satict
iliskisi lizerinde dikkate deger bir etkiye sahiptir (Itani vd., 2020). Sosyal medyanin
alici-satict iliskisi {izerindeki etkilerini belirlemek ic¢in, bu iliskiye geleneksel
baglamda 151k tutmak Snemlidir. 1980'lerde, alici-satici iligkileri literatiirii, tek bir
islem yerine bir iliski fikrini desteklemeye baslamistir (Dwyer vd., 1987). Degis
tokuslar, iliskisel degisim perspektifinden bakildiginda, ayni kanalin pargasi olmayan
kisiler arasinda stirekli bir deger aktarimi olarak goriiliir (Frazier, 1999). Bu sekilde,
iligkiler uzun vadeli, devam eden, kisilerarasi, sosyal ve isbirlik¢i olarak goriiliir
(Rajamma vd., 2011). Dolayisiyla yiiz yiize temas, ¢ok kisisel oldugu igin iligkilerin
geleneksel bir pargasidir (Crosby vd., 1990; Marshall vd., 2012).

Giiven, uzun vadeli iligkilerin nasil yiiriidiigiinii etkileyen bircok faktérden
biridir (Doney ve Cannon, 1997). Iliskilerde giiven, birinin digeri igin en iyisini
yaptigina, birlikte calistigina, taahhiitlerine saygi duyduguna ve iliskiye katkida
bulunmak i¢in elinden gelenin en iyisini yaptigina inanmasi anlamina gelmektedir
(Dwyer vd., 1987). Giiven ayn1 zamanda uzun vadeli faydalar hakkinda diisiinmenizi
saglar, bu nedenle genellikle iligkiler acisindan diisiinen insanlarla eslestirilir.
Tedarikg¢iye veya tedarik¢inin saticisina duyulan giiven, alicinin gelecekte tedarikei ile
is yapmay1 diisiinme olasiligin1 da artirir (Doney ve Cannon, 1997). Bununla birlikte,
bir tedarik¢i se¢imi s6z konusu oldugunda, giiven bir "siparis kazanan" olarak degil,
yalnizca bir "siparis niteleyicisi" olarak kullanilmalidir. Giliven, bir tedarik¢inin olasi
bir ortak olarak kabul edilmesi i¢in bile dnemlidir, ancak Doney ve Cannon'in (1997)
iddia ettigi gibi, daha iyi fiyatlar ve zamaninda teslimat i¢in yeterli degildir. Insanlar
bir tedarik¢iye bir¢ok ydnden gilivenebilir, ancak en iyi yollardan biri onlar
Oonemsediginizi gostermektir.

Doney ve Cannon, 1997 birka¢ 6rnekle ortaya c¢ikmaktadir. Alictya uyum
saglama veya uyum saglama istegi, uzun vadeli iliskiler, satis elemaninin giicii ve
uzmanlig1 ve daha gii¢lii sosyal baglar bunlardan birkagidir. Halihazirda bir iliskiniz
varsa, bu yalnizca birbirinize giiven duymaniza yardimci olur. Bilinmeyen bir ortagin
ne kadar giivenilir oldugunu tam olarak bilmek zordur, bu nedenle ortagin itibar1 bir
vekil olarak kullanilir. iliskisel satista temas yogunlugunun da giiven iizerinde etkisi
oldugu diisiiniilmektedir. Satis elemaninin miisteri ile olan temas miktar1 siklik

cinsinden olgiiliir (Crosby vd., 1990).
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Bu baglamda, yiiz yiize etkilesimlerin alici-satici iligkisinin igleyisi icin dnemli
olup olmadig1 acik degildir. Bu etkilesimler uzun zamandir bir pargasi olmustur. Satis
ve insanlar1 birbirine baglayarak giiven olusturmaya yardimci olunmaktadir. Ancak
sosyal medya gibi teknolojiler, satis temsilcilerinin = size ulasmasini
kolaylastirmaktadir. Sosyal medya, daha hizl iletisim kurmamizi ve ¢ok diisiik bir
maliyetle geri bildirim saglamamizi saglar. Yiiz ylize iletisim, satis gorevlileri
tarafindan miisterilerle iliskiler kurmak ve siirdiirmek icin giderek daha az
kullanilmaktadir. Bunun nedeni, insanlarin sosyal medyayr giderek daha fazla
kullanmast ve sirketlerin daha uygun maliyetli ve verimli olma baskis1 altinda

olmasidir (Marshall vd., 2012).

Dijital diinya baglaminda, hem alict hem de satic1 satis siireci lizerinde etkilidir
(Viio ve Gronroos, 2016). Sosyal medyanin benimsenmesi, satig siireci lizerinde
dogrudan etkisi olan alici-satici iligkisini gelistirmesidir. Bu gercekler bir¢ok ¢alisma
tarafindan bildirilmistir. Ornegin, sosyal medyanin benimsenmesinin ve CRM
teknolojisinin alici-satic1 bilgi aligverisleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
kanitlanmistir; Yine de her teknolojinin alici ve satici arasinda bilgi alisverisini
saglayan kendi kanali vardir (Itani vd., 2020). Buna gore yoneticiler, satis gili¢lerini
desteklemek icin sosyal medyayr ve CRM teknolojisini kullanmaktadir (Itani vd.,
2020). Baska bir ornek, satis yoneticilerinin iliskiler, baglanti, satis araglari, nesilsel,
kiiresel ve pazarlama/satis arayiizi olusturmak icin sosyal medyayr ve modern
teknolojiyt nasil kullandiklarini ifade etmektedir. Yani sosyal medya kullanimu,
kuruluglarin  satis performansint  yansitarak alici-satici  iligkisinde devrim
yaratmaktadir (Marshall vd., 2012). Dijital pazarlamanin en 6nemli Ozellikleri
arasinda alic1 ve satici arasindaki etkilesim ve igbirliginin artmasi; birden fazla faaliyet
tirii igerdiginden daha hizli ve daha genisletilebilir ve sosyal ag sitelerinin ve
internet'in kullanici sayisindaki artigla birlikte dnemli dlglide biiyiidiigii kayda deger

bir biiytimedir (Prajapati, 2020).
2.2.2. Reklamcilikta Sosyal Medyanin Rolii

SMM'in reklam verme ve is yliriitmenin yani sira tanitim faaliyetlerini
yonlendirme konusundaki yetenegi iyi bilinmektedir (Alalwan vd., 2017).
Facebook'taki giinliik aktif kullanici sayis1 2022'nin ikinci geyreginde 1,96 milyara

ulasmistir (Statista, 2022). Ornegin Facebook'a katilan bu devasa kullanici saysi, ilgi
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alanlarina ve demografik Ozelliklerine gore potansiyel miisterileri belirleyebilen
markalar i¢in pazarlama firsatlarin1 temsil etmektedir. Twitter aym1 zamanda
kuruluglarin reklam i¢in kullandig1r bir sosyal medya platformudur. Ek bir 6rnek
Snapchat'tir; Fotograf paylasim etkinliklerine dayanan yeni bir sosyal medyadir.
Sosyal medya, reklamcilikta stratejik bir 6neme sahiptir ve bu dogrultuda yapilan ¢ok
sayida calisma, tanmitim konusundaki kabiliyetini kanitlamistir (Ammoura, 2016;
Gangadharbatla, 2019). Bunun nedeni, sosyal medyadaki ¢evrimi¢i reklamciligin
mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda olumlu tutumlar gelistirmesidir (Vinerean,

2017).

Kisacasi sosyal medya, emlak isletmelerinde daha fazla potansiyel miisteriye

ulagmak icin kullanabilecegi giiclii bir tanitim yetenegine sahiptir.

2.2.3. Agizdan Agiza (WOM) Sosyal Medyanin Rolii

Sosyal medya platformlarinda, mevcut miisteriler satin alma deneyimleri
hakkinda konusarak diger potansiyel miisterileri de etkilemektedir. Isletmeler,
gelistirilen sosyal medya pazarlama stratejilerini yeniden kalibre etmek igin
yayinlanan yorumlardan yararlanabilir. Elektronik WOM, ulasabilecegi sinirsiz sayida
kullanic1 ve tiiketicilerin algilar1 veya satin alma kararlar izerindeki etkisi nedeniyle
sosyal medya pazarlamasini 6nemli Olc¢lide etkilemektedir (Vinerean, 2017). Bu

gercek, birkac aragtirmaci tarafindan ampirik olarak kanitlanmistir:

Ornegin, Alalwan vd. (2017), sosyal medyadaki elektronik WOM'un
geleneksel pazarlama araglarima kiyasla daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu
bildirmistir. Ayrica, Barreto (2013) reklamciligin etkinligini inceledi ve Facebook'taki
arkadaglardan gelen elektronik WOM'un afigler aracilifiyla reklamlar1 astigini
bildirmektedir. Bu, miisteriler tarafindan olusturulan igerigin paylasilmasinin proaktif
bir onayini uygulayarak etkilesim ve elektronik WOM olusturmanin 6nemini yansitir.
Kullanic1 tarafindan olusturulan icerik kullanilabilir, yeniden yonlendirilebilir ve
reklam kampanyalarina doniistiiriilebilir (Vinerean, 2017). Ayni bakis acisiyla,
Cowden (2014), sosyal medya siteleri araciligiyla yapilan elektronik pazarlamanin,
kullanicilar ile pazarlamaci arasinda ve miisterilerin kendileri arasinda daha fazla

etkilesim sagladigini ve boylece WOM'a izin verdigini belirtmistir.
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Kisacasi, sosyal medya WOM'n geleneksel reklamlardan daha giiglii
kilmaktadir. Ancak daha da 6nemlisi, kullanici tarafindan olusturulan igerik reklam

kampanyalarina doniistiiriilebilmektedir.

2.2.4. Satista sosyal medyanin rolii

Bloglar, sosyal aglar ve video paylasim platformlar1 gibi sosyal medya,
kullanicilarin  yorum yaptigi, geri bildirim ve goriis biraktigi, kullanict odakh
teknolojilerdir; yani igerik tiretmektedir (Chaffey ve Smith, 2013). Yayinlanan ve
paylasilan bu igerik, satig alaninda gelismektedir. Sosyal medyanin satis siirecindeki
her adimi1 kokten etkileme ve bir satis elemaninin agini gelistirme yetenegine sahip
oldugu iddia edilmistir (Andzulis vd., 2012). Bir satis elemaninin isi, satig dongiisiine

gore farklilik gosterir.

Her asama belirli yetenekler ve beceriler gerektirir. Sosyal medyanin
benimsenmesi, satis dongiisiiniin her asamasini, her stratejiyi veya plani etkiler
(Avlonitis ve Panagopoulos, 2010, s. 1047). Miisteriyi anlama, yaklasim, ihtiyaclarin
kesfi, sunumu, kapanisi ve takibi dahil olmak iizere satis siirecinin tiim adimlari sosyal
medya araciliiyla kolaylastirilmaktadir. Ayrica, sosyal medyanin isletmelere pazara
ve miisterilere yanit verirken ceviklik sagladigi iddia edilmektedir. Is ortaminda,
ceviklik satisa esittir ve daha fazla satis, daha fazla gelir ve daha yiiksek kara esittir
(Andzulis vd., 2012). Sosyal medyanin yogun kullaniminin is performansina olumlu
ve anlaml bir sekilde yansidigimi iddia etmistir. Bunun nedeni, isletmelerin pazar
gereksinimlerini proaktif olarak takip etmesi ve miisterilerle daha giiglii bir sekilde
etkilesim kurmasi ve bu da satis hacminde artisa yol agmasidir. Cok sayida ¢alisma,
sosyal medyanin benimsenmesi ile miisteri hizmetleri performansi, is performansi,
satig performanst ve finansal performans arasinda pozitif bir iliski oldugunu

kanitlamistir (Andzulis vd., 2012).
2.2.5. Satis Siireci ve Sosyal Medya

Satis stireci, arastirma, yaklasim, ihtiya¢ kesfi, sunum, kapanis ve takip gibi
farkli asamalardan olusur. Satig gorevlilerinin sorumluluklari, belirli bir dizi yetenek
ve beceri gerektiren her asamada degisir. Sosyal medya her asamayi etkileme
potansiyeline sahiptir (Avlonitis ve Panagopoulos, 2010). Her asama i¢in sonuglari

tartismak ve etkili olabilecek sosyal medya stratejisi tiirlerini kesfetmek dnemlidir.
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Potansiyel miisteri: Satig siirecinin ilk adimi miisterileri anlamaktir. Bu
asamada, satis elemani, bir satig elemaninin sunduklarina yanit verme ve siparis verme
istekliligine, ihtiyacina ve yetenegine sahip olast miisterileri bulmaya caligir
(Dubinsky, 1981). Aktif bir etkilesimden dnce sosyal medyada, satis gorevlileri bilgi
toplamak, potansiyel miisteri bulma yoluyla potansiyel miisteriler olugturmak, iletisim
tarzlarii tanmimlamak ve olasi satin alma risklerini tahmin etmek icin potansiyel
hesaplar1 arastirir. iki yonlii bir iletisim olarak, satis gdrevlileri kullanic1 bilgilerini
goriintiileyebilir ve karsiliginda kendi bilgilerini goriintiileyebilirler. Bu, sosyal
medyay1 olasi satig yaratma i¢in bir arag haline getirir (Enyinda vd., 2021). Kuruluslar,
kullanicilar tarafindan gdnderilen sorgulari, sorunlari, endiseleri ve hatta deneyimleri
izleyerek miisterileri 'dinleme' secenegine sahiptir. Konusmada aktif bir rol alabilir ve
deger katabilirler veya miisterilerinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarini kargilamak
icin pazarlama kampanyalarin1 ve iiriinlerini daha iyi 6zellestirmek i¢in kuruluslarinin
uygun bdliimleriyle paylasmak iizere gercek zamanli baglamda pasif olarak kullanici
geri bildirimi toplayabilirler (Andzulis vd., 2012). Miisteriyi anlamak, satig siirecinin

bir sonraki adimini, yani yaklagimi sekillendirir.

Yaklagim: Bu, satis gorevlilerinin yakinlik kurduklari, potansiyel miisterilerin
boliinmemis dikkatini g¢ektikleri ve gilivenilirlik gosterirken kendilerini tanittiklar
ikinci adimdir (Dubinsky, 1981; Rippe ve Campbell, 2017). Yaklasim asamasinda
sosyal medyanin rolii vardir. CRM siireci sosyal medya bilgileri ile desteklenebilir.
Ornegin, bu, 6rnegin "Yiiz baglayicis1" gibi bir uygulama olusturularak yapilabilir. Bir
potansiyel miisteri kabul ederse, bir iligkiyi stirdiirmek daha kolay olacaktir. Ek olarak,
satig gorevlileri bir is ag1 olusturma etkinligine katilabilir ve kendilerini potansiyel
misteri haline gelebilecek kullanicilara tanitabilir. Satis gorevlileri Facebook veya
LinkedIn'de davetiye gonderebilir. Bu sekilde, satis elemani, o kisinin nerede okula
gittigi, paylasilan kisiler ve hatta muhtemelen dogum giinii hakkinda kurulusun CRM
yazilimina aktarilacak bilgilere erigebilecektir (Andzulis vd., 2012).

Ihtiyag Kesfi: Bu asamada bir satis eleman:1 etkilesime girmeye baslar. Bu
asamada, ihtiyaclari ve istekleri basarili bir sekilde ortaya ¢ikarmak ve bir potansiyel
miisteriyi neyin motive ettigini kesfetmek ic¢in sorular sormak, yanitlar1 dikkatlice
dinlemek ¢ok Onemlidir. Sosyal medya sorgulama siiresini kisaltabilir. Sosyal

medyada, misteriler bir satis elemanina sorular veya endiseler génderir ve tanitim
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olabilecek yanitlar alir. Bu sekilde, gelecekteki miisterilerin benzer endiseleri
karsilanabilir. Kolektif 6grenmedir: miisteriler sorularma ve akillarima gelmemis

sorulara cevaplar bulurlar. Miisteriler ve satislar arasindaki etkilesim daha iyi iligkiler

kurar (Andzulis vd., 2012).

Sunum: Bu agamada satic1, potansiyel miisteri i¢in ¢6ziim(ler) sunmaktadir. Bu
asamada, "satis eleman {iriin teklifini sunar, gii¢lii yonlerini gdsterir ve miisteri i¢in
ne yapacagini agiklar. Satis elemani, potansiyel miisterinin iiriine yonelik arzusunu ve
inancint uyandirmaya calisir" (Dubinsky, 1981, s. 27). Satis elemaninin kendi
organizasyonu i¢inde bir ¢ozlimii belirleme konusunda ne kadar profesyonel oldugunu
gosterir. Sosyal medyanin patlamasi sunum asamasini gergekten etkilemektedir.
Sosyal medyada, bir potansiyel miisterinin sorusuna yalnizca kendini isine adamis bir
kisi degil, mevcut ve gegmis miisteriler de dahil olmak tizere bir kurulusun disindaki
veya igindeki herkes yanit verebilir. Bu nedenle, saticilarin proaktif olmasi gerekir.
Sosyal medya satis dongiisiinii kisaltmaktadir. Sosyal medya her iki tarafin da
birbirleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasina izin vererek, daha degerli
konusmalara izin vererek hem saticilara hem de miisterilere giiclii gorsel yardim
yetenekleri saglamaktadir. Sosyal medya, isbirligini ve katilimi destekleyerek,
icerikler bir anlasmanin her iki tarafindan da paylasilabildigi i¢in ¢ok daha

aydinlanmis bir sunum siirecine izin verir (Andzulis vd., 2012).

Kapat: Son asama olarak satici satis talebinde bulunur. Kalan ayrintilarin
miizakere edilmesi veya kalan itirazlarin iistesinden gelinmesi profesyonelce
yapilmalidir. Onceki asamalar1 basariyla tamamladiktan sonra, bir potansiyel miisteri
basarili bir sekilde miisteriye doniistiiriilebilir ve satisi kapatabilir (Rippe ve Campbell,
2017).

Sosyal medya, kapanis asamasint iki sekilde kolaylastirir: Referans saglamak
ve itirazlarin iistesinden gelmek veya &nlemek seklindedir. Onceki satislardan gelen
kisiler referans olarak kullanilir. Bu referanslar1 yayinlamak ve tanitim igin
yayinlamak etkili bir stratejidir. Bu referanslar, dogrudan miisteriden geldikleri i¢in
yeterince gii¢liidiir. Popiiler itirazlarin {istesinden gelmek veya tahmin etmek icin ek
bir strateji, sorular ve cevaplar igin halka agik bir forum olusturmaktir (Andzulis vd.,

2012).
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Takip: Son asama olarak, satict "miisterinin satin alma sonrast endigelerini
azaltmaya caligir, bdylece memnun bir miisteri gelistirir ve gelecekteki tekrar satis
sansini artirir” (Dubinsky, 1981, s. 66). Bu asama miisteri memnuniyeti faaliyetleri,
miisteri hizmetleri faaliyetleri ve miisteri yonlendirme faaliyetleri olarak ele
alinmaktadir (Dubinsky, 1981). Sosyal medya, bu asamayi kolaylastiran ve
destekleyen iki yonlii iletisim sunmaktadir. Satig gorevlilerinin basarili bir iletisim
saglama ve gelecekteki satislar i¢in yonlendirmeler alma yetenegine sahip olmalari
gerekir. Cevrimi¢i formlar, taleplerin toplanmasinda ve yazigsmalarin tesvik
edilmesinde yardimci olur. Sosyal ag gruplari1 veya forumlar, miisterileri yenilikler ve
etkinlikler hakkinda bilgilendirmek, e-postalar1 azaltmak, isbirligini ve ekip
caligmasini desteklemek i¢in firsatlar sunar. Sosyal medya, basar1 hikayelerini iletmek

ve tavsiyeler toplamak i¢in de yararlidir (Andzulis vd., 2012).
2.2.6. Pazarlama ve Satisin Entegrasyonunda Sosyal Medyanin Rolii

Hem satis hem de pazarlama, gelir getirici ve miisteriye doniik islevlerdir,
ancak farkli faaliyetleri icermektedir. Pazarlama, miisteri adaylar1 olusturmaktan,
pazarlama iletisimi kurmaktan ve/veya satis departmanini desteklemekten sorumludur
(Madhani, 2016, 2021) . Reklam mesajlari, marka olusturma ve pazar arastirmasi,
pazarlamaya dayali faaliyetlere 6rnektir, iliski yonetimi ve diger sinir belirleyici roller
ise satiga dayali faaliyetlerdir (Andzulis vd., 2012). Pazarlama islevi, uzun vadeli bir
yonelime sahip yaratici, beyinsel olarak algilanir. Ote yandan, satis fonksiyonu eylem
odakly, iligki odakl1 ve kisa vadelidir. Pazarlama ve satis entegrasyonu normalde yanlis
iletisim, zayif koordinasyon, catisma, isbirlii yapmama, diger ortagin
performansindan memnuniyetsizlik ve hayal kiriklig1 belirtileri gibi olumsuz 6zellikler
gosterir ve isbirliginin tim yeteneklerine ulasilmasini engellemektedir (Madhani,
2021). Pazarlama departmani genellikle satig departmaninin miitevazi satis taktiklerine
sahip olduklart igin olusturulan potansiyel miisterileri kullanmadigin diisiiniir. Ote
yandan, satis departmani, pazarlama departmaninin diisiik kaliteli potansiyel
miisteriler olusturdugunu diistinmektedir. Aslinda, bir¢cok arastirmaci bu tiir bir
entegrasyon ve senkronizasyonun éneminin altini1 ¢izmistir (Andzulis vd., 2012; Key
ve Czaplewski, 2017; Madhani, 2016, 2021). Islevlerini, taktiksel ve stratejik
faaliyetlerini senkronize ederek ¢abalarini birlestirebilir, geliri artirabilir ve miisteri

iligkilerini gelistirebilirler. Basarili bir senkronizasyon elde etmek i¢in her seyden dnce
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iki ortak arasinda giiven inga etmek ¢ok dnemlidir (Madhani, 2021). Yine de, bu her
zaman gercek degildir, ¢linkii satis ve pazarlama faaliyetlerini potansiyel miisterileri
¢ekmek, sunmak ve onlarla etkilesim kurmak igin senkronize etmek genellikle
uygulamaya konulmamaktadir. Satis birimi genellikle pazarlama stratejisine dahil
edilmez ve stratejik hedeflerin taktiksel bir uygulayicisi olarak ele alinir (Andzulis vd.,

2012; Madhani, 2021).

Sosyal medya, organizasyondan miisteriye giden gii¢ dengesini kaginilmaz
olarak degistirmistir (Baer, 2010). Sosyal medya, bagliligi, kaynaklar1 ve satisla
stirekli entegrasyonu igerir (Andzulis vd., 2012). Sosyal medya, esasen kurulusun
disinda ve icinde isbirligini gerektirir ve satis ile pazarlama arasinda sorunsuz bir
entegrasyon gerektirir. Bu tiir bir entegrasyonun saglanmasi i¢in kuruluslar, tek bir
¢alisanin onun adina konusmasina izin vermemeli, bunun yerine bir iletisim ekibinin
gorevi Ustlenmesi gerekir. Benzer sekilde, sosyal medyay1 yonetmek hem pazarlama
hem de satigtan ortak bir iletisim olarak yapilmalidir. Ek olarak, yalnizca satis veya
pazarlamanin sosyal medyadaki bu faaliyetlere sahip olmasina izin veren biitiinlestirici

bir yap1 haklidir (Andzulis vd., 2012).

Sosyal medya, birbirinden kopuk bir grup yaklasim degil, bir strateji gerektirir.
Uygun ve kolay yaklagimlar segmek etkili sonuglara yol agamaz ¢iinkii miisteriler daha
fazlasin1 beklemektedir. Sosyal medyada satis siirecindeki her adim her zaman miisteri
odakli olarak atilmalidir. Bunun nedeni, sosyal medyanin bir isletmenin miisteriye en
cok bakan birimi olmasidir. Ancak miisterilerin ilgiye, memnuniyete, hizmete ve sorun
¢ozmeye ihtiyaci vardir. Bu tiir yonler elde edilirse, miisteriler olumlu deneyimlerini
paylasarak savunucu olurlar. Bu nedenle, bir tiir boliimsel ve islevsel isbirligi
gereklidir (Andzulis vd., 2012). Satis ve pazarlama faaliyetlerinin baglantisinin
kesilmesi, her iki tarafin da anlayis eksikligine ve planlanan is uygulamasiyla
uyumsuzluga neden olarak hem stratejinin hem de satisin basarisizligina yol
acmaktadir (Andzulis vd., 2012).

Kisacasi, satis ve pazarlama isbirligi icinde ¢alistiginda, iistiin miisteri degeri
yaratmak, iletisim kurmak ve saglamaktir. Isbirligi odakli platformlar olarak sosyal
medya, pazarlama ve satis arasindaki entegrasyonu ve senkronizasyonu destekleyerek

onaylamaktadir.
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2.2.7. Sosyal Medya Metrikleri

Kuruluslarin sosyal ¢abalariin etkinligini 6lgmek icin Slgiitler olusturmalari
cok onemlidir. Bu metrikler bir platformdan digerine farklilik gdsterir. Sosyal medya
isbirligi ve katilm etrafinda doner, bu nedenle geleneksel metriklerin yeniden
tanimlanmast gerekir (Hoffman ve Fodor, 2010). Basari, digerlerinin yani sira
endiistri, miisteri ve organizasyon dahil olmak iizere ¢ok sayida faktore baglidir, ancak
giiven, bir miisteriyi elinde tutabilecek ve baska herhangi bir rakibin olasilig1 haline

gelmesini engelleyebilecek en maddi olmayan varliktir.

Metriklerin ¢iktisi, sosyal medya stratejisi ile ilgili karar noktalarinda
kullanilabilecek eyleme gegirilebilir veriler olmalidir. Bu tiir metrikler, kuruluslarin
miisteri-organizasyonu destekleyebilecek en uygun ve etkili gelecek stratejisini

tasarlama ve revize etme firsatlarin1 kaybetmemeleri i¢in gereklidir.

2.3. Emlak Sektoriinde Dijital Pazarlama

Emlak sektoriindeki kiiciik isletmeler, 6zellikle gelismemis tlkelerde, kiigiik
isletmeler iilkedeki insanlara is vererck, malzeme iireterek ve ihracata katkida
bulunarak ekonomiye yardimci oldugu icin herhangi bir ekonominin biiylik bir
boliimiinii olusturur (Bianchi ve Abu Saleh, 2020). Kiiciik isletmeler 6nemli oldugu
i¢in hiikiimet onlar1 korumak igin her zaman farkli yollar bulur (Zulu-Chisanga vd.,
2021). Ancak kiiciik isletmelerin ¢ok fazla sorunu ve kisitlamasi vardir ve ¢ogu zaman
bu isletmeler ¢ok para kaybeder ve bazen islerini kapatirlar (Okamuro, 2020).
Herhangi bir isletme i¢in miisteri ve miisteri edinmek Onemlidir, ancak bu kiiciik
isletmeler i¢in miisteri ve miisteri edinmek daha da 6nemlidir. Arastirmalara gore,
bircok kiiciik isletme pazarlama ile ilgili sorunlar yasar ve miisterilerinin ihtiyaglarini
da karsilamamaktadir (Eggers, 2020). Bu sayede bu kiigiik isletmeler de dijital
pazarlamay1r kullanmaya baglamaktadir. Kiiciik isletmelerdeki insanlar, dijital
pazarlama programinda miisterileri ve calisanlariyla baglanti kurmaktan heyecan
duymaktadir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Ancak aldiklar1 dijital pazarlama
hizmetlerinden memnun olmayan birgok kiiclik isletme vardir. Bu, yatirimin geri
dontisti, dijital pazarlamacilar tarafindan saglanan hizmetler konusunda siipheci olmak
ve zamaninda olmak ile ilgilidir (Cole vd., 2017). Emlak sektoriindeki isletmeler

teknoloji ve ag altyapisi ile ilgili sorunlar1 da var ve bu da dijital pazarlama yapmay1
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zorlagtirmaktadir. Bu ayn1 zamanda bunu yapmay1 da zorlastirir. Emlak isletmeleri
dijital pazarlamanin degerini daha iyi anlayabilir ve bu nedenle bu isletmeler, islerini
bliyiitmek i¢in dijital pazarlamay1 kullanmaya calistiklarinda ortaya ¢ikan sorunlarla
basa ¢ikmak i¢in ¢aligirlar (Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Dijital araglar giderek daha
iyi hale geldikge isletmeler artik c¢ok farkli sekillerde iletisim kurarak satis
yapmaktadir. Sosyal medya araglarinin, arama motoru pazarlamasmin ve web
analitiginin kullanimi, 6zellikle uluslararasi anlasmalarda isletmelerin isletmelere Satis
yapma seklini degistirmistir. Satig temsilcileri, ¢ok sayida veri ve miisteri ihtiyaglar
ve gelenekleri hakkinda dogru bilgilere dogrudan ¢evrimigi erisim sayesinde en karli
uluslararasi is firsatlarina odaklanabilir ve miisteri iliskilerini daha iyi yonetebilir
(Bughin, 2015). Dijital medyay1 kullanan kisiler, kullanmayanlara gére daha diisiik
dagitim maliyetlerine sahiptir ve Onlimiizdeki bes yil i¢inde daha fazla para
kazanabilirler (Bughin, 2015). Cografi engeller de 6nemli dlclide azalir ve bu da
isletmelerin diger iilkelerle is yapmasini kolaylastirir. Son arastirmalar, mevcut bir¢ok
dijital ara¢ arasinda, sosyal medyanin, baska bircok ara¢ olmasina ragmen, farkl is
ortamlarinda pazarlama ve satis icin en Onemli ara¢ haline geldigini gostermektedir
(Lamberton ve Stephen, 2016). Kilit miisteri yonetimi ve miisteri segmentasyonu, satis
gorevlilerinin sosyal medyay1 kullandigi iki alandir (Lacoste 2016; Muller, Pomeranz,
Weisser ve Voigt, 2018). Statista raporuna gore, sosyal medya son birka¢ on yilin en
etkili dijital pazarlama araglarindan biri haline gelmistir (Statista, 2021).
Pazarlamacilar, sosyal ag kullanicilart arttikca ve aligveris davranislart TikTok ve
Instagram'in begenilerinden giderek daha fazla etkilendikce bu tiir tanitim giiciinden
giclii bir sekilde yararlanmaktadir (Statista, 2021). Bununla birlikte, geleneksel
pazarlama ve satis araglari da hala kullanilmaktadir ve dijital gecis lcretleriyle

harmanlanmaktadir (Todor, 2016).

2.3.1. Dijital Pazarlama ve Emlak Isletmelerinin Performansi

Dijital pazarlama stratejilerinin kii¢iik isletmelerin basarisi iizerindeki etkisini
belirlemek i¢in birgok c¢alisma yapilmaktadir. Dijital pazarlamanin emlak
isletmelerinin uzun vadeli yasayabilirligi {izerindeki etkisinin faydali oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin, dijital pazarlamanin bir parcasi olarak sosyal aglarin,
cevrimici miisteri sayisinin ¢evrimdist miisteri sayisin1 agmasi nedeniyle isletmeleri

ilerletme potansiyeline sahip oldugu belgelenmistir (Rahman vd., 2016). Buna ek
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olarak, dijital pazarlamanin sosyal medya {iizerindeki etkisi, herhangi bir cografi
konumdan bagimsiz olarak miisterilere ulagsma yetenegi nedeniyle daha etkili ve
cesitlidir (Rahman vd., 2016). Miisterilere yaklagimda teknolojinin benimsenmesinin
uzun vadeli rekabet avantajlar1 elde etmek i¢in uygun maliyetli ve verimli oldugu
kanitlanmistir (Nuseira ve Aljumahb, 2020). Miisteri sadakatine ve yeniden satin alma
niyetine katkida bulunan birincil husus, ¢evrimigi iki yonlii i optimizasyonudur
(Sultan vd., 2019). Emlak isletmelerindeki potansiyel tiiketicilerle, isbirligi yapmak ve
islerini biiyiitmek icin sosyal medyay1 kullanarak, islerini biiyilitmeleri igin firsatlar
yaratmaktadir. Emlak isletmeleri tarafindan sosyal medya pazarlamasinin
benimsenmesi son yillarda 6nemli 6l¢iide genislemistir (Chatterjee ve Kumar Kar,
2020). Bagka bir arastirmaya gore, iyi bir cevrimic¢i reklamcilik, profesyonel
reklamlarin etkisi miigteri satin almalarini kolaylastirdigi icin kiiciik isletme ailelerinin

biiylimesi tizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilir (Saleh, 2020).

2.3.2. Emlak Isletmelerinde Dijital Déniisiim

Stallkamp ve Schotter'e (2021) gore, kiiresel ekonominin artan dijitallesmesi,
Emlak alanindaki isletmelerin uluslararasilasmas1 ve Olgeklenmesi i¢in firsatlar
yaratmaktadir. Smirli kaynaklar ve beceriler nedeniyle, Emlak isletmeleri biiyiik
sirketlerden daha biiyiik oranda dijital inovasyon zorluklariyla karsi karsiyadir.
Sermaye eksikligi, yonetim becerileri eksikligi, teknik beceri eksikligi, hammaddelere
siurlt erigim ve altyapinin sinirlt mevcudiyeti gibi ¢esitli kisitlamalar is bliylimesini

engellemektedir (Mustafa ve Yaakub, 2018).

Gruber (2019), Emlak isletmeleri dijital doniisiimiin yavas temposu igin dort
faktoriin altin1 cizmektedir. Baslangig¢ olarak, dar odakli kiigiik isletmeler hizli dijital
doniisiimiin zorunluluguna daha az maruz kalir ve kii¢iik igletmeler genellikle dijital
dontlistimiin etkilerini dogru bir sekilde anlamak i¢in gerekli kaynaklardan ve
yonetimsel vizyondan yoksundur. lkincisi, Emlak isletmelerinin tipik olarak
dijitallesmeye biiylik sirketlerden daha kademeli bir yaklagim benimsemeleri ve son
olarak, bu tiir bir isletmedeki dijitallesme yatinminin biiyiik 6lgiide finansal
performansa bagli olmsidir ve genellikle bu alana yatirirm yapmak ic¢in simirh
kaynaklara sahip olduklari durum s6z konusudur. Dijital doniisim onemli bir
gerekliliktir. Bir kurulus, isi biiyiitmek i¢in mevcut egilimlere bagh kalirken ayni

zamanda kiiresellesme ve kentlesmenin getirdigi sorunlar ele almalidir.
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2.3.3. Dijital Pazarlama Stratejilerinin Emlak Sektorii Uzerindeki Etkisi

Bir¢ok arastirmact daha oOnce dijital pazarlama alanindaki teknolojik
gelismelerin  6nemini vurgulamistir. Bununla birlikte, emlak setoriindeki yeni
teknolojilerin uygulanmasi 6nemli bir zorluktur ve benimseme icin gerekli altyapi
alandakiler i¢in ¢ok daha pahalidir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Emlak
sektoriindekiler biiyiik firmalarla rekabet edebilmek icin cagdas dijital pazarlama
yontemlerini uygulamaya calisiyor ancak yeterli kaynak eksikligi nedeniyle bunu

yapamamaktadir (Mustafa ve Yaakub, 2018).

Taiminen ve Karjaluoto (2015), bir yandan dijital pazarlama yontemlerinin
olusturulmasinin bazi faydalar1 oldugunu, ancak bazi dezavantajlari da oldugunu
savunmaktadir. Hiikiimetler, ekonomik etkileri nedeniyle emlak sektoriinii tercih
etmektedir. Emlak sektoriindekilerin yaptiklari gelismekte olan iilkelerde kritik bir rol
oynamaktadir. Dijital pazarlama yenilikleri, gizlilik koruma yontemlerini gelistirir.
Ancak, bircok emlake1, fon eksikligi nedeniyle sistemlerini gelistirememektedir. Ek
olarak, yenilikler son derece karmasik bir ortamda rekabeti artirmaktadir. Sonug
olarak, Emlakg¢ilar kendilerini daha biiyilk firmalarla rekabet edemez durumda

buluyorlar.

Dijital pazarlama ve emlakgilar arasindaki iliski hakkinda bir bilgi boslugu
vardir. Yenilikgi dijital pazarlama yontemlerinin emlakgilar iizerindeki etkisini tespit
etmek icin ¢ok sayida calisma yapilmistir. Bir dereceye kadar, dijital pazarlama
yontemleri emlakcilar i¢in geleneksel pazarlama stratejilerinden daha uygun
maliyetlidir (Cole vd., 2017). Bununla birlikte, emlak¢ilar sektdrde ek beceri ve
deneyim gerektiren ¢evrimigi igerik olusturma konusunda engellerle karsilasmaktadir
(Cole vd., 2017). Emlakgilar yeni beceriler kazanarak oOnemli avantajlar elde

edebilirler.

Dijital pazarlama, miisteri iletisimini gelistirir. Bu nedenle, bu teknigin
uygulanmas1 birgok emlak¢ilarin  operasyonlarinin  verimliliini  artirmustir.
Emlakeilar, ¢esitli teknolojik gelismeleri kullanarak miisteri verilerini izlemektedir.
Veri analizi, emlakgilarin miisterilerinin tercihlerini anlamalarin1 sagladaktadir. Bu,
emlak¢ilarin kritik is kararlari almalarina yardimeci oldugudur. Dijital pazarlama,
sayisiz atilimin ilerlemesine katkida bulunur (Jadhav, 2020) ve sayisiz yeni yontem,

hedef miisterilere hizl1 bir sekilde ulasmaya yardimei olur. iletisim ve veri analizindeki
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onceki gelismeler, emlakgilara biiylik fayda sagladi ve emlakg¢ilarin karmagik bir
pazarda sert rekabetin tistesinden gelmelerine olanak saglamistir (Rosario ve Cruz,
2020). Teknolojik yenilik, emlakg¢ilarin ticari  faaliyetlerini daha iyi
gerceklestirmelerine olanak tanimaktadir (Rosario ve Cruz, 2020). Dijital pazarlama,
kiigiik isletmelerin ¢evrimi¢i olarak bulunmasina olanak tanir, ¢linki kiiciik
isletmelerin taninmis markalarla rekabet etmelerine izin verecek sekilde tanitim
yapmalarina olanak tanir. Dijital pazarlama, emlakc¢ilarin Olgiilmesi daha kolay

pazarlama kampanyalar1 gerceklestirmesine olanak tanir (Sqdigital, 2021).

2.3.4. Gayrimenkul Sektoriinde Dijital Pazarlama

Markalasma, emlakcilar i¢in 6nemlidir ¢linkii piyasada daha fazla dikkat
cekmelerine, miisterilerle gliven olusturmalarina, onlar1 rakiplerinden ayirmalarina ve
insanlarin onlar1 ydnlendirmelerini saglamalarma yardimei olabilir. Internetin
yiikselisi, emlak islerinin yapilma seklini degistirdi ve sektordeki insanlar i¢in yeni
firsatlar yaratmistir. Ote yandan, giderek daha fazla insan web sitelerinde emlak
aramak i¢in interneti kullanmaktadir. Bu, emlak profesyonellerinin ¢evrimigi bir
varliga sahip olmasi gerektigini gostermektedir. Sqdigital (2021), dijital pazarlamanin
yalnizca isletme diizeyinde degil, aym1 zamanda miisterilerin davranislarinda da
degisikliklere yol agabilecegini, ¢linkii dijital pazarlamanin miisterileri {iriin ve hizmet
tiretimine daha fazla dahil etmeye yonelik olmasi ve gelenekselden daha hizli, daha
yaygin ve daha kolay oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, ¢ok sayida arastirmaci
dijital pazarlamanin nasil yapildigin1 incelemektedir. Stratejiler gayrimenkul
sektdriinde pazarlama basarisini etkilemektedir. Ornegin, 6nceki arastirmalara uygun
olarak, Chiacchierini vd.. (2019), sosyal aglarin potansiyel miisterilerle etkilesim
kurmak, miisterilerin sadakatini artirmak ve elektronik WOM'u desteklemek ve marka
itibari1 iyilestirmek ic¢in giiglii araclar oldugunu gostermistir. Ayrica, emlak
acentelerinin sosyal aglari, 6zellikle Facebook ve Instagram't modern teknolojiler
olarak kullanma konusundaki yeni egiliminin altini cizmektedir. Italyan emlak
acenteleri arasinda farkindalik, degerlendirme, sadakat, doniisiim ve savunuculugu
artirmak icin sosyal aglart CAM sistemleri ve diger medya ile entegre etmek de
gbozlemlenmistir. Kaur (2019), dijital pazarlamanin gayrimenkul sektoriindeki
geleneksel islem yontemlerini 6nemli 6l¢iide degistirdigini iddia etmistir. Ayrica kolay
erigilebilirlik saglar ve bilgi paylasimi icin yeni iletisim araglari sunar ve sosyal
medyay1 kullanmak bagar1 oranini hizlandirir.
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2.4. Marka giiveni

Marka giiveni, tiiketicilerin bir markaya yonelik inanglarina, beklentilerine ve
algilarina dayanan bir kavramdir. Giiven, tiiketici-marka iliskisinde 6nemli bir rol
oynar ve markanin vaat edilen degerleri yerine getirme yetenegine baglidir (Cheng,
2017). Marka giliveni, tiiketicilerin markanin {iriin ve hizmetlerinin kalitesine,
giivenilirligine ve tutarliligina olan inancini ifade ederek uzun vadeli marka sadakatini
ve miisteri memnuniyetini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Tiiketicinin markaya karsi
giivenlik duygusunu artirarak ve risk algisin1 azaltarak aligveris kararlarini
kolaylastirir ve markayla daha derin bir bag kurar (Lacequddin, Waheed ve Dikkatwar,
2019). Tiiketicilerin dogrudan etkilesim kurmadigi online ortamda, marka giiveni daha
da kritik bir hal almaktadir. Ornegin, ¢evrimigi egitim {izerine yapilan bir arastirma,
marka giiveninin kurumsal ve kurs tasarimi giivence faktorleri, site kalitesi ve kamu
bilinci ile iligkili oldugunu ve kalite ipuglar1 olarak islev gordiigiinii ortaya koymustur
(Chung, 2009). Bu baglamda marka giiveni, tiiketicilerin markaya olan inancinin yant
sira, markanin deger 6nermelerinin hayata gecirilmesi ile dogrudan iliskilidir ve onlar1

markay1 tekrar tekrar tercih etmeye tesvik etmektedir.

Marka giiveni olusturmak ve siirdiirmek, 6zellikle yiiksek riskli iiriinler i¢in
kritik 6neme sahiptir. Bebek bakimi, marka giivenilirligi, inovasyon ve aile etkisi gibi
marka imajlarinda yiiksek risk tasiyan irinler, biligsel marka giiveninin onemli
onciileri olarak goriilmektedir. Tersine, marka yakinlig: ve aile etkisi, duygusal marka
giivenini etkileyen temel faktorlerdir (Srivastava, Dash, ve Mookerjee, 2016). Bu
bulgular, tiiketicilerin bir markaya duydugu giivenin, sunulan iiriin ve hizmetlerin
kalitesi ve marka ile kurulan duygusal baglarla iliskili oldugunu gostermektedir.
Tiiketicilerin islevsel ve duygusal deger beklentilerini karsilayan bir marka, marka
giiveninin temelini olusturur ve tiiketicilerin markay1 secme ve markaya sadik kalma
olasiligini artirir (Chernatony ve Riley, 1998). Marka giiveninin bu boyutlari, marka
ile tiiketici arasindaki iliskiyi giiclendirerek tiiketicilerin sadakatini derinlestirir. Bu da

markanin pazardaki konumunu ve rekabet avantajini artirir.

Ekonomik alanda, marka giiveninin insasi, bolgesel kalkinmayi, teknoloji
transferini ve topluluk ekonomilerini kolaylastiran ¢ok 6nemli bir unsurdur. Gliven, is
iligkilerini gili¢lendirir, is ortakliklarinin gelismesine ve potansiyeline katkida bulunur

(Murphy, 2006). Ayrica, marka giiveni ile sadakat arasinda diizenleyici bir faktor
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olarak marka giliveninin 6nemi, rekabet¢i piyasa ortamlarinda daha belirgin hale
gelmistir. Bu, miisteri-marka etkilesimi, miisteri sadakati ve marka giiveni arasindaki
iliskilerin daha iyi anlasilmasina yardimei olur (Zaidun, Muda ve Hashim, 2020).
Cevrimici baglamda, giiven, giivenlik ve gizliligin 6tesine gegerek giivenilirlik/itibar,
duygusal rahatlik ve kaliteyi igeren ¢ok boyutlu bir yapiy1 kapsar ve ¢esitli paydaslar
arasinda daha giivenilir web siteleri ve elektronik aglar olusturur (Shankar, Urban ve
Sultan, 2002). Marka giliveninin bu ¢ok yonlii yapisi, markalarin tiiketicilerle daha
saglam ve anlaml iliskiler kurmasini saglayarak markanin uzun vadeli basarisin

destekler.

Miisterilerin unutmamasi ve ayrilmamasi icin igerigin tutarhi bir sekilde
giincellenmesi gerekmektedir. Reklamin maliyeti, kii¢iik isletmeler i¢in bir sekilde
pahalidir. Herhangi bir hata viral hale gelebilir ve olumsuz yorumlar, uygun sekilde
ele alinmazsa isi kapsamli bir sekilde etkiler. Rakipler yenilikgi stratejileri ve fikirleri
kolayca cogaltabilir. Dogru takipgileri bulmak zor olabilir. Yiiz yiize iletisimin

olmamasi nedeniyle yanlis iletisim miimkiindiir.

Kuruluslar, sosyal medyay1 miisterilerle sosyal ve duygusal iliskiler kurmak ve
stirdiirmek i¢in yararli bir ara¢ olarak kullanir ve onlarla uzun ve saglam bir baglanti
kurar. Kuruluslar, miisteri iliskileri yonetimini (CRM) ve miisteri deneyimini
gelistirmek igin sosyal medyayr benimsemektedir. Cesitli sosyal medya
platformlarinda farkli tiirde igerikler olusturmak, yaymlamak ve paylasmak,
miisterileri markalarla etkilesim kurmaya tesvik ederek bir kurulusla daha giiclii
iliskiler kurulmasini saglar. Miisteriler igerik olusturma siirecinde ortak haline
gelmistir (Vinerean, 2017). CRM, miisteri iligkilerini yonetmek ve miisteriyi elde
tutmay1 etkili bir sekilde artirmak amaciyla miisterilere ilgili {irlin veya hizmetleri
sunmak icin miisteriyle ilgili bilgi veya bilginin nasil kullanildigini belirtmek i¢in
kullanilir (Charoensukmongkol ve Sasatanun, 2017, s. 26). CRM terimi "iligkisel
pazarlama" terimi ile birbirinin yerine kullanilabilse de, ilki, iliskisel pazarlama
stirecini  yonetmek icin bilgi teknolojisinin  kullanilmasiyla ayirt edilir
(Charoensukmongkol ve Sasatanun, 2017). Miisterilerin CRM'de rol aldigt CRM'de
sosyal medya onemli bir rol oynamaktadir. Bu rol teknolojik gelismelerle ortaya
¢ikmis ve 'Sosyal CRM' olarak adlandirilan yeni bir kavram ortaya ¢ikmistir. Trainor
vd. (2014) sosyal CRM'yi "bir firmanin sosyal medya teknolojileri tarafindan
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kolaylastirilan miisteri etkilesimlerinden elde edilen bilgileri liretme, entegre etme ve
bunlara yanit verme yetkinligi" olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, CRM'nin miisteriler
etrafinda nasil dondiigiinii yansitir. iliskisel pazarlama, satis i¢in biiyiik dl¢iide sosyal
medyaya bagimli olan kuruluslar i¢in ¢ok dnemli bir yetkinliktir. Aslinda, CRM igin
sosyal medya kullaniminin yogunlugu, sosyal medya satislarinin yogunlugunu etkiler

ve bu da is performansini etkiler (Charoensukmongkol ve Sasatanun, 2017).

2.5. Alandaki ilgili Calismalar

Liiks, zaman iginde gelisen seckinlerle ilgili bir olgudur. Sosyal Medya bu
evrimi yonlendirir ve miisterilerin pazardaki gliclenme diizeyini artirmaya yardime1
olur. Sosyal medya, tiiketici iletisimini ve ticari ticareti degistirdi, ancak organizasyon
liderleri sosyal medya platformlarini kendi avantajlarina kullanmak i¢in net
stratejilerden yoksundur. Bir¢ok arastirmaci, sosyal medya platformlarinin marka
bilinirligi, trlinler ve tliketiciler ilizerindeki etkisini degerlendirmeye c¢alismistir
(Chiacchierini vd., 2019; Momany ve Alshboul, 2016). Oztamur ve Karakadila (2014)
tarafindan Tirkiye'de bir calisma yapilmistir. Sosyal medyanin is diinyasindaki
pazarlama stratejilerinde Onemli bir rolii olduguna inanilmaktadir. Bu nedenle
arastirmacilar, Emlakcilarda sosyal medyanin roliinii Orgiitin  performans
perspektifinden analiz etmeye odaklanmislardir. Tirk Emlakgilarinin popiiler
sorunlariin altim1 ¢izilirken bunlarin iletisimlerinde resmi bir dil kullandiklarini

kanitlanmustir.

Oztiirk ve Batum (2019) da Tiirkiye'de bir calisma yiiriitmiistiir. Ust diizey
konutlar, yiiksek diizeyde yenilik¢ilik ve yaraticiliga sahiptir ve konut markalarinin
marka sadakati kazanmasini saglamaktadir. Ayrica, marka imajin1 ydnetmede
MARCOM arac1 ve pazarlama iletisimi gibi sosyal medya araglarini etkili ve
zamaninda kullanmanin sadakat olusturmaya yardimci oldugunu iddia edilmektedir.
Arastirmaalarin igerik analizine dayanarak Tiirkiye'de en {ist siralarda yer alan biiyiik
Ol¢ekli konut markalarin1 degerlendirmis ve sayi, yer ve diger kriterlere gore
simiflandirmistir. Bulgular, en iyi gelistiricilerin, 6rnegin satig i¢in yeni projeler ilan
etmek ve reklamlar ve promosyonlar tasarlamak gibi benzer stratejiler uyguladigini
ortaya koymaktadir. Hepsi, seckin ve etkili bir sosyal medya yOnetimi igin sosyal
medya konusunda profesyonellere ihtiyag duymaktadir. Tiirkiye'deki konut

gelistiricilerinin miisteri iligkilerini yonetmek, taninirlik kazanmak ve pazar payini
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artirmak i¢in ¢esitli tanitim araglar1 kullandigini iddia edilmektedir. Konut satislarinda
miisteri iliskilerini yonetmede kullandiklar1 en 1yi stratejileri belirlemeyi amaclarken
konut tiplerine olan ihtiyacin yakalanmasi; konutlar tesvik etmek; ve uygun fiyat

oranlarinin belirlenmesi 6enmli ayrintilardandr.

Aytekin ve Keskin Demirli'nin (2017) Tiirkiye'de yaptigi bir bagka arastirmada,
gayrimenkul sektoriiniin sosyal medyaya dayali yeni is modelleri gelistirdigini ortaya
koymaktadir. Calisma, sosyal medyanin gayrimenkul pazarlamasi {izerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaglamistir. Ote yandan, bu sirketlerin sosyal aglardaki
performanslar1 da bazi deger Slgiitlerine dayali olarak degerlendirilmistir. Arastirma,
gayrimenkuliin nasil performans gosterdigine dair anlik ve yeni bir degerlendirme
teknigi sunmaktadir. Bu calisma, belirli bir strateji i¢in degil, sosyal medya
stratejilerinin genel etkinligi hakkinda fikir vermeye yardimci oldugu i¢in 6nemli
olarak algilanmaktadir. Calismanin, pazarlamacilara en iyi stratejiler i¢in yeni bilgiler

saglamak i¢in ayr stratejileri de degerlendirmelidir.

Bocconcelli vd. (2017), sosyal medyanin benimsenmesinin satis siireglerini
yenileme ve ilerletme tizerindeki etkisini incelemistir. Bir mekanik sirketi olan
Gamma'nin kesif amagli bir vaka ¢aligmasina dayanmaktadir. Sirket, yeni bir pazar
baslatmak, miisteri iligkileri gelistirmek ve yeni satis firsatlari elde etmek i¢in SM'yi
istihdam etmeye devam etmektedir. 2013 ve 2015 yillar1 arasinda yedi girisimei ve
satig mudiirii ile kalitatif, yar1 yapilandirilmig goriismeler yapmaktadir. Endiistriyel
pazarlama ve satin alma (IMP) yaklasimi kullanilarak vaka ¢aligmasi analiz edilmistir.
Bu yaklasim, kaynaklarin karsilikli bagimliligimin ve etkilesimlerinin 6nemini
vurgulamaktadir. Bulgular, SM kaynaklarinin benimsenmesinin Gamma'nin yeni
pazarlara girmesine izin verdigini ve orijinal pazarin gerilemesini hafifletmesine izin
verdigini gostermistir. SM, etkili bir i ag1 araci olarak calistigini kanitlanmigstir. Bu
ampirik ¢alisma, emlak¢ilarin satis siireclerinin iyilestirilmesinde bir kaynak olarak
SM'nin roliine iliskin pratik kanitlar ve kavramsal gelistirme eklemektedir. Gorligme

yontemi esnektir ve aragtirmanin kesif niteligine uygundur.

Benzer sekilde, Duong ve Sung (2021), liks markalarin sosyal medya
pazarlama kampanyalarini uygun liikks boyutlariyla zenginlestirip zenginlestirmedigini
ve bu tiir temsillerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekip ¢ekemeyecegini arastirmaya

calismustir. Nicel ve gdzlemsel bir yonteme dayanmaktadir. Instagram ve Facebook'ta
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(Temmuz 2017 - Temmuz 2018) dort biiyiik liiks moda markasindan (Chanel, Bottega
Veneta, Dior ve Burberry) toplam 1223 gonderiyi analiz edilmistir. Sonuglar, sosyal
medya baglaminda, geleneksel liikks boyutlarinin, likks markalar1 sosyal medya
platformlarinda pazarlarken anlamli yonetimsel i¢gdriiler sunma yetenegine sahip
olmadigini géstermistir. Bu ¢alisma, daha iyi miisteri katilim1 ve dolayisiyla daha iyi
pazarlama performanst elde etmek i¢in sosyal medya tabanli pazarlama
kampanyalarina yeni liikks boyutlar eklemenin 6nemine dair yeni kanitlar sunmaktadir.
Calisma, sosyal medyay1 kullanarak litks marka tanitimi1 konusunda yenilikei fikirler

ortaya koymaktadir.

Ezeife (2017), satislar1 artirabilecek sosyal medya pazarlama stratejilerini
belirlemeyi amaglamistir. Calisma, iliskisel pazarlama kavramsal ¢ergevesine dayanan
nitel bircok noktaya yayilmaktadir. Birincil veriler, San Francisco, California, Bay
Area'daki bes farkli kurulusta bes orgiitsel liderle yar1 yapilandirilmig goériismeler
yapilarak toplanmistir. Arastirmaci ayrica sosyal medya gonderileri ve pazarlama
materyalleri gibi cesitli ilgili kaynaklar1 okuyarak incelemistir. ilgili literatiiriin
arastirilmasi yaninda goriisme kayitlarinin tematik bir degerlendirmesi kullanilarak,
bulgular literatiir taramasi bulgulariyla uyumlu bes ana tema ortaya koyulmustur. Bes
tema, hedef kitle belirleme, potansiyel miisterileri tiiketiciye doniistiiren bir miisteri
yol haritas1 tasarimi, marka sadakatini artirmak i¢in miisteri iligkileri yonetimi ve
sosyal medyadaki kampanyalarin etkinligini degerlendirmek i¢in temel performans
gostergeleri gelistirmeyi hedeflemektedir. Calisma, liderlerin marka sadakatini, marka
bilinirligini ve satiglar1 artirabilecek uygun ve etkili sosyal medya stratejileri

olusturmalaria yardimci olan bir kilavuzu temsil etmektedir.

Wardati ve Er (2019), cok sayida dergi araciligiyla ilgili makalelerin bir akisini
gbzden gegirerek bir Sistematik Literatiir Taramas1 (SLR) ger¢eklestirmistir. Bulgular,
farkl lilkelerde sosyal medyanin emlakgilar tizerinde paydaslar, miisteriler, is ortaklar
ve rakipler agisindan bir etkisi oldugunu gdstermistir. Bununla birlikte, sosyal medya,
endiistri tiirli, sosyal medya tiirii ve is hedefleri gibi ¢esitli faktorlerden etkilenir.
Arastirmacilar, bu etkilerin genel olduguna ve bu nedenle sosyal medyanin performans
tizerindeki etkilerinin yani sira emlakgilarda sosyal medyanin benimsenmesinin
onciileri hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in gelecekteki arastirmalarin gerekli

olduguna inanilmaktadir.
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Park vd. (2021), liks satin alma niyetinin ve sosyal medya WOM'unun
tiikketicilerin liiks algilarindan nasil etkilendigini agiklayan kavramsallastirilmis bir
model tanitmistir. Model ayn1 zamanda hem algilanan sosyal statiiniin hem de sosyal
medya WOM'unun liikks markalarin satin alma niyeti iizerindeki diizenleyici etkilerini
de agiklamaktadir. Nicel bir ¢caligsma ile 282 anket dagitilmistir. Mechanical Turk (M-
Turk), muhbirlerin ise alinmasina yardimci olan bir Amazon pazar yeridir. M-Turk,
farkl1 demografik 0Ozelliklere sahip giivenilir Orneklerin aranmasina izin verir.
Istatistiksel hesaplamalara dayanarak, sosyal medya WOM'un liiks iiriinlerin satin
alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Ek olarak, kisisel ve islevsel degerlerin
sosyal medya WOM'unu anlamli olarak etkiledigi ve algilanan kalitenin islevsel ve
sosyal degeri yliksek diizeyde etkiledigi bulunmustur. Bu arastirma, liikks markalarin
satin alma niyetini desteklemede sosyal medya WOM'un rolii hakkinda yeni bilgiler
sunmaktadir. Ayn1 zamanda, sosyal medya WOM ve merkezi Onciilleri hakkindaki
mevcut bilgi birikimini zenginlestiriyor ve liikks markalari sosyal aglarda tanitmak igin
Ozellestirilmis pazarlama stratejileri olusturmak igin tiiketici 6zelliklerini analiz
etmenin roliiniin altin1 ¢izmektedir. Sadece hedeflenen ABD'li muhbirleri aragtirmak,
boylece genellestirilememektedir. Gelecekte bu tiir arastirmalar Tiirk muhbirlere

odaklanarak yapilabilir.

Momany ve Alshboul (2016), kiiciik isletmelerin sosyal medya pazarlama
stratejilerini olmasi gerektigi gibi kullanmadiklarini iddia etmektedir. Ayrica, sosyal
medya pazarlamasimnin kiiclik isletmeler iizerindeki roliinii arastirmak icin bilgi
birikiminin daha fazla ¢alisma gerektirdigine inanmaktadirlar, bulgular, hem gevrimici
satiglarin hem de marka bilinirliginin sosyal medyadaki sosyal yardim ¢abalarindan

onemli Olciide etkilendigini gostermektedir.

2.6. Literatiire genel bakis

Sosyal medya stratejileri pazarlama sektoriinde ¢ok fazla degisiklige neden
olmaktadir. Sosyal medya stratejilerinin satig siireglerini degistirmedeki roliinii
incelemek ¢ok sayida calismanin odak noktasi olmustur. incelenen galigmalar, etkili
sosyal medya stratejilerinin uygulanmasinin tiiketici iligkilerinin genel performansina
ve pazarlama performansina 6nemli 6l¢iide yansidigint hem agik hem de ortiik olarak
dogrulamaktadir. Baz1 ¢aligmalar, Duong ve Sung (2021) gibi yar1 yapilandirilmisg

goriigmeler yoluyla nicel verilere dayaniyordu; Momany ve Alshboul (2016); ve Park
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vd. (2021). Diger bazi arastirmacilar Occoncelli vd. (2017) gibi nitel verilere
basvururken; Ezeife (2017); Oztamur ve Karakadilar (2014); ve Selvi vd. (2021).
Diger bazi calismalar, web sitesinin performans verilerini kullanan Aytekin ve Keskin
Demirli (2017) ve gonderi analizini kullanan Oztiirk ve Batum (2019) gibi farkli
yontemlere dayanmustir. Diger bazi ¢calismalar, Wardati ve Er (2019) gibi mevcut bilgi
birikimini analiz etmektedir. Tirk gayrimenkul saglayicilarinda, 6zellikle emlakgilar
konusunda cok fazla calisma yapilmamistir. Ayrica, birkag calisma, sosyal medya
stratejilerinin genel emlak pazarlamasinda, Ozellikle pahali ve liiks iirlinlerin
satigindaki roliinii anlamaya ¢alismistir. Bu bosluklar, birincil nitel verileri toplayarak
Tiirk gayrimenkul sektoriindeki emlakgilarinin dijital pazarlama yoluyla pahali tirlinler
satma yeteneklerini test etmeyi amaglayan mevcut arastirmalarin yiiriitiilmesi icin

katalizor gorevi gormektedir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

EMLAK FIYAT ALGILAMALARINA MARKA GUVENININ
ETKISINDE SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ
PAZARLAMA FAALIYETLERINE YONELIK TUTUMUN
ARACILIK ROLUNUN BELIiRLENMESI

Emlak fiyat algilamalar1 iizerinde marka giiveninin etkisini inceleyerek, bu
iliskiyi sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarinin
onemli bir degerdir. Tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine duydugu giivenin ve
bu fenomenlerin pazarlama faaliyetlerinin algilanis seklinin, emlak fiyatlarinin

degerlendirilmesinde oynadiklar1 roller isletmeler tarafindan hederlenmektedir.

3.1. Arastirmanmin Konusu

Emlak sektoriinde fiyat algilarinin sekillenmesinde marka giiveninin roliinii ve
bu baglamda sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutumlarinin nasil bir aracilik rolii istlendigini alanda bir eksiklik olarak
bulunmaktadir. Gliniimiiz dijital diinyasinda sosyal medya fenomenleri, tiiketici
kararlarin1 etkileyen Onemli aktorler haline gelmistir. Tiiketicilerin emlak fiyat
algilamalariin, marka giiveni ile sekillenip sekillenmedigini ve bu siirecte sosyal
medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarin ne derece etkili
oldugunu anlamak hedeflenmektedir. Fenomenlerin pazarlama faaliyetleri ve marka
giiveni arasindaki etkilesim ile tiiketicilerin fiyat algilamalar1 arasindaki dinamikler
detayli bir sekilde incelenerek dijital ¢agda sosyal medya fenomenlerinin pazarlama
stratejilerindeki 6onemini vurgulanarak emlak sektoriine dair 6zgiin i¢goriiler sunmak

arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

3.2.Arastirmanin Problemi

Fiyat, bir mal ya da hizmetin elde edilmesi i¢in bunlar karsiliginda verilen bir
miktar para, mallarin degisim oranidir. Malin diger bir mal ile degistirilmesine takas
denir. Ilkel toplumlarda ihtiyaglar malm, diger bir mal ile degistirilmesi ile
karsilanmistir. Yapilan degisimlerde zamanla sorunlar yasandigindan bir degisim

aracina ihtiya¢ duyulmustur. Degisimde yasanan zorluklar1 gidermek amaciyla degerli
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madenlerin degisim araci olarak kullanilmasina neden olmustur. Fiyat algist her
sektorde oldugu gibi emlak sektoriinde de algilanmasinda degisimler yasanmaktadir.
Miisterinin markaya giiveni 6nemlidir. Gliven kavrami pek ¢ok disiplinde tartisilan ve
aciklanmaya c¢alisilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiven bireylerin ve
toplumlarin her tiirlii kararlarinda en temel unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir.
Giiven, bir markayi satin alma niyetinden 6nce o markaya inanmadir ve miisterinin de
1yl niyeti 6nemlidir. Sosyal medya, toplumsal yasamin tiim dinamiklerine yon veren
giicli bir o6ge olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medyanin toplumun tiim
katmanlariyla entegre olabilen yapisi bir yaniyla kullanici sayisimi artirirken bir
yantyla da yeni bir kiiltiirlenme ve iletisim bi¢imi yaratmaktadir. Bu anlamiyla, sosyal
medya araciligiyla yazisiz kurallar biitlinliyle cercevelenen yeni bir kiiltiirden s6z
etmek miimkiindiir. Bu kiiltiir, bireylerin aktif olarak igerik tirettigi, daha ¢ok kisiye
ulagsmak i¢in ¢abaladigi; bunun karsiliginda kimi zaman haz ya da statii kimi zaman
ise maddi gelir sagladig1 performanslar1 da beraberinde getirmektedir. Seyirlik birer
gosteri seklinde sunulan bu performanslar, sosyal medya platformlarinin
kullanicilarina  sundugu  yenilikler ve wuygulamalar yoluyla da siirekli
desteklenmektedir. Sosyal medyadaki fenomenlerde pazarlama siirecinde yerlerini
almaktadirlar. Tiim bunlar sebebiyle emlak sektoriinde miisterinin fiyat konusundaki
algisal durumunun marka giivenine yapacagi etkide sosyal medya fenemenlerinin
yapacaklar1 pazarlama faaliyetlerinin aracilik roliiniin arastirilmasi ¢aligmanin temel

problemdir.

3.3.Arastirmanin Amaci

Dar anlamda fiyat, bir {irlin ya da hizmet i¢in 6denen para miktaridir. Genis
anlamda fiyat, lirin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmasi sonucu elde edilen
yararlar i¢in tliketicilerin takas ettikleri degerlerin toplamidir. Pazarlama karmasinda
fiyat haricindeki unsurlarin tamami birer maliyet iken, isletmeye kazang saglayan tek
kalem “fiyat”tir. Bu agidan bakildiginda fiyat tiiketici i¢in bir maliyetken iireticiler igin
bir kar 6gesidir. Ayrica saticinin fiyat1 bagka bir satici i¢in maliyet olabilir. Maliyet,
malin arz1 veya talebi fiyat1 etkileyen temel unsurlardir. Fiyat pazar konumunu ve
pazar paymi dogrudan etkilemektedir. Bunlardan dolayr fiyatin algisal degeri de
onemli bir yerdedir. Miisterinin giiveni, bir islemde taraflarin beklenti ve riskleri

karsilikli olarak iistlenip, beklentilere gore hareket etmesi olarak tanimlanmaktadir.
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Kisi, bekledigi bir olayin gerceklesmesi durumunda giiven duymaktadir. Giiven, risk
karsisinda diger tarafa inanma istegidir. Bu istek diger tarafa ait ge¢mis tecriibelerin
anlasilmasindan kaynaklanmaktadir. Giiven, diger tarafin olumsuz sonuca neden olma
ihtimali olmasina ragmen kiside sadece olumlu sonu¢ olacagr beklentisini
olusturmaktadir. Kendilerine uygun tiiketici grubunu belirledikten ve elde ettikten
sonra isletmeler artik bu tiiketicilerle saglam iligkiler gelistirmeye baslamis ve
aralarinda giiven kavrami olusturma adina c¢alismalarda bulunmuslardir. Tiiketici
grubuyla aralarinda giiven duygusunu kazanan isletmeler bu sayede piyasadaki diger
rakip isletmelere kars1 da bir iistiinliik saglamiglardir. Marka giiveni ise, tiikketicinin bir
markanin iddia ettigi fonksiyonlar1 gerceklestirme yetenegine olan inancidir.
Tiiketicide marka sadakati olusturmak icin Oncelikle tiiketicinin giivenini kazanmak
gereklidir. Ciinkili s6z verme ve soziin yerine getirilme siirecinde saglam iligkilerin
kurulmasi i¢in giiven énemli bir faktordiir. Giiven olusturmada dijitallesen diinyada,
sosyal medya toplum yasaminin tiim alanlarinda goriiniir bir hal almistir. Giinden giine
artan kullanic1 sayis1 ve kiiresel aglarla zamandan ve mekandan bagimsiz iletisim
kurulabilmesine imkan taniyan internet teknolojisi sayesinde sosyal medya toplum
tizerindeki doniistiirlicii giliciinii artirmis ve yeni bir kiiltiirel iklimin kapilarim
aralamistir. Tiiketim kiiltlirlinden beslenen yapisi, hiz ve gegicilik temelinde
kullanicilarin begeni ve algilarini da siirekli olarak giincellemesini beraberinde
getirmistir. Sosyal medya, geribildirim ve etkilesim gibi 6zellikleri ve kullanicilarina
igerik liretebilme ve bu igerigi dolagima sokabilme imkani ile onlar1 hem {iretici hem
tiiketici konumuna tagimistir. Tiim bunlar sonucunda fenomenlerin aracilik roliiniin
tiiketicinin emlak sektoriindeki fiyat algisinin marka gilivenine etkisini belirlemeyi

amaclamakladir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Fiyat, bir emtia, mal veya hizmetin el degistirmesi ile ilgilidir. Fiyat, ilgili
varlik veya hizmet icin istenen (arz) teklif edilen (talep) veya el degistirme sirasinda
Odenen tutardir. Belirli bir alic1 ve/veya saticinin, finansal olanaklari, amaglar1 ve 6zel
menfaatleri nedeniyle bir mal veya hizmet i¢in 6dedikleri fiyat ile baskalar1 tarafindan
0 mal ve hizmete atfedilen deger arasinda herhangi bir iliski olabilir veya olmayabilir.
Fiyat genelde belirli bir alici/satic1 tarafindan belirli sartlar altinda mal ve hizmetlere

verilen goreceli degerin bir gostergesidir. Odenen fiyat ayn1 zamanda arz ve talebin
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kesigsme noktasini temsil etmektedir. Emlak sektoriinde de fiyat konusunda algilanan
deger onemli bir durumdur. Marka giiveninin gii¢lii ve olumlu etkisinin oldugu
sonucuna yonelik ¢alismalar mevcuttur. Markaya olan giiveninin yiiksek seviyede
olumlu yonde desteklendigi ortaya ¢ikabilmektedir. Marka giiveninin marka tercihine
olumlu yonde destek veren ortak ve dnemli bir bilesen oldugu goriilmektedir. Sosyal
medyanin kullanicilara sundugu daha fazla goriilebilme ve gérme imkani, varligin
kanitlama alan1 sunmasi bireyler tarafindan kabul goren bir gergeklik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireyler kimi zaman goniillii kimi zaman farkinda olmaksizin, sosyal
medyada igerik iireterek, paylasarak, dolasarak ya da kimi zaman sadece ¢evrimigi
olarak sistemin iglerlik kazanmasina destek saglamaktadir. Giinliik yagamin en siradan
sayilabilecek olaylar1 dahi, sosyal medyada sergilenebilir hale gelebilmektedir. Bu
cergevede sosyal medya sadece insanlarin birbiriyle iletisim kurdugu basit denklemin
disina ¢ikarak, insanlarin kendilerini gosterebilme firsati yakaladigi bir sahneye
doniismiistiir. Sosyal medyadaki gosteri olgusu, ilizerinde durulmasi ve diisiiniilmesi
gereken bir alan olarak diisiiniilmelidir. Buralardaki fenomenlerde pazarlama alaninda
onemli deger olusturmaktadir. Bundan dolayidir ki emlak alanindaki fiyat algisinin
miisterinin marka giiveni ve bu alandaki sosyal medya fenomenlerinin aracilik roliiniin

belirlenmesi 6nemli konulardandir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢alisma Istanbul ilindeki emlak fiyatlarinin algisal durumuna bagh olarak
marka sadakatini iliskisinin belirlerken sosyal medya fenomenlerinin aracilik roliiniin
belirlenmesine yonelik yapilacaktir. Buradaki emlak fiyat algis1 kapsamindaki miisteri
sadakati durumunun fenomelerin aracilik derecelerin belirlenmesi adina 18 yasini
doldurmus tiim internet kullanan tiiketicileri ele alinacaktir. Anket formu 5°li Likert
diizenine gore olusturulup, yiiz yiize goriisme ve Google Formda hazirlanan anketin
uygulanmasi ile doldurulacaktir. Calisma sosyal medya kullanan emlak konusunda
arayista olan tiiketiciler ile bunlarin takip ettikleri fenomenlerin etkilerinin
belirlenmesine yonelik arastirilacaktir. Istanbul ilindeki sosyal medya kullanan emlak
tiikketicilerinden olusan ve ¢alisma evreni i¢ginde %90 giliven araligi ve 0,10 oraninda
hata miktar1 da g6z 6niinde bulundurularak sosyal medya fenomenlerinin demografik
ozellikleri degerlendirilerek tabakalar halinde belirlenen degerlerde tiiketiciler

tabakalara ayrilacaktir.
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3.5.1. Orneklem ¢ap1 raporu

Bu arastirmanm evrenini Istanbul ilinde ikamet eden vatandaslar
olusturmaktadir. Resmi kaynaktan alinan bilgiye gore (Niifus, 2024) arastirma evreni
15.773.343 kisiden olugmaktadir. Elde edilen bilgiler kullanilarak, Arastirmanin yapisi
g6z Oniine alindiginda Orneklem capimin %95 giiven ve %%S5 duyarlilik diizeyinde

_ Nz’pg
Nd? +z%pq

Esitligi kullanilarak hesaplanmis ve 385 olarak hesaplanmistir (Yamane, 2001).

3.6. Verilerin Toplanma Teknigi

Calismada nicel arastirma yontemlerinden anket kullanilarak veriler
toplanacaktir. Yapilacak on aragtirma ve pilot ¢aligmalar neticesinde uygulanan madde
sayisinin 10 kat1 oraninda emlak alaninda fiyatta yonelik olarak sosyal medya kullanan
miisterilere yonelik uygulamasi yapilacaktir. Bu yapilanlar sonucunda elde edilen
veriler kullanilarak gecerlilik ve giivenirlilik analizleri yapilarak uygulanacak olan
ankete son sekli verilecektir. Anket iki kisimdan olusmaktadir. Birnbi alanda
demografik degiskenlerdne olusan olusan cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, gelir
ve meslek alanlar1 yer alirken, ikinci boliimde emlak fiyat algilamasi 15 soruluk ve
Yarag, E. (2008). Tiiketicilerin fiyat algilamalarina yonelik bir arastirma, isimli
caligmasindan alimmistir. Yine ikinci degisken olan 7 ifadellik marka giiveni i¢in
Bardakei, S., Giirbiiz, R., B. (2020). Marka Giiven Olgeginin Tiirk Kiiltiiriine
Uyarlanmasi: Gegerlik ve Giivenirlik Caligmasi, isimli ¢alismasindan alinmistir. Diger
arac1 degiken olan 22 soruli sosyal medya fenomenlerine ydnelik dlgek ifadesi de Iri,
R. (2022). Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum

dlgegi: Gegerlik ve giivenirlik arastirmasi. Isimli ¢alismsindan alinarak kullanilmistir.

Calismada besli likert tipi 6lgek uygulanmistir. Soru formunun ilk olarak 30 kisilik bir
pilot anket uygulanarak uygunlugu test edilmistir. Kullandigimiz 6l¢ekler konusunda
yazalardan gerekli izinler alinmistir. Ayrica etik kurul izni konusunda izinler de
almmistir (Istanbul Gelisi Universitesi Senatosu Etik Komisyonu, Eyliil, 2024). Anket
Kasim 2023 donemindeki bir aylik siire dahlinde tamamlanmistir. Yapilacak 6n
aragtirma ve pilot caligmalar neticesinde uygulanan madde sayisinin 10 kat1 oraninda

tilketiciye uygulamasi yapilacaktir. Bu yapilanlar sonucunda elde edilen veriler
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kullanilarak gecerlilik ve glivenirlilik analizleri yapilarak uygulanacak olan ankete son
sekli verilecektir.
3.7. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu verilerin hesaplanmasinda uygulanan yontemlerdeki kiiresel standartlasma
cabalaridir. Calisma kapsaminda zamansal yersizlikler yaninda mali yonden de
sinirliliklarla kargilasilmaktadir. Alansal olarak Tirkiye ¢apinda uygulanabilecek bir
calismanin belirtilen bu smirliliklar1 nedeniyle yalnizca Istanbul ilinde arastirilmasi

yapilmustir.

3.8. Arastirmanin Modeli

Diinyada 6nemli bir konuma gelen dijitallesme beraberinde dijital titkenmisligi
getirmektedir. Tiketicinin on-line aligverise karsi tutumuyla ilgili olusan etkinin
belirlenmesi dogrultusunda yapilan literatiir taramast sonucunda asagida gosterilmis

olan arastirma modeli olusturulmustur.

Emlak’ta Fiyat Algisi
Marka Sadakati

Sosyal Medya Fenomenleri

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3.9. Arastirma Hipotezi

H1: Emlak Fiyat Algilamalaria Marka Giliveni iizerinde pozitif yonli etkisi

vardir

H2: Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yo6nelik Marka

Giiveni iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

H3: Emlak Fiyat Algilamalarina Marka Giiveninin Etkisinde Sosyal Medya

Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Aracilik roli vardir.
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3.10.Smmirhiliklar:

Bu verilerin hesaplanmasinda uygulanan yontemlerdeki kiiresel standartlagsma
cabalaridir. Calisma kapsamin zamansal yersizlikler yaninda mali yonden de
siurliliklarla karsilasiimaktadir. Alansal olarak Tiirkiye capinda uygulanabilecek bir
calismanin belirtilen bu sinirhiliklart nedeniyle yalmzca Istanbul ilinde arastirilmas:

yapilmustir.
3.11.Verilerin Analizi
3.11.1. Giivenirlik ve Gecerlilik Analizi Bulgular

Tablo 3.1 Olgiim modeli i¢in dogrulayici faktdr analizi uyum degerleri

CMIN/DF GFlI CFlI RMSEA
Model bulgusu 2,845 0,924 0,9417 0,068
Kabul Edilebilir Uyum <3 >0,90 >0,90 <0,080

Aragtirma degiskenleri 6l¢iim modeli dogrulayici faktdr analizi i¢cin uyum
tyiligi kriter degerleri kabul edilebilir uyum degerleri ile birlikte Tablo 3.1°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore 6lgeklerin uyum kriter degerleri kabul edilebilir

degerler araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2 Arastirma degiskenleri i¢in agiklayici istatistikler

Degiskenler Carpiklik Basikhk Emlak Fiyat Algillamas1 Marka Giiveni Sosyal Medya Fenom.
Emlak Fiyat Algilamas1 -0,355 -0,903 1 ,930™ ,866™"

Marka Giiveni -0,301 -1,075 ,930™ 1 ,925™

Sosyal Medya Fenom.  -0,521  -0,823 ,866™ ,925™ 1

(**: p<0,01)

Arastirma degiskenleri i¢in agiklayict istatistik bilgileri Tablo 3.2 de
verilmistir. Korelasyon katsayilari incelendiginde her ii¢ degisken arasinda da pozitif
yonlii, yliksek diizeyli ve istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu goriilmektedir.
Ayrica garpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde her ii¢ degisken i¢in de normal
dagilim degerleri araliginda oldugu goriilmektedir (Kim 2013, West vd, 1995).
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Tablo 3.3 Yap1 giivenirligi ve gecerliligi

Cronbach's  Bilesik Cikarilan Ortalama
Alpha Giivenilirlik (CR) Varyans (AVE)
Emlak Fiyat
Algilamasi 0.923 0.939 0.721
Marka Giiveni 0.920 0.935 0.644
Sosyal Medya
Fenom. 0.916 0.942 0.802

Arastirmada kullanilan 6lcekler i¢in yapr giivenirligi ve gecerliligi smartpls
yaziliminda Cronbach's alpha, CR ve AVE katsayilar ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore (Tablo 3) Cronbach's alpha katsayisi 6lgeklerin giivenirliginin yiiksek
diizeyde oldugunu gostermektedir. CR (birlesik gilivenirlik) ve AVE (ortalama
aciklanan varyans) degerleri ise birlesim ve ayrisim gegerligini 6l¢me kriterleridir.
Olgegin birlesim ve ayrisim gegerligini saglamasi i¢in CR kriterinin 0,70’den AVE
kriterinin 0,50’den biiyiik olmasi gerekmektedir. Elde edilen bulgulara gore dlgcek
boyutlarinin yeterli diizeyde birlesme (CR>.70; AVE>.50; CR>AVE) ve ayrisma
gecerligine sahip oldugu goriilmektedir.

3.11.2. Demografik Degiskenler I¢in Frekans Dagilini Bulgular

Tablo 3.4 Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde

Kadin 207 52,1
Erkek 190 47,9
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 4’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére kadin katilimcilarin oran1t %52,1 ve erkek

katilimcilarin oran1 %47,9 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.5 Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimi

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 204 51,4
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Bekar 193 48,6
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
5’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimcilarin oran1 %51,4 ve bekar

katilimcilarin oran1 %48,6 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.6 Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimi

Yas Grubu Say1 Yiizde
18-22 Yas 116 29,2
33-42 Yas 152 38,3
43-49 Yas 78 19,6
50-57 Yas 51 12,8
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 6°te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %29,2’°sinin 18-22 Yas,
%38,3’liniin 33-42 Yas, %19,6’sinin 43-49 Yas ve %12,8’inin 50-57 Yas grubunda
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.7 Ankete katilan bireylerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimi

Egitim Diizeyi Say1 Yiizde
Lise 176 44,3
On Lisans 46 11,6
Lisans 140 35,3
Lisansiistii 35 8,8
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimlar1 Tablo
7’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %44,3’ilinlin  Lise,
%11,6’smin On Lisans, %35,3’{iniin Lisans ve %8,8’inin Lisansiistii egitime sahip

olduklari tespit edilmistir.

51



Tablo 3.8 Ankete katilan bireylerin Aylik Gelir durumlarina gore frekans dagilimi

Ayhk Gelir Say1 Yiizde
0-17.002 TL 115 29,0
17.003-28.003 TL 89 22,4
28.004-38.004 TL 52 131
38.005- 48.005 TL 141 35,5
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin Aylik Gelir durumlarina gore frekans dagilimlar
Tablo 8’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimeilarin %29,0’mim 0-17.002
TL, %22,4’tiniin 17.003-28.003 TL, %13,1’inin 28.004-38.004 TL ve %35,5inin
38.005- 48.005 TL aylik gelire sahip olduklar tespit edilmistir.

Tablo 3.9 Ankete katilan bireylerin Meslek durumlarina gore frekans dagilimi

Meslek Say1 Yiizde
Isci 115 29,0
Memur 81 20,4
Ev Hanim 71 17,9
Ogrenci 79 19,9
Emekli 51 12,8
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin Meslek durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
9’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %29,0’1n1n is¢i, %20,4 {iniin
Memur, %17,9’unun Ev Hanim1, %19,9’unun Ogrenci ve %12,8’inin Emekli olduklar

tespit edilmistir.
3.11.3. Olgek istatistikleri

Tablo 3.10 Emlak Fiyat Algilamasi Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve

aciklayici istatistikleri

Ortalama  Standart Sapma
Emlak Fiyat Algilamasi Olgegi 1 2,71 1,013
Emlak Fiyat Algilamasi Olgegi 2 2,71 1,013
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Emlak Fiyat Algilamasi Ol¢egi 3 3,35 1,158

Emlak Fiyat Algilamasi Olcegi 4 2,94 1,397
Emlak Fiyat Algilamasi Olcegi 5 2,86 0,799
Emlak Fiyat Algilamasi Olgegi 6 3,27 1,003
Emlak Fiyat Algilamasi Olgegi 7 3,49 1,590
Emlak Fiyat Algilamasi Olcegi 8 3,33 1,735
Emlak Fiyat Algilamasi Olcegi 9 3,30 0,958
Emlak Fiyat Algilamas1 Olgegi 10 3,07 0,877
Emlak Fiyat Algilamas1 Olgegi 11 2,55 0,871
Emlak Fiyat Algilamasi Olgegi 12 3,60 0,491
Emlak Fiyat Algilamasi Olgegi 13 3,42 1,008
Emlak Fiyat Algilamas1 Olcegi 14 3,49 1,590
Emlak Fiyat Algilamas1 Olcegi 15 3,40 1,024
Emlak Fiyat Algilamasi Ol¢egi ORTALAMA 3,17 0,964

Emlak Fiyat Algilamasi1 Olgegi maddeleri icin frekans dagilimi ve agiklayici
istatistikleri Tablo 10’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 3,60 ile “Emlak Fiyat Algilamas1 Olgegi 12” maddesinde, en kiigiik
ortalamanin da 2,55 ile “Emlak Fiyat Algilamas1 Olgegi 11” maddesinde oldugunu

goruyoruz.

Tablo 3.11 Marka Giiveni Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayici

istatistikleri
Ortalama Standart Sapma

Marka Giiveni (")lg:egi 1 2,58 1,101
Marka Giiveni Olcegi 2 3,20 0,937
Marka Giiveni Olgegi 3 3,43 1,103
Marka Giiveni Olgegi 4 3,05 1,325
Marka Giiveni Olcegi 5 2,99 0,889
Marka Giiveni Olcegi 6 3,06 1,330
Marka Giiveni Olcegi 7 2,95 1,202
Marka Giiveni Ol¢egi ORTALAMA 3,04 1,049
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Marka Giiveni Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri
Tablo 11’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,43 ile
“Marka Giiveni Olgegi 3” maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 2,58 ile “Marka

Giiveni Olgegi 1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 3.12 Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi maddeleri igin frekans

dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Ortalam Standart

a Sapma
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. (")lg:egi 1 3,64 1,274
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 2 2,99 0,889
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 3 3,33 1,091
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 4 3,29 1,547
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 5 3,30 0,958
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 6 3,09 0,765
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 7 3,06 1,330
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 8 3,24 0,696
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 9 3,25 1,414
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Ol¢egi 10 2,82 1,227
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 11 2,43 1,232
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 12 3,30 0,958
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 13 3,08 1,387
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olcegi 14 3,33 0,994
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 15 3,34 1,158
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olcegi 16 3,13 1,406
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 17 3,17 1,165
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Ol¢egi 18 3,61 1,040
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Ol¢egi 19 3,13 1,249
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. (")lg:egi 20 3,22 1,212
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 21 3,04 1,173
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi 22 2,82 1,278
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olcegi 3,16 0,960

ORTALAMA
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Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi
ve agiklayici istatistikleri Tablo 12’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en
yiiksek ortalamanin 3,64 ile “Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yoén. Tut. Olgegi 17
maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 2,43 ile “Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut.

Olgegi 11” maddesinde oldugunu gériiyoruz.

3.11.4. Olgeklerin Demografik Degiskenler Bakimindan Analizi

Tablo 3.13 Arastirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi1 Olgeginin Cinsiyet

degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Cinsiyet N Ortalama Sapma t p
Emlak Fiyat Algillamas1 Kadin 207 3,12 0,986  -0,886 0,376
Olcegi ORTALAMA Erkek 190 3,21 0,940

Arastirmada kullamilan Emlak Fiyat Algilamas1 Olgeginde cinsiyet degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Emlak Fiyat Algilamas1 Olceginde cinsiyet degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 3.14 Arastirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginin Medeni Durum

degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Standart

Durum N Ortalama Sapma t p
Emlak Fiyat Algilamasi Olgegi Evli 204 3,20 0,956 0,693 0,489
ORTALAMA Bekar 193 3,13 0,974

Arastirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginde Medeni Durum
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gére ankette kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginde Medeni Durum

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 3.15 Arastirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginin Yas Grubu

degiskeni bakimindan incelenmesi

Yas Standart
Grubu N Ortalama  Sapma F P
Emlak Fiyat Algilamas1 Olgegi 18-22 Yas 116 3,21 0,944 0,395 0,757
ORTALAMA
33-42 Yag 152 3,19 0,968
43-49 Yas 78 3,07 0,961
50-57 Yas 51 3,12 1,019
Total 397 3,17 0,964

Arastirmada kullamlan Emlak Fiyat Algillamasi Olgeginde Yas Grubu
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi1 Olgeginde Yas Grubu

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 3.16 Arastirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginin Egitim Diizeyi

degiskeni bakimindan incelenmesi

Egitim Standart

Diizeyi N Ortalama  Sapma F P
Emlak Fiyat Algilamasi (")lg:egi Lise 176 3,16 0,975 0,685 0,505
ORTALAMA

On 46 3,02 0,980

Lisans

Lisans 140 3,21 0,959

Total 362 3,16 0,968

Aragtirmada kullamlan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginde Egitim Diizeyi
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gére ankette kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginde Egitim Diizeyi

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo 3.17 Arastirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamas: Olgeginin Aylik Gelir

degiskeni bakimindan incelenmesi

N Ortalama

Standart
Sapma F P

Aylik Gelir
Emlak Fiyat 0-17.002 TL 115
Algilamasi
Olcegi
ORTALAMA

17.003-28.003 TL 89
28.004-38.004 TL 52
38.005-48.005 TL 141

Total 397

3,20

3,03
3,18
3,21
3,17

0,946 0,809 0,489

1,006
0,955
0,957
0,964

Arastirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginde Aylik Gelir

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen

bulgulara gore ankette kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginde Aylik Gelir

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 3.18 Arastirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginin Meslek

degiskeni bakimindan incelenmesi

Meslek

Standart

N Ortalama Sapma F P

Emlak  Fiyat
Olcegi ORTALAMA

Algilamas1  Is¢i 115

Memur 81
Ev 71
Hanimu
Ogrenci 79
Emekli 51

Total 397

3,20

3,21
3,18

3,08
3,12
3,17

0,946 0,255 0,906
0,992
0,947

0,959
1,019
0,964

Aragtirmada kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olgeginde Meslek degiskeni

bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
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ankette kullanilan Emlak Fiyat Algilamasi Olceginde Meslek degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 3.19 Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginin Cinsiyet degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart
Cinsiyet N Ortalama Sapma t p
Marka Giiveni Olgegi ORTALAMA  Kadin 207 2,95 1,057 -1,662 0,097
Erkek 190 3,13 1,034

Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginde cinsiyet degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Marka Giiveni Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 3.20 Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginin Medeni Durum degiskeni

bakimindan incelenmesi

Medeni Standart
Durum N Ortalama Sapma t p
Marka Giiveni Olcegi ORTALAMA Evli 204 3,07 1,051 0,582 0,561
Bekar 193 3,01 1,048

Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginde Medeni Durum degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullamlan Marka Giiveni Olgeginde Medeni Durum degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 3.21 Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginin Yas Grubu degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart
Yas Grubu N Ortalama Sapma F P
Marka Giiveni (")lg:egi 18-22 Yas 116 3,13 1,029 0,681 0,564
ORTALAMA

33-42Yas 152 3,04 1,001
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43-49 Yas 78 3,00 1,126
50-57 Yas 51 2,88 1,119
Total 397 3,04 1,049

Arastirmada kullamlan Marka Giiveni Olceginde Yas Grubu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanllan Marka Giiveni Olgeginde Yas Grubu degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 3.22 Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginin Egitim Diizeyi degiskeni

bakimindan incelenmesi

Egitim Standart
Diizeyi N Ortalama Sapma F P
Marka Giiveni (")lg:egi Lise 176 3,00 1,048 0,261 0,770
ORTALAMA
On Lisans 46 2,98 1,185
Lisans 140 3,08 1,013
Total 362 3,03 1,051

Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Marka Giiveni Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 3.23 Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginin Aylik Gelir durumu

degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Aylik Gelir N Ortalama Sapma F P
Marka Giiveni Olgegi 0-17.002 TL 115 3,12 1,029 1,439 0,231
ORTALAMA
17.003-28.003 TL 89 2,84 1,091
28.004-38.004 TL 52 3,06 1,099
38.005-48.005 TL 141 3,09 1,013
Total 397 3,04 1,049
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Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginde Aylik Gelir durumu
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Marka Giiveni Olgeginde Aylik Gelir durumu

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 3.24 Arastirmada kullanilan Marka Giiveni Olgeginin Meslek degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart

Meslek N  Ortalama Sapma F P
Marka  Giiveni (")lg:egi Isci 115 3,12 1,029 0,616 0,651
ORTALAMA

Memur 81 2,97 1,007

Ev 71 3,11 0,997

Hanim

Ogrenci 79 3,02 1,126

Emekli 51 2,88 1,119

Total 397 3,04 1,049

Arastirmada  kullamlan Marka Giiveni Olceginde Meslek degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Marka Giiveni Olgeginde Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlaml fark bulunamamustir.

Tablo 3.25 Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yén. Tut. Olgeginin

Cinsiyet degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Cinsiyet N Ortalama Sapma t p
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Kadin 207 3,10 0,962 -1,362 0,174
Tut. Olcegi ORTALAMA Erkek 190 3,23 0,956

Arastirmada kullamlan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yén. Tut. Olgeginde
cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut.
Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.
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Tablo 3.26 Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginin

Medeni Durum degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Standart

Durum N Ortalama Sapma t p
Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Evli 204 3,20 0,957 0,859 0,391
Yon. Tut. Olcegi Bekar 193 3,12 0,964

ORTALAMA

Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginde
Medeni Durum degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut.
Olgeginde Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

Tablo 3.27 Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginin

Yas Grubu degiskeni bakimindan incelenmesi

Yas Standart

Grubu N Ortalama Sapma F P
Sos. Med. Fenom. Paz. 18-22 Yas 116 3,21 0,951 0,127 0,944
Faal. Yon. Tut. Olgegi
ORTALAMA

33-42 Yag 152 3,15 0,945
43-49 Yas 78 3,17 1,000
50-57 Yas 51 3,12 0,989

Total 397 3,16 0,960

Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginde Yas
Grubu degigkeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut.
Olgeginde Yas Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlaml fark

bulunamamastir.
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Tablo 3.28 Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginin

Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan incelenmesi

Egitim Standart
Diizeyi N Ortalama Sapma F P
Sos. Med. Fenom. Paz. Lise 176 3,13 0,949 0,205 0,815
Faal. Yon. Tut. Olcegi
ORTALAMA
On Lisans 46 3,12 1,012
Lisans 140 3,19 0,961
Total 362 3,15 0,960

Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginde
Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigr t testi ile incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut.
Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

Tablo 3.29 Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginin

Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Ayhk Gelir N Ortalama Sapma F P
Sos. Med. Fenom. 0-17.002 TL 115 3,20 0,952 1,045 0,372
Paz. Faal. Yon. Tut.
Olcegi ORTALAMA

17.003-28.003 TL 89 3,01 0,960
28.004-38.004 TL 52 3,26 0,975
38.005-48.005TL 141 3,20 0,961

Total 397 3,16 0,960

Aragtirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginde Aylik
Gelir durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut.
Olgeginde Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamustir.
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Tablo 3.30 Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginin

Meslek degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Meslek N Ortalama Sapma F P

Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Isci 115 3,20 0,952 0,082 0,988
Yon. Tut. Olcegi
ORTALAMA
Memur 81 3,14 0,934
Ev Hanimi1 71 3,15 0,964
Ogrenci 79 3,18 0,999
Emekli 51 3,12 0,989
Total 397 3,16 0,960

Arastirmada kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut. Olgeginde
Meslek degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sos. Med. Fenom. Paz. Faal. Yon. Tut.
Olgeginde Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

3.11.5. Arastirma Modelinin Analizi

Tablo 3.31 Arastirma modeli analiz bulgulari

SONUC DEGISKENI: FT

R R-sq F p
0,925 0,855  2331,981 0,000

coeff se t p LLCI ULCI
Sabit -0,159 0,069 -2,294 0,022 -0,295  -0,023
mg 1,010 0,021 48,291 0,000 0,969 1,051
SONUC DEGISKENI: EFA
R R-sq F p
0,930 0,866  1269,632 0,000

coeff se t p LLCI ULCI
Sabit 0,216 0,062 3,494 0,001 0,094 0,337
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mg 0,900 0,049 18,475 0,000 0,804 0,996

ft 0,034 0,015 2,315 0,011 0,054 0,122
SONUC DEGISKENi: EFA (Toplam etki FT'nin EFA etkilesimiyle
modeli) testi:
R R-sq F p F p
0,930 0,866  2541,426 0,000 920,910 0,033

coeff se t p LLCI ULCI
Sabit 0,210 0,061 3,431 0,001 0,090 0,331
mg 0,934 0,019 50,413 0,000 0,898 0,971

Emlak Fiyat Algilamalarma Marka Gilveninin Etkisinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Aracilik roli olup
olmadigi regresyon analizi yontemine dayali olarak process macro yazilimi ile

incelenmis elde edilen bulgular Tablo 31’de verilmistir.

i. Marka giiveninin fenomenlerin pazarlama faaliyeti algis1 tizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (b=1,01; p<0,05). Regresyon katsayisinin
pozitif olmas1 marka giliveni algisinin fenomenlerrin pazarlama algisi tizerinde olumlu

yonde etkisi oldugunu gostermektedir.

ii. Marka giiveni ve fenomenlerin pazarlama faaliyeti algisinin emlak fiyati
algis1 tlizerindeki etkisini inceleyen ikinci modelde marka giliveninin etkisi 0,900
(p<0,05), fenomenlerin pazarlama faaliyetleri algisinin etkisi 0,034 (p<0,05) olarak
hesaplanmistir. Regresyon katsayilar1 incelendiginde her iki degiskenin de emlak fiyat
endeksi tlizerinde pozitif yonlii etkisi oldugu ancak t istatistigi degerine gére marka

giiveninin emlak fiyat algis1 iizerinde daha yliksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

ii1. Marka giiveninin emlak fiyat algisi iizerindeki toplam etkisi ise 0,934
(p<0,05) olarak hesaplanmistir. Toplam etki modeli regresyon katsayisina gore marka
giiveninin emlak fiyati algisi lizerinde olumlu (pozitif) yonde yiiksek bir etkisi vardir.
Elde edilen bulgular hem marka giiveninin hem de fenomenlerin pazarlama faaliyetleri
algisinin emlak fiyat algis1 iizerinde pozitif yonlii etkisinin anlamli oldugu, dolayisiyla
aracilik etkisinin oldugu sonucu elde edilmistir. Buna gore arastirmanin {i¢ hipotezi de

kabul edilmistir.
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Tablo 3.32 Modele gore etki analizi bulgulari

MG'nin EFA iizerindeki toplam etkisi

Etki se t p LLCI ULCI c_cs
0,934 0,019 50,413 0,000 0,898 0,971 0,930
MG'nin EFA iizerindeki dogrudan etkisi
Etki se t p LLCI ULCI ¢’ cs
0,900 0,049 18,475 0,000 0,804 0,996 0,896
MG'nin EFA iizerindeki dolayh etkisi
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FT 0,034 0,014 0,005 0,061
SMP'nin HHD iizerindeki tamamen standardize edilmis dolayh etkisi:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FT 0,034 0,014 0,006 0,061

(c_cs, c'_cs: standart etki degeri)

Emlak Fiyat Algilamalarina Marka Giiveninin Etkisinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Aracilik Rolil i¢in etki

bulgular1 asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

(a) Marka giiveninin emlak fiyat algis1 izerindeki dogrudan etkisi 0,900 olarak

hesaplanmustir.

(b) Marka giiveninin, fenomenlerin pazarlama faaliyeti algisindan kaynaklanan

dolayl etkisi 0,034 olarak hesaplanmuistir.

(c) Dogrudan ve dolayl etkiler birlestirildiginde marka giiveninin emlak fiyat

algisi1 iizerindeki toplam etkisi 0,934 olarak hesaplanmustir.

Dogrudan etkinin anlamlilig1 t testi ile dolayli etkinin anlamlilig1 ise bootstrap
yeniden ornekleme yontemi ile test edilmis ve etkinin anlamli olduguna karar

verilmistir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Emlak fiyat algisinda marka giiveni, tiiketicilerin bir emlak markasina veya
gelistiricisine olan giiven diizeyinin, emlak fiyatlar1 konusundaki algilarin1 nasil
etkiledigini ifade etmektedir. Giivenilir bir emlak markasi, miisterilerinin sundugu
fiyatlarin adil, piyasa kosullarina uygun ve kaliteli bir hizmetin karsilig1 olduguna
inanmasin saglamaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutumuyla bireylerin bir markanin {iriin veya hizmetlerini tanitma,
kullanicilarla etkilesim kurma ve pazarlama stratejilerini destekleme konusundaki
yaklagimlarini etkilemeyi ifade etmektedir. Fenomenler, genis takipgi kitlelerine sahip
olduklar1 i¢in markalarin hedef kitlelerine ulasmalarinda etkili bir ara¢ olarak
kullanmaktadirlar. Calismada ele alinana degilenlere yonelik yapilan analizlerden
Emlak Fiyat Algilamalarina Marka Giiveninin Etkisinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Aracilik rolii olup
olmadig1 regresyon analizi yontemine dayali olarak process macro yazilimi ile
incelenerek ede edilmistir. Marka giiveninin fenomenlerin pazarlama faaliyeti algisi
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (b=1,01; p<0,05). Regresyon
katsayisinin pozitif olmasi marka giliveni algisinin fenomenlerrin pazarlama algisi

tizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu gostermektedir.

Marka giiveni ve fenomenlerin pazarlama faaliyeti algisinin emlak fiyati algisi
tizerindeki etkisini inceleyen ikinci modelde marka giiveninin etkisi 0,900 (p<0,05),
fenomenlerin pazarlama faaliyetleri algisinin  etkisi 0,034 (p<0,05) olarak
hesaplanmistir. Regresyon katsayilar1 incelendiginde her iki degiskenin de emlak fiyat
endeksi tlizerinde pozitif yonli etkisi oldugu ancak t istatistigi degerine gore marka

giiveninin emlak fiyat algis1 lizerinde daha yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Marka giiveninin emlak fiyat algisi izerindeki toplam etkisi ise 0,934 (p<0,05) olarak
hesaplanmistir. Toplam etki modeli regresyon katsayisina gore marka giiveninin
emlak fiyat1 algis1 lizerinde olumlu (pozitif) yonde yiiksek bir etkisi vardir. Elde edilen
bulgular hem marka giliveninin hem de fenomenlerin pazarlama faaliyetleri algisinin
emlak fiyat algis1 lizerinde pozitif yonlii etkisinin anlamli oldugu, dolayisiyla aracilik
etkisinin oldugu sonucu elde edilmistir. Buna gore aragtirmanin ii¢ hipotezi de kabul
edilmistir. Emlak Fiyat Algilamalarina Marka Giiveninin Etkisinde Sosyal Medya

Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Aracilik Rolii i¢in etki
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bulgular1 konusunda marka giiveninin emlak fiyat algisi tizerindeki dogrudan etkisi
0,900 olarak hesaplanmistir. Marka giiveninin, fenomenlerin pazarlama faaliyeti
algisindan kaynaklanan dolayli etkisi 0,034 olarak hesaplanmis ve dogrudan ve dolayl
etkiler birlestirildiginde marka giiveninin emlak fiyat algis1 iizerindeki toplam etkisi
0,934 olarak hesaplanmistir. Dogrudan etkinin anlamlilig1 t testi ile dolayli etkinin
anlamlilig1 ise bootstrap yeniden 6rnekleme yontemi ile test edilmis ve etkinin anlaml
olduguna karar verilmistir. Bu c¢alismada ulasilan bulgular, sosyal medya
fenomenlerinin tliketici davranislar lizerindeki etkilerini arastiran dnceki literatiirle
paralellik gostermektedir. Ornegin, Lou ve Yuan (2019), sosyal medya fenomenlerinin
otantik bir marka algis1 yaratma konusundaki etkisini vurgulamis ve bu alginin tiiketici
giivenini artirdigini belirtmistir. Bu tez ¢alismasinda da benzer sekilde, sosyal medya
fenomenlerinin emlak fiyat algisi tizerindeki dolayli etkisi, marka giiveni araciligiyla
anlamli bir iligski gostermistir. Bunun yan1 sira, Uzunoglu ve Kip (2014) tarafindan
yapilan ¢alisma, sosyal medya fenomenlerinin hedef kitleyle giiclii bir etkilesim
kurarak pazarlama faaliyetlerinde yiiksek bir basar1 orami yakaladigim1 ortaya
koymustur. Diger yandan, arastirmamizda sosyal medya fenomenlerinin etkisinin,
tilkketicinin marka giivenine olan egilimiyle sekillendigi tespit edilmistir. Bu sonug,
Lee ve Watkins (2016) tarafindan sosyal medya influencer’larinin marka baglilig
tizerindeki etkisini inceleyen arastirmayla uyumludur. Onlarin ¢aligmasi, tiiketicilerin
fenomenlerin sundugu iceriklere duydugu giivenin, marka giivenini giiglendirdigini ve
bunun satin alma niyetini etkiledigini gdstermistir. Ancak bu ¢aligmanin emlak sektorti
Ozelinde, fiyat algis1 gibi daha spesifik bir degiskeni incelemesi literatiire 6zgilin bir
katki saglamaktadir. Sonuglarimiz ayrica, Chi vd.nin (2011) pazarlama iletisimi ve
tiketici algilar1 iizerine yaptig1 ¢alismalarda belirtilen, tutumlarin tiiketici
davraniglarinda bir katalizor gorevi gordiigii bulgusuyla tutarlidir. Sosyal medya
fenomenlerinin aracilik rolii, bu baglamda pazarlama aktivitelerinin tiiketiciler
nezdindeki algisini sekillendiren kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ancak
bu tez ¢alismasi, fenomenlerin etkisini yalnizca marka giiveni ve fiyat algisi ile sinirl
tutmus; farkli kiiltiirel veya demografik faktorlerin bu etkiler iizerindeki roliinii
kapsamamistir. Bu da gelecekte yapilacak ¢alismalara yon gosterebilecek bir sinirlilik

ve Oneri olarak ele alinabilir.

Sonu¢ olarak, bu arastirma, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama

faaliyetlerindeki etkisini emlak fiyat algis1 ve marka giiveni baglaminda ele alarak
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literatlire dnemli bir katki saglamaktadir. Daha 6nceki ¢alismalarla uyumlu olmakla
birlikte, bu ¢alisma emlak sektorii gibi nis bir alan1 hedeflemesiyle farklilik yaratmakta
ve pazarlama stratejilerinde sosyal medya fenomenlerinin daha etkin kullanilabilecegi
yollari isaret etmektedir. Marka giiveni, emlak sektoriinde yalnizca fiyat algisini degil,
ayni zamanda satin alma kararlarin1 ve miisteri memnuniyetini de dogrudan etkileyen
kritik bir faktordiir. Giiglii bir marka giliveni olusturmak, tiiketicilerin fiyatlar1 daha
olumlu degerlendirmelerine ve yliksek fiyatlara dahi olumlu bir sekilde yaklasmalarina
yardimct olur. Bu nedenle, emlak firmalari, marka giivenini artirmaya yonelik

stratejilere yatirim yaparak miisteri giivenini ve algisini giiclendirmelidir.

Oneriler

Yapilan bu ¢alisma ile yeni arastirma alanlar1 agilmasinda Oncii olacaktir.
Calisma, marka giiveni, sosyal medya fenomenleri ve tiiketici algilarinin
etkilesimlerine dair literatlirdeki bosluklari1 doldurmustur. Bu dogrultuda, gelecekte bu
iligkilerin farkli sektdrlerde (6rnegin, otomotiv, saglik veya perakende) nasil isledigini
incelemek ig¢in disiplinler arasi g¢alismalara agirlik verilmelidir. Dijital alanda
yapilacak olan doniisiim odakli egitim programlari sayesinde sosyal medya
pazarlamasi, dijital tiikketici davraniglari ve emlak sektoriinde marka giivenini ele alan
miifredat gelistirilerek O6grencilerin teori ile pratigi birlestirerek sektore hazir bir
sekilde mezun olmalarma firsat verilebilmelidir. Markalarin, emlak fiyat algisini
olumlu etkileyebilecek sosyal medya fenomenleriyle calisirken, hedef kitlelerinin
demografik ve psikografik ozelliklerini dikkate almasi gerekmektedir. Burada
ozellikle giivenilir ve uzmanlik algis1 yiiksek fenomenlerle is birligi yapilmasi
onerilmektedir. Emlak alannindaki dijitallesme ile dijital araglarin ve sosyal medya
fenomenlerinin roliinii vurgulamaktadir. Sektor, dijital pazarlama faaliyetlerini
artirmali, sanal tur teknolojileri ve artirilmis gergeklik gibi yenilik¢i yontemleri sosyal
medya fenomenleriyle entegre olabilmeldir. Bu calismadan elde edilen sonuglar,
sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerindeki etkisini anlamanin 6nemini
ortaya koymustur. Hem akademik hem de sektorel diizeyde, sosyal medya fenomenleri
ile marka giiveni ve tiiketici algis1 arasindaki iligkilerin daha derinlemesine
incelenmesi, gelecekte daha etkili ve siirdiiriilebilir stratejilerin olusturulmasina
yardimei1 olabilmektedir. Tiim bu 6neriler, dijital pazarlama diinyasinda etik, seffaflik

ve tliketici gliveninin temel degerler olarak 6n plana ¢ikmasini destekleyecektir.
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EKLER

EK-A: ANKET
Saygideger katilimct;

Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi Lisansiistii Enstitiisiinde yapilan
akademik ¢alisma olup, “Emlak Fiyat Algilamalarina Marka Giiveninin Etkisinde
Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumun
Araciik Roliiniin Belirlenmesi” konulu tez c¢alismasi kapsaminda sizlere

sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu
bilimsel ¢alismada kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda higbir
kisi ve kurumlarla paylasilmayacaktir. Hi¢bir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik
esaslar1 nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir. Goniilliiliik esasina gore yapilacak
olan bu calismaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir. Katilim sonrasinda
istediginiz anda vazgecebilirsiniz ve bundan dolay1 sizin hi¢bir sorumlulugunuz

yoktur. Anketi doldurmaniz yaklasik 10-15 dakikanizi alacaktir.

Her soruya zaman ayirip igtenlikle cevap verdiginiz i¢in tesekkiir ederiz bu
uygulamadan dolay1 olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi
durumunda calisgmadan ¢ekilebilirsiniz, igbirliginiz igin simdiden tesekkiir eder,
saglikli giinler dilerim.

Arastirmaci: Yiiksek Lisans Ogrencisi Eyiip AKBAL Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL

Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul Gelisim Universitesi-MYO

Liitfen cift isaretleme yapmaviniz ve sorulari cevapsiz birakmavyiniz.

. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen size uygun secenekleri

isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz : () Kadm ( )Erkek

Medeni durumunuz : ( )Evli ( )Bekar

Yasiniz o ()18-22 ()23-32 (1)33-42
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Egitim durumunuz

Aylik Geliriniz

Mesleginiz

( )43-49 ( )50-57 ()58 ve

() llkdgretim ( )Lise
( )On Lisans(2y1llik) () Lisans(4y1llik)
( ) Lisansiistii (Y. Lisans ve Doktora)
() 0-17.002 TL. ( ) 17.003-28.003 TL.

() 28.004-38.004 TL. ( ) 38.005- 48.005TL.
() 48.0006 TL. ve lizeri

( )Hisci ( )Memur  ( )Ev Hanim

( YOgrenci ( )Emekli ( ) Diger

usti

Asagidaki ifadelere katilim durumunuza gore size en uygun secenegi

isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmavyiniz.

© 2 5 E =
= y X 2 5§ & X
g II. BOLUM = E £ £ E
2 g § £ i3
= X @ g x X
Emlak Fiyat Algilamasi
Gilinliik  aligverislerimde paramin  karsiliini 1 2 & ¢« 5
aldigimdan emin olmak i¢in farkli markalarin
fiyatlarin1 karsilastiririm
Harcadigim paranin karsiligini aldigima emin 1 2 K
olmak i¢in daima fiyatlar1 kontrol ederim
Diisiik fiyath {iriinleri bulmak ic¢in fazladan ¢aba 1 2 & ¢« b
harcamam
Uriinleri diisiik fiyattan satin almak i¢in magazalari 1 2 ¢« 5
gezerim




Diistik fiyath drtinleri bulup tasarruf yapmak igin

zaman ve ¢aba sarf etmeye degmez.

indirim egilimi indirimdeki bir markay1 satin

aldigimda iyi bir aligveris yaptigimi diistintiriim

Favori markam var ancak ¢cogu zaman bu markay1

indirimdeyken alirim

Insanlar farkli tipteki iiriinlerin fiyatlar1 hakkindaki

bilgime bagvururlar

Uriin fiyatlarim bilmek s6z konusu oldugunda,

uzman olarak goriiliiriim

10

Insanlara birgok iiriinii en iyi fiyattan nereden

alabileceklerini sdyleyebilirim

11

Bir {riiniin fiyati onun kalitesinin 1iyi bir

gostergesidir

12

En 1iyisini almak i¢in daima biraz daha fazla

O0demelisiniz

13

Yiiksek fiyatl iiriinlerin sagladigi prestij hosuma

gidiyor

14

Bir rliniin pahalisini satin aldigimizda insanlara b

mesaj Verirsiniz

15

Yurt ¢apinda iyi taninmis markalar tercih ederim

16

Marka Giiveni

Marka beni asla tizmez.

17

Marka beni asla utandirmaz

89



18

Marka beni her anlamda mutlu ediyor.

19

Marka beni her zaman dinler.

20

Marka beni her zaman anliyor.

21

Marka bana oldukg¢a deger veriyor.

22

Marka degerlerimle olduk¢a uyumlu.

23

Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama

Faaliyetlerine Yonelik Tutumun

-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin
mesleginin takip tercihimde 6nemli oldugunu

diistiniiyorum.

24

Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin egitim
durumunun takip tercihimde 6nemli oldugunu

diistiniiyorum.

25

-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin
konunun uzmani olmasi takip tercihimde 6nemli

oldugunu diistiniiyorum

26

Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin
toplumsal olaylara kars1 tutumlar takip tercihimde

onemli oldugunu diisiiniiyorum

27

Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin
giivenilir ve diiriist olmasi takip tercihimde dnemli

oldugunu diislinliyorum

28

Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerle

kendimi 6zdeslestiriyorum.

29

Sosyal medyada takip ettigim fenomelerin s6z

paylasim faaliyeti ilgimi ¢cekmektedir
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30

Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin

fotograf paylasim faaliyeti 1lgimi ¢ekmektedir.

31

Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin miizik

paylasim faaliyeti ilgimi ¢ekmektedir

32

- Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin video

paylasim faaliyeti ilgimi ¢cekmektedir.

33

Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin agtig1

canli yayn faaliyeti ilgimi ¢ekmektedir

34

Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi
insanlarin giindemi takip etmesinde etkili oldugunu

diistiniiyorum.

35

- Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi
insanlarin siyasi olaylari takip etmesinde etkili

oldugunu diistintiyorum,

36

Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi
insanlarin moday1 takip etmesinde etkili oldugunu

diistiniiyorum.

37

Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi
insanlarin satin alma kararlar1 tizerinde etkili

oldugunu diislinliyorum

38

Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi
insanlarin iiriin tercihleri iizerinde etkili oldugunu

diistiniiyorum.

39

Sosyal medyada fenomenlerin kullandiklar
markalar insanlarin marka tercihi tizerinde etkili

oldugunu diistiniiyorum.
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40  Sosyal medyada fenomenlerin markalar hakkindaki 1 2 ¢ +« 5
tavsiye, goriis ve Onerileri takipgiler lizerinde

etkilidir.

41 Sosyal medyada takip ettigim fenomenler e- 1 2 ¢ +« 5

ticarette yaptigim aligverisler lizerinde etkilidir.

42  Sosyal medyada takip ettigim fenomenler fiziksel 1 2 ¢+« 5

olarak yaptigim aligverisler iizerinde etkilidir

43  Sosyal medyada takip ettigim fenomenler yatirim 1 2 ¢ +« 5
yapmam, finansal ve ekonomi alandaki

disiincelerim tizerinde etkilidir.

44 Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerden son 1 2 ¢ +« 5

derece memnunum.

Anketimiz Bitmistir.

Zaman ayirip katildigimz icin tesekkiir ederiz.

Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan cekinmeden
calisma bittikten sonra arastirmaciya .............. @gmail.com e-posta
adresinden yorum almak ya da sonuclarla ilgili bilgi istemek icin iletisime

gecebilirsiniz.
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