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GAYRIMENKUL SEKTORUNDE MODERN PAZARLAMA
TEKNIKLERI VE GUNCEL UYGULAMALAR

Ozgiir CENGEL"

OZET

Gayrimenkul sektorii son yillarda ciddi bir degisim igine girmistir. Ozellikle, deprem sonrasi toplumun
bilinclenmesi ve buna paralel olarak rekabetin hem yerel hem uluslararasi boyutta artmasi sektérde modern
pazarlama stratejilerine gegisi zorunlu kilmustir.  Cesitli tehditler ve firsatlar iginde bulunan sektore
bakildiginda, temel bir ihtiya¢ olan barinma ihtiyacini tatmin eden sektor her zaman karli ve dinamik bir pazar
olarak kalacaktir. Bu nedenle miisteri odakli pazarlama teknikleri gelistirilmeli ve satig arttirict ¢abalara
ulagabilmek ic¢in oncelikli olarak pazarlama stratejileri uygulanmalidir. Gayrimenkul sektoriinde imaj ve
prestij calismalar1 yapilmali ve uzun vadede isletmeler hizmetlerini birbirlerinden ayirt edebilmek icin
markalasma yoluna gitmelidir.
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EMERGING MARKETING TECHNIQUES IN THE REAL ESTATE SECTOR AND
CURRENT IMPLICATIONS

ABSTRACT

Real Estate Sector in Turkey has been facing a rapid change lately. Especially, following the eartquake,
public awareness has been on the rise and as local and global competition have been increasing, there has
been a high need to transform to modern marketing strategies. Since real estate business, which has its own
threats and opportunities associated within the sector, is meeting the basic need of accomodation, there will
always be a demand for the mentioned business, which in return, will bring high profits. This is why it is a
necessity to implement customer-oriented marketing strategies initially in order to increase sales. In addition,
image and prestige studies regarding the sector should be organized. In the long-run, as a tool to identify
services from each other, the firms within the sector should move towards “branding”.

Keywords: Real Estate, Threats, Opportunities, Change, Brand, Image, Marketing

* Dr., Istanbul Ticaret Universitesi, Ogretim Gérevlisi



Ozgiir Cengel
1. GAYRIMENKUL SEKTORUNE GENEL BiR BAKIS

Gayrimenkul sektorii son yillarda gelisen sektorlerin basinda yer almaktadir. Bu
gelismeye etki eden faktorlerin baginda sektoriin karlilik oraninin her gecen giin artmasi
ve buna paralel olarak gayrimenkul iirlinlerinin iilkemizde en belirgin yatirim
araclarindan biri olmas1 gelmektedir. Gayrimenkul iiriinleri Maslow Temel Ihtiyaclar
Hiyerarsisi baglaminda incelendiginde, gayrimenkullerin barmma ihtiyacim
kargiladigini ve dolayisiyla sozkonusu sektoriin de gida sektorii gibi her zaman dinamik
bir sektor olarak ayakta kalacagini gormekteyiz. Ote yandan, iilkemizdeki arz ve talep
dengelerine bakarsak, konut fiyatlarinin neden 6zellikle iilkemizde biiyiik sehirlerde ¢cok
yiiksek oldugunu analiz edebiliriz. Sozkonusu Pazar, yiiksek arz agigina ragmen,
yiiksek bedellerle satilan gayrimenkullere talebin yiiksek oldugu bir pazardir. 1999’da
deprem sonrasinda gayrimenkul pazarinda degisime yol acan temel bir unsur olarak
gayrimenkul sektoriinde ciddi bir kriz yasanmistir. Bu krize iligkin sinyaller, isletme ici
ve digt sinyaller olmak iizere iki grupta ortaya ¢ikmustir. Isletme igi sinyaller; yonetim
yetersizligi, yeni yontemlere geciste tutuculuk, karar vermede aksakliklar, iletisim
bozuklugu, finansal tablo gostergelerindeki istikrarsizlik, satislarin diigsmesi, isletme
kaynaklarindaki yetersizlik, kapasite yetersizligidir. Isletme dis1 sinyaller ise; ekonomik,
psikolojik, teknolojik, yasal sinyaller ve afetlerdir (Karabulut, 2002:2). Dogal bir afet
olan deprem gayrimenkul sektoriinde degisimi de beraberinde getirmistir. Ingaat
maliyetleri biiylik Olgiilerde artmis olsa da deprem sonrasi yapilan ve satilan
gayrimenkullerin fiyatlar1 deprem oncesi fiyatlarla karsilastirildiginda yaklasik iki misli
artmustir. Deprem aslinda bir kriz gibi goziikse de deprem sonrasi gayrimenkul piyasast
belli bir durgunluktan sonra deprem Oncesinden bile daha canli olmustur. Bu yiizden
literatiirde bilindigi lizere bazi1 krizler baz1 firsatlar da yaratabilmektedir (Aykac,
2001:125). Su an itibariyla arz ac¢ig1 temeline bagh kalarak yiiksek fiyatlarla satilan
gayrimenkuller bile ¢ogu zaman maket iizerinden satilmaktadir. Dolayisiyla, pazar
dinamik bir yapida gelismektedir. Buna ragmen, geleneksel pazarlama stratejilerinin
yerine artik modern pazarlama stratejilerine ihtiyac¢ vardir. Bu ihtiya¢ gecmiste yapilan
bir¢ok pazarlama hatasindan otiirii sektére duyulan giivensizligin ve imaj eksikliginin
ortadan kaldirilmasimi ve pazarlama stratejilerinin miisteri odakli olusturmast
gerekliligini beraberinde getirmektedir. Buna ilave olarak degisen miisteri talepleri
incelenmeli ve tatmin edilmelidir. Bu amagla, isletmeler ellerindeki tiim kaynaklar1
farkli miisterilerin farkli ihtiyaglarini anlamaya yonlendirmeli, bu kaynaklar1 farkli
miisterilerin farkli ihtiyaclarina gore iirtin veya hizmet iiretim siire¢ ve teknolojilerine
ayrrmalidir (Cavusgil, 1985:1).

Miisteri acisindan bakildiginda gayrimenkul sektoriinde iki temel miisteri vardir.
Birincisi, mal sahibi olarak ifade edilen bireyler, ikincisi ise mali talep eden
(gayrimenkulii kiralamak isteyen veya satin almak isteyen) bireylerdir. Geleneksel
olarak yapilan pazarlama faaliyetlerinin ¢ogunda sektdorde bulunan isletmeler birinci
miisterilere daha ¢ok yonelmislerdir. Ciinkii, geleneksel satis ve pazarlama felsefelerine
gore sayet portfoyleri daha giiclii olursa ikinci miisteri olarak ifade edilen miisterilerin
onlar1 daha ¢ok talep edecegini diistinmiislerdir. Bir baska deyisle, geleneksel
gayrimenkul igletmeleri daha cok portfoy odakli faaliyet gostermis ve gayrimenkul
portfoyleri ne kadar giiclii olursa misterilerin onlar1 daha cok talep edecegini
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diistinmiislerdir.  Oysa ki bu asamada pazarlamanin temel fonksiyonu gozardi
edilmistir.  Pazarlamada talep yaratmak ve bu talebin satin alma faaliyeti ile
desteklenmesi gerekmektedir. Bundan da oteye tiiketicilerin bilmedikleri bir iiriin veya
hizmet hakkinda talepleri olamaz. Soézkonusu isletmelerin gayrimenkulleri ¢ok iyi
olabilir, fakat isletmeler o gayrimenkulleri tanitmadiklar1 siirece miisterilerin haberdar
olmast imkansizdir.  Bu yiizden iletisim gereklidir, bunun ic¢in ilk asamada
bicimlendirilmis bir iletisim gereklidir. Reklamin iletisim amaci bilindigi gibi tarafsiz
bir iletisim degil, tam tersine iiretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis,
bicimlendirilmis bir iletisimdir (Kocabas ve Elden, 1997:23) Bu nedenle portfoy
odaklilik yaninda bu portfoyleri hedef kitlelere reklam yoluyla tanitmak gerekmektedir.
Rekabetin yogun yasandig1 giiniimiizde ayni iiriinii satan bircok isletmeyi diisiintirsek
pazarda tek olmak zordur, dolayisiyla misteri odaklilik gerekmektedir. Basarili
isletmeler sadece satis odakli olmamali, hizmeti sunduktan sonra da miisteri
memnuniyetine 6nem vermelidirler (Kotler ve Armstrong, 1993:2).

2. GAYRIMENKUL SEKTORUNDE TEHDITLER VE FIRSATLAR

Modern pazarlama stratejilerini belirlerken sektor bazinda tehdit ve firsatlarin analizini
yapmak gerekmektedir. Sektorde varolan tehditlerin baginda s6zkonusu sektorde belli
bir standartin olmamas1 gelmektedir. Ote yandan yasalarda bazi kurallar belirlenmis
olmakla birlikte; bu kurallar uygulanmamaktadir. Ornegin, sozlesme yapmak yasal bir
zorunluluk olmasina ragmen gayrimenkul kiralarken sozlesme yapmayan isletmeler
bulunmaktadir. Buna ilave olarak, hizmet bedelleri %2 ila %3 oraninda olmasina
ragmen, gayrimenkul firmalar1 sirf kisa vadeli miisteri elde etmek i¢in bu oranlar1 daha
diisiik tutmakta, hem yasal oranlara uymamakta, hem de sektore zarar vermektedir.
Ciinkil, miisteriler hizmet bedelinde pazarlik yapabileceklerini bildikleri i¢cin bazen bu
oran %1’in altina bile diismektedir. Dolayisiyla, sektdorde bir imaj kalmamakta, her
isletme kendi oranlarini belirlerken aslinda uzun vadede sektore darbe vurmaktadir. Bu
nedenle bu oranlarda da bir standart olmali ve uygulanmahdir. Sozlesmeler zorunlu
olmali ve yasal hizmet bedeli oranlarina isletmeler uymalidir. Bu olgudan da &teye tiim
yasal zorunluluklar denetlenmelidir. Ote yandan, her ne kadar emlak sektoriine 2-3
sene Oncesinden baslamak iizere sertifikasyon zorunlulugu ve egitim sartt konulmugsa
da, bu zamana kadar bu sertifikasyon uygulanmiyor; herkes bu isi yapiyor; hatta,
emekliler, is bulamayanlar ve kapicilar dahi bir yandan gayrimenkul isleriyle
ilgileniyordu. Hazirlanan yasa tasarisinda, gayrimenkul bir is kolu oluyor ve bu is
koluna prestij ve imaj kazandirilmaya calisiliyor. Sektordeki diger bir tehdit, bir¢cok
bolgede iskan sorunlarmin olmas: ve carpik yapilasmadir. Uzun vadede de bu sorunun
giderilmesi gereklidir.

Tiim bu olumsuzluklara ragmen sektor ¢ok karli bir pazardan olusmaktadir. Depremden
sonra ingaat sektorli canlanmistir ve daha kaliteli binalar yapilmaya baslanmistir.
Diinyanin ¢ok az bolgesinde Tiirkiye pazari gibi fiyatlar yiiksektir. Ciinkii, Tiirkiye’de
yikksek fiyatlara ragmen alicilar mevcuttur.  Fakat, bunun belli bir sebebi de
gayrimenkul sektoriinde aklanan kara paralardir. Mortgage (uzun vadeli ipotek sistemi)
de sektordeki gelismelerden biridir. Her ne kadar tilkemizde mortgage benzeri gesitli
ipotek sistemleri ge¢mis yillarda uygulansa da mortgage sisteminin temel hedefi devlet
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desteginin olmas: ve gayrimenkul sektoriinde c¢ok biiyiik bir sorun teskil eden
kayitdisih@g 6nlemeyi hedeflemesidir. Ulkemizde tapularda, iskanlarda ve kat irtifaki
konularinda ¢esitli sorunlar vardir. Gayrimenkul bedelleri iizerinden islem
yapilmamaktadir. Bu yiizden iilkemiz ciddi bir vergi kaybina ugramaktadir. Fakat, bu
sistemin basarili olabilmesi icin ekonomik, siyasi ve hukuki istikrar sarttir. Faizlerin
diisiik oldugu donemlerde gozden kacan bir diger husus banka islem iicretlerinin
yiiksekligidir. Bu iicretler de diisiik olmalidir.

3. MORTGAGE SISTEMI VE PAZARLAMA UYGULAMALARI

Tiirk Milli Kooperatifler Birligi, mortgage’1 s0yle tanimlamaktadir:

“Bir gayrimenkuliin satin alinmasi amaciyla belirli bir vadede (vadenin konut fiyatlar1
dikkate alindiginda katlanilabilir geri ©demelerle yapilabilmesi icin uzun olmasi
beklenmektedir) bor¢ alinmasi ve borcun teminati olarak gayrimenkul rehninin (ipotek)
tesis edilmesini ifade etmektedir.”

Mortgage, gayrimenkul isletmelerinin pazarlama faaliyetleri acisindan avantajlar
sunmaktadir. Clinkii kira 6der gibi ev sahibi olmak mantigindan yola c¢ikan sistem
diistik faizlerle miisterilere avantajlar sunmaktadir. Ayda 6denen kiranin iistiine az bir
miktar daha 6denerek uzun vadede ev sahibi olunabilmektedir. Bundan da &teye hisse
devri sayesinde uzun yillar ayn1 evde oturmus bir miisteri hissesini devredebilmekte,
dolayisiyla o oturdugu zaman icerisinde daha az para 6demis olmaktadir. Ornegin, 30
yillik bir mortgage planinda 10 yil ayda 1000 YTL vererek oturmus bir miigteri 10 yil
sonra toplam 120.000 YTL 6demistir. Hisse devrinde 100.000 YTL’ye o zamana kadar
olan hissesini satarsa bu demektir ki 10 sene boyunca 20.000 YTL kira 6deyerek evde
oturmustur. Dolayisiyla, sistem miigterilere iyi tanitildig: siirece ¢ok faydalidir. Fakat,
tekrar soylemek gerekir ki bu sistemin uygulanabilirligi i¢in ekonomik ve hukuki
istikrar sarttir. Fakat, toplumuz son yillarda gerek ekonomik sikintilar gerekse diger
faktorlerden dolayr taksitli aligverislere oldukca alismislardir, dolayisiyla sistem
ekonomik agidan Tiirk toplumunda da yerini bulacaktir. Bu sistem herkesi ev sahibi
yapmaya yonelik degildir. Ciinkii, her ne kadar ev satimin pratik bir hale getirse de bu
sistemde minimum 6deme miktar1 800 YTL civarindadir, dolayisiyla 800 YTL sadece
bu sisteme baglayacak 4 kisilik bir ailenin gecinmesi i¢in eger 2000 YTL’ye ihtiyag
varsa demek ki bu sistem belli bir gelir grubuna hitap etmektedir.

4. GAYRIMENKUL SEKTORUNDE PAZARLAMA VE SATIS CABALARI

Pazarlama bir isletmenin {iriin veya hizmetlerine olan talebini belirlemek, uyarmak,
doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin bir sekilde hazir bulundurarak talebi karsilamak
ve kar elde etmek icin yapilan isletme faaliyetlerinin biitiiniidiir (Tek, 1999:1). Bir
baska ac¢idan, pazarlama, miisteri isteklerine uygun olarak, malhizmet ve fikirlerin
iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmas: siirecidir. Satis ise bu siireg
sonucu mal, hizmet ve fikirlerin ciroya doniistiiriilmesidir. Gayrimenkul sektorii su ana
kadar portfoy odakli oldugundan dolay1 daha ¢ok satis cabalarina yonelmistir. Sektorde
pazarlama yapan ¢ok az isletme olmakla beraber miigteri odaklilik cok diisiik
seviyededir. Yaniltict reklamlar ve sadece satig odakli isletmeler sektordeki imaj ve
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prestiji digiirmiis, dolayisiyla gliven azalmistir. Modern pazarlama stratejilerinde sektor
daha ¢ok miisteri odakli olmali ve onlarin degisen taleplerini yakindan incelemelidir.
Sektorde faaliyet gosteren bircok isletme kolayca satis yapabildikleri i¢in pazarlama
yapmaya gerek duymadiklarini soylemektelerdir. Bu tezi savunan isletmeler bu
stratejinin uzun vadede miisteri kaybina yol agtigmmi, wuzun vadeli satis
yapamayacaklarin1 ve rekabet arttikca miisterilerini kaybedeceklerini bilmeleri
gerekmektedir. Buna ilave olarak mallar ve hizmetler hakkinda sosyal iletisim
kapasitesini kullanarak tiiketicilerde varolmayan yapay gereksinimler yaratmak sadece
pazarlama ve reklamlar ile gerceklestirilmektedir (Harms ve Kellner, bt)

5. GAYRIMENKUL SEKTORUNDE KURESELLESME VE MARKALASMA

Kiiresellesme olgusu her sektdorde oldugu gibi gayrimenkul sektoriinde de
yasanmaktadir. Diinyanin tek pazar haline gelmesi, ticari sinirlarin yavas yavas ortadan
kalkmas: ile her isletme diinyanin her yerinde faaliyet gosterebilir hale gelmistir. Bu
cercevede, uluslararasi gayrimenkul isletmeleri iilkemizde faaliyet gostermeye
baslanistir ve acentalik sistemi ile Tiirk gayrimenkul pazarina girmislerdir. Ote
yandan, yavas yavas mortagage ile baglayarak yabanci finans kuruluslari iilkemize
gelerek ve  bazi yerel bankalar1 satin alarak gayrimenkul pazarina girmeye
baglamislardir.  Yabancilara o6zellikle giineyde gayrimenkul satiglart yapilmaktadir.
Markalagma artik literatiiriimiizde siirekli duydugumuz bir terim olarak yer almaktadir.
Marka- reklam iliskisi ise rekabette Onemli rol oynamaktadir. Reklam markalar
hakkindadir; reklami yapilan markanin bilingli veya bilingsiz olarak imajin1 yaratmak
veya giiclendirmek i¢in dizayn edilir (White, 2001:5). Uluslararas1 markalarin Tiirk
pazarina girmesi kesinlikle bir tehdit olarak algilanmamalidir, aksine iilkemizdeki yerel
isletmeler bu sayede rekabetten geri kalmamak i¢in standartlarimi yiikseltmek
zorundadirlar.  Markalasmak, yerel ve uluslararast pazarlarda Onemlidir, ciinkii
markanin, rekabetin oldugu pazarlarda diger iiriin sunan firmalardan ayirt edici ozelligi
vardir ve giiven verir. Fakat, iilkemizde maalesef yerel ve uluslararasi bazi isletmeler
markalagmaya gitmis, fakat marka gerekliligini yerine getirememislerdir. Marka, bir
isletmenin irtin ve hizmetlerini diger igletmenin {iiriin ve hizmetlerinden ayirt eden
sembol, isim, logo v.s’dir, fakat bir kalite ve giiven sunmalidir. Sadece markalasip,
fakat marka gerekliligini benimsemeyen isletmeler markalasamamis demektir.
Gayrimenkul sektoriinde uluslararasi markalarin yaninda basarili yerel markalar da
vardir. Gayrimenkul isletmeleri, aslinda, kendilerini diger isletmelerden nasil farkli
konuma getirebilirler konusuna odaklanmalidirlar. Bakkallarin bile siipermarketler ile
rekabet edemedigi giiniimiiz kosullarinda gayrimenkul firmalar1 da standartlarini
arttirmali ve farkli olma yollarin1 aramalidir, clinkii pazarda ayni gayrimenkulii sunan
bircok isletme vardir.

6. GAYRIMENKUL VE HiZMET SEKTORU iLiSKiSi

Giintimiizde igletmelerin rekabeti bir ylizy1l oncesinde oldugu gibi sadece iiretmek ile
stirlt degildir (Oztek, 2005:22). Gayrimenkul sektoriinde her ne kadar belli bir iiretim
olsa da sozkonusu isletmeler aslinda hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerdir.
Ciinkii mal miilkiyeti kendilerinde degildir, sadece aracilik hizmeti yapmaktadirlar.

129



Ozgiir Cengel

Dolayistyla, gayrimenkul pazarlamasi bu agidan irdelendiginde hizmet pazarlamasinin
bir koludur. Fakat, genel tiiketici davranislarinda hizmet belli bir iicret ddemeye gerek
kalmaksizin satin aliabilir anlayis1 mevcuttur. Ozellikle, gayrimenkul miisterileri daha
cok somut mallar1 bes duyular1 aracilifiyla test edebilmekte, fakat hizmetleri test
edememektedirler. Bu yiizden, ekmegi bile elleyerek satin alan bir toplumsal davranig
tiiriinde hizmetler, fiziksel mallara nazaran ¢ok popiiler degildir. Ozellikle, s6z konusu
sektorde giiven ve imaj eksikliginden otiirii de yillarca c¢esitli sorunlar yaganmustir.
Hizmet pazarlamasinda en ayut edici faktor giiven olusturulmasidir. Hizmetlerin
reklami ise memnun olmus miisterilerin memnuniyetini diger miisterilere anlatmasiyla
olmaktadir. Memnun olmamis bir miisteri ise hizmet sektoriinde potansiyel bir tehdittir
ve isletmenin kotii reklamini yapar.

7. GAYRIMENKUL PAZARI HEDEF KiTLESI

Gayrimenkul pazarimi sosyal, demografik ve cografi unsurlara gére boliimlendirmek
gerekmektedir (Mucuk, 2001:273). Demografik unsurlar agisindan konu ele alindiginda
30 yas ve iistii, evli veya evlenme plam olan, orta gelir diizeyi ve iistii, belli bir meslegi
olan bireyler temel hedef kitledir. Ciinkii, burada temel arastirilmasi gereken husus,
talep yaratmak ve bu talebin satin alma giicii ile desteklenmesini saglamaktir.
Dolayisiyla, bir gayrimenkule talebi olan kitle belirlenmelidir. 18 veya 20’1i yaslardaki
bir bireyin hem talebi hem de satin alma giicii olmayabilir. Bu yiizden talep ve satin
alma giici dikkatli olarak belirlenmelidir. Cografi bolimlendirme olarak en temel
degisken kentsel ve kirsal bolge ayrimidir. Ulkemizde kentsel doniisiim projelerinin
yanisira kirsal doniisiim projeleri de hayata gegirilmistir. Ozellikle Bahgesehir projeleri
ile baglayan ve doga ile i¢ ice yagamay1 amaclayan, sehir stresini yasamak istemeyenleri
hedefleyen projelerde, sehrin biraz disinda gayrimenkul hedef kitlesi olusturulmustur.
Su an Catalca’ya kadar giden bir Istanbul pazarindan soz edilebilmektedir. 10 yil once
sehrin ¢ok uzagi olarak adlandirilan Bahgesehir bolgesinde su an gayrimenkul fiyatlari
hem pahalidir, hem de gayrimenkul bulmak zordur. Sosyal yapilara bagh olarak ta
hedef kitle belirlemek miimkiindiir. Ornegin, Bagdat caddesinde oturan bireylerin belli
bir kismut cadde kiiltiirtinii yasamak istediginden dolay1 s6zkonusu bolgede otururlar.
Ayni veya benzer sosyal boliimlendirme Osmanbey veya Yesilkoy bolgeleri icin de
gecerlidir. Son zamanlarda Cihangir bolgesi de sosyal boliimlendirmeye onemli bir
ornek tegkil etmektedir. Gayrimenkul sektoriinde Pazarlama Arastirmalart yapmak
gerekmektedir, ¢iinkii herkes gayrimenkul isletmelerinin miisterisi olamaz. Mamullerin
tilketiciler iizerinde etkili olabilecek ozellikleri arastirilmali ve bu aragtirmalara gore
politika ve stratejiler gelistirilmelidir (Pinar, 1970: 49). Bir dnceki boliimde izah edilen
boliimlendirmeye gore miisterileri belirlemek gerekir. Pazarlama Arastirmalarinin
icerdigi temel konular tiiketici, mamul, dagitim, reklam, pazar potansiyeli, satis, fiyat,
endiistriyel pazar, motivasyon, ambalajlama ve dis pazar arasgtirmalaridir ( Peterson,
1988:314-318)

130



Bahar 2006 / 1

8. SONUC

Gayrimenkul pazar1 her gecen giin gelismekte, karliliklar artmakta ve bu durumu
gozlemleyen yerel ve uluslararasi isletmeler de pazardan pay almaya calismaktadir.
Siiphesiz geleneksel pazarlama ve satig stratejileri ile pazara hiilkmetmek artik
imkansizdir. Daha cok, miisteri odakli stratejiler gelistirilmeli ve buna bagli olarak her
ne kadar sektorel olarak imaj ve prestij caligmalar1 yapiliyor olsa da isletme bazinda
bunu uygulamak gerekmektedir. Kiiresellesen ve markalasma yoluna giden
gayrimenkul sektoriinde satig arttirict gabalar1 etkin bir sekilde uygulayabilmek icin
yogun pazarlama faaliyetleri gerekmektedir. = Hizmet sektorii olarak algilanan
gayrimenkul sektoriinde bagar1 hedef kitleye dogru sekilde ulasan isletmelerin ve daha
sonra hedef kitlenin degisen taleplerini inceleyen ve takip eden isletmelerin olmaktadir.
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