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Bugiin elektronik posta, basit bir iletisim aracindan ¢ok daha gelismis bir boyuta
ulagmustir. Elektronik postanin viral pazarlama ozelligi, bu duruma verilecek
orneklerdendir. Bu calismada iletilerek bir viriis gibi yayilan elektronik postanin
viral pazarlama 6zelligine ait literatiire yer verilmistir ve bu dogrultuda 6neriler
gelistirilmistir. Isletmeler e-postay1 bir pazarlama araci olarak kullanirken son
derece dikkatli olmalidir. Aksi halde bu arag¢ kendilerine bir problem olarak geri
donebilir. Ciinkii e-postanin viral pazarla 6zelligi degerlendirilmesi gereken bir
davranig modeline sahiptir. Yine bu davranig cinsiyete gore de farkliliklar
gostermektedir.
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E -mail transmission: Insights from marketing literature

E-mail has become more sophisticated communication tool rather than fulfilling
a basic communication needs. Viral marketing feature of e-mail is an example of
this sophistication. This review focuses on viral marketing feature, which spreads
like a virus, of e-mails, and some recommendations have been developed in this
direction. Firms should be careful when using e-mail as a marketing tool.
Otherwise, this means come back to them as a problem. Because, viral marketing
feature of e-mail spread has a behavioral model to vary also by gender which
must be examined.
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GIRIS

Tarih boyunca 6nce ulusal basin, arkasmndan radyo ve televizyon ve son olarak da
Internet, isletme dinamiklerinde devrimler ortaya cikarmistir. Ulusal basin ve radyo
sayesinde yerellikten kurtulma sansi bulan isletmeler, uydudan yaymn yapan TV
kanallar1 sayesinde uluslararasi boyuta ulasmis, Internet sayesinde ise kiigiik
firmalar bile kiiresel oyun sahnesinde kendilerinden ¢ok daha biiyiik ¢okuluslu
sirketlerle rekabet edebilir hale doniismiiglerdir. Internet, pazarm arz tarafindaki bu
gelismeler yani1 sira talep tarafinda da devrim niteliginde degisiklere imkan
saglayarak miisterilerin tek tikla kiiresel kapsamda sirket ve tiriin bilgilerine ulasma
imkam saglamistir. 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 tarafimn Interneti hizla benimsemesi arz tarafimin da aym dogrultuda
hareketini gerektirmistir. Buna baglh olarak Internet’i faaliyetlerinde ve iletisimde
kullanan isletmelerin sayis1 arttikca miisterilerin daha fazla sayida elektronik satis
mesaji almast kaginilmazdir. Cilinkii pazarlama agisindan e-posta, 6nemi artan ve
uygun iletisim yontemi konumuna gelmistir. DoubleClick’in gerceklestirdigi bir
aragtirmaya gore miisteriler artan sekilde izin-temelli ticari e-postalara daha olumlu
cevap verme egilimindedir ve giderek diger iletisim araglarmin yerini almaktadir
(Cheung, 2008).

E-posta pazarlamasmi destekleyen faktorlerin 6nde geleni diisiik maliyeti, mesajin
secilmis kisilere ulastirilabilmesi yetenegi ve diger dogrudan pazarlama araglarma
oranla daha yiiksek cevap oramdir. Ancak elektronik posta kutularmin
kalabaliklagsmasi cevap oranmi azaltabilir (Phelps vd., 2004).

ELEKTRONIK POSTA iLE PAZARLAMA

Bugiin, elektronik posta; hiz, zaman ve maliyet agisindan geleneksel yontemlere
kiyasla, son derece cazip bir iletisim aract konumuna gelmistir. Elektronik posta
kullanimmin her gegen giin artmas: ve diger iletisim araglarma gore ¢ok sayida
avantajimin  varligl, pazarlama yoneticilerinin de dikkatini ¢ekmis ve onu bir
pazarlama araci olarak kabul etmiglerdir.

Elektronik posta artik giinliik hayata o kadar girmistir ki baslangicta haberlesme
araci olarak kullanilirken bu giin reklam yapma, fatura gonderme, bilgilendirme ve
kurumsal duyurular iletme gibi ¢ok farkli amaglara hizmet eder hale gelmistir.
Ornegin, Hollanda’da aym koridorda ¢alisan akademisyenler birbirlerinin odasimi
ziyaret etmeden Once e-posta ile randevu almaktadirlar. Tiirkiye’de yillarca
yilbasinda ve bayramlarda kullanilan posta kartlarmin yerini e-posta mesajlar1
almustir. Yapilan aragtirmalar giintimiiz insaninin e-posta kullanmayi sevdigini ve
benimsedigini gostermektedir.
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Hagiloglu (2007)nun akademik personel {izerinde yapmis oldugu arastirmada,
elektronik posta kullanimmin modern, faydali, 6nemli ve gerekli olma goriistiniin
cok yliksek; zevkli, dogal ve etkileyici olma goriisiiniin ise yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda arastirmaya gore, e-postanin 6nemli oldugunu kabul
edenler, aym zamanda gerekliligini ve faydaliliim1i da biyiik oranda
savunmaktadir. Yine ayni arastirmaya gore, izinli ve reklam igerikli e-postanin
onemli oldugunu kabul edenler, aym1 zamanda gerekli, faydal ve etkileyici
olduklarmi da biiyiik oranda 6ne siirmektedirler. (Hasiloglu, 2007: 180).

Kavram olarak elektronik posta ile pazarlama (EPP), elektronik posta araglarmin
kullanimu ile yiirtitiilen pazarlama ¢abalaridir. Ancak spam ile EPP karistirilmamal,
hatta izinli pazarlama yaklagimlar ile hareket edilmelidir. Bu dogrultuda, Kinnard
(2002: xviii), spam durumuna disilmemesi gerektiginin altini ¢izmektedir.
MacPherson (2001: 5) ise elektronik posta ile pazarlamanin; izinli olarak yiiriitiilen
ve elektronik postanin kullanildig: bir pazarlama faaliyeti oldugu goriisiindedir. Bir
bagka tanim ise elektronik posta kullarilarak, geri doniis 6l¢timlerinin 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. ilk kusak, e-posta gondererek reklam
faaliyetlerini kapsarken, ikinci jenerasyonda spam durumuna diismemek icin izinli
e-posta gonderimi anlayisi hakimdir. Rizzi (2001), elektronik posta ile pazarlamada
son kusagm, dogru kisiye, dogru zamanda, dogru e-posta mesajinin génderimi
yaklagimini benimsedigini ifade etmektedir. Ttiim bu gortislerin yaninda, Chittenden
(2003, 203) ve DuFrene (2005, 66- 68) ise EPP'nin asamalardan meydana gelen bir
stire¢ oldugu gortistindedirler. (Hagiloglu, 2007: 92).

“Elektronik posta ile pazarlama (EPP), elektronik posta ve diger Internet araglari ile
biitiinliik igerisinde yiiriitillen, potansiyel miisterinin (e-posta alicisinin) izni ve
kontroliinde olan, isletme tarafindan geri dontisleri Olgiilebilen bir pazarlama
stirecidir”. (Hasiloglu, 2007: 177- 178). E-posta pazarlamanin gelisimi, WOMM gibi
modern pazarlama stratejilerinin yaygmlagmasini ve kullanimini artirmigtir. Insanlar
kullandiklari tirtinler hakkindaki olumlu ve olumsuz yargilarim bagkalarma e-posta
yoluyla daha kolay aktarabilmektedir. Bu sekilde yargi paylasimi daha hizli olarak
gergeklesmekte ve katlanarak ¢ogalmaktadir.

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

Viral pazarlama, bir pazarlama mesajinin bagkalarina kisisel yollarla gegisini tesvik
eden ve katlanarak biiylime potansiyeli yaratan bir strateji olarak tanimlanir. Bu
stratejiler, tipk: virtisler gibidir, binlerce, milyonlarca kisiye hizli yayillma gosterir
(Wilson, 2005:1). Pazarlama uygulayicisi, belirledigi pazarlama mesajini hedef
kitlesinin ilk halkasimni olusturan alicilara géndererek, zincirleme olarak yayilmasimi
bekler. Boylelikle hedef kitleyi olusturan zincirin tamamina ulagsmaya gerek yoktur;
clinkii bir halkanin kendisinden sonra gelen halka potansiyel miisteridir. Viral
pazarlama, Internet’te mesajlarin dolagmasiyla ortaya cikmistir. Bu nedenle EPP ile
viral pazarlamann birbirlerini biitiinlestiren giiclii iki uygulama oldugu goriisii 6ne
cgkmaktadir.

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

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

[zinli pazarlama kavraminin kurucusu Seth Godin 1999'da tiiketici iznini saglamay1
dneren “opt-in” e-postay1 popiiler hale getirmistir. Izinli pazarlamamn genel tanimi
sirketin Internet sitesine kayit yaptirarak ticari e-postalarin  kendisine
gonderilmesine izin veren miisterilere toplu e-posta gondermektir (IMT
Strategies, 1999). Godin (1999, 157-160)’e gore, isletmenin sadik miisterilerinin yer
aldigr bir elektronik posta listesinin degeri Olciilemez diizeydedir. Potansiyel
miisterilerin bulundugu bir elektronik posta listesi de bir o kadar nemlidir. Izinli
pazarlama anlayisinda yiiriitiilen izinli EPP uygulamas: ile potansiyel miisteriyi
sadik miisteriye doniistiirmek miimkiindyir. Izin iligkisi, tiiketicinin acik ve aktif
sekilde ticari e-postalara izin vermesiyle baglar. Aym zamanda miisterilere
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istedikleri zaman mesajlar1 almay1 durdurma imkar da verilir. Izinli pazarlamanin
temelindeki diistince”evet” diyen miisterileri, onlarin ilgilerini ¢eken kategorileri,
hedef kitleyi ve ge¢mis bilgi tabanim aragtirmaktir (Tezinde vd., 2002).

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

1. Strateji gelistirmek : E-posta kampanyasimin temel amaglar: nedir ?

2. Amaclar1 tanimlamak : Ne-neler elde edilmeye ¢calisiimaktadir ?

3. Plan yaratmak : Belirlenen amaclara 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 siklig: : Hedef kitle ile hangi siklikla iletisim kurulacaktir ?
7. Mesaj1 test etmek : Deneme mesajlarla mesajlarin etkilerini 6lgmek

8. Sonuglar1 6lgmek : E-posta kampanyasi belirlenen amaglara ne él¢iide

ulasmgtir ?

Isletmeler e-posta pazarlama admna yaptiklari gahismalari ancak planh ve bilingli
sekilde yerine getirdiklerinde basaril olabilirler. Sadece e-posta mesaji gondermekle
kalmak isletmeler acisindan yarim kalmig bir E-posta faaliyeti anlamina gelir. Geri
dontigleri takip etmek ve gonderilen mesaja gelen cevaplar1 degerlendirmek bir e-
posta kampanyasinin tamamlanmast agisindan ¢ok énemlidir.

Mesaji alanlarin soru sorma ya da ek agiklama istemeleri durumunda zaman
konusundaki sirlamalar goz oniinde alinarak, gelen mesajlar cesitli smiflara
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).

Hasiloglu (2007)nun e-posta ile pazarlama {izerine yapmis oldugu arastirmanin
uygulama kismu iki boliimden meydana gelmektedir. Uygulamasinin ilk
asamasinda saha calismasi, ikinci asamasinda da saha c¢alismasindan elde edilen
verilerle ilintili olarak yapilan deney calismasi yer almaktadir. Saha ¢alismasindan
elde edilen ilk bulgular, elektronik postanin igerigine gére okuma ya da kullanma
sikliklar ile ilgili olup; bulgulara gore, reklam icerikli mesajlar, en seyrek okunan e-
postalardir. Bilgi igerikli mesajlarin okunma siklig1 ise reklam igerikli mesajlara gore
daha fazladir. Bu faktor grubu ile ilgili elde edilen bir diger bulgu ise elektronik
postanin en fazla iletisim amagh kullanildigr yoniindedir. Hagiloglu (2007)nun
¢alismasindan elde edilen bir diger sonug ise elektronik posta alicilarinin kendilerine
ulasan bir e-postanin genellikle konu kismina bakarak, mesajin igerigini okuyup
okumayacagina karar verdiklerinin tespiti {izerinedir. (Hasiloglu, 2007: 179-180)

Pazarlama iletisiminde literatiiriinde énemli bir yeri olan AIDA modelinin e-posta
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ile pazarlamada da kullanimi 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 dontislerini takibi de biiytiik 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 yardimc 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
diisiinmesini firsat sayarak, Internet sitesini ziyaret eden hemen her kullanicidan
kolaylkla izin alabilirler. Yapilan bir araghirma ABD’deki Internet kullamicilarmin
2/3'si e-posta dagitim listelerinde olmak igin neye izin verdiklerini bilmediklerini
gOstermistir. Bu tiir uygulamalarla sik karsilasan bir sorun da bir¢ok ziyaretgi de izin
listelerine kayit yaparken mahremiyet endisesiyle kisisel bilgilerini ve posta
adreslerini bilerek yanhs 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
programi gergeklestirmek icin Oncelikle e-posta iletimi siirecinin sistematik bir
sekilde ele alinmasi gerekmektedir. Sekil 1’de sunulan analiz e-posta iletiminin dort
asamasini gostermektedir. Birincisi iletilen mesajin alinmasy; ikinci asama, mesajin
acilmas1  veya  silinmesi  karary; Uglinclisii, eger agildiysa  mesajin
okunmasi/¢oziimlenmesi ve son asama ise mesaji bagkalarma iletip iletmeme
kararmin verilmesidir. Boyle bir analiz sayesinde, e-posta iletiminin nedenleri
anlagilarak her bir asamada katilimcilarin tepkisinin, giidiilerinin ve davranislarinin
altinda yatan nedenler ortaya cikarilabilir. Ik asama iletilen mesajin alinmasmdaki
tepkiyle ilgilenir. Ikinci asama alicmin mesaji agmasi/silmesi karariyla ilgilenir.
Ugiincii agama katlimcmnin neyi agacagi okuyacagi ve olasihkla digerlerine
gonderecegini anlamaya ¢alisir. Dordiincii asama iletip iletmeme karariyla ilgilidir
(Phelps vd., 2004).
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) 1. Asama
Iletilen e-mailin alinmast
e Gelen mesajin iletilen bir mesaj oldugunun

tanimlanmast
e Yakin ve uzak gondericiler hakkindaki
diigiinceler
o Pozitif tepki
e Tipik iletim hacmi
4. Asama 2. Asama
Karar noktasi Mesaj1 agmalt mryim ?

Mesaj1 digerlerine
gondermeli miyim ?

3. Asama
Tletilen e-mailin okunmasi
e Tipik mesaj yapisi
e Tipik mesaj igerigi

Sekil 1. E-posta iletim davranis1 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 Ag¢ilmasi

Insanlar kendilerine gonderilen biitiin e-mailleri agmazlar. Ancak yapilan
¢alismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda bu noktada sunlar1 sdylemek
miimkiindiir. (Phelps vd., 2004).

a) Insanlar genel olarak tamdiklarindan gelen e-mailleri agma egilimindedir. Fakat
gondericinin tanmnmasi yine de e-maillerin silinmesi sonucunu dogurabilir.
Gonderici diistik kaliteli mesajlar gonderen birisi olarak algilaniyorsa veya gonderici
bikkinlik verecek olgiide e-mail gonderiyorsa, boyle bir gondericiden gelecek e-
maillerin agilmadan silinmesi olasilig1 ytiksektir.

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

c) Eklenti (Attachment) tasiyan e-maillerde indirme siiresi uzunsa yada eklentinin
viriis tastyabilecegi endisesi varsa bu e-maillerin de silinmesi olasihig: ytiksektir.
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d) Tiim bunlarin 6tesinde, mesaj alicisinin bir e-maili agma veya silme karar1 aslinda
kendi haleti ruhiyesine baghdir. Alicinin zaman baskisi altinda oldugu durumlarda
veya igerik uygun goriilmediginde mesajin silinme olasiig1 daha fazladir.

e) Mesaj alialari firmalardan talep edilmeden gelen e-mailleri agmadan silmeye
egilimlidir. Fakat firmalara ait olan ancak tamidiklarm ilettii e-mailler junk olarak
diistintilmez.

Gelen e-postanin okunmasi ve iletilmesi

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

a) E-postanin uzunlugu

E-posta uzunlugu konusunda bir Standart olmamasma ragmen, baz1 yazarlar e-
postanin kisa olmasmu Onerirler. Ancak bilginin zenginligi teorisi bakis agisindan
uzun e-maillerin igerigi daha zengindir. Dahasi bilgi olarak zengin e-maillerde
icerigin belirsizligini azaltma olasilig1 daha fazladir. Lin vd. (2006) calismasinda
uzun e-postalarin alicinin iletim niyetini arttirdigi bulunmustur.

b) Isitsel ve gorsel bilgi

Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler resim, miizik ve video dosyasi igeren e-
postalar1 veya animasyon ve diger multimedya igeren mail iletimini miimkiin
kilmigtir. Bilgi zenginligi teorisine bagh olarak audio ve gorsel bilgi iceren mesajlarin
zengin igerikleri nedeniyle alicinin 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 karsilagilamamusgtir.

Phelps vd. (2004) lisans diizeyinde ogrencilerle gerceklestirildigi aragtirmasinda
alicllarin kendilerine iletilen e-postalarin ortalama %40n1 baskalarina ilettiini
bulmuslardir. Gelen bir e-postanin baskalarina iletilme olasiliklarini1 gérmek igin her
kategoride alinan ve iletilen mesajlarin birbirine oran1 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)
Iyi 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 kadmlar tarafindan kullanimimin artmasina ragmen erkeklerden daha az
sayida kadin Interneti kullanmaktadir. Bu farkhiligin bir nedeni olarak bazi
aragtirmacilar kadinlarin  giinliikk hayatlarinda oynadiklarmi  rol sayismin
erkeklerden daha fazla olmasi nedeniyle kadinlarin yeni teknolojileri 6grenmeye
vakitleri olmadigini 6ne siirmektedir Dolayisiyla erkeklerin kadinlardan daha ¢ok
online olarak vakit harcamalar1 ve online hizmet ve e-posta kullanmalar1 ve online
dirtinleri satin almalar1 sasirtict degildir (Phillip & Suri, 2004). Bu agiklamaya paralel
olarak Literatiirde e-mail iletim davranis: 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 davramst olumlu kaynaklardan ¢ok olumsuz
kaynaklardandir. Olumsuz kaynak konunun uzmani olmayan ancak konu hakkinda
tecriibesi olan bireyleri ifade eder. Ornegin, sigara kullanimi nedeniyle hastaliga
yakalanip, bagkalarmna sigara igilmemesi gerektigini, tecriibelerini ve sikintilarmi
anlatan bir kisi olumsuz kaynag: olusturmaktadir. Aksine, dedikoducu bir kose
yazar1 veya bir gazete dergi haberi olumlu kaynag: ifade etmektedir. (Chiu vd.,
2007).
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c) Kadmlarin e-posta yayim davrarusi olumsuz kaynaklardan ¢ok olumlu
kaynaklardan etkilenir. (Chiu vd., 2007).

d) Kadinlar Interneti daha ok Kkisilerarasi iletisim ve aligveris yapmak igin
gezmektedirler. Buna karsin erkekler Internet’i eglence ve satin alma &ncesi bilgi
toplama gibi fonksiyonel amaglarla kullanmaktadirlar. (Phillip & Suri, 2004).

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

f) Kadmlarmn bilgiyi erkeklerden daha derin isledikleri varsayildiginda, kadinlarin
parasal fedakarlik konusunda daha hassas oldugu goriiliir. Bu nedenle kadinlar,
indirim kuponlarmi parasal fedakarliklar1 azalttiklar: icin erkeklerden daha olumlu
olarak gormektedir (Phillip & Suri, 2004).

g) Erkeklerin online olarak daha fazla vakit harcamalarma ve kadinlara gore
teknoloji konusunda daha rahat olmalarina ragmen, kadmlar erkeklerden daha ¢ok
Internet'te kisisel iliski kurma ve genel olarak Internet’e girme nedenleri olarak
toplum ve arkadaglarmi gormek olmasi muhtemeldir. Bu nedenle digerleriyle sosyal
iliski kurmay1 destekleyen satis arttirici 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¢in kadinlardan daha az endise duymaktadirlar.
Buna karsin kadinlar artan sekilde kendi Internet mahremiyetini koruyan tedbirlere
daha fazla destek vermekte ve muhtemelen Internet sitelerine yanls bilgi
vermektedirler. Mahremiyet endiselerini gideren satis arttirici e-postalar kadmlar
tarafindan erkeklere gore daha olumlu olarak degerlendirilmektedir (Phillip & Suri,
2004).

i) Psikoloji alaninda yapilan arastirmalar erkek ve kadimnlarin becerilerinin
birbirinden farkli oldugunu ve kadmlarin erkeklere gore gorsel isaretleri daha fazla
tercih ettigini gostermistir. Dolayisiyla gorsel isaret ihtiyacini kargilayan e-postalar,
tirtintin ve hizmetin gorsel yaninin kullamilmasi, kadinlar tarafindan erkekler gore
daha fazla tercih edilmektedir (Phillip & Suri, 2004).

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

Uriin kategorisi Kadm | Erkek
Dvd" 1,7 2,2
Cd- 1,8 2,2
Yazilim” 1,6 2,1
Hazir giyim/konfeksiyon” 24 1,7
Kitap 2 1,7
Video 1,7 2

Oto kiralama 1,8 1,9
Seyahat paketi 2,3 24
Havayolu 2,8 2,7
Otel 18 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 kullaniminda cinsiyet farkliigi, genelleme yapmadan once diisiiniilmesi
gereken konudur. Ornegin mahremiyet endisesinin dozu iilkeden iilkeye
degismektedir. Bati toplumlarinda kadmlarin daha az mahrumiyet endisesi
bulunurken, Miisliiman kadmlarda daha fazla oranda goriilmektedir. Sheth ve
Sharma (2005), standartlastirilmis global stratejilerin tiim {tilkelerde kullanilmasmin
uygun olmayacagini, faaliyet gosterilen {iilkelere uygun e-pazarlama stratejileri
gelistirmek gerektigini ifade etmektedir.

SONUC

Internet, kiiciik isletmelere dahi kiiresel sahnede rol alma imkan: saglamaktadir. E-
posta ile pazarlamanin diisiik maliyetli olmasi, kullanimini yayginlastirmis ancak e-
posta kutularimin kalabaliklasmasina neden olmus ve okunma oranini azaltmustir.
Bu nedenle, opt-in seklinde ifade edilen, tiiketicinin izni alinarak e-posta gonderimi
ve/veya ilgilenmeyenlerin “listeden ¢ikar” seklinde cevap vererek liste dis1
birakilmas: (opt-out) yontemleri kullanilmalidir. Ancak miisteriden izin alirken
kullanucilarm tembelligi, bilgisizlii veya dikkatsizliginden faydalanmak isletmeleri
sonuca gotiirmeyecek bir sark kurnazligidir.
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Literatiir taramas1 sonuglara bakildiginda, EPP ve viral pazarlama baglaminda e-
posta gonderirken kisaca sunlara dikkat edilmesi gerektigi ortaya ¢ctkmaktadir:

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

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

d) Gerektiginde multimedya iceren e-postalarin kullanmaktan kaginilmamalidar.

fletim davranigi ile cinsiyet arasindaki iligkiyi arastiran caligmalar ise su sonuglar
ortaya koymaktadir:

a) Bayanlarm erkeklere oranla daha fazla e-posta ilettigini

b) Erkeklerin Internet'ti bilgiye ulasmak i¢in kullandigini

c) Bayanlarm indirim kuponlarin erkeklerden daha olumlu algiladigim

d) Bayanlarm kisisel bilgileri konusunda daha hassa olduklarin

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

Sonug olarak isletmeler, gerek viral pazarlama gerekse e-posta pazarlama faaliyetini
yerine getirirken tiiketici davranisi agisindan degerlendirme yapmali ve nelere
dikkat etmesi gerektigini bilmelidir. Cinsiyet farklihigimin yarath$ davranig
modellerini goze alarak e-posta pazarlama faaliyetlerini belirli bir plan dahilinde

yuriittiigtinde isletmelerin bagarisi kaginilmazdir.

TESEKKUR

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