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GAYRIMENKUL SEKTORUNDE GOOGLE TRENDS iLE TUKETICIi
TERCIHLERI

Rusen SEZEN KISLALIOGLU
Ogr. Gor. Dr., Balikesir Universitesi, Savastepe Meslek Yiiksekokulu,
Toptan ve Perakende Satis Boliimii, Emlak Yonetimi Programi
ORCID: 0000-000-3567-5203

sezen@balikesir.edu.tr

OZET

Teknolojinin hayatin i¢cinde her alanda yerini almaya baslamasiyla birlikte sektorlerin de bu
degisime ayak uydurmasi kaginilmaz olmustur. Isletmelerin is yapma sekillerini degistirerek hayatta
kalabilmeleri bu caga uyum saglamalariyla orantili olabilmektedir. Bu baglamda gayrimenkul
sektoriinde de teknolojinin kullanilmaya baslandigi goriilmektedir. Gayrimenkul arastirmasi yapan
tilketiciler de hizli ve detayli bilgilere erisebilmek adina internetten arama motorlart iizerinden
tercihlerini daha genis bir bakis agisiyla degerlendirme imkani bulabilmektedirler. Bu ¢alismanin amaci,
Tiirkiye’de Google Trends verileriyle tiiketicinin gayrimenkul konusunda tercihlerinin neler oldugunun
tespit edilmesidir. Bu amaca ulasabilmek icin dncelikli olarak literatiir arastirmas1 yapilmistir. Akabinde
Google Trends iizerinden “gayrimenkul”, “emlak”,“satilik gayrimenkul”, “kiralik gayrimenkul”, “satilik
konut”, “kiralik konut”, “satilik emlak™, “kiralik emlak”, “arsa” ve “tarla” ifadelerini kullanarak verilere
ulasilmistir. Verilere gore, tiiketicinin arama motorlarinda gayrimenkul yerine emlak kavramini daha
cok kullandigi tespit edilmistir. Sonu¢ kisminda hem igletmeler hem de arastirmacilar igin bir bakis agisi
olusturulmaya ¢aligilmigtir. Gayrimenkul sektdriinde faaliyette bulunan isletmelerin popiiler kavramlar
dikkate alarak potansiyel miisterilere ulagsmalar1 kolaylasirken arama motorlarinda iist siralarda yer
alabilmeleri miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Google Trends, Dijital Pazarlama, Gayrimenkul, Emlak.
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ABSTRACT

As technology has started to take its place in every area of life, it has become inevitable for the
sectors to keep up with this change. The survival of businesses by changing the way they do business
can be proportional to their adaptation to this age. In this context, it is seen that technology has also
started to be used in the real property sector. Consumers who do real property research can also find the
opportunity to evaluate their preferences from a broader perspective via search engines on the internet
in order to access fast and detailed information. The aim of this study is to determine what the consumer's
preferences are regarding real property in Turkey with Google Trends data. In order to achieve this goal,
a literature review was conducted first. Subsequently, data was accessed using the terms "real property",
"real estate", "real property for sale", "real property for rent", "real estate for sale", "real estate for rent",
"housing for sale", "housing for rent", "land" and "field" via Google Trends. According to the data, it
has been determined that the consumer uses the concept of real estate more than real property in search
engines. In the conclusion, an attempt has been made to create a perspective for both businesses and
researchers. By taking into account popular concepts, businesses operating in the property sector can

reach potential customers more easily and rank higher in search engines.

Key Words: Google Trends, Digital marketing, Real property, Real estate.
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1. GIRIS

Teknolojinin zaman igerisinde gelisimini arttirarak devam ediyor olmasi,
kullanicilarinin sayisinin bazi iilkelerinin niifusunu bile astig1 giiniimiizde 6nemi yadsinamaz
bir gercektir. Pazarlama diinyasinda 1940h yillara kadar basili medyanin hakimiyeti
bulunmaktaydi. Oncelikli pazarlama kaynaklar1 olarak dergiler, gazeteler ve Kkitaplar
kullanilmaktaydi. Televizyonun hayatin i¢ine dahil olmasiyla birlikte gorsel ve isitsel medya
donemi baslamis ve bu degisim, doniistim varligini siirdiirerek devam etmektedir. Kablolu
televizyonlarin tanitimiyla uydu kanallar1 vasitasiyla isitsel ve gorsel reklamlarin kapsami

artmaya baslamistir (Beharay ve Tilak, 2021, 4811).

Teknoloji pazarlamanin baglam ve uygulamalarini degistirirken, pazarlamacilar da
medya ve mesajlar lizerindeki kontrollerini giderek kaybeder hale gelmislerdir. Tiiketici
davranislari ise, kaybolan giivenle birlikte daha elestirel, akilci, bilgi sahibi ve proaktif bir sekle
evrilmektedir. Artik pazarlamacilar sadece degisen ve teknoloji ile desteklenen pazarlamayi
anlamanin Gtesinde yeni tiiketiciyi anlayabilmek ve onunla iletisime ge¢ebilmek i¢in yeni bilgi,
beceri ve yaklagimlara ihtiyag duymaktadir. Giderek dijitallesen pazarlama bir taraftan
zorluklar getirirken diger taraftan firsatlar sunmaktadir pazarlamacilara. Bu ortamda
pazarlamacilarin ig gérebilmesi icin mobil pazarlama, biiyiik veri, nesnelerin interneti, analitik,
yapay zeka, 3D baski, bulut bilisim ve tiiketici nérobilimi (ndropazarlama) gibi ilging ve zorlu

alanlar bulunmaktadir (Bala ve Verma, 2018, 325).

Yeni yiizyilla birlikte teknolojinin yayginlasmasi internet kullanimini artirmistir. Diinya
geneli insanlarin %66’dan fazlasinin internet kullanicis1 oldugu, ortalama bir internet
kullanicisinin giinliik olarak 6 saat 40 dakika internette zaman gecirdigi, bu siirenin Tiirkiye
icin 6 saat 57 dakika ile ortalamanin {izerinde oldugu, diinya genelinde internetin en ¢ok %60,9
ile bilgi edinmek amacli ve en ¢ok ziyaret edilen web sitesi ve kullanilan uygulama tiirleri
icerisinde %80,7 ile web portallar1 veya arama motorlar1 oldugu bilinmektedir (Tiirkiye Isveren
Sendikalar1 Konfederasyonu, 2024). Arama motorlar1 tarafindan yonlendirilen Web sitesi
ziyaretgilerinin ytlizdesi 2001'de %67 iken 2004'te %88'e ¢cikmistir (Ettredge, Gerdes ve Karuga,
2005, 87). 2024 itibartyla diinya genelinde internet kullanicilarinin tahmini rakamai, bir 6nceki
yildaki 5,3 milyardan 5,5 milyara yiikselmistir. Bu rakamlar kiiresel niifusun %68'ine karsilik
gelmektedir (Petrosyan, 2024). Tiirkiye’de Nisan 2024 itibariyla niifusun internet kullanim
orant %86,5, mobil baglant1 sahipligi %93,8 ve sosyal medya kullanim oran1 67,4’tiir (UAB
Strateji Gelistirme Baskanligi, 2024).

Internet, is yapma bigimlerinde devrim yaratirken, kullanimi isletmelerin basarisinda

zaman icerisinde daha Onemli bir yer edinmektedir. Bir isletmenin rekabette avantaj
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yakalayabilmesi igin kullanabilecegi etkili bir aractir. Isletmelerin satislarmi artirmalar ve
maliyetlerini diisiirmeleri igin ciddi anlamda firsatlar sunmaktadir. Internet tabanli teknolojiler,
miizik, yazilim, video ve resim gibi dijital {irlinlerin yaratilmasina yardimci olurken, dijital ve

dijital olmayan tirtinlerin 6zellestirilmesini de miimkiin kilmaktadir (Yannopoulos, 2011, 1-2).

Kisisel bilgisayarlarin ortaya g¢ikmasindan once geleneksel olarak yapilan anket
caligmalar1 tliketicilerin satin alma niyetleri hakkinda bilgi edinebilmenin tek yolu olarak
uygulanmaktaydi. Internet arama motorlar1 bu tiir bilgileri toplamanim énemli bir yolu olarak
ortaya ¢ikmistir. Google 2008 yilinda kullanic1 dostu "Insights for Search" (I14S)’ii piyasaya
siirerek artan sayida bilimsel arastirma yapilmasina yol agmistir. 14S aracilifiyla ¢evrimici
arama verilerini kamuoyuna yayinlamaya baslamis ve daha sonra ad1 "Google Trends" olarak
degistirilmistir. Google arama motorunun artan popiilaritesi ve arama sorgusu raporlama
araglart "Google Trends" ve "Google Insights for Search" araglarina kolay erisim ve bunlarin
uygulanmasi, insanlarin niyetleri hakkinda bilgi toplamak i¢in yeni bakis agilar1 sunmaktadir.
Bu cercevede, Google verileri tiiketici giivenindeki degisiklikleri es zamanli olarak hesaba
katma potansiyeline sahip olabilme ve yakin gelecek hakkinda ¢ikarimlar yapilmasina imkan
taniyabilir. Ornegin, tarihsel 14S verileri, diisiik frekans ve gecikmeli yayi gibi cogu ekonomik
veriyle ilgili baz1 sorunlar1 hafifleterek haftalik olarak bulunabilmektedir. [4S'nin kamuoyuna
acik olmasi, I4S'yi bir Ongoriicii olarak kullanarak sosyal ve ekonomik degiskenlerin
modellerini inceleyen cesitli caligmalara yol agmustir. Israil, Birlesik Krallik, Italya, Ispanya,
Tiirkiye ve Sili'deki Merkez Bankalari, ekonomik kosullar1 tahmin etmek i¢in 14S verilerini
kullanmaktadir (Hohenstatt, Kasbauer ve Schcifers, 2011, 472-473; Das, Ziobrowski ve
Coulson, 2015, 480-481). Bu sekilde yasanan degisim doniisiimiin etkileri isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin de bu yone dogru kaymasini gerekli kilmaktadir. Bu siiregte isletmeler

tiiketiciye ulagabilmek adina arama motorlari lizerinden gortiniirliiklerini arttirmaktadirlar.

Diinya tizerinde en fazla kullanildig: bilinen arama motorlar listelendiginde ilk sirada
%92 gibi bir oranla Google bulunurken ardindan en yakin takipgisi yaklagik %3 ile Microsoft
Bing ve kalan oranlar ise Yahoo, Baidu, Yandex, Ask.com, DuckDuckGo, Naver, American
Online (AOL) ve Seznam arasinda paylasilmaktadir (Kog, 2025). Google diinyanin en popiiler
arama motoru olarak Google Trends araciligiyla arama terimlerinin Google arama hacmi
endeksini (GSVI!) saglar. Kullanicilar arama terimlerini Google Trends'e girdiginde, uygulama

o terim i¢in arama hacmi ge¢misini, zaman serisi maksimumuna goére Ol¢eklenmis olarak

! GSVI= Google Search Volume Index
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dondiirtir. Google Trends kullanicilarin GSVI sonuglarini belirli tilkelerle sinirlamasina olanak

tanir (Brochado, 2020, 328). Bu calismada GSVI sonuglar1 Tiirkiye ile sinirlandirilmistir.

Dijital pazarlama, isletmelerin daha genis kitlelere ulasmak ve rekabet avantajlarini
artirmak i¢in kritik bir strateji olarak ortaya c¢ikmistir. Dijital pazarlama, arama motoru
optimizasyonu (SEQO), e-posta pazarlamasi, sosyal medya ve igerik pazarlamasimin da dahil
oldugu cesitli ¢evrimici kanallar1 kapsar ve bunlar birlikte tiiketicilerle etkilesim kurmak icin
tutarl1 bir strateji olusturur. Dijital pazarlama, isletmelerin belirli demografik 6zellikleri daha
dogru bir sekilde hedeflemesini, tiiketici davranislarini izlemesini ve etkinligi artirmak igin

stratejileri gercek zamanli olarak ayarlamasini saglar (Desembrianita vd., 2024, 2003).

Dijital pazarlama ile gelecek tahminleme, krizlerin 6nlenmesi, yeniliklerin yapilmasi,
isletmenin markasimin rakiplerinin takip edilebilmesi, tliketicinin iirlinler hakkindaki
goriiglerinin  6grenilebilmesi, marka itibarinin olusturulabilmesi ve bir taraftan markay1
destekleyenler diger taraftan markadan nefret edenlerin fikirlerine ulasilabilir. Dijital
uygulamalarin kullanilmasi ile miisterilerin hangi siklikla aligveris yaptiklari, satin alma ve

yasam tarzlarina iliskin davranislar1 hakkinda bilgiler edinilebilir (Silvia, 2019, 8).

Dijital ¢ag, bilgisayarlar, diziistl bilgisayarlar, iPad'ler, iPhone'lar, Android cihazlar ve
diger tabletler gibi ¢cok sayida dijital iiriin iizerinden bilgiye kolay erisimi saglamaktadir (Babu
ve Ramamoorthy, 2020, 3194). Djjital platformlar giinliik yasama ve pazarlama stratejilerine
entegre edildik¢e ve tiiketicilerin ¢ogu fiziksel magazalar yerine daha fazla dijital cihaz
kullanma egilimi sergiledikce dijital pazarlamaya iliskin ¢abalar etkili ve daha yaygin bir hale

gelmektedir (Dasi¢ vd., 2023, 1187).

Gayrimenkul, beslenme, giyinme, barinma gibi insanlar i¢in fiziksel 6nemin yaninda
sosyo-kiiltiirel ¢cercevede de 6nem arz eden ihtiyaglar igerisindedir (Likos, Nakip ve Gokmen,
2019, 16). Gayrimenkul, yasal olarak tarif edilen ve lizerinde insan gayreti sayesinde iyilestirme
ve degistirmelerin yapildig1 herhangi bir araziye ait bir alt kiimeyi ifade eder. Gayrimenkul
ciftlikler, meyve bahceleri gibi tarimsal; hastane, okul gibi 6zel amagli; ofis, magaza, tiyatro,
otel ve otoparklar gibi ticari; depolar, fabrikalar, enerji santralleri gibi endiistriyel ve konut

seklinde kategorize edilebilir (Gajera ve Malek, 2018, 959).

Gayrimenkul sektorii, diger bircok alt sektdrlerle korelasyona sahiptir. Istihdam
kaynaginin ve rekabetibn ¢ok biiyiik oldugu bir sektordiir (Likos, Nakip ve Gokmen, 2019, 15).
Gayrimenkul sektorii, miilk alma niyetinde olan tiiketicilerin {irlinlin pahali olmasi, sik sik satin
alimmamasi, riskin yiiksekligi gibi sebeplerle satin alma davraniglarinin karmasik oldugu bir

sektordiir (Gajera ve Malek, 2018, 959). Ali ve Song (2022) Yeni Zelanda’da emlak dijital
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pazarlama platformlarinin pazarlama kanallar1 igerisinde one c¢iktigin1 ve aymi zamanda

saticilarin pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir bileseni haline geldiginden bahsetmektedirler.

Teknolojinin gelisimi sektoriin dijital diinyaya uyum saglamasini 6n plana ¢ikarmistir.
Bu durumla birlikte sektoriin karmasik yapisinin sektdrde alim niyeti sergileyen tiiketicilerin de
dijital alanlarda var olmaya baglamasi, interneti aktif olarak kullanmalari, bilgi arayisinin
cevrimi¢i alanlara kaymasi gibi sebeplerle sektore yonelik artan ilginin 6nemi ¢alisma
kapsaminda degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda, makale su sekilde diizenlenmistir.
Literatiiriin dijital pazarlama, google trends, gayrimenkul sektorii ¢ergevesinde incelemesi.
Google trends iizerinden anahtar kelimeler olarak “gayrimenkul”, “emlak™, “satilik
gayrimenkul”, “kiralik gayrimenkul”, “kiralik emlak™, “satilik emlak”, “kiralik konut”, “satilik
konut”, “arsa” ve “tarla” terimleri kullanilarak elde edilen verilerin degerlendirilmesi
yapilmigtir. Son olarak isletmeler ve arastirmacilar i¢in sonug¢ ve Onerilere yer verilmistir.
Ozellikle sektorde faaliyet gosteren isletmelerin arama motorlarinda 6n  siralarda
goriilebilmeleri i¢in kullanacaklar1 kavramlara, sehir bazli aranan gayrimenkul detaylarina yer

verilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, yeni iiriin, mevcut mal ve hizmetleri pazarlamak ve reklamin1 yapmak
icin kullanilan en son yollardan biridir. Yeni miisterilere ulasmak ve mevcut miisterilerin

ilgisini korumak i¢in bir ortam olarak kullanilmaktadir (Tandon, Kaur ve Verma, 2020, 413).

Diger taraftan dijital pazarlama, web siteleri, arama motorlari, sosyal medya aglari,
mobil uygulamalar ve diger pazarlama alanlar1 gibi dijital kanallarin kullanilmasiyla mal ve
hizmetleri veya markalar1 tanitma faaliyetidir (Dasi¢ vd., 2023, 1191; Durai ve King, 2015, 95).
Dijital pazarlama internetinde dahil oldugu, goriintiilii reklamlar, cep telefonlar1 ve diger tiim
dijital ortamlar1 da kapsayici sekilde dijital teknolojileri kullanarak iiriin veya hizmetlerin
pazarlanmasi i¢in kurulan bir cat1 ekibi olarak da agiklanabilir (Babu ve Ramamoorthy, 2020,
3193). Isletmeler, mevcut ve gelecekteki miisterileriyle iletisime gecebilmek igin bu dijital
platformlar1 kullanirlar (Dasi¢ vd., 2023, 1193). Dijital pazarlama veya sosyal medya

pazarlamasiyla etkilesimleri sekillendirmek ve miisterilerle iletisime gegebilmek adina
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kullanilan platformlar Instagram, Facebook, Twitter? ve LinkedIn seklinde sayilabilir.
Isletmeler bu platformlar vasitasiyla biiyiik kitlelere ulasabilir ve daha nce ulasilmas1 imkansiz

olarak goriilen tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilirler (Antczak, 2024, 313).

Dijital pazarlamada her miisteri i¢in kullanilmasi diisiiniilen kanallar, sirket ile miisteri
arasinda gii¢lii bir iliski kuracak ve kar1 artiracak sekilde secilir. Dijital pazarlama, isletmelerin
cevrimdisi kitleleri e-posta biiltenleri, SMS baglantilar1 ve brostirlerdeki QR kodlari araciligiyla

cevrimici pazara getirmelerine imkan tanir (Unvan ve Badlo, 2021, 62).

Dijital pazarlama faaliyetleri; arama motoru optimizasyonu (SEO), e-ticaret
pazarlamasi, kampanya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, etkileyici pazarlama igerik
otomasyonu, sosyal medya optimizasyonu, sosyal medya pazarlamasi, e-posta dogrudan
pazarlamasi, e-kitaplar, goriintiilii reklamcilik, optik diskler ve oyun ve diger tiim dijital medya
bigimlerini kapsar. Ayrica, dijital medya saglayicilar1 olan cep telefonu (SMS ve MMS), cep
telefonu zil sesi, geri arama ve bekleme gibi internetin haricindeki kanallar1 da kullanir (Babu

ve Ramamoorthy, 2020, 3193; Tandon, Kaur ve Verma, 2020, 413).

2.1.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu (SEQO), belirli anahtar kelimelerin optimize edilerek
bunun sonucunda bir kisinin bu anahtar kelimeleri veya bunlarin bir kismini yazmasi
durumunda listede belirli bir baglanti kiimesinin goriinmesi teknigidir (Tandon, Kaur ve Verma,
2020, 414). Bir diger anlamda, web sitesi arama motoruyla ilgili sonu¢ sayfasinda "daha tist
siralarda" yer almasi adina optimize edilmesi siirecidir (Desai, 2019, 197). Bir web sitesinin
Google veya Bing gibi arama motorlarinda goriiniirliigiinii ve siralamasini iyilestirmek i¢in
kullanilir (Antczak, 2024, 323). SEO, uzun vadede bir dijital pazarlama stratejisi olarak
siirdiirtilebilirligi destekler. Bu baglamda, SEO i¢in gergeklestirilen ¢abalar ilk optimizasyon
islemlerinin tamamlanmasindan sonra dahi kalic1 faydalar olusturabilir. Igeriklerin diizenli
olarak giincellenmesi, anahtar kelime egilimlerinin takip edilmesi ve web sitesi performansini
iyilestirmeleri neticesinde, isletmelerin zaman i¢inde arama motoru siralamalarini korumalarina
ve bulunduklart yerleri iyilestirmelerine yardimer olur (Ologunebi ve Ebenezer, 2023, 15).
Statista (2021) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, tiim ¢evrimici deneyimlerin yaklagik
%93'i bir arama motoruyla baslamaktadir ve kullanicilarin %75'i arama sonuglarmin ilk
sayfasindan sonrasina kaydirma yaparak ilerlememektedirler (akt. Antczak, 2024, 323). Bu

nedenle, cevrimigi tiiketici davranisi lizerinde arama sonuglarina goére daha yiiksek bir

2 Twitter ismi 2023 yilinda X olarak degistirilmistir (Vikipedi, 2025).
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siralamada bulunmak 6nemli bir etkiye sahip olabilir (Antczak, 2024, 323). SEO'dan
faydalanan kanallar bilgi grafikleri, bloglar ve web siteleri olarak sayilabilir (Desai, 2019, 197).

2.1.2. Web Sitesi

Web sitesi, ortak bir alan adimin tammmlanmasi ve en az bir web sunucusundan
faydalanan web sayfalar1 ve konuyla alakali i¢eriklerden olusan koleksiyon olarak tanimlanir

(Vikipedi, 2024).

Web sitesi tasarimi, {iriin agiklamalart ve gorseller, bir e-ticaret web sitesinin kullanici
deneyimini etkileyen 6nemli faktorlerdendir. Ek olarak, web sitesi tasarimi ve islevselligi, e-
ticaret platformlarinin basarisi i¢in ¢ok onemlidir. Gezinebilirlik, estetik, hiz ve islevsellik,
tiketicilerin ¢evrimi¢i satin alimlarim1 tamamlaylp tamamlamadiklarimi veya aligveris
sepetlerini terk edip etmediklerini belirlemede kritik rol oynar (Antczak, 2024, 317). Arama
motorlarinda kullanici dostu ve erisilebilir web siteleri digerlerine nazaran daha iist siralarda
yer alarak siteyi ziyaret edenlerin ilgisini ¢eker doniisiim ve ayni zamanda markaya olan

sadakati de artirmaktadir (Ologunebi ve Ebenezer, 2023, 15).

2.1.3. Sosyal Medya Etkilesimi ve Yonetimi

Sosyal medya, kisilerin igerik olusturdugu, olusturdugu icerikleri paylastigi, yer
imlerine ekledigi ve ag kurdugu bir ¢evrimici soylem kategorisi olarak hayatin iginde 6nemli
bir yere sahiptir. Kamuya ait sdylemleri kullanima iliskin kolaylik, hiz ve erigsim imkanlariyla
hizl1 bir sekilde degistirebilir. Cevreden politikaya, teknolojiden eglence sektdriine kadar farkls
alanlarda bir¢ok konuda trend ve giindem belirleyebilir (Asur ve Huberman, 2010, 492). Sosyal
medya siteleri, etkili ekonomik yorumcular, politika yapicilar ve takipgileri tarafindan yaygin
olarak kullanilmaktadir (Dergiades, Milas ve Panagiotidis, 2015, 406). Dijital tiiketiciler de
sirketlerin is yapma sekilleri, sivil toplum ve toplumsal degisim iizerinde etki olusturmak i¢in
sosyal medyay1 ve dijital iletisimleri kullanabilirler (Raki¢ ve Raki¢, 2019, 80). Son yillarda
sosyal medyada ¢ok fazla zaman geciren tiiketiciler, cogunlukla gengler, mal ve hizmetler
hakkinda birincil bilgi kaynagi olarak sosyal medyayr kullanmaktadirlar (Dasi¢ vd., 2023,
1190). SEO ile entegre edilen sosyal medya, bir web sitesinin organik trafigini olugturmada
olduk¢a 6nemli bir rol oynar (Beharay ve Tilak, 2021, 4810). Sosyal medya, kisiler ve
isletmeler arasindaki etkilesimler vasitasiyla yayilan hem kanallar1 hem de igerigi
olusturmaktadir. Sosyal medya icerigi metin, resim, video ve aglardan olusmaktadir (Berthon

vd., 2012, 263). Sosyal medya kanallar1 olarak, Instagram, Twitter, Facebook, Google+,

Yil: 2025, Cilt/Vol: 21, Sayi/Issue: 1, Page: 1-36



PARADOKS Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi

Pinterest, Snap chat, ve LinkedIn gibi platformlar, isletmelerin giincellemeler yaymlamasina,
miisteri sorularini yanitlamasina ve geri bildirim toplamasina imkan tanimaktadir (Desai, 2019,
197; Antczak, 2024, 324). Bu kanallara ilave MySpace, Digg ve JISC liste sunucular1 6rnek
olarak verilebilir (Asur ve Huberman, 2010, 492).

Hootsuite (2021) tarafindan yiiriitiilmiis bir ankete gore, tliketicilerin %54'i {riinleri
satin almadan Once aragtirma yapmak iizere sosyal medyay1 kullandiklar1 tespit edilmistir.
HubSpot (2021) tarafindan yiiriitiilmiis baska bir ankete gore, sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan isletmelerin web sitesi trafiginin %89 oraninda artig gosterdigi gorlilmiistiir.
BrightLocal (2021)’in anketine gore ise, tiiketicilerin %91'inin ¢evrimici incelemelere kisisel
olarak edinilen Oneriler kadar giivendigi bulunmustur. Sprout Social (2019) tarafindan yapilan
bir arastirmada da tiiketicilerin %77’si i¢in sosyal medya iizerinden takipte bulunduklar1 bir
markay1 satin alma olasiliklarinin daha fazla oldugu bulunmustur (Antczak, 2024, 324-325).
Dijital 2023 Global Genel Bakis ve Tiirkiye Raporuna gore, kisi basina aylik sosyal medya
kullaniminda 21 saat 24 dakika ile Instagram birinci, 20 saat 54 dakika ile TikTok ikinci
siradadir (UAB Strateji Gelistirme Baskanligi, 2024).

Etkili bir sosyal medya yonetimi, isletmelerin miisteri i¢gdriileri toplamasini ve pazar
arastirmas1 yapmasini saglar. Isletmeler etkilesim ol¢iimlerini, miisteri geri bildirimlerini ve
demografik verileri analiz ederek dijital pazarlama stratejilerini iyilestirebilir, hedef kitle
tercihlerini belirleyebilir ve hedef kitleye yonelik reklam kampanyalar1 baslatabilirler

(Ologunebi ve Ebenezer, 2023, 14).

Emlak hizmeti sunan firmalar Facebook sayfalari, YouTube kanallari, WhatsApp
gruplari, LinkedIn ve Twitter vasitasiyla sosyal medyada devamliliklarini siirdiirmektedirler
(Ullah, Sepasgozar ve Wang, 2018, 25). Ornegin, sosyal medya kanallarina yiiklenen
gayrimenkullerin fotograflarinin ¢oziiniirliikklerinin 1yi olmasi, varsa c¢ekilmis drone ve

videolarin yiiklenmesi (Kanat, 2022) emlak i¢in goriiniirliigii artirabilecektir.

2.1.4. Tiklama Bagina Odeme Reklam Kampanyalar

Reklamlarin belirli baglantilara her bir defa tiklanmasiyla bir yayinciya/kisiye 6deme
yapilarak web sitelerine trafik gekme yontemidir. Ilgili markanin rekabet giiciine ve tiklanan
anahtar kelimelere baglidir (Desai, 2019, 197; Tandon, Kaur ve Verma, 2020, 414). En yaygin
tiklama basina 6deme reklam tiirlerinden biri, yerlestirilen baglantilarin "tiklama bagina" fiyati
iizerinden Google arama motorunun sonu¢ sayfasinda en 6n siralarda yer alinmasina imkan

tantyan Google Ad Words'diir. Kullanabilecek diger kanallar ise ¢ogunlukla Facebook'taki

ISSN: 1305-7979



PARADOKS Economics, Sociology and Policy Journal 13 .

iicretli reklamlar, Twitter'daki promosyonlu Tweet'ler ve LinkedIn'deki sponsorlu mesajlar

seklinde sayilabilir (Desai, 2019, 197).

Tiklama bagina 6deme reklamciligi, isletmelerin hedef kitleye ulagsmasini, reklam
basarilarin1 6lgmesini ve marka goriintirliigli ve satiglarint artirmasini sagladigi i¢in etkili bir
dijital pazarlama planimnin 6nemli bir bilesenini olusturmaktadir. Bu hedefe yonelik yaklasim,
potansiyel miisterilere ulasma olasiligini artirirken, web sitelerine daha fazla trafik ¢ekme ve
geri doniisleri artirmada oldukga etkilidir. Bunlara ilave olarak, satislar1 ve miisteri sayisini
artiran biitlinsel bir yaklasim olusturmada e-posta pazarlamasi veya sosyal medya gibi diger

dijital pazarlama kanallariyla entegre edilerek kullanilabilir (Ologunebi ve Ebenezer, 2023, 16).

2.1.5. E-Posta Pazarlama Kampanyalari

E-posta pazarlamasi, dijital pazarlama yapabilmek i¢in dnemli bir potansiyel miisteri
doniisiim kaynagidir (Beharay ve Tilak, 2021, 4815). E-posta pazarlamasi, kisisellestirme ve
ozellestirme yoluyla tiiketici davranisini etkiler. Isletmeler, miisterilerin ilgi ve ihtiyaclarina
hitap eden hedefli ve alakali e-postalar olugturmak i¢in miisteri verilerini ve davraniglarini
kullanabilir (Antczak, 2024, 323). E-postalar ¢ogunlukla igerik, indirimler ile etkinlik tanitim
amacl ve kisileri firmalara ait web sayfalarina yonlendirme adina kullanilmaktadir. E-posta
pazarlama kampanyalarinda gonderilebilen e-posta cesitleri, bloglara abonelik biiltenleri,
sayfadan indirme yapan kisilere takip e-postalari, miisteriyi karsilama e-postasi, sadik iiyelere

tatil tanmitimlar1 ve seri e-postalar seklinde siralanabilir (Desai, 2019, 198).

E-posta pazarlama kampanyalari, isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim
kurmasini ve kisisellestirilmis ve alakali iceriklerle onlar1 etkilemesini saglar. Isletmelere
miisterileriyle iliskiler kurma ve gelistirme firsati sunar. Diger dijital pazarlama kanallariyla
kiyaslandiginda daha uygun maliyetlidir. Pazarlama stratejilerinin genel etkinligini artirarak
diger dijital pazarlama kanallariyla sorunsuz bir sekilde entegre edilebilir (Ologunebi ve
Ebenezer, 2023, 16). Campaign Monitor (2019) tarafindan yapilmis bir arastirmada, e-posta

pazarlamasina harcanan her 1 § icin isletmelerin 38 $ getiri elde ettigi goriilmustiir.

Gorildigii tizere, dijital pazarlama tiiketicilerin satin alma kararlarini verme sekillerini
kokten degistirmistir. Google (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %80'inden
fazlasinin satin alma islemi gerceklestirmeden Once cevrimici arastirma yapti§i ve arama
motorlari ile sosyal medyanin en ¢ok kullanilan bilgi kaynaklarindan ikisi oldugu goriilmiistiir

(akt. Antczak, 2024, 323).
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2.2. Gayrimenkul Sektérii ve Dijital Pazarlama

Tirk Dil Kurumu sézliigiine gére gayrimenkul taginmaz kavrami ile agiklanmaktadir
(Tirk Dil Kurumu Sozliikleri, 2022). Gayrimenkul bir yerden bir yere tasinmasi ve
nakledilmesi miimkiin olmayan arazi, bina gibi varliklar1 ifade etmede kullanilir (Vikipedi,
2024). Gayrimenkul, sosyo-ekonomik gelismelerin neticesinde, yasam alani olarak veya gelir
saglayici kaynak olma 6zelliginden dolayi, artan gayrimenkul sahibi olma talepleriyle birlikte
onemli ekonomik sektorlerden biri haline gelmistir (Truong, 2022, 2). Sektor anlaminda
gayrimenkul kisiler tarafindan ¢ogunlukla goriilerek aliminin yapildigr sektorlerden biridir.
Dijitallesme ile birlikte kisilerin aradiklar1 gayrimenkulle ilgili bilgi alabildikleri, uzaktan
gayrimenkulii gérebilme gibi uygulamalarin devreye alinmasiyla birlikte karar alma siireglerini

kolaylastirdig1 goriilmektedir (Dogu-Oztiirk, 2023).

Insanlarin haber alma, bilgi edinme ve arastirma yapmak amaciyla daha fazla Internet'e
yonelmeleri, herhangi bir zaman araliginda ¢evrimigi aktiviteleri, kiiresel niifusun anlik ilgi
alanlarii, endiselerini ve niyetlerini yansitan kolektif bilincin bir anlik goriintiisii olarak
gormek cazip hale gelmistir (Goel vd., 2010, 17486). Sosyal medya, kisilerin karar alma
stireclerinde gergek zamanl olarak fikirlerini paylasabilecekleri, soru sorabilecekleri ve kentsel
konularla ilgili tartigmalara aktif olarak katilabilecekleri dijital bir ortam saglamaktadir. Sosyal
medyanin yeni yiizyilla birlikte yaygin olarak kullaniminin benimsenmesi, sosyal medyay1
kullanarak bagkalariyla yer temelli konular hakkinda etkilesim kurma konusunda kamuoyunun
ilgisinin artmasina vesile olmustur (Hollander vd., 2023, 1). Ev satin almay:1 diisiinen
tilketiciler, farkli yerleri inceleme, gayrimenkul g¢esitlerini degerlendirme, fiyatlar1 ve
finansmani karsilagtirma yapabilmek i¢in arama motorlarini kullanmaktadirlar (Bulczak, 2021,

614).

2024 yilinda, ABD’de bircok kisi ev satin alma siirecini ¢evrimigi olarak baslatmis ve
alicilarin %43't ilk adimlarinin internette miilk aramak oldugunu belirtmislerdir. Alicilarin
tamami aramalarinda interneti kullandiklarini, mobil veya tablet gibi cihazlarinda yaygin olarak
kullandiklarini ve alicilarin yiizde 69'u bu araglar1 giivenilir bulduklarini belirtmislerdir. Dijital
alanda, web sitesi 0zellikleri 6nemli olarak kabul edilmistir. Alicilarin %41'1 miilklerle 1lgili
fotograflar1 ¢ok faydali bulurken, %39'u detayli miilk bilgilerini degerlendirdiklerini ve %31'i
de kat planlarin1 begendiklerini belirtmislerdir. Ev alanlarin %51°1 evlerini ¢evrimici aramalar
yolu ile, %29°u bir emlak¢1 araciligiyla ve %8’ ininde arkadas, akraba veya komsu araciligiyla

buldugu goriilmiistiir (National Association of Realtors, 2024).
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2.3. Google Trend

Google Trends, diinya ¢apindaki bolgeler i¢in se¢ili anahtar kelimelerin goreceli arama
sikliklar1 hakkinda 2004'e kadar uzanan toplu veriler saglar. Arastirmacilar ayni anda en fazla
bes anahtar kelime veya konu i¢in arama sikliklarini alabilir. Tek tek anahtar kelimeleri segmek
yalnizca bu tam terimle ilgili aramalar i¢in veri goriintiilerken, konu verileri kisaltmalari, yanlis
yazilmis kelimeleri, terimin diger dillerdeki c¢evirilerini ve kavramsal olarak ilgili diger
terimleri de kapsar (Holzl, Keusch ve Sajons, 2025, 2). Cografi konumlari kullanarak zamana
dayali sorgu hacmi i¢in bir arama dizini olusturur. 2004 yilindan bugiline Google arama
motoruna gonderilen tlim internet sorgulariin bir derlemesini arama dizini ile sunar. Her sorgu
ifadesinin dizini sorgu payiyla oOlgiilen bir sorgu dizinini bildirir. Bu, belirli bir cografi
konumdaki sorgu i¢in arama hacminin, belirli bir zaman noktasinda o bolgedeki toplam sorgu
sayisina boliinmesiyle hesaplanir, sorgu zaman araligi boyunca en yiiksek deger 100 olarak
ayarlanir ve dizin her zaman 0 ile 100 arasinda bir sayidir. Belirli bir zamanda gergeklesen
aramalarin sikligini belirlemek miimkiin degilken, yalnizca aramalarin zaman iginde nasil
degistigini belirlemek miimkiindiir. 100 degeri aranan kavram icin en yiiksek popiilerligi
belirtir. Ornegin, 50 degeri kavramin popiilaritesini yar1 yartya diisiiriirken, 0 degeri ise bu
kavram icin yeterli veri olmadigini ifade eder. Arama dizinleriyle ilgili raporlar oldukca
ayrintili raporlardir. Google, ¢cogunlukla sorgu dizinini haftalik veya aylik olarak hesaplar ve
dizin diinya ¢apinda iilke, eyalet/il ve sehir diizeylerine gore ayrilabilir (Mellon, 2014, 50; Wu
ve Brynjolfsson, 2015, 95; Baker ve Fradkin, 2017, 758; Silva vd., 2019).

Google Trends verileri gergek zamanli olarak serbestce kullanilabilir. Bilimsel analizin
tekrar edilebilirligini kolaylastirirken ayni zamanda nedensel iliskilerin tanimlanmasini
keskinlestirmek i¢in Onemli olan Oncii gostergelerin olusturulmasina yardimci olur
(Castelnuovo ve Tran, 2017, 150). Google Trends, bilgi teknolojileri, isletme, ekonomi, saglik
ve siyaset bilimi gibi ¢ok ¢esitli disiplinlerde yiizlerce ¢alismada kullanilan popiiler bir veri
kaynagidir (Liu, 2024). Google Trends ilgi ¢ekici verileri toplamanin ucuz, giivenilir ve hizl
bir yolu olarak goriiliir. Sosyal bilimciler 6zellikle Google Trends'in arastirma yapan kisi ile
paylasilmasindan ¢ekinilebilecek 1rke¢1 tutumlar, dini inanglar veya belirli saglik kosullar1 gibi
bireylerden goriis ve bilgileri etkili bir sekilde toplama konusunda oldukga iyi oldugunu ifade

ederler (Franzén, 2023, 344).

Onceki calismalarda arama motorlarimin ekonomik aktivite ve tiiketici davranislarini
tahmin etmede onemli olduguna dair goriisler bulunmaktadir (Ettredge, Gerdes ve Karuga,

2005; Choi ve Varian, 2009; Askitas ve Zimmermann, 2009; Baker ve Fradkin, 2017; Feng vd.,
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2019; Eser ve Kanca, 2022). Google Trends lizerinden elde edilen veriler ile farkl disiplinlerde

yapilan ¢alismalarin bir kismina asagida yer verilmistir.

Issizligin konu edildigi ¢alismalardan bazilar1 sunlardir: Ettredge, Gerdes ve Karuga
(2005) insanlarin internet davraniglar1 araciligryla ihtiyaglari, istekleri, ilgi alanlar1 ve endiseleri
hakkinda yararli bilgiler ortaya koyduklar1 ve arama motorlarina goénderilen terimlerin bu
bilgileri yansittig1 iizerine varsayimda bulunarak, Web aramalariyla ilgili verilerin, ABD'de
issiz sayilarmi dikkate alarak makro-ekonomik istatistigi tahmin etmek ic¢in kullanilma
ihtimalini arastirmislardir. Sonuglar Web tabanli arama verilerinin 77 haftalik ¢calisma dénemi
boyunca gelecekteki issizlik verileriyle iligkili oldugunu gostermistir. Bu sonuca goére arama
terimi  verilerinin diger O©Onemli makro-ekonomik istatistikleri tahmin etmede de
kullanilabilecegi ongoriistinde bulunulmustur. Choi ve Varian (2009) ABD'de issizlik yardimi
almak icin yapilacak ilk bagvurularin tahmin edilmesinde Google Trends verilerinin
kullanilarak nasil yardimci olabilecegini gdstermiglerdir. Askitas ve Zimmermann (2009)
Almanya’da periyot olarak aylik Google arama verilerini kullanarak, anahtar kelime aramalari
ile issizlik oranlar1 arasinda yiiksek bir korelasyon oldugunu gostermislerdir. Baker ve Fradkin
(2017) Google arama verilerinden yeni bir is arama Ol¢iisii olan bir endeks gelistirerek is

aramanin issizlik sigortasi politikalarindaki degisikliklere nasil yanit verdigini incelemislerdir.

Turizmin konu edildigi ¢aligmalardan bazilar1 sunlardir: Feng vd., (2019) Google
Trends verilerini kullanarak Cin'e gelen yabanci turist sayisinin bir tahminini yapmaya
caligmiglar ve Rastgele Orman modelini uygulayarak daha yiiksek bir tahmin dogrulugu elde
etmislerdir. Eser ve Kanca (2022) eko-turizm ¢ergevesinde Tiirkiye ve diger tilkeler i¢in Google
Trends verileri kullanilarak konuya iligkin mevcut bakis acilarinin neler oldugu tespit edilmeye
calisilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi sonucunda olusturulan gruplandirmalarin
sektor temsilcileri tarafindan Google Trends lizerinden kullanilmasiin goriiniirliiklerinin
artmasini destekleyebilecegi; rekabet, diinyada eko-turizme iliskin gelisim ve degisimlere
iligkin arama sonuglarindan faydalanilabilecegi onerilmistir. Cinar ve Yenipmar (2018)
Tiirkiye’nin destinasyon imaji lizerine internet kullanicilarimin algilarinin neler oldugunu
belirlemeye ¢alismislardir. Bu kapsamda, Diinya Turizm Orgiitii siralamasinda en ¢ok turistik
harcamanin yapildig: 10 iilke iizerinden ¢evrimigi bilgi aralamalarinda Tiirkiye i¢in deniz-kum-
giines-kiiltlir dortliisiiniin algilandigi, bu kriterler disinda herhangi bir turistik sorgulamanin

hemen hemen hi¢ gerceklestirilmedigi tespit edilmistir.

Dini inaniglarin konu edildigi ¢alismaya 6rnek olarak, Yu-Cheong Yeung (2019)
Google'daki dini konularin arama hacimlerine dayanan alternatif bir Ol¢lim Onermistir.

Calismada gergek arama davranisina baglh kalinmayip ayni1 zamanda biiyiik veri kullanimindan
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da faydalamldig1 igin bu 6l¢iimiin daha dogru oldugu iddia edilmistir. Olciim esas olarak
Hristiyanlik ve genel olarak dinle ilgili konularin aramalarma dayanmaktadir. Onerilen
yontemin bazi ekonomik ve politik gostergeleri aciklamada cogunlukla kullanilan Gallup
Anketi ve Diinya Degerleri Anketi dindarlik puanlarindan daha iyi performans gosterdigi tespit

edilmistir.
Gayrimenkuliin konu edildigi caligmalardan bazilar1 sdyle siralanabilir:

Beracha ve Wintoki (2013) "gayrimenkul" veya "kira" kelimelerini igeren sorgular igin
cevrimi¢i arama yogunlugunun ev fiyatlarin1 tahmin etmeye yardimci olup olmadigini
aragtirmiglardir. Elde edilen bulgular ekonomik olarak anlamli ifade edilmistir. Bu bulgulara
gore, bir sehirdeki gayrimenkul i¢in normalden ¢ok fazla olan arama yogunlugunun sehir i¢in
gelecekte olusacak normal olmayan konut fiyatlarindaki degisikligi tahmin etmeye yardimci
olabilecegi goriisti bildirilmistir. Ortalama olarak, normalden daha yiiksek gayrimenkul arama
yogunluguna sahip sehirlerin, iki yillik bir siire boyunca anormal derecede diisiik gayrimenkul

arama hacmine sahip sehirlerden %38,5 kadar daha 1yi performans gosterdigi bulunmustur.

Wu ve Brynjolfsson (2015) Google gibi arama motorlarindan gelen verilerin gelecekteki
is faaliyetlerini tahmin etmek i¢in dogru ve basit bir yol sagladigini gosteren kesifsel bir calisma
yapmislardir. Google Trends iizerinden gayrimenkulle ilgili internet arama sorgularini
toplayarak konut piyasasi egilimleri tahmin edilmeye ¢aligilmistir. Bir konut arama endeksinin
gelecekteki konut piyasasi satiglarini ve fiyatlarini giiclii bir sekilde tahmin ettigi tespit
edilmistir. Buradan Web aramalarinin gelecekteki ekonomik faaliyetleri tahmin etmek i¢in

kullanilabilecegi 6ne stirtilmiistiir.

Venkataraman, Panchapagesan ve Jalan (2018) Hindistan’da 2011-2016 yillar1 arasinda
24 ¢eyrek dilimlik zamanda dort metropol sehir iizerinden elde edilen verileri kullanarak, ev
fiyatlarinin muhtemel alict ve saticilarin internet aramalarindan etkilenip etkilenmedigini,
internet arama yogunlugunu tespit etmek i¢in Google arama hacmi endeksini kullanarak
incelemislerdir. Sonuclar, bir bdlgedeki internet kullanicilarinin yiizdeleri ve brokerlar gibi
fiziksel aracilarin yerlesik giicii agisindan gelismis tilkelere kiyasla biiytik yapisal farkliliklarin

olmasina ragmen, internet aramalarinin Hindistan'daki ev fiyatlarii etkiledigini gostermistir.

Oust ve Eidjord (2020) Google arama hacmi endekslerinin konut fiyatlarini tahmin
etmek ve konut piyasasindaki balonlari tespit etmek igin kullanilip kullanilamayacagini
incelemisledir. 2006-2007 ABD konut balonuyla ilgili anahtar kelimeler kullanarak verileri
analiz etmislerdir. Test edilen tlim anahtar kelimeler ve endeksler arasinda, "Konut Balonu" ve

"Emlakc1" icin Google arama hacmi ve en iyi performans gisteren on iki arama terimini iceren
Yy

Yil: 2025, Cilt/Vol: 21, Sayi/Issue: 1, Page: 1-36



PARADOKS Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi

yapilandirilmis bir endeksin, balonlari dogru tespit etmede en yiiksek puani aldig1 tespit
edilmistir. Google aramasinin ABD'de konut piyasasinin 6nde gelen gostergesi olarak yerlesik

tiiketici gliven endeksinin Oniine gegtigi de goriilmiistiir.

Bulczak (2021) Google Trends verilerinin emlak piyasalarini tahmin etmedeki
yararliligimi arastirmistir. Google verilerinin yatirimeilar ve politika yapicilar i¢in ek bir bilgi
kaynag1 olabilecegi tespit edilmistir. Google Trends verileri, emlak piyasasi fiyatlar1 ve satig

hacminin 6nemli bir tahmincisi olarak tanimlanmustir.

Limnios ve You (2021) ampirik ekonomide arama sorgusu verilerini kullanma
egiliminin artisina istinaden, Google Trends verilerinin konut piyasasi modellerine dahil
edilmesinin orneklem dis1 tahmin yeteneklerini iyilestirip iyilestirmedigini incelemislerdir.
Sonug olarak, Google Trends'i konut piyasas1 modellerine dahil etmenin modellerin érneklem

dis1 tahmin etme yetenegini iyilestirmedigi tespit edilmistir.

Rizun ve Baj-Rogowska (2021) Google Trends arama hacmi endeksine gore internet
aramalarindaki yogunlugun dikkate alinarak gayrimenkul fiyatlarinda degisiklige sebep olup
olmadigint arastirmiglardir. Endeksin bireysel miilkiin satis1 veya gayrimenkul piyasasi
kontrolii ile ilgili kararlar almada gegen zamanin konut fiyatinda olabilecek degisimini tahmin

etmek i¢in bir belirleyici olabilecegi goriilmiistiir.

Betej (2023) Polonya'daki konut fiyatlarint Google Trends tarafindan takip edilen konut
anahtar kelimesi i¢in ¢evrimici arama sayisina ve ¢esitli klasik makro-ekonomik gostergelere
dayanarak yedi sehrinden alinan toplam verileri incelemistir. Analizler vektor otoregresif
(VAR) modeli ve Granger nedensellik testi kullanilarak yapilmistir. Sonuglar, Google Trends
tarafindan dondiiriilen ¢evrimi¢i arama hacminin konut fiyat dinamiklerinin etkili bir

ongoriiciisii, igsizlik ve ekonomik biiylimenin 6nemli ilave degigkenleri oldugunu gostermistir.

Nguyen, Nguyen ve Nguyen (2024) Vietnam'daki gayrimenkul kurumsal tahvil
piyasasmin gelisimi iizerindeki yatirimci giliveninin etkilerini incelemislerdir. Ayrica,
gayrimenkul ve kurumsal tahvil gibi konularla ilgili Google Trends arama verilerini kullanarak
bir duygu endeksi olusturulmaya calisgilmistir. Sonuglar, gayrimenkul piyasa duygusunun
gayrimenkul kurumsal tahvil piyasasinin biiylimesine, borsa duygusunun ise kii¢iilmesine etki
ettigi tespit edilmistir. Duygunun ve ekonomik faktorlerin gayrimenkul sektoriinde kurumsal
tahvil gelisimi tlizerinde kisa vadeli etkisi de bulunmustur. Ayrica, Google arama hacmi
verilerine dayanan duygu endeksinin yatirimeilarin tutumlarini degil yalnizca ilgi diizeylerini

yansittig1 gorilmistiir.
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3. YONTEM

Bu ¢alismanin amaci, dijitallesen diinyada tiiketicilerin degisen davraniglar1 géz 6niinde
bulundurularak, Google Trends ile arama motoru verilerinin gayrimenkul sektoriinde tiiketici
davraniglarin1 anlamak i¢in kullanilabilecegini ve bu tiir analizler yoluyla sektore ve

kullanicilara faydali bilgiler iiretilebilecegini gostermektir.

Arama araci olarak Google Trends kullanilarak ikincil verilere ulasiimistir

(https://trends.google.com/trends). Bu ¢alismada, zaman aralig1 olarak May1s 2020-2025 yillari

arasinda son bes yil dikkate alinmistir. Arastirmada yontem olarak anahtar kelime aramalari
kullanilarak grafik ve tablolar iizerinden analizler yapilmistir. Anahtar kelime aramalarinda
“gayrimenkul”, “emlak”, “satilik gayrimenkul”, “kiralik gayrimenkul”, “kiralik emlak™, “satilik

emlak”, “kiralik konut”, “satilik konut”, “arsa” ve “tarla” terimleri kullanilmistir.

Arastirmanin kisitlart ise su sekildedir. Google Trends iizerinden verilere ulasilmis,
Tiirkiye 6zelinde ve son bes y1l1 kapsayacak sekilde degerlendirmeye alinmistir. Konuyla ilgili
internet lizerinden verilerin degerlendirmeye alinmis olmasi nedeniyle internet dis1 elde
edilebilecek bilgilere yer verilememistir. Ayn1 zamanda arama motoru olarak Google’in
kullanilmis olmasi1 nedeniyle diger arama motorlarindan elde edilebilecek veriler dikkate
alimamamistir. Bu ¢alismada arama terimlerinin her biri icin GSVI'ler Mayis 2020 ile Mayis
2025 araligmmi kapsayan son bes yila ait zaman araliginda Google Trends'ten indirilmis ve

Tiirkiye ile sinirlandirilmistir.

4. BULGULAR

Calismanin bu kisminda Google Trends iizerinden elde edilen verilerin incelenmesi

yapilmistir.

Sektorle ilgili temel ¢ergevede iliskili olan iki kavram gayrimenkul ve emlak i¢in arama
sonuclar1 alinmistir. Asagida verilmis olan Sekil 1 son bes yila iliskin yapilan aramalarda bu
kavramlarin grafigini gostermektedir. Gayrimenkul i¢in ortalamanin 8, emlak kavrami i¢in
ortalamanin 36 oldugu gorilmiistiir. Bu ortalamalar kavramlarin popiilaritelerini
gostermektedir. Grafige gore zaman igerisinde aramalar emlak kavrami tizerinden gayrimenkul
kavramina gore daha yogunlukla yapilmistir. Google trends verilerine gore, incelenen iki
kavram arasindan emlak kavrami tiiketici tarafindan daha fazla sorgulanmaktadir. Buna
istinaden, kavramin daha popiiler olarak kullanildig1 sdylenebilir. Grafige gore, gayrimenkul

kavrami tlizerinden degisim yillara gore ele alindiginda, dikkat cekici degilken; emlak
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aramalarinda ise inis ¢ikislarin varliginin aramalarda zaman zaman degisimlerin ciddi oldugunu

gostermektedir.

Sekil 1: Gayrimenkul ve Emlak Kavramlari igin Google Trendler (May1s/2020-May1s/2025)

Turkiye ™ SonSyl ¥ Tom kategoriler ¥ Google Wseb Arama ¥

Zaman iginde gosterilenilgi (@

[«

[S I

Eml

Gayrime

3

RN At
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Kaynak: Google Trends, 28 May1s 2025

Tirkiye geneli gayrimenkul kavrami aramalarinin agirlikli olarak hangi sehirlerden
yapildig1 detaylandirildiginda Tablo1’de en ¢ok aramanin yapildig: ilk bes sehir ve son bes sehir
oranlari ile verilmistir. Bu baglamda belirtilen yiizde rakamlar sehirlerin arama yapildigi donem
araliginda ne kadar popiiler olduklarini gosterir. 100 degeri en yiiksek popiilerligi verirken 0
degeri ise yeterli veri olmadigin tarif eder. Tablo 1’e gore gayrimenkul kavraminin en ¢ok

arandig1 sehir %28 ile Bursa, en az aramanin ise %6 ile Tokat ve Amasya’da yapildig:

gOriilmiistiir.
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Tablo 1: Gayrimenkul Kavraminin Sehirlere Gére Arama Oranlar1: i1k ve Son 5 Sehir

Sira Sehir Gayrimenkul (%) Sira Sehir Gayrimenkul (%)
1 Bursa 28 77 Yozgat 10
2 Denizli 27 78  Afyonkarahisar 8
3 Gaziantep 24 79 Bayburt 8
4 Sakarya 24 80 Amasya 6
5 Mersin 23 81 Tokat 6

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayi1s 2025

Tiirkiye geneli emlak kavrami aramalarinin agirlikli olarak hangi sehirlerden yapildigi
detaylandirildiginda Tablo 2°de en ¢ok aramanin yapildigi ilk bes sehir ve son bes sehir oranlari
ile verilmistir. Tablo 2’ye gore emlak kavraminin en ¢ok arandigi sehir %94 ile Amasya ve

Tokat, en az aramanin ise %72 ile Bursa oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2: Emlak Kavramimin Sehirlere Gore Arama Oranlart: ilk ve Son 5 Sehir

Sira Sehir Emlak (%) Sira Sehir Emlak (%)
1 Amasya 94 77 Ordu 77
2 Tokat 94 78 Gaziantep 76
3 Afyonkarahisar 92 79 Sakarya 76
4 Bayburt 92 80 Denizli 73
5 Nigde 90 81 Bursa 72

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayis 2025

Asagida verilmis olan Sekil 2 son bes yila iliskin yapilan aramalarda satilik gayrimenkul
ve satilik emlak kavramlarmna iligkin grafigi gostermektedir. Satilik gayrimenkul igin
ortalamanin 6, satilik emlak kavrami i¢in ortalamanin 30 oldugu goriilmiistiir. Buna goére satilik
emlak kavraminin satilik gayrimenkul kavramindan daha popiiler oldugu sdylenebilir. Grafige
gore, zaman igerisinde yapilan aramalarda satilik emlak kavraminin da 2023 yilindan sonra

neredeyse yatay bir seyir izledigi keskin inis ¢ikislarin yasanmadig goriilmektedir.
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Sekil 2: Satilik Gayrimenkul ve Satilik Emlak Kavramlar1 i¢in Google Trendler (May1s/2020-
May1s/2025)
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Kaynak: Google Trends, 28 May1s 2025

Tiirkiye geneli satilik gayrimenkul kavrami aramalarinin agirlikli olarak hangi
sehirlerden yapildigi detaylandirildiginda Tablo 3’te en ¢ok aramanin yapildigi ilk bes sehir ve
son bes sehir oranlar1 ile verilmistir. Tablo 3’e gore satilik gayrimenkul kavraminin en ¢ok
arandig1 sehir %35 ile Denizli ve hi¢ aramanin yapilmadigi sehirlerin ise Igdir, Ardahan,

Bayburt ve Tunceli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3: Satilik Gayrimenkul Kavraminin Sehirlere Gére Arama Oranlari: Ik ve Son 5 Sehir

Satihk Satihk
Sira Sehir Sira Sehir
Gayrimenkul (%) Gayrimenkul (%)
1 Denizli 35 77 Tokat 0
2 Trabzon 26 78 Tunceli 0
3 Aksaray 25 79 Bayburt 0
4 Ordu 23 80 Ardahan 0
5 Kayseri 22 81 Igdir 0

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayis 2025
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Tirkiye geneli satilik emlak kavrami aramalarinin agirlikli olarak hangi sehirlerden
yapildig1 detaylandirildiginda Tablo 4’te en ¢ok aramanin yapildigi ilk bes sehir ve son bes
sehir oranlart ile verilmistir. Tablo 4’e gore satilik emlak kavraminin en ¢ok arandig: sehirler
%100 ile Tunceli, Bayburt, Ardahan ve [gdir olurken, en az aramanin ise %65 ile Denizli oldugu

gorilmistiir.

Tablo 4: Satilik Emlak Kavraminin Sehirlere Gére Arama Oranlari: Ik ve Son 5 Sehir

Satihik Satihik
Sira Sehir Sira Sehir
Emlak (%) Emlak (%)
1 Tunceli 100 77 Diyarbakir 78
2 Bayburt 100 78 Ordu 77
3 Ardahan 100 79 Aksaray 75
4 Igdir 100 80 Trabzon 74
5 Tokat 95 81 Denizli 65

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayi1s 2025

Asagida verilmis olan Sekil 3 son bes yila iliskin yapilan aramalarda kiralik
gayrimenkul ve kiralik emlak kavramlarina iligkin grafigi gostermektedir. Kiralik gayrimenkul
icin ortalamanin 6, kiralik emlak kavrami i¢in ortalamanin 48 oldugu goriilmiistiir. Buna gore
kiralik emlak kavraminin kiralik gayrimenkul kavramindan daha popiiler oldugu sdylenebilir.
Grafige gore, zaman igerisinde yapilan aramalarda kiralik emlak kavraminin agir1 dalgalanma

seyri izledigi goriilmektedir.
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Sekil 3: Kiralik Gayrimenkul ve Kiralik Emlak Kavramlari i¢in Google Trendler
(May1s/2020-May1s/2025)

Tarkiye ¥ Sonbyl ¥ Tum kategoriler ¥ Googls Web Arama ¥

Zaman iginde gosterilenilgi (@

[«

<>

Satilik

Satilik

o
=1

ama

Kaynak: Google Trends, 28 May1s 2025

Tiirkiye geneli kiralik gayrimenkul kavrami aramalarinin agirlikli olarak hangi
sehirlerden yapildigi detaylandirildiginda Tablo 5°te en ¢ok aramanin yapildigi ilk bes sehir ve
son bes sehir oranlart ile verilmistir. Tablo 5’e gore kiralik gayrimenkul kavraminin en ¢ok
arandig1 sehir %28 ile Denizli olurken, hi¢ aramanin yapilmadig: sehirlerin ise Artvin, Bingol,

Kilis, Mus ve Bitlis oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5: Kiralik Gayrimenkul Kavramimin Sehirlere Gére Arama Oranlari: Ik ve Son 5 Sehir

Kirahk Kirahk
Sira Sehir Sira Sehir
Gayrimenkul (%) Gayrimenkul (%)
1 Denizli 28 77 Bitlis 0
2 Trabzon 19 78 Mus 0
3 Sakarya 19 79 Kilis 0
4 Aksaray 18 80 Bingol 0
5 Kars 18 81 Artvin 0

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayis 2025
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Tirkiye geneli kiralik emlak kavrami aramalarinin agirlikli olarak hangi sehirlerden
yapildig1 detaylandirildiginda Tablo 6’da en ¢ok aramanin yapildigi ilk bes sehir ve son bes
sehir oranlari ile verilmistir. Tablo 6’ya gore kiralik emlak kavraminin en ¢ok arandig: sehirler
%100 ile Tunceli, Burdur, Bayburt, Giimiishane ve Yozgat olurken, en az aramanin ise %72 ile

Denizli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6: Kiralik Emlak Kavrammin Sehirlere Gore Arama Oranlari: i1k ve Son 5 Sehir

Kirahk Kirahk
Sira Sehir Sira Sehir
Emlak (%) Emlak (%)
1 Tunceli 100 77 Aksaray 82
2 Burdur 100 78 Kars 82
3 Bayburt 100 79 Trabzon 81
4 Gilimiishane 100 80 Sakarya 81
5 Yozgat 100 81 Denizli 72

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayi1s 2025

Asagida verilmis olan Sekil 4 son bes yila iligkin yapilan aramalarda satilik konut ve
kiralik konut kavramlarina iliskin grafigi gdstermektedir. Satilik konut i¢in ortalamanin 16,
kiralik konut kavrami i¢in ortalamanin 4 oldugu goriilmiistiir. Grafige gore 2023 yilindan
itibaren satilik ve kiralik konut aramalarinin diisiik oranlarda ve neredeyse birbirlerine paralel

olacak sekilde arandig1 sdylenebilir.
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Sekil 4: Satilik Konut ve Kiralik Konut Kavramlari i¢in Google Trendler (May1s/2020-
May1s/2025)
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Kaynak: Google Trends, 28 Mayis 2025
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Tiirkiye geneli satilik konut kavrami aramalarinin agirliklt olarak hangi sehirlerden

yapildig1 detaylandirildiginda Tablo 7°de en ¢ok aramanin yapildig: ilk bes sehir ve son bes

sehir oranlar ile verilmistir. Tablo 7’ye gore satilik konut kavraminin en ¢ok arandigi sehirler

%100 ile Tunceli, Bayburt, Bitlis, [gdir ve Kilis olurken, en az aramanin ise %55 ile Ardahan

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7: Satilik Konut Kavraminin Sehirlere Gére Arama Oranlari: Ik ve Son 5 Sehir

Sira Sehir Satihlk Konut (%) Sira Sehir Satihlk Konut (%)
1 Tunceli 28 77 Mugla 77
2 Bayburt 19 78 Kocaeli 76
3 Bitlis 19 79 Diyarbakir 73
4 Igdir 18 80 Kastamonu 60
5 Kilis 18 81 Ardahan 55

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayis 2025

Tiirkiye geneli kiralik konut kavrami aramalarinin agirlikli olarak hangi sehirlerden

yapildig1 detaylandirildiginda Tablo 8’de en ¢ok aramanin yapildig: ilk bes sehir ve son bes

ISSN: 1305-7979



PARADOKS Economics, Sociology and Policy Journal 27 .

sehir oranlari ile verilmistir. Tablo 8’e gore kiralik konut kavraminin en ¢ok arandigi sehir %45
ile Ardahan olurken, hi¢ kiralik konut aramasinin yapilmadigi sehirlerin ise Sirnak, Hakkari,

Kilis, Igdir ve Bitlis oldugu goriilmiistiir.

Tablo 8: Kiralik Konut Kavraminin Sehirlere Gore Arama Oranlari: Ik ve Son 5 Sehir

Kirahk Kirahk
Sira Sehir Sira Sehir
Konut (%) Konut (%)
1 Ardahan 45 77 Bitlis 0
2 Kastamonu 40 78 Igdir 0
3 Diyarbakir 27 79 Kilis 0
4 Kocaeli 24 80 Hakkari 0
5 Istanbul 23 81 Sirnak 0

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayis 2025

Asagida verilmis olan Sekil 5 son bes yila iliskin yapilan aramalarda arsa ve tarla
kavramlaria iliskin grafigi gostermektedir. Arsa kavrami i¢in ortalamanin 44, tarla kavrami
icin ortalamanin 14 oldugu goriilmiistiir. Buna gore arsa kavraminin tarla kavramindan daha
popiiler oldugu sdylenebilir. Grafige gore 2022 ve 2023 yillar1 arasinda arsa sorgulamalarinin
ciddi anlamda inisli ¢ikish oldugu, sonrasinda ise daha diizenli bir seyir izledigi goriilmektedir.

Tarla sorgulamalarinda ise diizenli bir arama seyri oldugu sdylenebilir.
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Sekil 5: Arsa ve Tarla Kavramlari I¢in Google Trendler (May1s/2020-May1s/2025)

Tarkiye ¥ SonSyl ¥ Tum kategoriler ¥ Google Web Arama ¥

[«

Zaman iginde gosterilenilgi (3 <

3F Arsa
Tarla

talama 24 May 20... 13 Gub 2022 3Kas 2023

Kaynak: Google Trends, 28 Mayis 2025

Tiirkiye geneli arsa kavrami aramalarimin agirlikli olarak hangi sehirlerden yapildigi
detaylandirildiginda Tablo 9°da en ¢ok aramanin yapildigi ilk bes sehir ve son bes sehir oranlari
ile verilmistir. Tablo 9’a gore arsa kavraminin en ¢ok arandigi sehir %89 ile Van olurken, en

az aramanin ise %54 ile Elaz1g oldugu goriilmiistiir.

Tablo 9: Arsa Kavraminin Sehirlere Gére Arama Oranlar1: Ik ve Son 5 Sehir

Kiralik Konut Kiralhk Konut
Sira Sehir Sira Sehir
(%) (%)
1 Van 89 77 Eskisehir 60
2 Diizce 87 78 Bilecik 59
3 Bitlis 86 79 Edirne 58
4 Karabiik 86 80 Burdur 55
5 Trabzon 86 81 Elaz1g 54

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayis 2025

Tiirkiye geneli tarla kavrami aramalarinin agirlikli olarak hangi sehirlerden yapildigi

detaylandirildiginda Tablo 10’da en ¢ok aramanin yapildig: ilk bes sehir ve son bes sehir
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oranlar1 ile verilmistir. Tablo 10’a gore tarla kavraminin en ¢ok arandigi sehir %46 ile Elaz1g

olurken, en az aramanin ise %11 ile Van oldugu goriilmiistiir.

Tablo 10: Tarla Kavramiin Sehirlere Gore Arama Oranlart: ilk ve Son 5 Sehir

Kirahk Kirahk
Sira Sehir Sira Sehir
Konut (%) Konut (%)
1 Elaz1g 46 77 Trabzon 14
2 Burdur 45 78 Ordu 14
3 Edirne 42 79 Zonguldak 14
4 Bilecik 41 80 Diizce 13
5 Bursa 40 81 Van 11

Yazar tarafindan verilerden diizenlenmistir. Kaynak: Google Trends, 28 Mayi1s 2025
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4. SONUC

Dijital ¢agla birlikte dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi isletmeler i¢in bir
taraftan karmasa getirirken diger taraftan cografi sinirlardan bagimsiz olarak yeni firsatlar
sunmaktadir. Isletmeler yapay zeka destekli algoritmalar vasitastyla bilingli kararlar almak igin
tilkketici davraniglarini, tercihlerini, satin alma modellerini izlemekte, kisiye 6zel ve etkilesimli
kampanyalar olusturabilmektedirler. Biiylik miktarda veri analiz edebilmekte, daha dikkat
cekici ve alakali deneyimler sunabilmektedirler (Antczak, 2024; Dasi¢ vd., 2023). Dijital
pazarlama tiiketicilerin daha bilingli satin alma kararlar1 vermesini saglarken, diger taraftan
tiiketiciler ve isletmeler arasindaki etkilesim ve sadakatin artmasini saglamaktadir. Isletmeler
dijital pazarlamay1 benimsediklerinde, kiiresel pazarlara girme, miisterilerle daha giiclii iliskiler

kurma ve daha kisisellestirilmis ve etkili pazarlama stratejileri gelistirebilirler (Antczak, 2024).

Bu caligmada Tiirkiye’de Google Trends'e dayali gayrimenkul sektdriinde tiiketicilerin
arama motorlarii kullanarak tercihlerinin neler olduguna dair degerlendirmeleri yapilmaistir.
Yapilan sorgulamalara gore, gayrimenkul sektoriinde tiiketicinin daha ¢ok kullandig1 kavramin
emlak oldugu goriilmektedir. Gayrimenkul kavraminin en ¢ok arandigi sehir Bursa, en az
aranan sehirlerin Tokat ve Amasya; emlak kavraminin en ¢ok arandig1 sehir Amasya ve Tokat,

en az aranan sehrin Bursa oldugu goriilmiistiir.

Satilik  degerlendirmelerinde, satilik emlak kavramimin satilik  gayrimenkul
kavramindan daha popiiler oldugu goriilmektedir. Satilik gayrimenkul kavraminin en ¢ok
arandig1 sehir Denizli ve hi¢ aranmayan sehirlerin Igdir, Ardahan, Bayburt ve Tunceli; satilik
emlak kavraminin en ¢ok arandigi sehirler Tunceli, Bayburt, Ardahan ve Igdir, en az aranan
sehrin Denizli oldugu goriilmiistiir. Satilik konut kavraminin en ¢ok arandigi sehirler ise

Tunceli, Bayburt, Bitlis, Igdir ve Kilis, en az aranan sehrin Ardahan oldugu goriilmiistiir.

Kiralik degerlendirmelerinde, kiralik emlak kavraminin kiralik gayrimenkul
kavramindan daha popiiler oldugu goriilmektedir. Kiralik gayrimenkul kavraminin en ¢ok
arandig1 sehir Denizli, hi¢ aranmayan sehirlerin Artvin, Bingdl, Kilis, Mus ve Bitlis; Kiralik
emlak kavraminin en ¢ok arandigi sehirler Tunceli, Burdur, Bayburt, Giimiishane ve Yozgat,
en az aranan sehrin Denizli oldugu goriilmiistiir. Kiralik konut kavraminin en ¢ok arandigi sehir
ise Ardahan, hi¢ aranmayan sehirlerin Sirnak, Hakkari, Kilis, Igdir ve Bitlis oldugu

gOrilmistir.

Arazi anlaminda topraga iligkin yapilan degerlendirmelerde, arsa kavraminin tarla

kavramindan daha popiiler oldugu goriilmektedir. Arsa kavraminin en ¢ok arandigi sehir Van,

ISSN: 1305-7979



PARADOKS Economics, Sociology and Policy Journal 31 .

en az aranan sehrin Elazig; tarla kavraminin en ¢ok arandigi sehrin Elazig, en az aranan sehrin

ise Van oldugu goriilmiistiir.

Biitiin bu sonuclar neticesinde goriilmektedir ki tiiketicilerin gayrimenkule iliskin
yaptiklar1 aramalar sektorde faaliyette bulunan isletmelere yol gosterici niteliktedir. Soyle ki;
hangi kavramlar1 kullanirlarsa arama motorlarinda ilk siralara yerlesebilecekleri, hangi
sehirlerde agirlikli olarak tiiketicinin ne tiir gayrimenkul aradigi veya aramadigi iizerine

dijitallesmelerine yon verebileceklerdir.

Uygulayicilar ve arastirmacilar i¢in verilebilecek Oneriler arasinda sunlar sayilabilir.
Gayrimenkul sektoriinde bulunan isletmeler potansiyel ve mevcut miisterilerine kolay ve hizl
bir sekilde erisebilmek adina kullanisli bir web sitesi olusturmalidirlar. Ayni zamanda bu siteye
ulasabilmek i¢in arama yapan kisilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in uygun kavramlar tespit

ederek goriiniirliiklerini arttirmalar1 daha ¢ok potansiyel miisteriye ulasmak adina 6nemlidir.

Arastirmacilar i¢in, farkli donem ve iilkeler i¢in Google Trends iizerinden g¢aligma
yapilabilir. Diger taraftan farkli arama motorlarinin da dahil oldugu calismalar yapilabilir.
Arama motorlar1 genelinde yapilan ¢alisma, sosyal medya kanallarmin degerlendirilmesi
seklinde de yapilabilir. Mevcut ¢alismanin Oncii nitelikte olmasi, ayni kriterler ile gelecek
donemlerde yapilan calisma sonuglarmin  kiyaslanarak degisimin yOnii {izerine

degerlendirmeler yapilabilir.
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