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OZET

Bu arastirmanin temel amaci, online gayrimenkul satisinda miisteri deneyiminin incelenmesidir.
Arastirma nicel arastirma yontemlerinden tarama modelinde olusturulmustur. Arastirmanin evrenini
Istanbul ilinde yasayan ve gayrimenkul pazaryerlerini kullanmis 18 yas iistii bireyler, rneklemiyse
evrende yer alan ve arastirmaya katilmaya goniillii bireyler olusturmustur. Orneklem yontemi olarak
basit tesadiifi 6rnekleme metodu kullanilmistir. Arastirmaya toplam 411 kisi katilmis, verilerin analizi
SPSS 29 ve AMOS 29 programi araciligiyla yapilmistir. Arastirma sonucunda gayrimenkul
pazaryerlerini kullanmis miisteri deneyimlerinin cinsiyete gore sitenin kullanim kolayligi, gizlilik ve
giivenilirlik alt boyutlarinda anlamli farklilik tespit edilmedigi goriilmiistiir. Yasa gore gizlilik alt
boyunda 18-25 yas grubundakilerin gizlilik konusunda daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar
bulunmustur. Meslege gore giivenilirlik alt boyutunda kamu kurum ¢alisani ile serbest meslek arasinda
serbest meslek lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Egitim duruma gore tniversite
mezunlarinin sitenin kullanim kolaylig ile ilgili ortalamalarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Hizmet
sektorlerinden birisi olan gayrimenkul sektorii de bu gelismelerden etkilenmistir. Klasik pazarlama
yontemleriyle yiriitilen gayrimenkul pazarlama faaliyetleri de yerini internetten gerceklestirilen
pazarlamaya birakmaya baslamistir. Elektronik Pazar yeri seklinde adlandirilabilecek bu ortamlarda
isletmelerin tiiketicilerine sunduklari hizmetlerin kalitesi tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkiledigi diisiiniildiiglinde bu alanda ¢alisilmas1 6nem arz etmektedir.

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

CUSTOMER EXPERIENCE IN ONLINE REAL ESTATE SALES: A
MARKETPLACE STUDY

ABSTRACT

The main purpose of this research is to examine customer experience in online real estate sales. In this
study, customer experience and marketplace review in online real estate sales are discussed. The
research was created in the screening model, which is one of the quantitative research methods. The
population of the research consisted of individuals over the age of 18 who lived in Istanbul and used
real estate marketplaces, and the sample consisted of individuals who were in the universe and
volunteered to participate in the research. Simple random sampling method was used as the sampling
method. A total of 411 people participated in the research, and the data were analyzed using SPSS 29
and AMOS 29 programs. As a result of the research, it was seen that there was no significant difference
in the sub-dimensions of ease of use, privacy and reliability of the site, according to gender, of customer
experiences who used real estate marketplaces. According to age, it was found that those in the 18-25
age group have a higher average in privacy in the lower height of privacy. According to the profession,
it has been determined that there is a significant difference in favor of self-employment between public
institution employees and self-employed in the reliability sub-dimension. According to the education
level, it was seen that the average of the university graduates regarding the ease of use of the site was
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high. The real estate sector, one of the service sectors, has also been affected by these developments.
Real estate marketing activities carried out with classical marketing methods have started to be replaced
by online marketing. Considering that the quality of the services offered by businesses to their
consumers in these environments, which can be called electronic marketplaces, affects the purchasing
behavior of consumers, it is important to study in this field.

Keywords: Real Estate, Marketing, Customer Experience, Marketplace
1. GIRIS

Glinlimiiz piyasalarinda, rekabetin giderek daha kiiresel boyutlara yayildigi ve yogunlastigi bir
gerceklikle karsi karsiyayiz. Bu rekabet ortaminda, sadece tiretim sektorii degil, ayn1 zamanda hizmet
sunan igletmeler de tiiketicilerle etkilegsim kurmanin anahtarini online platformlarda bulmus durumdadir.
Internetin hizla gelismesi ve yayginlasmast, isletmelerin sunduklart iiriin ve hizmetleri tiiketici kitlesiyle
bulusturma konusunda dnemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle tiiketiciye ulasma, pazarlama stratejilerini
uygulama ve iirlin/hizmetlerin tanitimini yapma gibi alanlarda internet, ciddi maliyet avantajlar
saglamistir ve isletmeler icin vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Hizmet sektorii, bu doniisiimiin
etkiledigi sektorlerden biridir ve gayrimenkul sektorii de istisna degildir. Daha 6nce geleneksel
pazarlama yontemleriyle yiiriitiilen gayrimenkul pazarlama faaliyetleri, yerini internet iizerinden
gergeklestirilen pazarlamaya birakmustir. Elektronik pazar yerleri olarak adlandirabilecegimiz bu
platformlar, gayrimenkul sektoriiniin isleyisini kokten degistirmistir. Tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri miisteri deneyimidir. internet {izerinden gayrimenkul
satin alma veya kiralamaya yonelik bir miisteri deneyimi sunmak, isletmeler igin kritik bir 6neme
sahiptir. Bu baglamda, online gayrimenkul satiginin miisteri deneyimi ve pazar yeri analizi gibi
konularin tizerinde ¢alisilmasi ve bu alanda stratejiler gelistirilmesi biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Bu
caligma, online gayrimenkul satis1 baglaminda miisteri deneyimi ve pazar yerlerinin incelenmesine
odaklanmaktadir.

2. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

2.1. Pazarlama Kavramm

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlama tanimini yapan ilk kurulustur. Resmiyette ki ilk
tanimlama tiizerine ise 1935 yilinda durulmus ve 1985 yilina kadar olan siiregte zaman zaman
giincellemeler yapilmigtir. Pazarlama tanimi 1985 ile 2004 yillarinda bir daha diizenlenmistir. Siireg
icinde ki tanimlar agagidadir (Wilkie ve Moore, 2007):

e Pazarlama, mal ve hizmetleri markalardan misterilere ulasmasini saglayan ticari ¢aligmalarin
performansidir.

o Pazarlama, kisisel ve kurumsal amaglart memnun eden takaslar i¢in fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin tasarimini, fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini ve dagitimin1 planlama ve
uygulama siirecidir. Pazarlama, tiiketiciler i¢in deger yaratmak, iletmek ve sunmak ve tiiketici
iligkilerini kuruma ve istirakgilerine yarar getirecek formda ilerletmek i¢in kurumsal bir islev
ve bir dizi siirectir.

2.2. Online Pazarlama Kavrami

Sirketlerin kurumsal boyuttaki caligmalarinda 6ncelikli hedefi karlilik ve siirdiiriilebilir olmasidir.
Dolayisi ile sirketin tiim fonksiyonlarinin koordine i¢inde olmasi ¢ok énemlidir. Isletme fonksiyonlari,
yonetim, tretim, muhasebe, finans, pazarlama, insan kaynaklar1 ve halkla iligkiler olarak
toplanabilmektedir. Isletme fonksiyonlarmin iist diizey yarar elde ederek basaritya ulagmasi, pazarlama
alaninda yapilacak faaliyetlere baglidir. Pazarlama isletme siireci sonunda satis olmasi, pazarlama
alaninda odaklanilmasi gereken tek unsurun satis oldugu diisiiniilebilir. Fakat siire¢ i¢in elde edilen
bilgilerin ¢iktinin gelisiminden baslanarak aliciya satig noktasina giden bu siirecin organizasyonu da
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pazarlamanin gorev alanindadir (Bulunmaz, 2016). Philip Kotler ve Gary Armstrong gére pazarlamanin
tanimi sOyledir: “Pazarlama, sirketlerin, hangi {iriin ya da ¢alismalarin alicilarin dikkatini ¢ekecegini 6n
gormeleri ve de satiglar, iletisim ve igletme idaresinin olumlu degisimleri i¢in stratejileri olusturmalarini
igeren zaman dilimidir.” (Kotler & Armstrong, 2008).

Online pazarlamayi en basit hali ile ifade edersek (Chaffey & EllisChadwick, Dijital Pazarlama, 2016):
“Online teknolojiler ve medyanin kullanimiyla pazarlamada hedeflenene ulagsmaktir.” Smith (2012) “in
yazisinda bu terim “bilgisayarlar, cep telefonlari, akilli telefonlar veya diger online cihazlar ile online
dagitim yollari ile {iriin ve hizmetleri tanitma uygulamasi oldugunu belirtmistir. American Marketing
Association (AMA) gore bu tanim “Ozetle online pazarlama, bir anlamda bilgisayar kullanan elektronik
aletler sayesinde yapilan herhangi bir pazarlama yontemidir. Yapilan bu tanimla internet ortaminda
yapilan online pazarlama faaliyetlerini de kapsar.” (AMA, 2021).

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal Medya, erigilmesi en yiikksek oranda olan ve Olgeklenebilir yayincilik yontemleri ile
yapilandirilan, sosyal etkilesim ag1 ile etkilesim saglanacak sekilde planlanmis medyadir”. Dijital
platform internet ve web tabanli teknolojilerle bireylerin sosyal etkilesim isteklerine cevap vermektedir.
Diyalog ve sosyal ag, kisileri igerik tiiketicilerinden igerik ireticilerine doniistiirerek bilgi ve
enformasyonun demokratiklesmesine saglamaktadir. Cogu uygulayici i¢in sosyal medya terimi, birgok
akademisyen tarafindan da paylasilan bir goriis olan kullanici tarafindan olusturulan igerikle iligkilidir.
Bu nedenle, sosyal medya tanimi, kullananin olusturdugu igerik, yapilandirma ve dagitimimi saglayan
web 2.0 uygulamalan seklinde ifade edilir. Bu web 2.0 uygulamalari, bloglar, sosyal aglar, igerik
topluluklari, forumlar ve igerik toplayicilar olarak farkl: tiirlere sahiptir (Constantinides, 2014).

Web 2.0'n diinyada ki pazaryerlerinde fark edilir dl¢iide ki faydasina bakildiginda, sosyal teknolojinin
is yasaminda yerinin 6nemi bilinmektedir. Cogu is yeri, sosyal medyada yerini almak i¢in topluluklar
olusturmustur. Facebook ve Twitter kullanarak marka savunucular1 olusturma c¢abasina girmistir. Artik
cagdas pazarlar1 olarak bilinen "sosyal medya", "Sosyal Web" veya "Web 2.0", daha genis tabanl ve
oylumlu is planlamalarinda olast degisimleri sekillendirmek i¢in uygun fikirler vermektedir. Web 2.0
teknolojileri tiikketicinin igerik yaratmasi, bunlari1 yaymlamasini ve diisiincelerini ifade ederek insanlarin
oylamasina, alternatif sunmasina olanak saglamistir. Dolayist ile is pazarlamasinin geleneksel kurallari,
degisim yagamak mecburiyetinde kalmistir. Geldigimiz noktada tiiketici kesimi Uiriinlerin dijital ortamda
bulunan yeni iiriin ve hizmetleri ile ilgili veriyi sadece reklamlardan almamaktadir. Uriin, marka ve
hizmetleriyle bire bir deneyimlerini paylagsma yolu ile devreye Sosyal Web girmistir. Bu da beraberinde
alic1 iiriinii almada 6nce, o triinle ilgili tecriibesi ve bilgisi olan bagla alicilardan faydalanmaktadir
(Evans, 2010).

Gayrimenkul Sektoriinde Pazarlama Yontemleri

Pazarlama sirketin iiriin veya hizmetlerine yonelik isteklerini belirlemek, uyarmak, doyurmak, {iriin ve
hizmetleri amaca en uygun sekilde hazirda tutarak isteklere cevap vermek ve kar saglamak adina
isletmenin yaptig1 ¢aligmalarin hepsidir (Tek, 1999). Farkli bir yorumla pazarlama, tiiketicinin talebine
gore mal, hizmet ve fikirlerin Uretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasidir. Bunlarin
sonunda mal, hizmet ve fikirlerin ciro olarak kargimiza ¢ikaran ise satigtir. Konut piyasasinda portfoy
odaklilig1 vardir. Dolayisi ile bu satis yapmak Oncelik olmustur. Beraberinde getirisi ise sektorde
pazarlama yapan sirket sayisi ¢ok olmamakla birlikte tiiketiciyi odaga almak ise geri plandadir. Yanlis
yonlendiren piar ¢alismalar1 ve sadece satis hedefinin giidiildiigii sirketler piyasada ki sayginligin
diismesine ve paralelinde glivenin azalmasina neden olmustur. Modern pazarlama anlayisinda piyasanin
agirlik ve 6nem vermesi gereken en dnemli unsur tiiketicinin talepleri ve bunlarin takip edilmesidir.
Piyasada bulunan firmalarin ¢ogu satis yapabilmelerini baz alarak pazarlamaya ihtiya¢ duymamaktadir.
Bakais agilari bu olan sirketler degisi noktasinda gecikmeyi yaratmaktadirlar. Fakat bu bakis acisina sahip
sirketlerin dikkat etmesi gereken nokta sudur ki, uzun soluklu bir dénem ele alindiginda miisteri kaybi
yasayacak ve rekabetin getirisi ile miisteri kayb1 yasayacaklarini fark etmelidirler. Bunun yaninda mallar
ve hizmetler ile ilgili sosyal iletisim kanallar1 ile tiiketicilerde bulunmayan suni ihtiyaglar olusturmak
pazarlama ve reklamlar araciligi yapilmaktadir (Cengel, 2006).
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Miisteri Deneyimi Kavrami

Zamanimizda daha ¢ok yapilan yeni iiretim degil, eski iiretim iizerinden revize yoluna gitmektir. Yapilan
bu revize c¢alismalan ile beraber deneyim temelli faaliyetlerle beklentilere cevap verilmesi 6n
goriilmektedir (Pine & Gilmore, Deneyim Ekonomisi, 2012). Miisteri deneyiminin firmalar tarafindan
onemsenerek kullanilmaya baslanmasinin nedeni, bireylerin giindelik hayatlarindaki deneyimleme
arzularidir denebilir. Deneyimsel pazarlama yontemlerini kullanan firmalarin ulastig1 basarilar zamanla
baska firmalara da bu ydntemi diisiindiirtmeye ve degerlendirmeye almalarina neden olmaktadir. Uriin
ve hizmet alim1 asamasinda bireyin yasadigi deneyimin miisterinin aliminda hissedilir 6l¢iide olumlu
etkisinin oldugunun goriilmesi, tiiketici ile olan tiim etkilesimlerin verdigi deneyimlerin zorunluluk
oldugu anlagilmistir. Sonug olarak miisteri deneyiminin buradan ¢iktig1 soylenebilir.

Tiiketicilerin kendi aralarinda etkilesimlerinin olmadigi zamanlarda reklam bagli basina pazarlama
siireci en etkin ve dnemli yontemiydi. Fakat baglanabilirligin yogunlasmast ile iyi bir reklam bile ya da
markanin pliriizsliz gegmisi miisteriyi etkilemekte yetersiz olmustur. Miisterilerin giinlimiizde 6zellikle
kolayca baglanti kurabilmesi reklam out miisteri deneyimi ise in olmustur (Peppers & Rogers, 2013).
Glintimiize bakildiginda, firmalarin birbirleri ile yasadiklar1 ¢ekismeli rekabette oyun degistirici rolii
miisteri deneyiminindir. Paralelinde de yasadigimiz bu dénemde “Miisteri Deneyimi Cag1” olarak
tanimlanmaktadir (Erdem & Tavsan, 2019).

Firmalar miisteri deneyimini 4 asamada degerlendirmelidirler. Birinci hedef firmalarin birlikte is yapma
noktasinda kolaylik saglayan taraf olmalaridir. Bu perspektif ile ulasilir olmak ve elverislilik tiiketici
tecriibesinden ¢ikarilamayacak bir ayaktir. Doniitlere zamaninda cevap vermek, belirtilen zamanda
iirlinlin ulagsmas1 ve iyi hizmete zarar vermeyecek gibi noktalar1 kapsamaktadir. 2.asamada ise ¢alisanlar
ile kurulan bagdir. Calisan miisteri deneyimi kapsaminda planlama asamasi dahil hepsinde olmasi
onemlidir. Firma calisam ve tiiketici arasinda olusan paylasim tiiketiciyle olan iliskinin temelidir. Bu
bakis acisi, tiiketici ile olan iletisimin daha iyi olmasi icin IK’larin neden etkin olarak is ortaklig
saglamasi gerektigini belirtmektedir. 3. basamak, satis sonrasinda gergeklesen {iriin kullanim
deneyimidir. Tiiketicinin aldig1 hizmetin onu memnun etmesi firma ile olan birlikteligin devamlilig igin
gereklidir.  Alim bittikten sonra tiiketicilerin kendini yalniz birakilmis hissetmemesi agisindan
firmalarin ara ara tiiketicilerle baglantiya ge¢melidir. 4. basamak son agamadir. Firmalarin miisteri
deneyimlerini daha iyi noktaya tasimak ya da gelistirmek i¢in iizerinde c¢alistigi kistmdir. Bu ¢aba
deneyim sunumunun insiyatif alma 6zelligini gosterir (Barnes, 2013).

Firma ve tiiketicinin aralarinda ki etkilesimlerinde meydana gelen ve her seferinde yenilenen temaslar
ile tiiketicinin firmaya karsi duruslarimi yogurmaktadir. Marka satis1 tamamlandiktan sonra tiiketici
memnun ayrilmis olsa da yeni bir satig deneyiminin ihtimali diisiik olmakla beraber olma olasiligini da
katki saglar. Tam tersi olan bir miisteri ve firma arasinda yasanan siirecin bir daha olmayacag1 anlamina
gelmemektedir (Erdem & Tavsan, 2019). Bu siire¢ dogru yonetilmedigi ve olumsuz tecriibelere ev
sahipligi yaptig1 takdirde daha once sahip olunan, olumlu ve keyifli sonuglanmig deneyimlerin de
hatirlanma olasiligini diisiirmektedir. Hatirlayan tarafin pozitif anilar1 ne kadar ¢ok ise tiiketici de
firmanin degeri da ha da artmaktadir (Pine & Gilmore, Deneyim Ekonomisi, 2012). Miisteri
deneyiminde satin alma ile sonuglanan her deneyim olumlu cagrisim yapmadigi gibi olumlu izler
yaratan deneyimlerde her zaman alimla sonuglanmaz (Varnali, 2017).

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Genel tarama modelleri aragtirmacinin mevcut duruma iliskin herhangi bir degisiklik ya da miidahalede
bulunmadan oldugu gibi ortaya konmasi i¢in yapilan ¢aligmalardir. Yapilan bu arastirmada amag online
gayrimenkul satisinda giinlimiizde sik¢a kullanilan pazaryerlerini kullanan bireylerin miisteri
deneyimlerini tespit etmek ve ortaya koymak oldugu i¢in elde edilen nicel verilerden hareketle tarama
modelinde olusturulmustur. (Biiyiikoztiirk ve ark., 2014)

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni istan‘pul ilinde yasayan ve gayrimenkul pazaryerlerini kullanmis 18 yas dstii
bireylerden olugmaktadir. Orneklem ise evrende yer alan ve arastirmaya katilmaya goniillii bireylerden
olusmaktadir. Orneklem ydntemi olarak basit tesadiifi 6rnekleme metodu kullamilmstir. Evrende yer
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alan her potansiyel katilimciya tesadiifi olarak ulasilmaya calisilmistir. Orneklem hacmi belirlenirken
iki kriter iizerinden karar verilmistir. flkinde arastirmada kullamlan 6lcegin gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilacagi i¢in dlgekte yer alan madde sayisinin 10 kati baz alinmig ve minimum 160 katilime1
hedefi ortaya konmustur. ikinci kriterde ise asagida yer alan ve asagida yer alan evren sayisinin bilinmesi
durumunda o6rneklem hacmi hesabi icin kullanilan denklem yardimiyla olusturulmus tablo
kullanilmgtir.

ne_ NZ,;pg
d’(N-D)+2Z2 pq

Evren sayisinin bilinmesi durumunda 6rneklem hacmi hesaplama denklemi.

Tablo 1. a= 0.05 Igin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren +0.03 Ornekleme hatasi +0.05 Ornekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi

Bilyiik- @ (d) (d)

ligi p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5| p=0.8 | p=0.3

g=0.5 = g=0.7| 9g=05 | g=0.2|9=0.7 | g=0.5| g=0.2 | g=0.7
0.2
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 | 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73

1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75

2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78

5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80

25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80

50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81

100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81

1000000 | 1066 682 896 384 246 323 96 61 81

100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, .50

Tablo incelendiginde evren sayisi 100 milyon oldugunda 6rneklem hacmi 384 oldugu tespit edilmistir.
Bu iki kriter baz alindiginda arastirmada minimum 384 katilimc1 hedeflenmis ve 411 katilimciya
ulasilmustir.
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3.3. Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilan anket formu 3 bolimden olusmaktadir. Boliim I de arastirmanin amact
dogrultusunda yazar tarafindan olusturulan ve katilimecilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye
yarayan ¢oktan se¢meli 5 soru yer almaktadir. Bolim II de arastirmaci tarafindan literatiir taramasi
sonucu olusturulan miisteri deneyimi Olgegi bulunmaktadir. Yazar tarafindan yapilan arastirma
sonucunda Gayrimenkul satisinda 6n plana ¢ikmis pazaryerlerinde miisteri deneyimini 6l¢mek i¢in bir
olcek tespit edilememis bu nedenle Selin Celik (2020) tarafindan Bahgesehir Universitesinde Yiiksek
Lisans tezi kapsaminda yapilan “Digital Customer Experiences Of White Goods Industries” konu
baslikli calisma ve Behliil Erkan (2019) tarafindan Altinbas Universitesinde Yiiksek Lisans tezi
kapsaminda hazirlanan “Tirkiye’de Gayrimenkul Pazarlamasinda Elektronik Pazaryeri Modeli
Kullanim1 Ve Sanal Magaza Hizmet Kalitesinin Tiiketicinin Satin Alma Siirecine Etkisi”” konu baglikli
olmak {iizere genel bir literatiir taramasi yapilarak Kullanilacak olan 6l¢ek sorulari olusturulmustur.
Miisteri deneyimini tespit edebilmek amaciyla hazirlanan 6lgek sitenin kullanim kolayligi, Giivenilirlik,
etkilesim ve gizlilik olmak iizere 4 faktorlii bir yapida tasarlanmistir. Sitenin kullanim kolaylig1 alt
boyutunda 6 madde, Giivenilirlik alt boyutunda 3 madde, etkilesim alt boyutunda 4 madde ve gizlilik
alt boyutunda 3 madde olmak iizere 16 madde yer almaktadir. Olgek 5°1i likert derecelendirmesine gore
olusturulmustur. Derecelendirme Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim(3),
Katiliyorum(4), Kesinlikle Katiliyorum (5) araliginda yer almaktadir.

Olgekte Sitenin kullanim kolaylig1 alt boyutu kullanicilarm istedikleri bilgiye kolay ulagmalarini, site
icindeki bilgilerin iyi organize edilmesi, site icerisinde gezinmenin kolay olmasi gibi diger bir ifadeyle
sitenin genel anlamda kullaniminin kolay olmasini 6l¢ek amaciyla olusturulmustur. Bu alt boyutta puan
arttikga sitenin kullanim kolayligi artmaktadir. Giivenilirlik alt boyutunda sitede yer alan emlak
danismanlik firmalarimin pazaryerinde yer almasi firmalara olan giivenin arttirmasi, emlak
danigmanlarinin bilgilerinin gercegi yansitmasi gibi kullanicilarin pazaryerlerine olan giivenini 6lgek
amaciyla olusturulmustur. Bu alt boyutta puanin yiikselmesi siteye duyulan giivenin yiiksek oldugunu
ifade etmektedir. Etkilesim alt boyutunda, kullanicilarin emlak danismanlari ve site yonetimi ile iliskiye
gecme kanalarinin ve bu kanallara iligkin bilgilerin dogrulugu ve islerliginin diizeyi O6l¢iilmek
istenmistir. Bu alt boyutta alinan puan yiikseldik¢e kullanici etkilesim diizeyin yiiksek oldugu 6l¢iilmek
istenmistir. Gizlilik alt boyutunda ise kullanicilarin site {izerinde yer alan kisisel bilgilerinin ve kullanim
gecmisine ait bilgilerin site tarafindan uygun bir sekilde korundugu 6l¢gmek amaciyla yer verilmistir. Bu
alt boyutta alinan puan arttik¢a kullanicilarin siteye duyduklar: giivenin arttig1 anlamina gelmektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Yapilan bu arastirmada soru formu yazar tarafindan olusturulmus olmasi nedeniyle demografik
degiskenlere ait frekans ve yiizde degerleri verildikten sonra 6l¢egin giivenilirlik analizleri kapsaminda
Acimlayict faktor analizi ve dogrulayici faktdr analizi yapildi. Alt boyut ve dlgek i¢ tutarlilik katsayilari
icin Cronbach Alfa katsayis1 hesaplandi. Gegerlilik analizleri kapsaminda Dogrulayic1 Faktor Analizi
yapilarak uyum indeksleri hesaplandi. Olgek icin toplam puan olusturulup olusturulmayacag Tukey
Nonadditivity testi ile sinandi. Degiskenlerin normal dagilim sinamast igin Kolmogorov Smirnov testi
yapildi. Iki grup aras1 karsilastirmalarda Mann Whitney U testi, ikiden fazla grup karsilastirmalarinda
ise Kruskal Wallis H testi yapildi. Ikili karsilastirmalar icin Benferroni Diizeltmeli Dunn ¢oklu
kargilagtirmalar testi kullanildi. Tiim testler SPSS 29 ve AMOS 29 programui araciligi ile yapildi.
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Degiskenler

Tablo 2. Demografik Degiskenlerin Dagilimi

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

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin dagilimlart incelendiginde, %57,91 nin Erkek oldugu,
%61,56"nin 26-35 Yas arasinda oldugu, %65,21 nin Universite mezunu oldugu, %64,72 nin Bekar
oldugu, %47,20'nin 20.001 ve iistii TL hane geliri oldugu ve %46,72 nin Ozel Kurum Calisan1 oldugu
tespit edilmistir.
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Tablo 3. Gayrimenkul Arastirma Aliskanlig1 ve Kira Durumu Dagilim1

n %

Gayrimenkul Sadece Online Gayrimenkul Siteleri / Uygulamalar1 95 23,11
Aragtirmasinda
asagl.dailk'llerde.:n ~ Sadece Emlak Danismanlik Firmalari Ile Yiiz Yiize 17 4,14
hangisini tercih edersleGérﬁsme

Hem Emlak Damismanlik Firmalar Ile Yiiz Yiize 245 59,61

Goriisme Hem de Online Gayrimenkul

Siteleri/Uygulamalar1

Ilgili Bélgeyi Gezerek Arastiririm 54 13,14
Gayrimenkul Zingat.com 33 8,03
Aragtirmasinda _
Asagidakilerden Sahibinden.com 339 82,48
Hangisini En C9k . Hurriyetemlak.com 17 4,14
Kullandiginiz Sitedir:

Diger 22 5,35
Oturdugunuz Ev Kira  Kira 157 38,20
Mi? Size veya Ailenize i i
Mi Ait? Bana/Aileme Ait 254 61,80

Katilimcilarin Gayrimenkul Arastirma Aliskanligi ve Kira Durumu Dagilimi incelendiginde %59,61 nin
Gayrimenkul Arastirmasinda Hem Emlak Danismanlik Firmalari {le Yiiz Yiize Goriisme Hem de Online
Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalarini tercih ettigi, %82,48 nin Sahibinden.com pazaryerini kullandig1
ve %61,80 nin oturdugu evin kira olmadigi tespit edilmistir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bu baglik altinda ¢aligmada kullanilan ve yazar tarafindan olusturulan Miisteri Deneyimi 6l¢egine
iligkin gecerlilik ve glivenilirlik analizlerine ve sonuglarina yer verilmistir.

Tiim maddelerin ait olduklar1 alt boyut puani ile olan iligkisi incelenmis ve tiim korelasyon degerleri 0,3
tizeri ve anlamli oldugu i¢in bu asamada herhangi bir madde analiz dig1 birakilmamustir.

Tablo 4. Madde Analizi

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

Sitenin Kullamim Kolayhgi (¢=0,904)

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

Olgekte yer alan tiim alt boyutlar1 olusturan maddeler icin giivenilirlik analizi yani Cronbach Alfa
katsayis1 hesaplanmis ve herhangi bir maddenin silinmesi ile maddenin ait oldugu alt boyutun
giivenilirliginin anlamli bir sekilde yiikselmedigi tespit edilmistir. Ayrica tim alt boyutlarin
giivenilirliklerinin oldukga gilivenilir ile yiiksek derecede giivenilir sinirlari i¢inde kaldigi tespit

edilmistir Bu nedenle bu asamada herhangi bir madde analiz dis1 birakilmamustir.

Cronbach alfa katsayisina gore 6lgegin giivenilirlik siirlart asagidadir. (Alpar, 2016, ss:563)

0.00< a <0.39 ise giivenilir degildir.

0.40< 0. <0.59 ise diisiik giivenirliktedir.

0.60< 0. <0.79 ise oldukca giivenilirdir.

0.80< 0<1.00 ise 6l¢ek yliksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tablo 5. KMO Bartlet Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy.

Bartlett's Test
of Sphericity

Approx.
Chi-Square

df

Sig.

875

3472.594

120

<.001

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

KMO degerleri ise asagida yer alan kesme noktalarina gore degerlendirilmistir. (Cokluk, Sekercioglu
ve Biiyiikoztirk, 2014 ss:207)

Smnirlar

0,50-0,60 aras1
0,60-0,70 aras1
0,70-0,80 aras1
0,80-0,90 aras1
0,90-1,00 arast

Uyum
Kati
Zayif
Orta
Iyi

Mikemmel

Tablo 6. A¢imlayic1 Faktor Analizi

Component
I 2 3 Oz Deger %{“,‘3‘;1:;3“ C":;;’;ch
KK2 911 4.969 45.177
KK1 .884
KK3 .801 0,896
KK6 719
KKS5 .673
Giz2 77 1.617 14.698
Giz1 .766 0,747
Giz3 .736
G3 .863 1.001 9.099
G2 .758 0,747
Gl 724
Toplam %68.973 0=0,872

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktdr Analizi

Teorik olarak olusturulan 6lgek maddelerinin ve alt boyut yapilarmin veri setinden hareketle nasil
olustugunu tespit etmek i¢in agimlayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, Etkilesim
alt boyutunda 1. Maddenin faktor yiikiiniin diisiik oldugu, 2., 3. ve 4. Maddenin ise farkli alt boyutta yer
almasi nedeniyle analiz 1ds1 birakilmistir. Yapilan ikinci diizey faktor analizi sonucunda, Kullanim
Kolaylig1 alt boyutunda 4. Maddenin farkli bir alt boyut ile yiiksek derecede yiik almasi1 nedeniyle analiz
dis1 birakilmistir. Bu islemlerden sonra 3 alt boyut ve 11 maddeden olusan yapi elde edilmistir.

10
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Elde edilen bu yapinin giivenilir oldugu Cronbach alfa katsayilari ile tespit edilmistir. Agimlayici faktor
analizi sonucunda elde edilen 3 alt boyutlu 11 maddelik yapmin gegerliligi icin Dogrulayici Faktor

analizi yapilmis ve uyum indeksleri asagida verilmistir.

@

(2 [ kKA1 ] e
0.9

@ D

@

0.32

&

(e6)
0.78 090

@ o 2 )
069

@

@ o= 0.86

% 0.65 °
0.64

B

Sekil 1. Miisteri Deneyimi Olcegi DFA Yol Diyagrami

Tablo 7. Kurumsallasma Olgegi Uyum indeksleri

inl(-iJle(Jsrlneri Miikemmel Uyum Olgiitleri Kabul Eﬁ;ljg::_: Uyum Model
+2lsd 0< y2/sd <2 2< y2lsd <3 2.96**
AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 0,928*
GFI 95<GFI<1.00 .90<GFI=95 0,981*
CFl .95< CFI<1.00 90< CFI<.95 0,943**
NFI 95<NFI<1.00 .90<NFI<.95 0,928**
RFI J95< RFI<1.00 .90< RFI<.95 0,942**

IFI .95<IFI<1.00 90<IFI< .95 0,952*
RMSEA .00<RMSEA<Z.05 .05<RMSEA<.08 0,061**

* Mitkemmel Uyum ** Kabul Edilebilir Uyum

11
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Dogrulayici faktor analizi sonucunda, uyum iyiligi indeksleri incelendiginde, AGFI (Diizeltilmis Uyum
Iyiligi Endeksi) (0,928%), GFI (Uyum lyiligi indeksi) (0,981%), IFI (Artirmali Uyum indeksi) (0,952%)
miikemmel uyum diizeyinde, 2/sd(2.96**), CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) (0,943*%*), NFI
(Normlastirilmis Uyum Indeksi)(0,928**), RFI (Goreli Uyum Indeksi) (0,942**) ve RMSEA (Kestirim
Hatas1 Kareler Ortalamasinin Karekokii)(0,061**) ise kabul edilebilir uyum seviyesinde oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 8. Toplanabilirlik Testleri

Kareler sd Kareler o

Toplam Ortalamasi

Gozlemler Arast 1676.271 410 4.088
Maddeler Arasi 717.785 10 71.779 137471 <.001
Toplanamama 5.853 1 5.853 11.237 <.001

i(;fﬂem Artiklar  Esitlik 2134908 4099 0.521

Toplam 2140.760 4100 0.522

Toplam 2858.545 4110 0.696

Toplam 4534.817 4520 1.003

3 alt boyut ve 1 maddelik yapinin toplanabilirlik diger bir ifade ile 11 maddenin toplanarak genel bir
misteri deneyimi puani olusturup olusturamayacagini tespit etmek amaciyla yapilan Tukey
toplanamama testi sonucunda, dlcek maddelerinin toplanabilirlik 6zelligi olmadig tespit edilmistir.
Diger bir ifade ile dlgekten genel bir puan elde edilemektedir.

Tablo 9. Normal Dagilim Sinamast

Kolmogorov-Smirnov*

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

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

12
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4.3. Arastirma Sorularina iliskin Bulgular

Tablo 10. Cinsiyet Degiskenine Gére Miisteri Deneyiminin Farklilagip
farklilasmadigi Igin Yapilan Mann Whitney U Testi

n X S.s. U z p

Sitenin Erkek 238 3.86 0.82 20332 -0.218 0.827
Kullanim
Kolayhgl Kadin 173 3.93 0.64

Erkek 238 3.25 0.81 20359.5 -0.194 0.846
Giivenilirlik

Kadin 173 3.24 0.63

Erkek 238 3.03 0.91 20298.5 -0.246 0.806
Gizlilik

Kadin 173 3.08 0.64

Miisteri deneyimi Cinsiyete gore anlamli farklilik gdstermekte midir? Arastirma sorusunu tespit etmek
amactyla yapilan Mann Whitney U Testi sonucunda; Sitenin Kullanim Kolaylig1 (p=0.827), Giivenilirlik
(p=0.846) ve Gizlilik (p=0.806) alt boyutlarinda cinsiyete gore anlamli farklilik olmadigi tespit
edilmistir.

Tablo 11. Yas Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilasip farklilasmadig1 icin Yapilan
Kruskal Wallis H testi

n X S.s. X2 s.d. Y

Sitenin 18-25 Yas 99 4.01 0.61 7.03271 3 0.071
Kullanim
Kolayligi 26-35 Yas 253 3.89 0.75
36-45 Yas 36 3.78 1.01
46 Yas ve Uzeri 23 3.55 0.75
Giivenilirlik ~ 18-25 Yas 99 3.35 0.69 3.22991 3 0.358
26-35 Yas 253 3.23 0.73
36-45 Yas 36 3.05 0.81
46 Yas ve Uzeri 23 3.25 0.87
Gizlilik 18-25 Yas 99 3.30 0.76  12.9637 3 0.005
26-35 Yas 253 2.92 0.82
36-45 Yas 36 3.16 0.79
46 Yas ve Uzeri 23 3.25 0.61

Miisteri deneyimi Yasa gore anlamh farklilik gdstermekte midir? Arastirma sorusunu tespit etmek
amactyla yapilan Kruskal Wallis H Testi sonucunda; Sitenin Kullaniom Kolayligi (p=0.071) ve
Giivenilirlik (p=0.358) alt boyutlarinda anlaml1 farklilik olmadig tespit edilmistir.

13
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Gizlilik (p=0.005) alt boyutunda ise yas degiskenine gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Anlamli farkliligin kaynagini tespit edebilmek amaciyla yapilan Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu
karsilastirmalar sonucunda; 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda 18-25 yas grubu lehine anlaml
farklilik oldugu tespit edilmistir (p=0,004)

Tablo 12. Egitim Durumu Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilasip farklilasmadig1 igin
Yapilan Kruskal Wallis H testi

n X S.s. NG s.d. P
Sitenin Tkogretim 8 3.48 0.54  15.42 4 0.004
Kullanim _
Kolayligi Lise 59 3.65 0.75
Universite 268 3.94 0.70
Yiiksek Lisans 72 3.91 0.90
Doktora 4 4.35 0.47
Giivenilirlik  Ilkdgretim 8 3.29 0.52 1.245 4 0.871
Lise 59 3.28 0.88
Universite 268 3.27 0.67
Yiiksek Lisans 72 3.09 0.85
Doktora 4 3.50 1.00
Gizlilik [kdgretim 8 3.33 0.56 6.553 4 0.161
Lise 59 3.23 0.82
Universite 268 3.04 0.81
Yiiksek Lisans 72 2.93 0.79
Doktora 4 3.08 0.50

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

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

14
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Tablo 13. Medeni Durum Degiskenine Gére Miisteri Deneyiminin Farklilasip farklilasmadig Icin
Yapilan Mann Whitney U Testi

n X S.s. U z p

Sitenin Evli 145 4.00 0.69 16069 -2.84 0,000

Kullanim
Kolayligi Bekar 266 3.83 0.78

Evli 145 3.31 0.64 17496 -1.57 0.12
Giivenilirlik

Bekar 266 3.21 0.79

Evli 145 3.08 0.75 18215 -0.94 0.35
Gizlilik

Bekar 266 3.04 0.83

Miisteri deneyimi Medeni Duruma gore anlamli farklilik gostermekte midir? Arastirma sorusunu tespit
etmek amaciyla yapilan Mann Whitney U Testi sonucunda; Giivenilirlik (p=0.12) ve Gizlilik (p=0.35)
alt boyutlarinda anlamli faklilik olmadig1 tespit edilmistir. Sitenin Kullanim Kolayligi (p=0,000) alt
boyutunda ise medeni duruma gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde
sitenin kullanim kolaylig1 diizeylerinde evli olanlarin diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14. Hane Gelir Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilagip farklilasmadig: I¢in Yapilan
Kruskal Wallis H testi

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

5.500 TL ve alt1 31 3.64 0.70 7.552 3 0.056
Sitenin 5.501-10.000 TL 51 3.75 0.71
Kullanim
Kolaylig1 10.001-20.000 TL 135 3.97 0.63
20.001 ve usti TL 194 3.91 0.83
5.500 TL ve alt1 31 3.14 0.64 6.115 3 0.106
5.501-10.000 TL 51 3.36 0.67
Giuvenilirlik
10.001-20.000 TL 135 3.32 0.68
20.001 ve uisti TL 194 3.18 0.80
5.500 TL ve alt1 31 3.18 0.62 0.778 3 0.855
5.501-10.000 TL 51 3.09 0.85
Gizlilik
10.001-20.000 TL 135 3.05 0.75
20.001 ve usti TL 194 3.02 0.86

Miisteri deneyimi Aylik hane gelirine gore anlamli farklilik gostermekte midir? Arastirma sorusunu
tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H Testi sonucunda; Sitenin Kullanim Kolaylig1 (p=0.056),

15
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Giivenilirlik (p=0.106) ve Gizlilik (p=0.855) alt boyutlarinda hane gelirine gore anlamli farklilik
olmadig tespit edilmistir.

Tablo 15. Meslek Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilasip farklilasmadig I¢in Yapilan
Kruskal Wallis H testi

n X S.s. NG s.d. Y

Kamu Kurumu

40 3.77 0.98 4.726 5 0.45
Calisant
Ozfl Kurum 192 390  0.73
Sitenin Calisam
Kullamm  “Serbest Meslek 91 4.04 0.57
Kolaylig1 ]
Issiz/Caligmiyor 30 3.61 1.08
Emekli 12 3.78 0.66
Ogrenci 46 3.88 0.66
Kamu Kurumu 40 304 096 15217 5 0.009
Calisani
Ozel Kurum 192 317 068
Calisani
Giivenilirlik ~Serpest Meslek 91 3.44 0.66
Issiz/Caligmiyor 30 3.08 0.80
Emekli 12 3.44 0.73
Ogrenci 46 3.42 0.79
Kamu Kurumu 40  2.87 083  16.849 5 0.005
Calisant
Ozel Kurum 192 295 0.80
Caligant
Gizlilik Serbest Meslek 91 3.20 0.70
Issiz/Calismiyor 30 2.81 0.82
Emekli 12 3.47 0.95
Ogrenci 46 341 0.80

Miisteri deneyimi meslege gore anlamli farklilik gostermekte midir? Arastirma sorusunu tespit etmek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H Testi sonucunda; Sitenin Kullanim Kolayligi1(P=0.45) alt boyutunda
meslege gore anlmali farklilik olmadigi tespit edilmistir. Giivenilirlik(P=0.009) ve Gizlilik(P=0.005) alt
boyutlarinda meslege gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlamli farkliligin kaynagini tespit
edebilmek amaciyla yapilan Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu karsilastirmalar sonucunda;

16



Online Gayrimenkul Satzs:nda Miisteri Deneyimi: Pazaryeri Incelemesi

Giivenilirlik alt boyutunda kamu kurum calisani ile serbest meslek arasinda serbest meslek lehine
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Gizlilik alt boyutunda ise, herhangi bir ikili karsilastirma
arasinda anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 16. Gayrimenkul Arastirmasinda Tercih Edilen Yontem Degiskenine Gore Miisteri
Deneyiminin Farklilagip farklilasmadig1 Icin Yapilan Kruskal Wallis H testi

n x Ss. x> sd. P

Sadece Online Gayrimenkul

Siteleri / Uygulamalart 95 391 0.71 51.047 3 0.000

Sadece Emlak Danigmanlik

Firmalar ile Yiiz Yiize Goriisme 17 38 122

Sitenin
Kullanom Hem Emlak Danigsmanlik
Kolayligi Firmalari ile Yiiz Yiize Goruisme
Hem de Online Gayrimenkul
Siteleri/Uygulamalar1

245 4.03 0.60

Ilgili Bolgeyi Gezerek

54 3.22 0.90
Aragtiririm

Sadece Online Gayrimenkul

Siteleri / Uygulamalar 95 313 0.73 12341 3 0.006

Sadece Emlak Danigsmanlik

Firmalari ile Yiiz Yiize Gorlisme 17316 0.93

Giivenilirlik Hem Emlak Danismanlik
Firmalar ile Yiiz Yiize Goriisme
Hem de Online Gayrimenkul
Siteleri/Uygulamalar1

245 3.36 0.64

Tgili Bolgeyi Gezerek

54 294 0.97
Arastiririm

Sadece Online Gayrimenkul

Siteleri / Uygulamalari 95 3.13 0.73 2597 3 0458

Sadece Emlak Danigmanlik

Firmalar ile Yiiz Yiize Goriisme 17 3.04 054
Gizlilik ~ Hem Emlak Danigmanlik

Firmalari ile Yz Yiize Goriisme

Hem de Online Gayrimenkul 245 306 0.79

Siteleri/Uygulamalar1

Ilgili Bolgeyi Gezerek 54 200 103

Aragtiririm

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

Sitenin Kullanim Kolayligi (p=0i000) ve Giivenilirlik (p=0.006) alt boyutlarinda ise gayrimenkul
arastirmasinda tercih edilen yonteme gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlamh farkliligin
kaynagimi tespit edebilmek amaciyla yapilan Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu karsilagtirmalar
sonucunda;

Ilgili bolgeyi gezerek arastiririm diyenler ile Sadece Online Gayrimenkul Siteleri / Uygulamalari
(p=0,000), Sadece Emlak Danigmanlik Firmalari Ile Yiiz Yiize Goriisme (p=0,000) ve Hem Emlak
Damismanlik Firmalar le Yiiz Yiize Goriisme Hem de Online Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalar
(p=0,000) diyenler arasinda anlamli farklilik oldugu ve Ilgili bolgeyi gezerek arastiririm diyenlerin
sitenin kullanim kolaylig1 diizeylerinin Sadece Online Gayrimenkul Siteleri / Uygulamalari, Sadece
Emlak Danismanlik Firmalari fle Yiiz Yiize Gériisme ve Hem Emlak Danismanlik Firmalar Ile Yiiz
Yiize Gorlisme Hem de Online Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalari diyenlere gére daha diisiik oldugu
tespit edilmistir.

Tablo 17. Tercih Edilen Online Gayrimenkul Pazar Yeri Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin
Farklilasip farklilasmadigi Igin Yapilan Kruskal Wallis H testi

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

Zingat.com 33 4.22 0.46  32.873 3 0.000

Sitenin Sahibinden.com 339 393 071
Kullanim

Kolayhg  Hurriyetemlak.com 17 3.92 0.54

Diger 22 2.85 1.00
Zingat.com 33 3.42 0.63 16.89 3 0.001
Sahibinden.com 339 3.29 0.68

Giivenilirlik
Hurriyetemlak.com 17 3.08 0.90

Diger 22 2.38 1.05
Zingat.com 33 3.26 0.63 17.105 3 0.001
Sahibinden.com 339 3.08 0.77

Gizlilik

Hurriyetemlak.com 17 3.16 0.78

Diger 22 2.20 1.04

Miisteri deneyimi tercih edilen online gayrimenkul Pazar yerine gére anlamli farklilik gdstermekte
midir? Arastirma sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H Testi sonucunda; Sitenin
Kullanim Kolaylig1 (p=0.000), Giivenilirlik (p=0.001) ve Gizlilik (p=0.001) alt boyutlarinda en ¢ok
tercih edilen online gayrimenkul pazaryerine gére anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlamh
farkliligin  kaynagini tespit edebilmek amaciyla yapilan Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu
karsilagtirmalar sonucunda;
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Sitenin Kullanim Kolayligi

Diger secenegini isaretleyen kullanicilar ile Hurriyetemlak.com(P=0.027), Sahibinden.com(P=0.000),
arasinda ve Zingat.com(P=0.000), arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger segenegini
isaretleyen kullanicilarin site kullanim kolaylig1 diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Giivenilirlik
Diger segenegini isaretleyen kullanicilar ile, Sahibinden.com(P=0.001), arasinda ve

Zingat.com(P=0.001), arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger secenegini isaretleyen
kullanicilarin giivenilirlik diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Gizlilik
Diger secenegini isaretleyen kullanicilar ile Hurriyetemlak.com(P=0.001), Sahibinden.com(P=0.049),

arasinda ve Zingat.com(P=0.000), arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger segenegini
isaretleyen kullanicilarin gizlilik diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 18. Oturulan Evin Sahipligi Degiskenine Gore Miisteri Deneyiminin Farklilasip farklilasmadigi
I¢in Yapilan Kruskal Wallis H testi

n X S.s. U z P

Sitenin Kira 157 3.86 0.81 19881.5 -0.05 0.96

Kullanim
Kolayligi Bana/Aileme Ait 254 3.91 0.72

Kira 157 3.19 0.71 18698 -1.074 0.283
Giivenilirlik

Bana/Aileme Ait 254 3.28 0.75

Kira 157 2.97 0.78 18097 -1.594 0.111
Gizlilik

Bana/Aileme Ait 254 3.11 0.82

Miisteri deneyimi oturulan evin kira olup olmama durumuna gore anlaml farklilik géstermekte midir?
Arastirma sorusunu tespit etmek amaciyla yapilan Mann Whitney U Testi sonucunda; Sitenin Kullanim
Kolaylig1 (p=0.96), Giivenilirlik (p=0.283) ve Gizlilik (p=0.111) alt boyutlarinda anlaml farklilik
olmadig tespit edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde hizmet sektoriinde islem hacmini ve 6nemini giderek artiran gayrimenkul pazarlamasinda
tilkketicilerin bilhassa baslangic asamasindaki gayrimenkul aragtirma siireglerinden giderek daha ¢ok
internet ortamimnin sundugu imkan ve kolayliklardan faydalanmaya basladiklar1 goriilebilir. Dijital
platformlarda yiiriitiilen gayrimenkul pazarlama faaliyetlerine ve anlamda firmalarca sunulan hizmetlere
iliskin her gecen giin artan bu ilgi bilhassa tiiketici kaynakli bircok onemli unsura dair ayrintil
aragtirmalarin yapilmasi gerektigi ihtiyacini da ortaya koymaktadir.

Online platformlarda sunulan hizmetlerin kalitesi bu nedenle en 6nemli belirleyici unsurlardan biridir.
Tiiketicilerin s6z konusu hizmeti almaya iliskin tercih edebilecekleri online platformlarinin sayisinin
artmasiyla tiliketicilerin tercihlerini etkileyen faktorler de firmalarin dikkatlerini ¢ekmeye baslamis
bulunmaktadir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugu aradiklar1 tiirdeki gayrimenkullere ve alternatiflerine kolaylikla ulagma,
ilanlardaki bilgilerin ve detaylarin dogru olmasi, internet sitesinin kullanim kolayligi, kullanicilarin
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kisisel bilgilerinin 3. kisilerle paylasilmamasi gibi birgok konu {izerinden degerlendirmelerini
gerceklestirerek ilgili platformlarin arasindan tercihlerini yapmaktadirlar. Bu noktada online
gayrimenkul pazarlamasinda miisteri deneyimlerinin sitenin gizlilik, kullanim kolaylig1 ve giivenilirlik
boyutlarinda sekillendigini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Bu calismada online gayrimenkul satisinda miisteri deneyimi konusu ele alimmustir. Arastirma
sonucunda ele edilen bulgulara asagida yer verilmistir. Miisteri deneyiminin cinsiyete ve aylik hane
gelirine gore, Sitenin Kullamim Kolayligi, Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda anlamh farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Erkan (2019)’da ¢alismamiza benze sekilde cinsiyete ve gelir durumuna
gore islem gerceklestirme yetisi, sitenin etkinligi, sitenin sistem uygunlugu, sitenin islem gizliligine gore
anlamli bir iligki tespit etmemistir.

Miisteri deneyiminin yasa gore; Sitenin Kullanim Kolaylig1 ve Giivenilirlik alt boyutlarinda anlamli
farklilik olmadigi tespit edilirken, Gizlilik alt boyutunda anlamli bir farklilik oldugu gériilmiistiir. Buna
gore 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda 18-25 yas grubu lehine anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Yani 18-25 yas grubu miisteriler sitenin gizliligine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Erkan
(2019) ise sitenin gizliligine, islem gerceklestirme yetisine, sitenin sistem uygunluguna, sitenin sistem
etkinligine dair yasa gore anlamli bir farklilik saptamamaistir.

Miisteri deneyiminin egitim durumuna gore, Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda anlamli farklilik
olmadig tespit edilmistir. Fakat Sitenin Kullanim Kolaylig1 alt boyutunda egitim degiskenine gore
anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Buna goére, Lise mezunu ve iiniversite mezunu olanlar arasinda
iiniversite mezunlari lehine anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade {iniversite mezunu
miisteriler internet sitesinin kullanim kolayligin1 daha yiiksek bulmaktadirlar. Erkan (2019) ise egitim
durumuna gore sitenin islem gergeklestirme, sitenin islem gergeklestirme, sitenin sistem uygunluguna,
sitenin sistem etkinligine gore anlamli farklilik tespit edememistir. Ancak sitenin gizliligine iligkin
tiniversite mezunlarinin daha yliksek ortalamaya sahip oldugu bulgusuna ulagsmistir.

Miisteri deneyiminin medeni duruma gore, Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda anlamli farklilik
olmadig: tespit edilmistir. Ancak Sitenin Kullanim Kolaylig1 alt boyutunda anlamli farklilik oldugu
goriilmiistiir. Sitenin kullanim kolaylig1 alt boyutunda evli olanlarin ortalamalarinin bekar olanlara gore
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Evli olan miisteriler sitenin kullanim kolayligim1 daha yiiksek
bulmaktadirlar. Diger bir ifade ile siteyi daha kolay kullanabilmektedirler.

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

Miisteri deneyiminin gayrimenkul arastirmasinda tercih edilen yonteme gore, Gizlilik alt boyutunda
anlamhi farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Sitenin Kullanim Kolayligi ve Giivenilirlik alt
boyutlarinda ise gayrimenkul arastirmasinda tercih edilen yonteme gore anlamli farklilik oldugu
goriilmiistiir.

Ilgili bolgeyi gezerek arastiririm diyenler ile Sadece Online Gayrimenkul Siteleri / Uygulamalar,
Sadece Emlak Danmismanlik Firmalari ile Yiiz Yiize Goriisme ve Hem Emlak Danismanlik Firmalari ile
Yiiz Yiize Goriisme Hem de Online Gayrimenkul Siteleri/Uygulamalar1 diyenler arasinda anlaml
farklihik oldugu ve Ilgili bolgeyi gezerek arastiririm diyenlerin sitenin kullanim kolaylig1 diizeylerinin
Sadece Online Gayrimenkul Siteleri / Uygulamalari, Sadece Emlak Danismanlik Firmalar1 Ile Yiiz Yiize
Goriisme ve Hem Emlak Danismanlik Firmalari Ile Yiiz Yiize Goriisme Hem de Online Gayrimenkul
Siteleri/Uygulamalar1 diyenlere gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
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Miisteri deneyiminin tercih edilen online gayrimenkul pazar yerine gore, Sitenin Kullanim Kolayligi,
Gtvenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda en ¢ok tercih edilen online gayrimenkul pazaryerine gore
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore;

Sitenin Kullanim Kolayligi

Diger secenegini isaretleyen kullanicilar ile Hurriyetemlak.com, Sahibinden.com arasinda ve
Zingat.com, arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Diger segenegini isaretleyen kullanicilarin
site kullanim kolaylig1 diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Grivenilirlik

Diger se¢enegini isaretleyen kullanicilar ile Sahibinden.com arasinda ve Zingat.com arasinda anlaml
farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger secenegini isaretleyen kullanicilarin giivenilirlik diizeylerinin
daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Gizlilik
Diger secenegini isaretleyen kullanicilar ile Hurriyetemlak.com, Sahibinden.com arasinda ve

Zingat.com arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger secenegini isaretleyen kullanicilarin
gizlilik diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Miisteri deneyiminin oturulan evin kira olup olmama durumuna goére, Sitenin Kullanim Kolayligi,
Giivenilirlik ve Gizlilik alt boyutlarinda anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tiim bu elde edilen sonuglarin ardindan gayrimenkul pazarlama faaliyetlerini online pazaryerlerinde
gercgeklestiren igletmelerin pazarlama stratejilerini miisteri odakli olmaktan ziyade kendilerine, teknik
ozellikler bakimindan rakip isletmelerden iistiin yanlarina odaklanmalar1 yararli olacaktir.

Bu sonuglar degerlendirildigin miisterilerin kullandig1 ya da tercih ettigi online platformlarin etkinligine
yonelik deneyimlerinde sitenin kullanim kolaylig1, kisisel verilerin gizliligi ve giivenlik gibi unsurlarin
g6z Onilinde bulundurulmasi gerektigi onerilebilir.
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