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Internet sundugu firsatlar nedeniyle kisa siirede hizli gelisme kaydetmistir.
Kullanicilar arasinda sagladig1 zengin etkilesim yonii, Internet’in diger iletisim
araglarindan ¢ok daha hizli yayginlasmasini saglamistir. Her gecen giin daha
fazla kullanic1 Internet’i kullanirken, Internet teknolojileri de siirekli geliserek
evrimlesmis ve yeni uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada ve yabanci
literatiir incelenmis, Internet ortamindaki gelismelerin, igletmelerin pazarlama
faaliyetlerini nasil etkiledigi belirlenmeye ¢alistlmistir. Ayni zamanda
gergeklestirilen saha calismasi ile isletmelerin Internet’i, —pazarlama
faaliyetlerinde ne kadar etkin kullandiklar1 arastirilmistir. Arastirma neticesinde
dogal tas ve mermer igletmelerinin Internet pazarlamaya verdikleri 6nem de
ortaya konmustur.
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Internet marketing activities of enterprises a research on
natural stone and marble industry in Denizli

Internet, has improved rapidly in a short time because of it’s benefits. Providing
high interaction level between users, internet was grew up much more rapidly
than the other communication technologies. Everyday more and more people use
internet. Also technologies improve continuously and new practises are
emerging. In this study, local and internetational literature is reviewed and how
the advances in the internet environment affects enterprises marketing activities
is investigated. At the same time with the performed fieldwork, it is invesitgated
that how enterprises use the internet on their marketing activities. As a result of
research, importance of internet marketing for natural stone and marble
businesses is revealed.
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GIRIS

Tarih boyunca énce ulusal basimn, arkasindan radyo ve televizyon ve son olarak da
Internet, isletme dinamiklerinde devrimler ortaya cikarmistir. Ulusal basin ve radyo
sayesinde yerellikten kurtulma sansi bulan isletmeler, uydudan yayin yapan TV
kanallar1 sayesinde uluslararasi boyuta ulagsmus, Internet sayesinde ise kiigiik
firmalar bile kiiresel oyun sahnesinde kendilerinden c¢ok daha biiyiik ¢okuluslu
sirketlerle rekabet edebilir hale doniismiislerdir. Internet, pazarm arz tarafindaki bu
gelismeler yam sira talep tarafinda da devrim niteliginde degisiklere imkan
saglayarak miigsterilerin tek tikla kiiresel kapsamda sirket ve iiriin bilgilerine ulagsma
imkam saglamigtir. Internet’in diger iletisim ortamlarindan farkli olarak iletisimin
arz tarafi istediginde degil de talep tarafi arzuladiginda gerceklesmesine firsat
vermesi de bu noktada énemli goriilmektedir.

Talep tarafinin Interneti hizla benimsemesi arz tarafimn da aym dogrultuda
hareketini gerektirmistir. Buna bagh olarak Internet’i faaliyetlerinde ve iletisimde
kullanan isletmelerin sayist arttik¢a mdisterilerin daha fazla sayida elektronik satis
mesajl almast kagmilmazdir. Cilinkii pazarlama agisindan e-posta, 6nemi artan ve
uygun iletisim yontemi konumuna gelmistir. DoubleClick’'in gerceklestirdigi bir
arastirmaya gore miisteriler artan sekilde izin-temelli ticari e-postalara daha olumlu
cevap verme egilimindedir ve giderek diger iletisim araglarinin yerini almaktadir
(Cheung, 2008).

E-posta pazarlamasim destekleyen faktorlerin 6nde geleni diisiik maliyeti, mesajin
secilmis kisilere ulastirilabilmesi yetenegi ve diger dogrudan pazarlama araglarina
oranla daha yiiksek cevap oramudir. Ancak elektronik posta kutulariin
kalabaliklagmasi cevap oranimni azaltabilir (Phelps vd., 2004).

ELEKTRONIK POSTA iLE PAZARLAMA

Bugiin, elektronik posta; hiz, zaman ve maliyet agsindan geleneksel yontemlere
kiyasla, son derece cazip bir iletisim araci konumuna gelmistir. Elektronik posta
kullaniminin her gegen giin artmasi ve diger iletisim araglarina gore ¢ok sayida
avantajjmn  varhgl, pazarlama yoneticilerinin de dikkatini ¢ekmis ve onu bir
pazarlama araci olarak kabul etmislerdir.

Elektronik posta artik giinliik hayata o kadar girmistir ki baslangicta haberlesme
arac olarak kullanilirken bu giin reklam yapma, fatura gonderme, bilgilendirme ve
kurumsal duyurularn iletme gibi ¢ok farkli amaglara hizmet eder hale gelmistir.
Ornegin, Hollanda’da aym koridorda calisan akademisyenler birbirlerinin odasmi
ziyaret etmeden Once e-posta ile randevu almaktadirlar. Tiirkiye’de yillarca
yilbasinda ve bayramlarda kullamlan posta kartlarimin yerini e-posta mesajlar
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almistir. Yapilan arastirmalar giiniimiiz insaninin e-posta kullanmay: sevdigini ve
benimsedigini gostermektedir.

Hasgiloglu (2007)nun akademik personel {izerinde yapmis oldugu arastirmada,
elektronik posta kullanimimin modern, faydali, 6nemli ve gerekli olma goriisiiniin
¢ok yliksek; zevkli, dogal ve etkileyici olma goriisiiniin ise yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda arastirmaya gore, e-postanin 6nemli oldugunu kabul
edenler, aymi zamanda gerekliligini ve faydalilifimm da biiyitk oranda
savunmaktadir. Yine ayni arastirmaya gore, izinli ve reklam igerikli e-postanin
onemli oldugunu kabul edenler, ayrn1 zamanda gerekli, faydal ve etkileyici
olduklarimi da biiyiik oranda 6ne stirmektedirler. (Hasiloglu, 2007: 180).

Kavram olarak elektronik posta ile pazarlama (EPP), elektronik posta araglarinin
kullarimu ile yiiriitiilen pazarlama ¢abalaridir. Ancak spam ile EPP karistirnlmamals,
hatta izinli pazarlama yaklagimlari ile hareket edilmelidir. Bu dogrultuda, Kinnard
(2002: xviii), spam durumuna diistilmemesi gerektiginin altim c¢izmektedir.
MacPherson (2001: 5) ise elektronik posta ile pazarlamanin; izinli olarak yiiriitiilen
ve elektronik postanin kullanildig1 bir pazarlama faaliyeti oldugu goriisiindedir. Bir
bagka tarum ise elektronik posta kullanilarak, geri doniis 6lgiimlerinin yapilabildigi,
izinli pazarlama faaliyetleridir (Marinova, Murphy and Massey, 2002: 61- 63). Diger
yandan, Rizzi (2001, 56- 57), elektronik posta ile pazarlamanin gegen yillarla birlikte
kusak gecirdigini ©ne siirmektedir. Ik kusak, e-posta gondererek reklam
faaliyetlerini kapsarken, ikinci jenerasyonda spam durumuna diismemek igin izinli
e-posta gonderimi anlayist hakimdir. Rizzi (2001), elektronik posta ile pazarlamada
son kusagm, dogru kisiye, dogru zamanda, dogru e-posta mesajimn gonderimi
yaklagimini benimsedigini ifade etmektedir. Tiim bu goriislerin yaninda, Chittenden
(2003, 203) ve DuFrene (2005, 66- 68) ise EPP'nin asamalardan meydana gelen bir
stire¢ oldugu goriistindedirler. (Hasiloglu, 2007: 92).

“Elektronik posta ile pazarlama (EPP), elektronik posta ve diger Internet araglar ile
biitiinliik igerisinde yiiriitiilen, potansiyel miisterinin (e-posta alicisimn) izni ve
kontroliinde olan, isletme tarafindan geri doniisleri Olgiilebilen bir pazarlama
stirecidir”. (Hasiloglu, 2007: 177- 178). E-posta pazarlamanin gelisimi, WOMM gibi
modern pazarlama stratejilerinin yayginlagmasini ve kullanimini artirmigtir. Insanlar
kullandiklan iirtinler hakkindaki olumlu ve olumsuz yargilarim baskalarina e-posta
yoluyla daha kolay aktarabilmektedir. Bu sekilde yarg: paylasimi daha hizli olarak
gerceklesmekte ve katlanarak ¢ogalmaktadir.

WOMM kavramy, Ingilizce “Word Of Mouth Marketing” ifadesinin kisaltmas1 olup,
Tiirkgede “agizdan agza pazarlama” seklinde kullanilmaktadir. Diger taraftan
Internet'in hizla yaygmlasmasiyla “Mouse-to-mouse” veya “modem to modem”
seklinde de ifade edilmektedir (Argan ve Argan, 2006). WOMM'in elektronik
ortamdaki siireci igin genellikle viral pazarlama ya da eWOMM  ifadeleri
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kullanilmaktadir. Bir internet araci olan e-postalar ise agizdan agza iletisimin
gerceklestirilebildigi 6nemli bir iletisim unsurudur. Internet {izerinden hizla ve
zincirleme olarak pazarlama mesajimn yayilmasi, pazarlama literatiiriine “viral
pazarlama” kavrami olarak girmistir.

Viral pazarlama, bir pazarlama mesajinin bagkalarmna kisisel yollarla gegisini tegvik
eden ve katlanarak biiyiime potansiyeli yaratan bir strateji olarak tanimlanir. Bu
stratejiler, tipk1 viriisler gibidir, binlerce, milyonlarca kisiye hizli yayilma gosterir
(Wilson, 2005:1). Pazarlama uygulayiasi, belirledigi pazarlama mesajini hedef
kitlesinin ilk halkasim olusturan alicilara gondererek, zincirleme olarak yayilmasin
bekler. Boylelikle hedef kitleyi olusturan zincirin tamamina ulasmaya gerek yoktur;
¢iinkii bir halkanin kendisinden sonra gelen halka potansiyel miisteridir. Viral
pazarlama, Internet’te mesajlarin dolasmastyla ortaya ¢tkmustir. Bu nedenle EPP ile
viral pazarlamanin birbirlerini biitiinlestiren giiclii iki uygulama oldugu goriisti 6ne
gikmaktadir.

Isletmelerin internet teknolojilerinden faydalanma yollari incelendiginde yaygmn
olarak kullamlan araglardan birisinin e-postalar oldugu gortilebilir. Bu durumda
isletmeler miisterilerinin e-posta adreslerini nasil topluyorlar ve kullaniyorlar?
Uygulamada karsilastiklar1 zorluklar nelerdir? Basarili olmamn regetesi nedir? gibi
sorular incelemege deger sorulardir (Tezinde vd., 2002).

E-posta gruplarina, gonderilen reklam igerikli mesajlar internet ortaminda siklikla
kullanilmaktadir. E-posta ile gonderilen reklamlar bu yiizden c¢ok etkili
olabilmektedir (Demir vd., 2001:160). Ancak, tiiketiciler e-posta almak istemedikleri
adresleri filtre edebildikleri icin bir kere tiiketiciyi rahatsiz eden bir isletme, ayr
kaynaktan aymni internet kullamcisina e-posta gonderememektedir. Bu nedenle
birgok isletme, gonderdikleri e-postalarin son kismina tiiketicilerin bir daha mesaj
almak istememesi durumunda bunu belirtecekleri bir link eklemektedirler (Aksoy,
2009: 172). Diger taraftan, tiiketicilerin gogu piyasa aragtirmalar icin Internet’i tercih
ederken, alisverislerde hala geleneksel yontemler kullamalmaktadir. Ayrica
elektronik posta ile yapilan reklamlar ilgili ilgilisiz herkese gonderildiginden,
internet kullanicllar tarafindan olumsuz karsilanmaktadir (Odabasi ve Oyman,
2003:331).

[zinli pazarlama kavramimmn kurucusu Seth Godin 1999'da tiiketici iznini saglamay1
dneren “opt-in” e-postay1 popiiler hale getirmistir. Izinli pazarlamanin genel tanimi
sirketin Internet sitesine kayit yaptrarak ticari e-postalarn  kendisine
gonderilmesine izin veren miigterilere toplu e-posta gondermektir (IMT
Strategies, 1999). Godin (1999, 157-160)’e gore, isletmenin sadik mdiisterilerinin yer
aldign bir elektronik posta listesinin degeri Olgiilemez diizeydedir. Potansiyel
miisterilerin bulundugu bir elektronik posta listesi de bir o kadar dnemlidir. Izinli
pazarlama anlayisinda yiiriitiilen izinli EPP uygulamas: ile potansiyel miisteriyi
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sadik miisteriye doniistiirmek miimkiindiir. izin iliskisi, tiiketicinin agik ve aktif
sekilde ticari e-postalara izin vermesiyle baslar. Aym zamanda miigsterilere
istedikleri zaman mesajlar1 almay1 durdurma imkani da verilir. izinli pazarlamanin
temelindeki diisiince“evet” diyen miisterileri, onlarn ilgilerini geken kategorileri,
hedef kitleyi ve ge¢mis bilgi tabanini arastirmaktir (Tezinde vd., 2002).

“

Izinli e-posta pazarlamada, isletmeler 6ncelikle bir
hazirlamali ve bu plan kapsaminda asagidaki faaliyetleri yerine getirmelidir: (Sterne,
2001; aktaran Deniz,2002:5)

e-posta kampanyas1 plan1”

1. Strateji gelistirmek : E-posta kampanyasinin temel amaclart nedir ?

2. Amaclari tanimlamak : Ne-neler elde edilmeye calisilmaktadir ?

3. Plan yaratmak : Belirlenen amaglara nasil ulasilabilir ?

4. Mesajin hedefini belirlemek : Hedef kitleye iletilmek istenen unsurlar nelerdir ?
5. Mesajin igerigini belirlemek : Hedef kitleye iletilmek istenen husular nelerdir ?
6. E-posta giindemin siklig1 : Hedef kitle ile hangi siklikla iletisim kurulacaktir ?
7. Mesaij1 test etmek : Deneme mesajlarla mesajlarin etkilerini ol¢mek

8. Sonuglar1 6l¢gmek : E-posta kampanyas belirlenen amaclara ne olgiide

ulagmugtir ?

Isletmeler e-posta pazarlama adma yaptiklari galismalari ancak planh ve bilingli
sekilde yerine getirdiklerinde basarili olabilirler. Sadece e-posta mesaji gondermekle
kalmak isletmeler agisindan yarim kalmis bir E-posta faaliyeti anlamina gelir. Geri
dontigleri takip etmek ve gonderilen mesaja gelen cevaplar: degerlendirmek bir e-
posta kampanyasinin tamamlanmasi agisindan ¢ok énemlidir.

Mesaji alanlarin soru sorma ya da ek agiklama istemeleri durumunda zaman
konusundaki simrlamalar goz oniinde almnarak, gelen mesajlar gesitli siflara
ayrilarak genel cevaplar olusturulmali ve boylece otomatik cevap verme sistemleri
gelistirilmelidir. “Mail Reflector” adi verilen bu sistem, sunulan hizmetle ilgili
bilgileri dileyen kullanicilara aninda gondermektedir (Kircova, 2005:218).

Hagiloglu (2007)'nun e-posta ile pazarlama iizerine yapmus oldugu arastirmanin
uygulama kismi iki boliimden meydana gelmektedir. Uygulamasimn ilk
asamasinda saha calismasi, ikinci asamasinda da saha ¢alismasindan elde edilen
verilerle ilintili olarak yapilan deney calismasi yer almaktadir. Saha ¢alismasimndan
elde edilen ilk bulgular, elektronik postanin igerigine gore okuma ya da kullanma
sikliklar ile ilgili olup; bulgulara gore, reklam icerikli mesajlar, en seyrek okunan e-
postalardur. Bilgi igerikli mesajlarmn okunma siklig: ise reklam igerikli mesajlara gore
daha fazladir. Bu faktor grubu ile ilgili elde edilen bir diger bulgu ise elektronik
postanin en fazla iletisim amach kullarldig1 yoniindedir. Hagiloglu (2007)nun
¢alismasindan elde edilen bir diger sonug ise elektronik posta alicilariin kendilerine
ulasan bir e-postanin genellikle konu kismina bakarak, mesajin igerigini okuyup
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okumayacagimna karar verdiklerinin tespiti {izerinedir. (Hasiloglu, 2007: 179-180)

Pazarlama iletisiminde literatiiriinde 6nemli bir yeri olan AIDA modelinin e-posta
ile pazarlamada da kullammi miimkiindiir. E-posta ile pazarlamanin AIDA
modelinde bilgi igerikli mesajlar, modelin ilk asamasidir. Ayrica e-posta ile
pazarlamayi bir biitiin olarak ele almak gerekmektedir. Yine e-posta ile pazarlamada
iliskiyi, miisterinin yonetmesi, izinli pazarlama anlayis1 hakimdir. Yani, e-posta ile
pazarlama uygulamasimn tamami, miisterinin izni ve kontrolii dogrultusunda
gerceklesmelidir. Ayrica gonderilen bir mesajin geri doniislerini takibi de biiytik bir
onem arz etmektedir. Son olarak, e-posta ile pazarlama uygulamasi, asamalardan
meydana gelen bir siirectir ve her asamada elde edilen sonug, bir sonraki asamanin
stratejisini belirlemeye yardima olur. (Hasiloglu, 2007: 181-182)

Viral pazarlama ile ilgili dikkat edilmesi gerenken bir nokta kaliteli e-posta listeleri
olusturmaktir. Etik davranmayan isletmeler, kullanicilarin bilgisizligi, dikkatsizligi
veya kullanicinin kendisine verilen segenegin standart, popiiler ve dogru oldugunu
diigiinmesini firsat sayarak, Internet sitesini ziyaret eden hemen her kullanicidan
kolayhkla izin alabilirler. Yapilan bir aragtirma ABD’deki Internet kullanicilariin
2/3'si e-posta dagitim listelerinde olmak igin neye izin verdiklerini bilmediklerini
gOstermistir. Bu tiir uygulamalarla sik karsilasan bir sorun da bircok ziyaretci de izin
listelerine kayit yaparken mahremiyet endigesiyle kisisel bilgilerini ve posta
adreslerini bilerek yanlis vermektedirler. (Tezinde vd., 2002).

ALICI BAKIS ACISIYLA VIRAL PAZARLAMA SURECI

Viral pazarlamanin temelinde yukarida ifade edildigi gibi alicnin kendisine
gonderilen mesaji yaymasi yatmaktadir. Bu nedenle etkili bir viral pazarlama
programu gerceklestirmek icin Oncelikle e-posta iletimi siirecinin sistematik bir
sekilde ele alnmasi gerekmektedir. Sekil 1'de sunulan analiz e-posta iletiminin dort
asamasini gostermektedir. Birincisi iletilen mesajin alinmasy; ikinci asama, mesajin
aglmast  veya silinmesi karari; {glinclisii, eger agldiysa  mesajin
okunmasi/¢oziimlenmesi ve son asama ise mesaji bagkalarina iletip iletmeme
kararimin verilmesidir. Boyle bir analiz sayesinde, e-posta iletiminin nedenleri
anlagilarak her bir asamada katihmalarin tepkisinin, giidiilerinin ve davramsglarmmn
altinda yatan nedenler ortaya gikarilabilir. Ik asama iletilen mesajin alinmasindaki
tepkiyle ilgilenir. Ikinci asama alicinin mesaji agmasi/silmesi karariyla ilgilenir.
Uciincii agsama katthmcimin neyi agacagi okuyacagi ve olasihkla digerlerine
gonderecegini anlamaya calisir. Dordiincii asama iletip iletmeme karariyla ilgilidir
(Phelps vd., 2004).

20 IuYD’2011/ 2(1)



[letilerek Yayilan E-Postalar

1. Asama
fletilen e-mailin alinmasi
® Gelen mesajin iletilen bir mesaj oldugunun
tanimlanmasi
e Yakin ve uzak gondericiler hakkindaki
diistinceler
Pozitif tepki
Tipik iletim hacmi

4. Asama 2. Asama
Karar noktasi Mesaj1 agmali miyim ?
Mesaj1 digerlerine
gondermeli miyim ?

] 3. Asama

[letilen e-mailin okunmasi
* Tipik mesaj yapisi
e Tipik mesaj icerigi

Sekil 1. E-posta iletim davranisi modeli

Kaynak: PHELPS, JE. Lewis R, Mobilio, L, Perry D& Raman, N. (2004), “Viral Marketing or
Electronic Word-of-Mouth Advertising: Examining Consumer Responses and Motivations to
Pass Along Email”, Journal of Advertising Research, 333-348.

Gelen E-Postanin Alinmasi ve A¢ilmasi

Insanlar kendilerine gonderilen biitiin e-mailleri acmazlar. Ancak yapilan
calismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda bu noktada sunlari sdylemek
miimkiindiir. (Phelps vd., 2004).

a) Insanlar genel olarak tanidiklarindan gelen e-mailleri agma egilimindedir. Fakat
gondericinin taninmasit yine de e-maillerin silinmesi sonucunu dogurabilir.
Gonderici diisiik kaliteli mesajlar génderen birisi olarak algilaniyorsa veya gonderici
bikkinlik verecek Olclide e-mail gonderiyorsa, boyle bir gondericiden gelecek e-
maillerin agilmadan silinmesi olasilig: yiiksektir.

b) Mesajin alicist konu satirinda yazan igerigi daha oOnceden gordiiglinii
diistiniiyorsa veya bu satirda “Fwd. Fwd. Fwd” mesaji goziikiiyorsa mesaji silmeye
egilimli olacaktir.

) Eklenti (Attachment) tasiyan e-maillerde indirme siiresi uzunsa yada eklentinin
viriis tastyabilecegi endisesi varsa bu e-maillerin de silinmesi olasilig: yiiksektir.
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d) Tiim bunlarin 6tesinde, mesaj alicisinin bir e-maili agma veya silme karari aslinda
kendi haleti ruhiyesine baghdir. Aliccnin zaman baskisi altinda oldugu durumlarda
veya igerik uygun goriilmediginde mesajin silinme olasihi1 daha fazladir.

e) Mesaj alicllar1 firmalardan talep edilmeden gelen e-mailleri agmadan silmeye
egilimlidir. Fakat firmalara ait olan ancak tamdiklarn ilettigi e-mailler junk olarak
diistintilmez.

Gelen e-postanin okunmasz ve iletilmesi

Lin vd. (2006) calismasi alictya gelen bir e-maili okuyup iletmesi i¢in sunlarin 6nemli
oldugunu bulmustur.

a) E-postanin uzunlugu

E-posta uzunlugu konusunda bir Standart olmamasina ragmen, bazi yazarlar e-
postanin kisa olmasim Onerirler. Ancak bilginin zenginligi teorisi bakis agistndan
uzun e-maillerin icerigi daha zengindir. Dahasi bilgi olarak zengin e-maillerde
igerigin belirsizligini azaltma olasilig1 daha fazladir. Lin vd. (2006) calismasinda
uzun e-postalarmn alicinin iletim niyetini arttirdig1 bulunmustur.

b) Isitsel ve gorsel bilgi

Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler resim, miizik ve video dosyasi iceren e-
postalart veya animasyon ve diger multimedya iceren mail iletimini miimkiin
kilmastir. Bilgi zenginligi teorisine bagh olarak audio ve gorsel bilgi iceren mesajlarin
zengin icerikleri nedeniyle alicimin iletim niyetini arttirdigi bulunmustur.

o) ilistirilmise kars1 e-maile yedirilmis dosya

E-posta igerigi eklenmis veya e-postaya yedirilmis olabilir. Bilginin zenginligi
teorisine gore resim, miizik ve video dosyasi eklenen e-mailler daha zengindir. Bu
nedenle ekli dosya igeren e-maillerin iletim niyetini arttirmasi beklenmis ancak bu
beklentiyi dogrular bir sonugla karsilagilamamustir.

Phelps vd. (2004) lisans diizeyinde ogrencilerle gergeklestirildigi arastirmasinda
alialarin kendilerine iletilen e-postalarin ortalama %40n1 bagkalarina ilettigini
bulmuslardir. Gelen bir e-postanin bagkalarina iletilme olasiliklarim gormek icin her
kategoride alan ve iletilen mesajlarin birbirine oram Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. Kategoriler diizeyinde e-postalarin iletilme yiizdesi

MESA] TURU (iletilen e-mail say1s1)/(gelen e-mail say1st)
Tyi dilekler 100

Ciplak resimler 60

Cinsiyet konulu Fikra, 56

Is veya bilgisayar konulu Fikra 55

Sug uyarisi 54,5
Oyun 53,8
Kay1p ¢ocuklar 50

Bilgisayar viriisii uyarisi 38,7

Kaynak: Phelps, JE., Lewis R, Mobilio, L, Perry D & Raman, N. (2004). Viral Marketing or
Electronic Word-of-Mouth Advertising: Examining Consumer Responses and Motivations to
Pass Along Email, Journal of Advertising Research, 333-348.

CINSIYETLE iLGILi ARASTIRMALAR

Internet'in kadinlar tarafindan kullaniminun artmasina ragmen erkeklerden daha az
sayida kadin Interneti kullanmaktadir. Bu farkliigin bir nedeni olarak bazi
aragtirmacilar kadmnlarin  giinliik hayatlarinda oynadiklarimi  rol  sayisinin
erkeklerden daha fazla olmasi nedeniyle kadinlarin yeni teknolojileri 6grenmeye
vakitleri olmadigim 6ne stirmektedir Dolayisiyla erkeklerin kadmlardan daha ¢ok
online olarak vakit harcamalar1 ve online hizmet ve e-posta kullanmalar1 ve online
irtinleri satin almalar1 sagirtic degildir (Phillip & Suri, 2004). Bu aciklamaya paralel
olarak Literatiirde e-mail iletim davranugs: ile cinsiyet arasindaki iliskiyi ele alan
calismalar goze carpmaktadir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglar su sekilde
Ozetlenebilir.

a) Bayanlar erkeklere oranla daha fazla e-posta iletmektedir (Phelps vd., 2004).

b) Erkeklerin e-posta yayim davramgi olumlu kaynaklardan ¢ok olumsuz
kaynaklardandir. Olumsuz kaynak konunun uzmani olmayan ancak konu hakkinda
tecriibesi olan bireyleri ifade eder. Ornegin, sigara kullanimi nedeniyle hastaliga
yakalanip, bagkalarmma sigara igilmemesi gerektigini, tecriibelerini ve sikintilarmi
anlatan bir kisi olumsuz kaynag1 olusturmaktadir. Aksine, dedikoducu bir kose
yazar1 veya bir gazete dergi haberi olumlu kaynag: ifade etmektedir. (Chiu vd.,
2007).
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¢) Kadinlarin e-posta yaymm davramsi olumsuz kaynaklardan ¢ok olumlu
kaynaklardan etkilenir. (Chiu vd., 2007).

d) Kadinlar Interneti daha cok kisilerarasi iletisim ve aligveris yapmak icin
gezmektedirler. Buna kargin erkekler Interneti eglence ve satin alma 6ncesi bilgi
toplama gibi fonksiyonel amaglarla kullanmaktadirlar. (Phillip & Suri, 2004).

e) Yapilan calismalar kadmnlarin geleneksel perakendecilerden aligveris yapmay1
tercih ettiklerini gostermistir. Clinkii e-perakendecilik geleneksel perakendecilerden
daha az bilgi kullanmaktadir. Bu nedenle biiyiik olasihikla kadinlar ilgili web
sayfasina link veren bilgi igerikli satis arttiric1 e-postalar1 erkeklerden daha olumlu
algilamaktadir. (Phillip & Suri, 2004).

f) Kadinlarin bilgiyi erkeklerden daha derin isledikleri varsayildiginda, kadinlarn
parasal fedakarlik konusunda daha hassas oldugu goriiliir. Bu nedenle kadinlar,
indirim kuponlarim parasal fedakarliklar azalttiklari i¢in erkeklerden daha olumlu
olarak gormektedir (Phillip & Suri, 2004).

g) Erkeklerin online olarak daha fazla vakit harcamalarina ve kadinlara gore
teknoloji konusunda daha rahat olmalarma ragmen, kadmnlar erkeklerden daha gok
Internet'te kisisel iliski kurma ve genel olarak Internet’e girme nedenleri olarak
toplum ve arkadaslarini gérmek olmasi muhtemeldir. Bu nedenle digerleriyle sosyal
iliski kurmay1 destekleyen satis arttiria e-postalar kadinlar tarafindan daha olumlu
olarak degerlendirilmektedir (Phillip & Suri, 2004).

h) Cinsiyet iizerine yapilan arastirmalar erkek ve kadinlarin mahremiyet konusunda
birbirinden farkli endiseleri oldugunu gostermistir. Erkekler Internet'te kendi
haklarinda toplanan kisisel bilgiler i¢cin kadinlardan daha az endise duymaktadirlar.
Buna karsin kadinlar artan sekilde kendi Internet mahremiyetini koruyan tedbirlere
daha fazla destek vermekte ve muhtemelen Internet sitelerine yanhs bilgi
vermektedirler. Mahremiyet endigelerini gideren satis arttiric e-postalar kadmlar
tarafindan erkeklere gore daha olumlu olarak degerlendirilmektedir (Phillip & Suri,
2004).

i) Psikoloji alaninda yapilan arastirmalar erkek ve kadinlarin becerilerinin
birbirinden farkh oldugunu ve kadinlarin erkeklere gore gorsel isaretleri daha fazla
tercih ettigini gostermistir. Dolayisiyla gorsel isaret ihtiyacimi karsilayan e-postalar,
tirtiniin ve hizmetin gorsel yammnin kullanilmasi, kadinlar tarafindan erkekler gore
daha fazla tercih edilmektedir (Phillip & Suri, 2004).

Bunlarin yaninda, erkekler ve kadinlarin e-posta reklamlarini begenme ortalamalar:
genellikle esittir. Phillip & Suri (2004) calismasinda cevaplayicilara On {iriin
kategorisinden hangisinden bu tiir e-posta almak hosunuza gider sorusu
yoneltmislerdir. Calismada elde edilen yanitlarin ortalamasi Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Begenilen iiriin kategorileri

Uriin kategorisi Kadin | Erkek
Dvd" 1,7 22
Cd 1,8 22
Yazilim® 1,6 2,1
Hazir giyim/konfeksiyon™ | 2,4 17
Kitap 2 1,7
Video 1,7 2

Oto kiralama 1,8 1,9
Seyahat paketi 23 2,4
Havayolu 2,8 2,7
Otel 1,8 21

“p<0,05 Olgek: 1: hig ilgilenmem 5: ilgilenirim

Kaynak: Phillip, M. V.& Suri, R. (2004), Impact Of Gender Differences On The Evaluation Of
Promotional Emails, Journal Of Advertising Research, December, 360-368

E-posta kullammminda cinsiyet farkhiligi, genelleme yapmadan once diisiiniilmesi
gereken konudur. Ornegin mahremiyet endisesinin dozu iilkeden iilkeye
degismektedir. Bati toplumlarinda kadinlarin daha az mahrumiyet endisesi
bulunurken, Miisliiman kadinlarda daha fazla oranda goriilmektedir. Sheth ve
Sharma (2005), standartlastirilmis global stratejilerin tiim {ilkelerde kullanilmasinin
uygun olmayacagini, faaliyet gosterilen iilkelere uygun e-pazarlama stratejileri
gelistirmek gerektigini ifade etmektedir.

SONUC

Internet, kiiciik isletmelere dahi kiiresel sahnede rol alma imkani saglamaktadir. E-
posta ile pazarlamann diisiik maliyetli olmasi, kullanimini yaygimlastirmis ancak e-
posta kutularmin kalabaliklasmasina neden olmus ve okunma oranim azaltmustir.
Bu nedenle, opt-in seklinde ifade edilen, tiiketicinin izni alinarak e-posta gonderimi
ve/veya ilgilenmeyenlerin “listeden ¢ikar” seklinde cevap vererek liste dist
birakilmas: (opt-out) yontemleri kullanilmahdir. Ancak miisteriden izin alirken
kullarucailarmn tembelligi, bilgisizligi veya dikkatsizliginden faydalanmak isletmeleri
sonuca gotiirmeyecek bir sark kurnazligidir.
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Literatiir taramasi sonuglarma bakildiginda, EPP ve viral pazarlama baglaminda e-
posta gonderirken kisaca sunlara dikkat edilmesi gerektigi ortaya ¢tkmaktadar:

a) Cok sik e-posta gondererek bikkinlik verilmemelidir.
b) Indirme siiresi ve viriis bulunmas: endiseleri bertaraf edilmelidir.

c¢) E-postalar ¢ok kisa olmak yerine mesaji iletmeye yetecek kadar uzun
tutulmalidir

d) Gerektiginde multimedya igeren e-postalarin kullanmaktan kaginilmamalidar.

fletim davramsi ile cinsiyet arasindaki iliskiyi arastiran caligmalar ise su sonuglari
ortaya koymaktadir:

a) Bayanlarin erkeklere oranla daha fazla e-posta ilettigini

b) Erkeklerin internet'ti bilgiye ulasmak icin kullandigimu

¢) Bayanlarmn indirim kuponlarin erkeklerden daha olumlu algiladiginm

d) Bayanlarin kisisel bilgileri konusunda daha hassa olduklarim

e) Bayanlarin erkeklere gore gorsel isaretleri daha fazla tercih ettigini gostermistir.

Sonug olarak isletmeler, gerek viral pazarlama gerekse e-posta pazarlama faaliyetini
yerine getirirken tiiketici davramusi agisindan degerlendirme yapmali ve nelere
dikkat etmesi gerektigini bilmelidir. Cinsiyet farkliigimin yarattg: davrams
modellerini goze alarak e-posta pazarlama faaliyetlerini belirli bir plan dahilinde
ytriittiigiinde isletmelerin basarisi kaginilmazdir.

TESEKKUR

Bu calismanm biiyiik bir boliimii TUBITAK tarafindan desteklenen 107K528
numarali projeden yararlanilarak hazirlamlmistir. Bu baglamada TUBITAK-SOBAG
birimine tesekkiir ederiz.
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