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internet, emlak sektoriinin en énemli araclarindan biri haline gelmistir. Son yillarda
dijitallesmenin getirdigi firsatlarla dinamik bir sekilde bliyliyen gayrimenkul sektori pazar payini
blylterek pazar tabanina yayllmaya baslamistir. Yapilan arastirmalara goére; insanlar konut
almadan Once ¢esitli arama motorlarinda, web uygulamalarinda ya da mobil cihazlarda %83 ile
%90 (Emlak Sektoéri Raporu, 2018) araliginda emlak kurum adi olmadan genel kavram ve
ifadelerle ilgili sonuglara ulasmaya calismaktadir. Bu anlamda aliciya ulasan en o6nemli

aracglardan biri emlak reklamlari olup bu konuda basarili olmak isteyen emlak firmalarinin
cevrimici (online) tiketicinin algl ve tutumlarini anlamalari gerekmektedir.

internette emlak reklamlarina yénelik dogrudan bir arastirma olmadigdi fark edilmis olup,
literatirde farkh calismalar yer almaktadir. Bu boslugu doldurmak ve gelisen bu konuya isik
tutmak igin bir arastirma énerisi sunmak istenmektedir. Bu ¢alismanin amaci, internette emlak
reklamlarina yénelik, katihmcilarin tutum ve inanglarinin bu reklamlara duyduklari glvene
etkisini ortaya ¢ikaracak tuketici algilarinin saptanmasidir. Bu amagla Ugar (2013) ile Arslan ve
Dursun’'un (2015) calismalarinda (Likert olgegi ile) kullanilan Olgekler uyarlanarak esas
alinmistir. Arastirma igin kullanilacak 6olgek ile 50 kisiye yonelik bir 6n arastirma yapilip, gecerlik
ve guvenirlik dogrulanmasi saglanmasinin ardindan dlgek olarak kullanilan anket ifadelerinin
kullanilmasinin uygun oldugu belirlenmistir. Ardindan ana arastirmada veri toplama yontemi
olarak basit tesadiifi drnekleme yontemi ile online anket kullanilarak 388 kullaniciya ulasiimigtir.

Aragtirma sonuglarina goére, tutum bilesenlerine bagl elde edilen faktér gruplarina gére
internette emlak reklamlarina yonelik tlketici guveni olusmaktadir. Bu faktorlerin, “Ekonomi ve
Bilgi Kaynagi: (EBK)”, “Olumsuz Ozellikler: (O0)”, “Maliyet: (MLY)”, “Yasam Standardi: (YS)”
oldugu belirlenmistir. Bu faktdr gruplarina bagh olan unsurlar degistiginde internette emlak
reklamlarina yonelik tliketici gliveni yaklasik yluzde kirk degismektedir.

Anahtar Kelimeler: internette emlak reklamlari, tutum bilesenleri, tiiketici gliveni
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The Internet has become one of the most important tools of the real estate sector. In
recent years, the real estate sector, which has been growing dynamically with the opportunities
brought by digitalization, has expanded its market share and spread to the market base.
According to researches; Before people buy housing, various search engines, web applications
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or mobile devices 83% to 90% (Real Estate Sector Report, 2018) in the range of the general
name without using the name of the company is trying to reach conclusions about. In this
sense, one of the most important means of reaching the buyer is real estate ads and real estate
companies who want to be successful in this matter should understand the perceptions and
attitudes of online consumers.

There is no direct research on real estate advertisements on the Internet, and there are
different studies in the literature. It is desirable to provide a research proposal to fill this gap and
shed light on this issue. The aim of this study is to determine the consumer perceptions of the
attitudes and beliefs of the participants about real estate advertisements on the internet. For this
purpose, the scales used in Ucgar (2013) and Arslan and Dursun (2015) studies (with Likert
scale) were adapted and used as basis. A pilot study was conducted for 50 people with the
scale to be used for the research and validity and reliability were verified and 388 users were
reached using simple random sampling method. According to the results of the research, the
results of the researches are determined according to the attitudes towards real estate
advertisements on the internet and the level of beliefs.

According to the results of the research, according to the factor groups based on the
attitude components, consumer confidence in real estate ads on the internet is formed. These
factors are Economics and Information Source: (EBK), Negative Characteristics: (00) , Cost:
(MLY) , Living Standard: (YS). When the factors connected to these groups of factors change,
consumer confidence in real estate advertisements on the Internet is about forty percent.

Keywords: Real estate ads on the Internet, attitude components, consumer confidence
1. Giris

internette pazarlama iletisimi araclari, marka bilinirligi gelistirme siirecinde
tiiketicilerin de pazarlama siirecine dahil olmasini saglamaktadir. internette pazarlama
iletisimi, mal ve hizmetleri pazara arz edenlerle talep edenlerin interaktif bicimde
iletisme gecmesini saglamakta ve geleneksel pazarlama iletisimi aracglarindan
ayrilmaktadir.

Tulketici, gelisen teknolojiler vasitasiyla bir pazarlama ve dagitim kanalinda yer
alan tim taraflarla, web siteleri, reklamlar vb. yoluyla iletisime gegebilmektedir (Ozen
ve Sari, 2008: 16). Gunumuzde bireyler, birer tiketici olarak internette sunulan
yayinlari izleyerek, istedigi mizik tdrina dinleyebilmekte, aninda haberlesmeye imkan
veren mektuplarini okuyup, banner ve diger reklamlari gérebilmektedir. internet bilgi ve
egdlenceye ulasmak igin surekliligi olan bir iletisim araci olarak kullanilabilmektedir (Cho
ve Cheon 2004: 89). Bu acgidan degerlendirildiginde internet, birgok iletim aracini ve
yéntemini blinyesinde toplayabilen ve tiiketiciye trlin ve hizmet arastirmasi ve aliminda
birden fazla segenegi ayni anda ve hizlica sunabilen butinlesik bir medya olma
Ozelligindedir. Tum iletisim araclarinda yayinlanacak tlrdeki reklamlara ve igletme ile
onun markasina yonelik olusturulabilecek yeni formatlara da uygun bir zenginlige
sahiptir (Aktas, 2010: 151).

internet reklamciligi, giincel gelismelere bagli olarak yeni bilgi cagi olarak
adlandirilan “dijital cag” da her gegcen gun 6nem kazanmaktadir. Turkiye'deki toplam
medya yatirimlari igerisinde televizyon, basin, agik hava, radyo ve sinema ile birlikte
2007 yilindan itibaren dlgiimeye baglanan internet reklamciligi, 2011 yilindan sonra da
dijital ismiyle degerlendirimeye baslanmistir. Bu dijital medya hem display hem de

mobil olarak kullaniimaktadir (Bulunmaz, 2013: 6). Bu ¢alismada ilgili terim daha genis

324

——
| —



Dr. Ogr. Gor. Meltem OZTURK - Dr. Ogr. Uye. Pinar BACAKSIZ

bir surede kullaniip, genis alani kapsadigi igin internet reklamciigi olarak
kullanilacaktir.

internet ve bu yeni dijital alana bagh olan konular (reklam gibi), aragtirma alani
olarak en guncel incelenen alanlardandir. Akademik olarak internet reklamlari tzerine
arastirmalar yapilmis, internet kullanicilarinin 6zellikleri degerlendirilmis; internet
reklamlari ile ilgili kuram ve modeller test edilip eski reklam kuramlari yenilenmis ya da
yeni kuram ve modeller énerilmis, oOlculebilirligi érnek olaylarla arastiriimis (Cho ve
Cheon, 2004; Rodgers ve Thorson, 2000; Ozgelebi, 2002; Altinbasak ve Karaca 2009);
reklamlarin hazirlanmasindaki gorsel ve dizayn ile ilgili arastirmalar yapilmig; internet
reklamlari ve bannerlarda animasyon hiziyla; ziyaretgilerin goérsel icerige verdigi
tepkilerin reklamlari algilama ve degerlendirme sureglerini sekillendirmesi konulari
incelenmistir (Alpman ve Goker, 2010; Bedirhan, 2016; Durmus ve Sever, 2016;
Klgukerdogan, 2007). Ayrica gevrimigi yapilan yorumlara olan given, markaya ve
satin alma niyetine etkisi, tlketici glveninin nasil olusturulacagi, uluslararasi sosyal
medya reklamciliginin uygulamalari, Facebook gibi belirli bir platform Uzerindeki
tlketici tutumlari, dogrudan tiketiciye yonelik reklamlar ve etkisi gibi konular Gzerinde
calismalar oldugu belirlenmistir (Prendergast vd., 2018; Bachnik ve Nowacki, 2018;
Johnston vd., 2018; Abu-Ghosh vd., 2018; Jayaprakash ve Joseph, 2018; Koshy ve
Manohar, 2018; Chesnes ve Jin, 2018; Nguyen vd., 2018; Paulson ve James, 2018;
Balasubramanian vd., 2018; Buchwitz, 2018, Aktas ve Aktan, 2014, Gomez ve Velez,
2011). Ayrica nitel arastirmalarla marka farkindaligi yaratmada 6denmis dijital igerik
yaratan pazarlama iletisimi aracglarinin etkinligi incelenmistir (Cizmeci ve Ercan, 2015).

Firmalarin veri toplayarak kullanici yénetiminde olan sosyal medyayi (bloglar
gibi) stratejik kararlarinda nasil kullandiklari Gzerine odaklaniimig (Bowen ve Bowen,
2016); elektronik pazarlara yonelik gliven tutumlari elektronik ticaret Uzerinden
saptanmis (Aksoy, 2006); internet kullanicilarinin internet reklamciligi konusundaki
tutum ve davraniglari bir boyutta incelenmigtir (Ozen ve Sari, 2008). Bu 6rneklerin
disinda internet ve reklamcilik ile ilgili bircok arastirma ve makale vardir. Ancak
arastirmacilarin konuya iligkin calismalari devam etmektedir. Reklamcilikta internetin
kullaniimasi, surekli giincellenen ve yeni teknik / teknolojilerle zenginlesen dinamik ve
yenilik¢i bir alandir. Ayrica emlak sektoriine yonelik internet reklamlarina guvenin
etkisinin belirlendigi bir arastirma konusu olmadigi gérilmis, dogrudan internette
emlak reklamcihigr Uzerinden tutum ve buna bagh glven arastirmasi yapiimak
istenmisgtir.

Bu calismada, oncelikli olarak internet reklamciliginin tanimi ve tarleri
aciklanmig, buna iligskin genel bir degerlendirmenin emlak sektdrl zerinden yapilmasi
amaclanmigtir. Daha sonra makalenin ana kavramlari olan, internet reklamciligi ile ilgili
tutum ve gliven agiklanmaktadir. internette emlak reklamlarina iligkin tiketici gtivenini
arastirmaya yonelik nicel bir analiz ile arastirma sonuglari ortaya konulmaya
calisilacaktir. internette emlak reklamlarina yonelik tlketici glvenini ortaya gikaran
tuketici algisinin saptanmasi1 amaglanmaktadir.

2. internette Emlak Reklamciligi ve Tiirleri

21. yuzyilda tuketici davranisini etkileyen U¢ ana uygulama s6z konusudur:
Daha iyi pazarlama kampanyalari yapmak icin agik ve en iyi pazarlama stratejisini
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gelistirmek, gayrimenkul pazarini etkileyen kamu politikasi, bir seyler satmaktan ¢ok
tlketicilere karsi fikir gelistiren sosyal medya pazarlamasini kullanmak. Genis anlamda
gayrimenkul daha dar anlamda emlak pazarinin yapisi ve tiketici egilimleri
degismektedir. Tuketicilerin % 85'den fazlasi bir ev almak igin internette arama
yapmakta ve ¢ogunlukla bir emlakg¢i firma vasitasiyla satin alim yoluna gitmektedir
(Santmyer, 2013:45).

Kitle iletisim araci olarak internet, pazarlamacilara yalnizca reklam iletisiminin
tum geleneksel yontemlerini (basili kelime, statik goruntuler, ses, hareketli goéruntuler,
etkilesim) degil, ayni zamanda bunlarin herhangi birini veya hepsini kullanma imkani
saglamaktadir. internet reklamciiginin sirekli degisip dinamik bir alan olmasini
etkileyen unsurlardan biri de bu esnek yapidir. Web’de reklamlar surekli olarak
geligtiriimektedir, ancak bu gine kadar amag, reklamin icerikten ayirt edilemez
olmasini saglamaktir (Buchwitz, 2018: 145). Ancak, agik bir ag olan internet, pazardaki
ilgili taraflar arasinda ve tuketicinin guvenini kazanma konusunda hala belirsizlikler
tasimaktadir. internete dayali sUrdlrilebilir bir pazarlama ve reklam sistemi
olusturmanin temel kosulu hem organizasyon hem de bireylerin korunmasi agisindan
guvenilir ve gizlilik haklarina duyarli bir kanal olusturmaya baghdir (Aksoy, 2006: 81).

internet reklamcihigi; internet (zerinde yapilan Griin / hizmet reklamlaridir ve
cevrimigi (online) pazarlama igerisinde yer alir. internet reklamciligi, geleneksel medya
araclarini kullanarak yapilan reklamcilik faaliyetinden farklihk gostermektedir. En belirli
farkliliklar ise, kisa zaman icinde c¢ok genig bir bilgi agina ulagsma ve aktariminin
saglanmasi, pazar bdlimlendirme igin hedef kitle tahmin ve belirleme imkani ve
karsilikli etkilesimdir (Bulunmaz, 2013: 5). Internet reklamciigi, zengin medya
formatlarini icerir ve genellikle, geleneksel afis reklamlardan iki veya U¢ kat ylksek
katihm oranlarina sahiptir. Reklamlar mobil cihazlara, sosyal medyaya ve tiketicinin
muhtemel oldugu bagka bir yere yerlestiriimektedir. Ancak, dénigum oranlarinin (e-
posta ve Ucretli arama gibi) yUksek olmasi gerekmektedir. Reklam, hala en iyi markay
olusturmak icin etkili bir dijital pazarlama iletisimi aracidir (Zahay, 2015: 83). internet
reklamcihgi dogal olarak analog ve fiziksel kanallardan daha etkilesimli oldugundan,
firmalarin alglr yonetimi stratejisinin bir parcasi olarak miusterilerden gelen geri
bildirimleri tesvik etmeleri gerekmektedir. Dijital olarak temasa gecen musterilere de,
herhangi bir ortamda geri bildiimde bulunmak istediklerinde firmalarin “geri arama”
ikonlarini her web sayfasinin tasarimina eklenmesi saglanmalidir. Ayrica, elektronik
ortam kigisellestirme ile ilgili maliyetlerin cogunu da ortadan kaldirmaktadir (Chaffey ve
Chadwick, 2016: 480).

internette emlak reklamciligi, firma kimligini ve markasini tanitma, kullaniciya
en uygun hizmeti sunabilme, kitlesel ilgiyi arttirma, satis yapma, ses, resim, film gibi
bilgileri sunma, mdugsteriye ve hedef Kkitleye iliskin demografik bilgileri aninda
glincelleyebilmek, satis elemanlariyla sirekli baglanti icerisinde olmak, uluslararasi
pazarlara acgilabilmek, 24 saat hizmet sunabilmek, pazari analiz ve test etmek, bolgesel
pazarlara hizmet sunmak gibi birgcok imkani sunmaktadir (Brett ve Schmitz, 2011: 67).
internet reklamciligi, sonuglarin dlgiim ve denetiminin yapilabildigi bir reklam alanidir
(Ozen ve Sari, 2008: 20). Web sitesi olan emlak firmalarinin ortalama geliri, toplam
giderlerinde 10.000 ile 90.000 dolar arasindayken, bir Web sitesi olmayanlarin orani
6.000 ile 45.500 dolar olmaktadir (magazine.realtor).
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Emlak sektorindeki firmalar hizmetlerinin ve mevcut gayrimenkul Grunlerinin
reklamini araliksiz olarak internetten yapabilmektedirler. Ornegin, tasinmazin
bulundugu bdlgedeki okullar, aligveris merkezleri, camiler, su, elektrik, telefon, kablolu
TV hatlari ve bu bélgede ulasimi saglayan toplu tasimacilik hatlarina iligkin bilgilere
internette yer verilebilmektedir. Bir emlak satisini dogrudan etkileyen yer faktoriine
iliskin bolge ve nufus 6zellikleri sunulan projeler Gzerinden tuketiciye aktarilabilmektedir
(Barrell ve Nash, 2010: 79; Santmyer, 2013: 88, Gulney, 2009: 22). Hem iletisim
yonteminin (reklam vd.) hem de kullanilacak iletisim araglarinin (blog, web sitesi,
televizyon vb.) sirketin yonetim amag ve hedeflerine uygun olmasi gerekmektedir. Bir
emlak projesinin tanitimina iliskin reklam kampanyasi birgok medya ortaminda
sunulabilecek bicim, format ve Ozellikte olmasi gerekmektedir. Ses, goruntl, tasarim
dzellikleri reklam igin secilen medyanin igerigine uyum saglamalidir. internet birgok
farkli reklam alani sunmaktadir. Banner reklamlar, arama motorlarina, igerik sitelerine,
reklam sitelerine, portallara ve cevrimici dergilere vyerlegtirilebilir. Reklamin
goruntilenecegi yer secimi, sirketin cevrimici reklamcilik stratejisi ile gerceklestiriimesi
istenen hedeflere dayanmaktadir (Guney, 2009: 15).

internette emlak reklamcihginda da kullanilan reklam tirleri (¢ gruba ayrilir
(Guney, 2009:18; Elden vd., 2009: 122; Odabasi ve Oyman, 2002: 202): (1) Firma adi
reklami, (2) Kurumsal reklam, ve (3) Uriin reklami. Emlak firmalari pazardaki hedef
kitlesinin zihninde yer almak istedigi konuma bagli olarak mesajini ve igerigini bu
reklam tdrlerinden birisini kullanarak yapmaktadirlar.

Firma Adi Reklami: Bir emlak firmasinin gigli ve dogru tanitim saglayan,
firmanin pazardaki konumunu en iyi sekilde anlatan bir ismi olmalidir. Clinkd firma adi
Uzerine kurulu reklam stratejisi olusturulmasi saglanacaktir. Bu reklam tard ile
amaglanan, firma isminin, yaptigi faaliyetlerin ve itibarinin herkes tarafindan bilinmesini
saglamaktir. Bagka bir ifadeyle, firma isminin eski, mevcut ve potansiyel muisterilerin
zihninde iyi bir yer edinmesini saglamak ve bu sayede firmay! diger emlakgilardan
farkhlastirmaktir.

Kurumsal Reklam: Uriin ve markayla birlikte baglantili olarak 6zellikle firmanin
ve firma imajinin én planda oldugu reklamlardir. Ornegin, isletme gevre kirlenmesine
kargl bir kampanya baslatmasi gibi. Genel olarak emlakgilik sektériinde yer alan
firmalara ve ¢alisanlarina karsi halkta giliven ve iyi niyet yaratiimasini saglamaya
yonelik reklamlardir. Bu tur reklamlar emlakgilarin bagli bulundugu emlakgilar dernegi
ve / veya birligi gibi kuruluslar tarafindan yapilir.

Uriin Reklami: Bu reklamlar genellikle piyasaya yeni giren veya piyasada
bulunan fakat GUzerinde 6nemli dedisiklikler yapilmis olan mal veya hizmetler igin
yapilan ¢alismalardir. Belirli bir emlakin veya emlakg¢ilik hizmetlerinin tanitimina yénelik
yapilir. Bir emlakin satigina veya kiralanmasina yardimci olur. En yaygin kullanilan tura
gazetelerdeki seri ilanlardir.

Gunumuzde internet reklamlari genel olarak bes ayri formatta kullaniimaktadir.
Bunlar standart banner reklamlari (gif banner reklamlari, flash banner reklamlar), rich
medya reklamlari, brandwrap reklamlari, elektronik posta reklamlari ile text ve arama
motorlari reklamlardir. Ayrica sirketlerin kurumsal web siteleri de internet reklami
olarak kabul edilmektedir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 475). internet reklam tiirleri
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arastirmacilar tarafindan birbirine yakin kriterler ve alt basliklarla tanimlanmistir. K¢k
farkhliklar bulunsa da siniflandirmanin benzer oldugu soéylenebilir. Rodgers ve
Thorson’a (2000: 45) gore internet reklam turleri sunlardir: Banner, sponsorluk,
interstitial, pop-up, hyperlink, website ve digerleri. Diger bir siniflandirmada ise; banner,
eposta, sponsorluk, arama motorlarinda yer alma, e-posta imza dosyalari, ftp lGzerinde
reklam ve gopher Uzerinde reklam formatlari yer almaktadir (Kirgova 2012: 145). Yeni
ortaya cikan ve hizla yukselen tirlere en iyi 6rnek ise Google Ad Words, link, MSN ve
sosyal ag sitelerine verilen reklamlardir.

2.1. Web Sitesi

Web sitesi bir firmanin yaziddr. Dinyanin dort bir tarafindan tuketiciyle ya da
potansiyel musteriyle tanistigi ilk anda beliren imajdir. Bu nedenle web sitesinin tim
unsurlar dikkate alinarak profesyonelce yapilmis olmasi, devamli guincellenmesi ve
kontrol edilmesi gerekmektedir (Martins vd., 2019: 379).

Teminatin ayrilmaz parcasi bir web sitesidir. Urlinleri, kataloglari iceren ve
sirketin sundugu yeni firsatlar iceren guncellenmig bir sekilde olmalidir. Kurumsal
kimlik olusturmaya calisirken, Web sitesi icin gelistirilen grafikler birinci sinif olmal ve
sirket logosu ile iligkili renkleri yansitmaldir. Akilda kalici bir slogan, kurumsal kimligi
daha da arttirmaktadir. Web sitesinin tutarli bir gérinimu ve hissi olmalidir. Bununla
birlikte tim c¢evrimdisi tanitim kampanyalari ve materyalleri, sirketin ¢evrimici web
sitesindeki varligi ile tutarli olmalidir (Ehlers, 2010: 84).

2.2. Elektronik Posta

E-posta, hedefi iyi belirlenmis ve dlgllebilir bir pazarlama ortami sunmaktadir.
Ancak hem teknik hem de etik olarak dikkate alinmasi gereken bir takim kisitlamalar
vardir. E-posta ek programlama igcermeyen sdzcukler olan metinler ile ve énemli grafik
esnekligi ve kisisellestirme, dlcim ve bireysel izleme icin ek kapsam saglayan HTML
formatinda génderilebilmektedir (Rowan, 2002: 161).

E-mail (elektronik posta) kullanicilara bire bir iletisim sagladigindan, emlak
firmasina iligkin gorus, elestiri ve 6nerilerin aninda 6grenilmesi imkani vermektedir
(Sweeney, 2008: 198, Barrell ve Nash, 2005: 223). Reklam olarak elektronik postalarin
kullaniimasinda, firmanin  mesajinin igerigine iliskin ifadenin konu satirinda
kullaniimasi, firmaya iligkin tim bilgilerin eklenmesi, dogrudan sirkete yénlendiren Web
sitesi linkinin bulunmasi, karsi tarafin izni olmadan génderilen posta olmamasi,
tlketiciden gelebilecek postalara her zaman acgik ve cevap veren otomatik sistemler
kullaniimasi gerekmektedir (Barrell ve Nash, 2005: 133).

2.3. Sponsorluk

Onemli bir islem hacmine sahip is ortad: siteleri ile sponsorluk anlagmalari
yapiimaktadir. Sponsorluk anlagsmalari yapanlar bankalar, ipotek sirketleri, nakliyat
sirketleri, mufettisler, gayrimenkul degerleme uzmanligi firmalari, depolama sirketleri,
temizleme girketleri, tadilat mateahhitleri gibi kigi veya kurumlar olmaktadir.
Sponsorluklar, genellikle sponsorlar ve sitelerin sahipleri arasinda guglu ve uzun sureli
iliskiler iceren baska bir reklam bigimidir. Sponsorlar, sitelerinde reklam vermek
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amaciyla web sitesi sahiplerine para, web sitesi tasarimi / bakimi veya diger urin ve
hizmetleri sunmaktadirlar. Bu durum, karsilikli olarak yararh bir iliski olusturulmasina
yardim etmektedir. Bagkalarina sponsor olmak, sirketlerin kendi siteleri igin buyuk
izlenme elde etmesini saglamaktadir (Sweeney, 2008: 134, Onat ve Alikilig, 2008:
1118).

2.4. Banner Reklamlar

Banner; web sayfalarinin dstlinde, altinda, sayfa kenarlarinda dikey veya yatay
bir sekilde konumlandirilan; agirlikli olarak gorsel icerige sahip ve animasyonlu reklam
bantlari ya da kutucuklaridir (Bulunmaz, 2013: 7). Bu reklamlar kullanicilarinin izin
vermesiyle etkinlestirildiginde ilgili baglanti, secilen kategori veya dgeye yoénlendirme
yapmaktadir. En gok tiklama alan ve bilinirligi yiksek olan arama motorlari veya web
sitelerine verilmektedir.

Bir emlak firmasinin banner reklaminda son projesinin ézellikleri ve gérinimd,
yeri, 6deme bigimi gibi bilgileri vererek kendi kurumsal web sayfasina ve kataloguna
yonlendirilmis bir bilgi paylasmasi muamkuindar.

2.5. Aniden ekrana gelen reklamlar (Interstitials / pop-up)

Kullanicilar bir web sayfasina girdiklerinde kullanicilarin ekranlarinda acilan
programlanmig, pencerelerdir den acilirlar. Aniden kullanicinin karsisina ¢iktigi icin,
aniden géziiken anlaminda pop-up adiyla anilmaktadir. igerik olarak banner reklamlarla
benzerlik gostermektedir. Bu reklamlar, animasyon ve sese sahiptir, 10'dan 30
saniyeye kadar sirebilir. Ayrica, bir izleyici daha fazla bilgi edinmek igin reklami
tiklayabilir. Ortalamadan daha yuksek bir tiklama oranina sahiptirler (Sweeney, 2008:
85).

2.6. Affiliate programlar

Bagh kurulus programlari (satici, ortaklik veya ortak programlar) olarak da
adlandiriimakla birlikte Grin ve hizmet satan sirketler tarafindan olusturulan gelir
paylasimi duzenlemeleridir. Bagka bir site isletmenin bagli kurulus programina
katilmay: kabul ettiginde, musterilerine sirketin Griin ve faaliyetlerini gbndermek ve
yonlendirmek icin komisyon Ucretleri ile ddullendirilir. Bu tur bir program gelistirip
sunarak, artan is ve web sitesine olan badglantilar ve arama motorlari icin girket
baglanti populerligini arttirabilir (Sweeney, 2008: 197, Ozen ve Sari, 2008: 17).

2.7. Zengin Medya (Rich Media) Reklamlar

Zengin Medya reklam tura hareketli gorintiler, dikkat g¢ekici tasarim 6geleri
icermektedir (Ozgelebi 2002: 2). Zengin medya reklamlari, Flash gibi dinamik araglari
kullanan banner reklamlardir. HTML formlari, Java, ASP, Shockwave, Javascript veya
diger programlama dil veya uygulamalari, reklamin gorinimuni veya iglevini
arttirmaktadir. Zengin medya reklami, ses veya kayit igerir, formu olusturur ve
genellikle diger banner reklamlardan daha yuksek tiklama basina maliyet duzeyine
yoneliktir (Sweeney, 2008: 210).

Ayrica, drnegin Facebook, Instagram akisinda yer alan herhangi bir fotograf ya
da 15 saniye altinda bir videoyu tam ekran gérintulenen Instagram Story reklamina
cevirme Ozelligini getirmistir. Facebook reklam platformunun otomatik, tam ekran
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deneyimi sayesinde internette emlak reklamlari daha yaratici hale getirilebilecektir
(dijitalajanslar.com).

2.8. Kelime Tabanli Performans Reklamlari

Son dénemde kullanimi ve etkinligi artan énemli internet reklam tlrlerinden
biridir. Bu reklamlar G¢ ana baslik altinda toplanabilmektedir (Ehlers, 2010: 212; Brett
ve Schmitz, 2009: 85; Santmyer, 2013: 44; Hughes ve Young, 2008: 102; Aksoy, 2006:
82, Basmaci ve Cengel, 2018: 34):

- Google Ad-Words; Dunyada ve Turkiye'de en ¢ok tercih edilen
arama motoru Google tarafindan kullanilan bir internet reklam tlradar.
Bir sosyal medya stratejisi, yalnizca optimize edilmis bir ¢gevrimici pazarlama ve
dagitim stratejisi baglattiktan sonra olusturulmalidir.
Search engine marketing (SEM- arama motoru pazarlamasi) hizmetlerinin etkin
bir bigcimde ydrutilmesi igin Google Ads imkanlarindan da faydalaniimasi
gerekmektedir. Google Adwords (tiklama basina ddeme reklamciligl) diasik
maliyetli Google kampanyalari icermektedir. En iyi performans gdsteren anahtar
kelimeler kullanilarak tiklama basina maliyeti dusurme ve tiklama oranlarini
arttirma amaciyla gelistiriimektedir. Ayrica gelir dizeyine goére mikro cografi
hedeflemeyi kullanmayi saglamaktadir.

- Konugsma (Chat) Programlarina Verilen Reklamlar: internetin
canl sohbet veya telefon yoluyla yardimli satis yapmak, satin alma kararini
desteklemek igin kullaniimaktadir. Ornegin, Dell web sitesinde musterilerin
destek icin ¢agri merkezinde bir temsilciyi aramasini tesvik eden web Uzerinde
belirgin bir telefon numarasina sahiptir. Ozellikle pencere alti dikkat gekici bir
reklam yeridir.

- Oyun Reklamlar: Reklamlarin oyunlarla i¢ ice ge¢gmis bir bigimde
internette aktif izleyicilere ulagsmasi bigimindedir. Oyun reklamlar, oyun igine
reklam mesaijlari konumlandiriimis, internette oynanabilecek nitelikte oyunlardir.

Sonugta, her tur reklamda reklamin yeri son derece Onemlidir. Banner
reklamlari yerlestirmek icin ¢cok sayida hedeflenmis emlakla ilgili site bulunmaktadir.
Banner reklamcilik konumunun hedeflerlerle tutarli oldugundan emin olmak ve banner
reklamlarinin  her zaman kaydirmanin Ustinde gorinmesini saglamak Onem
tasimaktadir. Sirketin reklaminin bir web sayfasina yerlestirildiginden emin olmasi,
boylece kaydirma yapmadan goriintilenmesini saglamaktadir. Ornegin sirketin
hedefleri, ilgilenen kullanicilari hedef pazarindan sitesine getirmeyi iceriyorsa, stratejik
olarak secilmis icerik sitelerinde reklam vermek son derece etkili olmaktadir. Bunlar
belirli bir konu lzerinde yogunlasan sitelerdir. icerik sitelerinde reklamlarin tiklama
basina maliyetleri trafik hacmine bagl olarak buyik élglide dedismektedir (Sweeney,
2008: 68).

3. internette Emlak Reklamciligina Yonelik Tutum ve Giiven

internet reklamlari iki temel nedenle diger medya reklamlarindan ayrigmaktadir.
Oncelikle musteriler, reklamcilar ve yer satin alanlar sadece biyik kuruluslar
olmamaktadir. Emlak ofisleri, kiiclik ve orta Olcekli firmalar ve normalde tiketici olarak
tanimlanan milyonlarca siradan bireyin varligi da s6z konusudur. Bu reklam tarini
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digerlerinden ayiran ikinci 6nemli 6zellik reklam amacinin agik olmasi, kolay anlasilirhgi
ve asla zihinsel bir meydan okuma ya da ihtilafa neden olmayisidir. Boyutlarina
ragmen sessizce, neredeyse muikemmel sekilde islevini yerine getirmektedir (Dal,
2015: 102). Genellikle internetten satin alma davranigi Uzerine arastirmalar olup,
dogrudan internetten emlak reklamlarina olan guvenin incelendigi bir calismaya
rastlanmamistir. internet reklamlarina yonelik tutum aragtirmalari oldugu da
gorilmektedir. Bu kisimda calismanin esasini olusturan kavramlar acgiklanmaya
calisilacaktir.

3.1. Tutum Bilesenleri

Tutum, Kigilerin veri bir obje hakkinda olumlu veya olumsuz 6grenilmis davranig
potansiyelidir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 253). Tutumlar pazarlamacilar igin son
derece Onemlidir. CUnku, tutumlar tlketicinin nihai se¢imini etkileyen temel
faktorlerdendir (Solomon, Bamossy, ve Askegaard, 2002: 132). Tuketicilerin
tutumlarinin olusmasinda etkili olan temel kaynaklar kisilik, deneyim, kisisel etkilenme
ve kitle iletisim araclaridir. Aile ve kisisel etkilenmede en énemli birim oldugu gibi
iletisim araclar da 6nemli kaynaktir (Odabasi ve Barig, 2015:170).

Dijital aglar, aldiklari Kigisellestiriimis iletisimlere yanit olarak tuketicilerin
firmalar ile daha yakindan etkilesime girmesini saglamaktadir. Bu nedenle, dijital
ortamda bulunan tum verileri, alicilarla gergekten ilgili olanlari belirleyerek daha kisisel
olmalari gerekmektedir. Elektronik ortam ayrica kisisellestirme ile ilgili maliyetlerin
¢ogunu da ortadan kaldirmaktadir. Bir tuketici gergekten kisisel bir iletisim aldiginda,
firma o tuketiciyi kendine cekmektedir. Boylece, tiketicilerin bir firmayla ilgili algilar
giderek gelistirilecektir. Dijital pazarlamacilar, iliski kurma stratejisinin bir parcasi olarak
dogrudan yanit iletisimini kullanmaya ¢alismalidirlar. Bu iletisimlerin, dikkatli ve hassas
bir sekilde planlanmadiklari takdirde musterilerin sirket hakkindaki algilari Gzerinde
olumsuz bir etkisi olmasi muhtemel olmaktadir. Dijital ortamda, pazarlamacilar
promosyonlarin igerigini bireysel musterilere gore uyarlamak i¢in harika firsatlari
kullanmali ve tiketicinin tutum olusturmasina yardim etmelidir. Dijital ortam, firma ile
tiketici arasindaki mesafeyi ortadan kaldirarak, musterinin deneyimlerini dogrudan
sirkete acgik ve net bicimde sunmaktadir (Rowan, 2002: 137; Chaffey ve Chadwick,
2016: 104).

Ornegin, Apple’in musterileri oldukga sadik ve azinlik bir Griin satin almak igin
kesin bir se¢im yapmaktadirlar. Tulketiciler, Apple c¢evrimi¢i destek hizmetiyle
karsilasmadan once bir topluluga ait olma hissine sahip olmaktadirlar. Tuketici
tartismalarinin yani sira resmi Apple girisinde de 'yenilikler', 'bilgi tabani' ve 'tartigsmalar’
arasinda gezinme imkani saglanmaktadir. Bunlarin bir kismi dogrudan musteri
tarafindan olusturulmus igeriklerdir. Firmanin bu markali alani, sirkete olumlu
yansimaktadir (Rowan, 2002: 227).

Musterilerin satin alma surecinden gecme hizini tanimak giderek daha 6nemli
hale gelmektedir. Bilgi toplama, filtreleme ve bilingli bir karar alma hizi artmaktadir.
Tulketicinin internet Uzerindeki islemleri, tiklama oranlari, bir web sitesinde gezinme
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suresi gibi bir dizi faaliyeti belirlenmelidir. CUnkd bunlar tiketicinin tutum olusturmasini
saglamakta, daha orta ve uzun vadede ise 6grenilmis davranisa déntismektedir.

Birgok ¢calismanin temel konularindan biri olarak tutumlarin incelendigini gérmek
mamkindir. Ancak tutum ve inanglarin glivene etkisinin belirlenmesi i¢in bu
arastirmanin yapilmasina ihtiyag duyulmustur.

3.2. Gliven Kavrami

Gulven, cogu tuketici icin dinamik bir sudregtir. Bir firmanin tecribesine,
hizmetine ve Urlnlerine gdre derinlesir veya azalabilmektedir. Bu ayni zamanda
cevrimigi musteriler icin de gegerli olmaktadir. Glven olusturma streci, hem rasyonel
hem de duygusaldir. Ziyaretcilerin, bir Web sitesinin stilini, profesyonelligini ve
ziyaretcilerin gereksinimlerine karsi hassasiyetini, ne kadar guvenilir olabilecegini
degerlendirme konusundaki bilingalti sirecinin bir parcasi olmaktadir. Alicinin fayda
tanimlamasi igine girebilecek parametrelerden birisi de glvendir.

Bir sirketin, iyi gérinimlt, dokunsal, esnek ve cevap veren bigcimde yonetilmesi
ile glven vermek mumkundudr. Ancak bu, bir kurumun herhangi bir bolumuntn gorevi
degil, kurumun kualtarinin dikkatli bir sekilde yonetilmesiyle elde edilen bir unsurdur.
Bir hizmet sektéri olan dar anlamda emlak daha genis anlamda gayrimenkul isinde,
glven unsuru bir projenin gelistirimesindeki her asamada etkilidir. Hele bu internetteki
reklamlar s6z konusu olunca 6nem kazanmaktadir.

Guven, ancak bir firmanin teknik 6zellikleri (Grin standardi ve garanti siresini
uzatma gibi) ile kultarel ozelliklerin (musteri iligkileri yonetimi gibi) desteklenmesi
durumunda saglanabilmektedir. Dijital musteriler, fiziksel ve sanal kanallar arasinda
esgudumli ve beklentilerini karsilayacak dizeyi kademeli olarak beklemektedirler.
Dogal olarak, beklentilerini daha iyi karsilayan firmalara givenmektedirler.

Pazarlamada birbirine bagli planlamayi yapmak, guven veren ve marka
olusturma imkanini saglayan unsurlari buatinlestirir. Reklamcilikta gliven, reklam
verenin markalarina yaptiklari baglantilar konusunda odaklanmayi gerektirir. Reklam
verene medyay! birbirine bagli bir cevre olarak bultlinsel bir bakis acisina sahip
olmalarina yardim ederek, her bir platformun her birinin kendi basina kendi izine izole
calistigi bir plan yerine, her platformun birbirini tamamlayarak gugli bir mesaiji
iletmesini saglanmalidir. internette emlak reklamcihigini kullanan sirketler dijital iletigim
kurma, dogrudan hedef kitleye ulasabilme ve karsilikl iletisim kurabilme imkani elde
ederek satiglarini artirmalarina yardimci olmaktadir. Net olmayan mesajlar ilgiyi
olumsuz olarak etkiler. Alternatif olarak, hedef igerigi, katilimi artirmak igin etkin
mesajlar vermek gerekmektedir. Bu acilardan internetteki emlak reklamlarinin hem
kurumsal marka olarak hem de mesajlari agisindan tuketiciye gliven vermeleri gerekir
ve bu da tuketicide bir tutum olusmasina yardimci olmaktadir.

Pazarlamacilarin bir c¢evrimi¢i kanalin tasarimina given olusturmak icin
atabilecekleri bazi temel adimlar vardir. Takip eden ilkelerin ¢cogu, herhangi bir dijital
kanalin tasarimina duzenli olarak uygulanmalidir - odak nokta kaginilmaz olarak Web
sitelerinde mevcut olsa da, diger dijital kanallari bulsak da, diger dijital kanallari bulsak
bile interaktif televizyon ekranlari, bilgisayarlardan ¢ok daha giivenilirdir.
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internetten reklamlar yoluyla bir marka firmanin web sitesine yénelen kullanici,
gbrmeden Urldn satin alan, kisisel bilgilerini paylasan, ¢cogunlukla 6édemeyi 6nceden
yapan bir 6zellik tagimaktadir. Deneyimli kullanici, glven olusturmaya ve korumaya
calisirken daha énceki bilgilerini kullanabilecekken, yeni kullanicilar bir Web sitesini ilk
ziyaretlerinde vyollarini bulabilmeyi beklemektedirler. Bu asamada dogru, hizli ve
guvenilir bilgi ve icerik paylasan firma tuketiciye guven verme yolunda ilk adimi
atabilecektir.

4. Aragtirmanin Metodolojisi

internette emlak reklamlarina yénelik tlketici tutumlarinin belirlenerek tiiketici
gluvenine etkisini ortaya koymak icin gerceklestirilien arastirmanin analiz sureci
aciklanacak ve bulgularin ortaya konularak degerlendiriimesi saglanacaktir. Bu
arastirmada, internet reklamciligi tGzerine daha énce kullanilan, gecerlilik ve glvenirligi
kanitlanmis Olgek ifadeleri uyarlanarak kullaniimistir. Ancak bu arastirma, emlak
sektorine yonelik olup, internette emlak reklamlarina yonelik tuketici guvenini
incelemektedir. Bu acidan literatirde diger calismalardan ayrilarak tek ve nadir bir
Ozellik tagimaktadir.

4.1. Gahismanin Amaci ve Yontem

Calismanin evrenini internette emlak reklamlari ile karsilasan 18 yas Ustl tim
internet kullanicilari olusturmaktadir. Orneklem seciminde basit tesadifi 6rnekleme
kullaniimigtir. Bu orneklemede evreni olusturan her elemanin 6rnede girme sansi
esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda da her elemana verilecek agirlik aynidir (Altunisik
vd., 2005: 180). Belirli web sitelerine tye olan veya en az bir kere emlak ile ilgili mobil
uygulama indirmis ve kullanmis olan kullanicilar liste olarak alinmistir. Ornekleme
uygun kullanicilarin tespit edilmesinde anket formuna konan ifade dikkate alinmis,
listeyi de aciklayan ilgili soruya “evet” cevabi veren kullanicilar degerlendirmeye
alinmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak c¢evrimi¢i anket uygulamasi
yapiimistir. Demografik 6zellikler ve arastirmada kullanilacak degiskenleri 6lgmek
uzere, Ugar (2013) ile Arslan ve Dursun’un (2015) calismalarinda (Likert olcegi ile)
kullanilan olgekler uyarlanarak esas alinmis ve secilen &6rneklem grubuna
uygulanmistir. Anket ifadelerinin kullanilmasinin kontrol edilmesi adina 50 kisi Uzerinde
on arastirma calismasi yapildiktan ve elde edilen sayisal sonuglarin kabul edilebilir
olmasindan sonra ana arastirmaya gecilmistir. Bdylece olgekte yer alan anket
ifadelerinin  kullaniimasina karar verilip arastirmada 388 anket cevaplari
degerlendiriimeye alinmistir. Orneklem tam biyGkliginin belirlenmesinde %95
(a=0,05 anlam seviyesinde) guvenle ana kutle orani ile dérneklem orani arasindaki
farkin %5’ten buyuk olmamasi icin 384 birimlik bir 6rneklem yeterli olmaktadir
(Yamane, 2001: 102). Bu durumda 388 birimlik bir drneklem ve basit tesaddfi
ornekleme yontemiyle calismak uygun olmaktadir.

Hedef kitlede yer alan tiketicileri tanimak ve internette emlak reklamlarina
yonelik gosterdikleri tuketici tutumlarinin, tuketici guvenine etkisini ortaya koymak igin
yapilan arastirmanin modelinde, internette emlak reklamlarina yonelik tutum bilesenleri
ve emlak reklamlarina yonelik tliketici glveni arasindaki iliski incelenmistir.
Arastirmanin veri analizi, SPSS 20.0 istatistik programi yardimiyla, sirasiyla tanimsal
analiz, faktor analizi ve regresyon analizi yontemleri ile gergeklestirilmistir.
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4.2. Kullanilan Olgekler ve Giivenirlik, Gegerlilik Analizi

Calismanin arastrma kisminda kullanilan 0lgegi, toplam 39 maddeden
olusmakla birlikte ilk 29 soru katilimcilarin konu hakkindaki yargilarini, son 10 soru ise
katiimcilarin demografik faktérlerini dlgmeye yéneliktir. Yargilar 5'li Likert Olgegine
uygun bicimde (1=Kesinlikle Katiimiyorum-2= Katiimiyorum, 3= Kararsizim, 4=
Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) tanimlanmigtir. Arastirmanin 6lgegi, Ucar'in
(2013) calismasindan 24 ifade (internet reklamlarina yonelik tutum ile ilgili) ile Arslan ve
Dursun’un (2015) calismalarindaki 5 (guven ile ilgili) ifade alinarak ve uyarlanarak
olusturulmustur. Calisma dlgeklerindeki maddeler degerlendirilerek emlak sektérine
uyarlanmis ve kullanicilara uygulanabilir hale getirilmistir. Bu uyarlama icin iki tane
odak grubu olusturulmustur. ilk odak grubu akademisyenlerden olusturulmustur.
Akademisyenlere olcegin ornekleme uygunlugu ve oOlgek maddelerinin dogru ifade
edilip edilmedigi yonundeki goérusleri sorulmus ve bu dogrultuda Olgekte bir takim
degisiklikler yapilmistir. ikinci odak grubu ise én arastirmaya bagslamadan énce internet
kullanicilari  Gzerinde vyapilmistir. Katihmcilarin  sorulara cevap vermeleri ve
anlamadiklari, cevap veremedikleri, birden fazla seg¢enedin uygun oldugunu
dusundukleri sorulari belirtmeleri istenmistir. Bu bulgular 1s1ginda 06lgek sorulari
yeniden gézden gegirilmis ve ankete son hali verilmigtir. Ardindan 50 kisiye yonelik 6n
arastirma yapilmis olup, guvenilirlik ve gecerlik uygunlugu saglaninca ana arastirmaya
gecilmistir. Olgeklerin faktér yiiklerini belirlemek icin yapilan temel bilesenler faktor
analizi bulgulari (faktor yukleri) ve O&lgeklerin guvenilirlik katsayilarini gosteren
Cronbach Alfa degerleri Tablo 5.2 ‘de sunulmustur. Tum olgeklerin Cronbach Alfa
degerleri kabul edilen deger olan 0.70’in lizerindedir. Olgegdin Cronbach’s Alpha degeri
0.868 olarak belirlenmistir. Glavenilirlik katsayisinin 0.70 ve daha ylksek olmasi test
puanlarinin glvenirligi icin genel olarak yeterli goériimektedir (Buyukoztirk, 2018: 182),
bu arastirmada da elde edilen dedere goére ylksek seviyede guvenilir bir arastirma
oldugu tespit edilmistir.

Olgllmesi dusiuinilen olgunun dogru olarak &lglldiguni belirten gegerlilik
kapsaminda igerik, ylzey, dlgut ve yapi gecerliligi olarak dort sekilde degerlendiriime
yapilabilir (Tanriégen, A. vd., 2014: 182; Cakmur, 2012: 342). 1-Yiizey gegerliligi: Bir
Olcedin arastirilan yapiyi dlgip dlgmedigine iliskin olarak arastirmacinin kendisinin ve
konuda uzman olan olmayan bireylerin goruglerinin alinmasiyla belirlenir. Mantiksal
gecerlilik de denilmektedir. istatistik bir degerlendirme yapilamaz. Bu calismada
arastirma o6ncesi yapilan pilot test ve diger degerlendirmeler kapsaminda
saglanmaktadir. 2-igerik gegerliligi: Olgek maddelerinin kavramsal ana kiitleyi temsil
etme derecesidir. Bu ¢alisma kapsaminda daha énce test edilip belirlenmis dlgeklerin
kullaniimis olmasi bu gegerlilik kapsaminda oldugunu géstermektedir. Ayni zamanda
Olcek maddelerine bagli olarak 388 ornekleme ulasiimis olmasi da icerik gecerliligini
saglamaktadir. 3- Olgiit gegerliligi: Gelistirilen dlgekle elde edilen sonuglarin standart
dlcim puanlariyla karsilagtirimasidir. Olgiit gegerliligi gelistirilen 6lgek sonuglarinin
degerlendirilmesi amaciyla degil, ileriye yonelik tahmin yapma amaciyla kullanilir. Olgit
gecerliliginde daha dnce gecerlilik ve glvenilirlik analizi yapilmis standart bir élcek ya
da birden fazla dlgut temel alindigindan gecerlilik saglanmistir. Ancak bu ¢aligsmanin
amaci yeni bir dlcedin gelistirilip test edilmesi olmadigindan ayrica bir analize tabi
tutulmamistir. 4- Yapisal gegerlilik: Somut bir élcim yerine, belirli bir davranis alanina
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ve kavramsal yaplya iligkin inceleme yapildigi zaman uygulanir. Degigkenlerin bir faktor
Uzerindeki faktdor agirliklari yiksekse bu degiskenlerin yapisal gecerlilie sahip
olduklari soylenir. Bu caligma da faktor analizi ile tek boyutlulugun kanittanmasi ve
boyutlar arasindaki iliski incelenmis oldugundan yapisal gegerlilik saglanmistir.

Arastirmada katiimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini yansitan frekans
tablolar olugturulup ayrica daha sonra faktor analizi ve regresyon analizleri uygulanmis
ve bulgular aktariimistir.

5. Bulgular ve Yorum

Aragtirmanin bulgulari analiz sonuglarina gore tanimsal ve gikarimsal olmak
Uzere iki bolime ayrilarak incelenmistir.

- Tanimsal analiz bulgulan (Katilimcilarin sosyo-demografik
ozellikleri)

Arastirma anketine katilan 388 tliketicinin sosyo-demografik ézellikleri, cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu, meslek, aylik hane halki ve kisisel gelir durumlari
incelenerek ortaya konulmustur. Ayrica emlak sektorlyle iligkisini incelemek amaclh 3
soru (su an oturulan konutun sahiplik durumu, su an sahip olunan konut sayisi, su ana
kadar herhangi bir markali konut projesinden alim yapmis olma) daha incelenmistir.
ileriki calismalara esas olusturmasi da amaclanmistir. Bu nedenle bu konudaki
sonuglar su an ayrica aktariimayacaktir. Katilimcilarin demografik &zelliklerini
belirlemek amaciyla sorulan sorular anketin son boéluminde yer almaktadir. Anketi
yanitlayan katiimcilarin demografik Ozelliklerinin frekans ve ylzde dagihimlari Tablo
5.1’de gosterilmistir.

Tablo 5. 1. Tanimlayici istatistikler- Katihmcilanin Sosyo-demografik
Ozellikleri

Sosyo-Demografik Ozellikler Frekans Yuzde
Cinsiyet
Kadin | 204 52,6
Erkek | 184 47,4

Medeni Durum

Evli | 179 46,1
Bekar | 209 53,9
Yas
18-29 | 182 46,9
( |
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30-39 | 112 28,9
40-49 | 58 14,9
50-59 | 32 8,2
60 ve lizeri | 4 1,0
Egitim Durumu
ilkogretim | 36 9,3
lise | 98 25,3
onlisans | 84 21,6
lisans | 102 26,3
lisansustii | 68 17,5
Meslek
Calismiyor | 23 5,9
Ozel Sektér Calisani | 176 45,4
Kamu Sektoriu Caligani | 58 14,9
Emekli | 30 7,7
Ogrenci | 101 26,0
Aylik Hanehalki
0-2999TL | 90 23,2
3000- 5999 TL | 178 45,9
6000- 8999 TL | 72 18,6
9000- 11999 TL | 25 6,4
12000 ve lizeri | 23 5,9
Aylik Kisisel Gelir
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0-1999 TL | 161 41,5
2000- 3999 TL | 141 36,3
4000- 5999 TL | 64 16,5
6000- 7999 TL | 10 2,6

8000 ve uizeri | 12 3,1

Tuketicilerin “internette emlak reklamlarina yonelik tiketici tutum bilesenleri” ve
“internette emlak reklamlarina yonelik tlketici glveni” arasindaki iligkiyi agiklamak
Uzere arastirmanin ana hipotezi olusturulmustur. Bu hipotez ele alinarak analizler
yapilmistir.  Tiketicilerin “internet Emlak Reklamlarina Yénelik Tiketici Tutum
Bilesenleri” dlgegi 24 sorudan olusmaktadir. 24 soru faktér analizine tabi tutulmus, alti
faktor grubu ortaya ¢ikmistir. Alti faktor grubu; “Ekonomi ve Bilgi Kaynagi”, “Olumsuz
Ozellikler’, “Materyalizm” “Maliyet”, “imaj’, “Yasam Standardi” olarak ortaya
konulmustur (Tablo 5.2). 24 degiskenden olusan “internet emlak reklamlarina yonelik
tuketici tutum bilesenleri” 6lgeginin 0,05 anlamhlik duzeyinde yapilan guvenilirlik analizi
sonucunda, Cronbach’s Alfa Degeri 0,868 olarak ¢ikmistir. Ayrica, ¢alismada ortaya
konulan alti faktér grubunun her birine gavenilirlik analizi yapiilmis ve Cronbach’s Alfa
Degerine bakilmistir (Tablo 5.2). Alfa degeri 0 ile 1 arasi dederler almakta ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi istenmektedir (Altunisik vd., 2005: 116).
Dolayisiyla, 6lgegin guvenilirliginin ve ayni zamanda her bir faktdér grubunun kendi
icinde guvenilirliginin oldukga yuksek oldugu soylenebilir.

24 sorudan olugsan ‘“internet Emlak Reklamlarina Yénelik Tiketici Tutum
Bilesenleri” dlgcegine yapilan faktor analizinde; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,828 sonucu
¢cikmigtir. Herhangi bir veri setine faktér analizi uygulanabilirliginin testi, ‘Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik testi’ ile olgilmektedir. KMO degeri, 0.5-1.0 arasi
degerler arasinda kabul edilebilir degerlerdir (Altunisik vd., 2005: 217). Dolayisiyla,
0,828 olarak bulunan KMO degerinin faktor analizi yapilmasi ic¢in yeterli oldugu
disunllmektedir. Ayrica, galismada elde edilen alti faktorin, toplam varyansin %
59,96’sin1 acikladigi goértlmastir. Faktér analizi sonucunda ¢ikan faktoér gruplari ve
faktor gruplarinin guvenilirligi, ayrica faktor gruplarini olusturan bilesenlerin faktor
yukleri Tablo 5.2’de verilmistir.

Tablo 5.2. “internet Emlak Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutum
Bilesenleri” Faktor Analizi Sonuglar

FAKTOR . "
FAKTOR FAKTOR GRUBUNUN INTERNETTE ~ EMLAK  REKLAMLARINA | FAKTOR
GRUBU GRUBUNUN ADI | GVENILIRLIGI | YONELIK TUTUM BILESENLERI YUKLERI

(Cronbach Alfa
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Degerleri)
EKONOMIYE . o
FAKTOR1 | KATKI VE BlLol | a57
KAYNAGI glar: 747
internetten  emlak  reklamlan  gayrimenkul
arunleri/hizmetleriyle ilgili  degerli  bir  bilgi | ,720
kaynagidir.
internetten emlak reklamcihgi modern
o S ,718
ekonomide 6nemli bir rol oynar.
internet emlak reklamcihgr gereklidir. , 703
internetten emlak reklamciligi kisisel zevklerin
nasil olugacagd hakkinda degerli bir bilgi | ,701
kaynagdir.
internetten  emlak  reklamlari  piyasadaki
gayrimenkul Grlnleri/hizmetleri ile ilgili glincel
ST ; N ,609
bilgileri edinmeme - gincel kalmama yardim
eder.
internetten emlak reklamlari ilging ve ilgi gekicidir | ,447
" OLUMSUZ internetten emlak reklamciligi gogunlukla ulusal
FAKTOR 2 OZELLIKLER 760 kaynaklarin israfidir. 693
internetten emlak reklamlar genellikle reklami
yapilan urinin (mustakil konut, daire, bahge vb.) | ,666
gercek fotografi olmadigini diglniyorum.
internetten emlak reklamlari olmazsa, web sitesi
yOneticileri masraflarini kullanicilarindan temin | ,639
etmek durumunda kalacaklardir.
Cogdu internetten emlak reklami yanilticidir. ,543
internet'ten emlak reklamlar insanlar diger
kisileri etkilemek igin bir seyler satin almaya | ,538
tesvik eder.
internet'ten  emlak  reklamlari  toplumlari,
materyalist (maddeci, esyaya duskuin) bir toplum | ,516
olmaya tesvik eder.
FAKTOR 3 | MATERYALiZM | 833 ogu intemetten emlak reklami gelir dizeyl | g,
disuk olan tuketiciyi mutsuz eder.
internet'ten emlak reklamlar insanlar
) ; 724
almamalari gereken seyleri almaya ikna eder.
internet'te emlak reklamlari yuzinden, insanlar
o . ,689
aslinda ihtiyaglar olmayan birgok sey satin alir.
internetten emlak reklamlarindan diger insanlari 520

etkilemek icin ne satin almam gerektigi hakkinda
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bilgi edinirim.
FAKTOR 4 MALIYET 812 Internetten emlak. reklamcihgi, satis personeli m
olmadan yapilan bir satig yoludur.
internetten emlak reklamlari emlak hakkinda
. o ,500
bilgi edinme maliyetini azaltmaktadir.
FAKTOR 5 IMAJ 737 In"ternetten emlak reklamlari insanlarin bir hayal m
diinyasinda yagsamasina sebep olur
internetten emlak reklamlari marka imaji yaratir. ,456
" YASAM internetten emlak reklamcihigi yagam
FAKTOR N ,
OR 6 STANDARDI 752 standardimizi yukseltmeye yardim eder. 676
internetten emlak reklamciligi insanlar igin daha 647
iyi irlinlerin ortaya gikmasini saglar. '

- Cikarimsal analiz bulgular

Arastirmanin c¢ikarimsal analizi asagidaki sekilde incelenmigtir. Bagimli
Degisken “internette Emlak Reklamlarina Yénelik Tiiketici Gliveni” icin yapilan kisaltma
(IERTG) bicimindedir.  “internette Emlak Reklamlarina Yoénelik Tiketici Tutum
Bilesenleri” icin degerlendirmeye alinan bagimsiz degiskenler icin yapilan kisaltmalar;
Ekonomi ve Bilgi Kaynagi (EBK), Olumsuz Ozellikler (O0), Materyalizm (MAT), Maliyet
(MLY), imaj (IMJ), Yasam Standardi (YS) bigimindedir.

“internette Emlak Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutum Bilesenleri” 24 ifadeden
olusmus ve faktdr analizi sonucunda alti faktér grubu ortaya ¢ikmistir. Alti faktdr grubu,
regresyon analizinin bagimsiz degiskenlerini olugturmaktadir.  “internette Emlak
Reklamlarina Ydnelik Tuketici Glveni” bagimli degisken olarak distnilmis ve buna
gore hipotez olugturulmus, denklem olarak gdsterilmistir. Badimsiz degiskenler
(internette Emlak Reklamlarina Yénelik Tiketici Tutum Bilesenleri) ile iliskisi regresyon
analizi ile incelenmistir. Calismanin regresyon analizinde; her bir hipotezin testi igin
butin degiskenler basamakli regresyon yontemine (stepwise ydntemi) katilarak
uygulama yapilmistir. Cesitli sayidaki iterasyon sonucu model ortaya ¢ikmigtir. Bu
¢alismadaki hipotezlerin testinde, stepwise ydnteminin iterasyonlari sonucunda (doért
asamali), nihai model ortaya konulmustur.

Aragtirmanin ana hipotezi ve bu hipotez ile ilgili regresyon analizi sonuglari
asagida yer almaktadir.

H1: “internette emlak reklamlarina yoénelik tiiketici tutum bilesenleri” ve
“Internette emlak reklamlarina yonelik tiiketici giiveni” arasinda anlamii bir iligki vardir.

Yukaridaki hipotezde yer alan iligskiyi agiklayan regresyon formuly;
IERTG = 0.005 + 0.289 EBK + 0.189 00 + 0.208 MLY + 0.252 YS

denklemi ile ifade edilmektedir.
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Tablo 5. 3. Tiiketicilerin “internet Emlak Reklamlarina Yonelik Tiiketici
Tutum Bilesenleri” ve “internet Emlak Reklamlarina Yonelik Tiiketici Giiveni”
Arasindaki iliskinin Regresyon Analizi Model Ozeti

Tahminin
Model R R? Diizeltilmig R? | Standart
Hatasi
4 0.616 0.379 0.373 0.750

Tablo 5. 4. Tiiketicilerin “internet Emlak Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutum
Bilesenleri” ve “internet Emlak Reklamlarina Yénelik Tiiketici Giiveni” Arasindaki
iliskinin Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin | sd Ortalama | F p-degeri
Toplami Kare
4 Regresyon | 131641 | 4 32.910 | 58462 | 0.000
Kalinti 215.602 383 0.563
Toplam 347.242 | 387

Regresyon analizi ile test edilen model istatistiksel olarak anlamlidir (F = 58,462
ve p=0.000). Clnku, F degerinin anlamlilik seviyesi (p<0.05), 0.05’ten kuguktur.

Faktor analizi sonucunda elde edilen alti faktor, regresyon analizinin bagimsiz
degiskenlerini olusturmaktadir. Bagimli degisken; “internette Emlak Reklamlarina
Yoénelik Tuketici Guveni” dir. Regresyon analizi sonucunda, internet emlak reklamlarina
yonelik tiketici glveni Uzerinde anlamli bir etkisi olan faktérlerin dért tane oldugu ve bu
bagimsiz degiskenlerin; “Ekonomi ve Bilgi Kaynagi: (EBK)”, “Olumsuz Ozellikler: (00)”,
“Maliyet: (MLY)”, “Yasam Standardi: (YS)” oldugu goérulmastiur. Bagimsiz degiskenler
bagimli degiskendeki degisimin % 37,9'unu (R? degderi) agiklamaktadirlar. Regresyon
analizi sonucunun; Tuketicilerin “internette emlak reklamlarina yonelik tiketici tutum
bilegenleri” ve “internette emlak reklamlarina yonelik tiketici giveni” arasindaki iliskinin
“beta degerleri (B) gosterimi, standart hata degerleri, t degerleri, p degerleri ve VIF
degerleri” Tablo 5.5’'de gosterilmistir.

Tablo 5. 5. Tiiketicilerin “internet Emlak Reklamlarina Yonelik Tiiketici
Tutum Bilesenleri” ve “internet Emlak Reklamlarina Yénelik Tiiketici Giiveni”
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Arasindaki iliskinin Regresyon Analizi Sonucunda “Beta, Standart Hata, t, p, VIF
Degeri Sonuglari

Bagimsiz Ekonomi ve | Yasam “Maliyet: “Olumsuz

Degiskenler Bilgi Standardi: (MLY)?, Ozellikler:
Kaynagt: (YS) (00Y",
(EBKY",

Beta 0.000 0.289 0.252 0.208 0.189

Degerleri

Std. Hata | 0.172 0.057 0.044 0.039 0.043

Degeri

t Degeri 8.012 4.808 4.615 4.436 4.553

p Degeri 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

VIF Degeri 2.226 1.838 1.359 1.059

H1 Hipotezi: “internette Emlak Reklamlarina Yénelik Tiketici Tutum Bilesenleri”
ve “Internette Emlak Reklamlarina Yénelik Tiiketici Giiveni” arasinda anlamlh bir iligki
vardir’, regresyon analizine tabi tutularak test edilmigtir. Yapilan regresyon analizi
neticesinde, bagimsiz degiskenleri olusturan alti faktér grubundan dérdinun “Ekonomi
ve Bilgi Kaynagi: (EBK)”, “Olumsuz Ozellikler: (OO)’, “Maliyet: (MLY)’, “Yasam
Standardi: (YS)”, internette emlak reklamlarina yonelik tlketici glUveni Uzerinde
istatistiksel olarak anlamh bir etkiye sahip oldugu gérilmis ve H1 ana hipotezi
dogrulanmistir. H1 hipotezi, dort degisken icin kabul edilmistir. “Ekonomi ve Bilgi
Kaynagi: (EBK)”, 0.289 birim artis saglayarak 1. Sirada, “Yasam Standardi: (YS)”
0.252 birim artis saglayarak 2. sirada, “Maliyet: (MLY)”, 0.208 birim artis saglayarak 3.
Sirada ve “Olumsuz Ozellikler: (O0)”, 0.189 birim artis saglayarak 4. sirada, internette
emlak reklamlarina yonelik tuketici gulvenini arttirici yonde etkileyerek harekete
gecirdigi géralmastar.

“Internette Emlak Reklamlarina Yénelik Tiketici Gliveni” ne etki eden bagimsiz
degiskenlerin ¢oklu bagintiya sahip olup olmadigina ise, regresyon analizi tablosundan
VIF degerlerine (yani degiskenlerin birbiriyle etkilesimine) bakilarak karar verilmigtir.
Yapilan istatistiksel analizlerde, VIF degerlerinin 1 - 10 arasinda olmasi herhangi bir
baginti sorunu olmadigini isaret eder. Bu c¢alismada, bagdimsiz degiskenlerin VIF
degerlerine bakilmig, hepsinin 1-2 araliginda deger aldiklari goriimus, dolayisiyla 1 ile
10 arasinda degerler aldiklar igin, degiskenlerin birbirini etkilemedigi sonucuna
varilmistir.
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6. Sonug¢ ve Degerlendirme

Bu arastirma surekli gelisen ve blylyen gayrimenkul pazarinda internette
emlak reklamlari ile ilgili tuketici guvenine etki eden faktorlerin tespit edilmesine
iliskindir. internet reklamciligina yénelik tutumlar ve elektronik ticaret lizerine birgok
arastirma bulunmakla birlikte internette emlak reklamciligina yonelik tiketici glveni
uzerinde belirleyici olan tiketici tutum inang faktorlerini ortaya koyan bir calismaya
rastlanmamistir.  Arastirmanin  sonuglari internette emlak reklamciligina iliskin
geligtiriimesi gereken bir alana, tlketici bakis acisina yer vermektedir.

Aragtirmaya katilanlarin dengeli bir sekilde demografik 6zelliklere sahip olmasi
saglanmistir. Kadin-erkek ya da evli-bekar olma gibi kosullar agisindan homojen ve
dengeli bir dagihm ile sonuglar alinmigtir. Boylece arastirmanin demografik 6ézelliklere
gbre arastirmacidan kaynaklanan hata payina iligkin degiskenlik gostermemesi
saglanmigtir. Calismaya katilanlarin  %47,9'u  yliksekogrenim duzeyine sahiptir.
Katilimcilarin % 60,3'0 ¢alisan, %33,7’si ise emekli ve &6grenci olan Kkisilerden
olusmaktadir. Boylece cevaplarin, internet reklamlarina maruz kalan tiketicilerin genel
Ozelliklerine odaklanacak bi¢cimde olmasi saglanmistir. Arastirmada katihmcilarin aylik
hane gelirinin agirlikh olarak (%45,9) 3.000- 5.999 TL araliginda iken, kigisel gelirlerinin
%41,5 ile 0- 1.999 TL araliginda oldugu gorulmastar.

Tuketicinin internette emlak reklamlarina yonelik reklami veren kurum markasi,
icerik ve benzeri agisindan duyduklari guven, tutumlari Gzerinden degerlendirilmistir.
Arastirmada internette emlak reklamlarina yénelik tutum bilesenleri agisindan alti faktor
grubu; “Ekonomi ve Bilgi Kaynagr”, “Olumsuz Ozellikler’, “Materyalizm” “Maliyet”,
“imaj”, “Yasam Standardi” olarak ortaya konulmustur. Tutum bilesenlerine bagli faktér
gruplarina gore internette emlak reklamlarina yonelik tuketici glveninin regresyon
analizi ile test edilen modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F = 58,462 ve
p=0.000). Clnkl, F dederinin anlamlilk seviyesi (p<0.05), 0.05ten klguktdr.
Regresyon analizi sonucunda, internet emlaklarina yoénelik tlketici guveni Uzerinde
anlamli bir etkisi olan faktorlerin dort tane oldugu ve bu bagimsiz degdiskenlerin ise;
“Ekonomi ve Bilgi Kayna@i: (EBK)’, “Olumsuz Ozellikler: (OO)”, “Maliyet: (MLY)”,
“Yasam Standardi: (YS)” oldugu goérulmustir. Bagimsiz degiskenler bagimh
degiskendeki degisimin % 37,9'unu (R? degeri) aciklamaktadirlar. Bdylece “internette
emlak reklamlarina ydénelik tiketici tutum bilesenleri ve internette emlak reklamlarina
yonelik tiketici guveni arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Sl

internet, bircok durumda bireylerin ve kuruluslarin iletisim kurabilecegi ve ayni
guven unsurlarinin gogunun algilanabilecegdi bir ortam olusturur. Bununla birlikte, web
tabanl yazilim uygulamalarina veya internete olan given gibi sistem dizeyinde bir
glvene iligkin olarak, kabiliyetin uygulanabilirligi, yardimseverlik, duristlik ve
ongorulebilirlik algilanamamaktadir. Cevrimigi bilgi gizliligi, dijital tiketici icin son derece
onemli bir konudur. Cevrimici guvenmeye yonelik birgok kararin, bilinen ve bilinmeyen
referanslarin birgoguna giiveni igermesi gerekmektedir. Ornegin, bir gevrimici yiyecek
satin alma karari perakendeciye olan guvenden etkilenebilir. Yiyecekleri segecek veya
teslim edecek kisilere glvenmek, Kisilerarasi glven; cevrimi¢ci 6deme sistemine ve
internetin kendisine guven, sistem duzeyinde guven olarak ifade edilmektedir.
internette emlak reklamlarina ydénelik giiven etkisi de bireysel ve drgiitsel diizeyde
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olup, guvenilirlik algilarinin bilesenleri farkl olmaktadir. Bireysel olarak glveni etkileyen
ilgili endiseler, bilgi gizliligi, kisisel erisim ile ilgili sorunlar, gizlilik ihlalleri gibi faktérler
uzerinden olabilmektedir. Bu arastirmada sadece bireysel olarak internette emlak
reklamlarina yonelik tiketici glveni, tutum bilesenleri Uzerinden incelenmis olup, doért
faktor grubu tarafindan aciklanmistir. internette emlak reklamlarina yénelik tiketici
guveni, bu reklamlarin ekonomik bilgi kaynagi olmasi, olumsuz 6zellikler, maliyet ve
yasam standardini etkilemesi faktorlerine bagl olarak acgiklanmaktadir. Tuketiciler,
internette emlak reklamlarinin Ulke ekonomisine fayda sagladigina, gayrimenkul
arunleri ile ilgili de@erli bir bilgi kaynagd! olduguna, gerekli olduguna, kisisel zevklerin
olusumunu etkiledigine, guncel bilgileri elde etme firsati verdigine, ilging ve ilgi ¢ekici
olduklarina dair tutuma sahiptirler. Satis personeli olmadan alim imkani sagladigi i¢in
ve bilgi edinme maliyetini distrdigu icin tercih etiklerini belirtmektedirler. Ayrica
internette emlak reklamlarinin yasam standardini ylkseltmeye yardim ettigini ve
insanlar igin daha iyi Grlnlerin ortaya ¢ikmasina katki sagladigini distinmektedirler. Bu
faktorlere bagli olarak glven dizeyleri artmaktadir. Ancak internette emlak
reklamlarinin olumsuz 6zelliklere sahip olmasi yine guven duzeylerini etkilemektedir.
Ornegin, emlak Urlninin internetteki fotografinin  gercek olmadigini, yaniltici
olabilecegini, diger insanlari etkilemek icin bir seyler satin almaya fazla tesvik
edebilecegini de dustinmektedirler. Bu nedenle bu olumsuz &ézelliklerden arindiriimis,
bilgi verirken reklamin igerigi ve firmanin kurumsal itibar ile de gliven verici reklamlar
yapiimasi gerekmektedir. Tuketici tutumlarinda genel olarak Ucretsiz bilgi saglayan,
tuketici memnun eden, aracisiz islem yapmaya imkan veren bir unsur olarak internette
emlak reklamlarindan memnun iken, firmalarin verdikleri reklama da giiven duymak
istemektedirler. Tlketici algisi Gzerinden bir arastirma olma niteligi bakimindan bu
calisma, tiketiciye yonelik bir icgéri de sunmaktadir. Teknolojik faktérlerin haricinde
internette emlak reklamlarinda niteliksel ézelliklere (firmanin kurumsal kimligine glven,
verdigi bilgilere gliven vb.) gore tuketici algisinin Gzerinden bir arastirma yuratulmustar.
Teknoloji alanindaki degisimin hizli olmasi, ¢evrimici etkilesim ydntemlerinin surekli
glincellenmesi ve yeni givene iligkin sorunlarin ortaya ¢ikmaya devam edecegi de
unutulmamasi gereken bir konudur. Bu agidan ileriki arastirmalarda internette emlak
reklamlarina guvene iliskin farkli bilesenler ve tutjmlar Uzerinden arastirmalar
yapilabilir. Bu konuda hala, daha fazla dikkat edilmesi gereken c¢ok sayida kilit konu
bulunmaktadir.

internet reklamciligi hiz, maliyet, erisilen kitle, dlcilebilirlik, kisisellestirilebilirlik
gibi alanlarda avantajlar sunmaktadir. Firmalarin internette emlak reklamciligi ile
tlketiciye ulagsmada temel pazarlama amaciyla paralel olacak bigcimde hangi iletisim
araclarini segerek hangi mesaj ile hareket etmesi gerektigine karar verip dogru ve etkin
bir strateji gelistirmesi gerekmektedir. Ayrica kullanilacak bitce miktari ve kalemlerinin
belirlenip mutlaka reklamin etkinligi acisindan 6lgim yapmasi gerekmektedir. Bu
bicimde hareket eden emlak (konut vb.) firmalari (proje Ureten veya aracilar) internet
emlak reklamciligini kullanarak daha net bir Ustinluk saglayacak ve guven temsil
edebileceklerdir. Cunku internette emlak reklamciligi firmalara dusuk maliyet,
cogunlukla hedef kitleye ulagsma imkani, yiksek olgulebilirlik, etkilesimli iletisim imkani,
kolayca ve ulasilabilir islem yapma firsati ve aninda dagitim avantajlari getirmektedir.
internette emlak reklamcih@i firmalara, zamani dar olan ve gin icinde ¢ok sayida
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mesajla karsilasan kullaniciya ydnelik 6zel sunumlar ve yeni firsatlar sunma firsati
vermektedir. Bu nedenle firmalarin etkin ve given teskil eden bicimde bu medyayi
kullanmalan tiketicilerini sadik musteri, kendilerini de tercih edilen emlak markasi
yapabilmelerine olanak saglayacaktir.
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