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Ozet

Kisaca, EPP olarak ifade edilen, elektronik posta ile pazarlama; elektronik posta
sisteminin diger Internet araclari ile bir biitiin olarak ylriitiilen, miisterinin izni
ve kontroliinde olan, isletme tarafindan geri doniisleri Olgiilebilen ve
asamalardan meydana gelen bir pazarlama siirecidir. Alan arastirmasi” igin likert
ve semantik farkliiklar oOlgeginin kullanildigi anket formu, deneklere
gonderilmis ve orneklem biiyiikliigii igin yeterli olan 3.032 adet geri dontistim
saglanmistir. Hipotez testlerimizde, veri yapilarina uygun olarak, frekans
dagilimlari, ki-kare ve Anova analizleri ile Pearson korelasyon analizinden
yararlanilmistir.
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E-mail Marketing and a Study
Abstract

E-mail Marketing (EPP) is a process, which consists of stages and performed
under the control and permission of consumers, executed with integrated
Internet tools, and produces measurable response rates. A questionnaire which
mainly includes likert scale and semantic differences scale were utilized. The
questionnaires were e-mailed to the sample elements and 3.032 replies received.
In accordance with the data structure, frequencies, chi-square, Anova and
Pearson correlation analyses were conducted as statistical analyses.
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1. GIRIS

Elektronik posta ile pazarlama (EPP) kavrami, adindan da anlagilacag: iizere,
elektronik posta araglarinin kullanimi ile yiriitilen pazarlama gabalaridir.
Kinnard (2002: xviii), bu tanimi destekleyerek, spam durumuna diisiilmemesi
gerektiginin altin1 ¢izmektedir. MacPherson (2001: 5) ise, elektronik posta ile
pazarlamanin; izinli olarak ytiriitillen ve elektronik postanin kullanildig1 bir
pazarlama faaliyeti oldugu goriisiindedir. Bir baska tanima gore EPP, elektronik
posta kullanilarak, geri doniis Olclimlerinin yapilabildigi, izinli pazarlama
faaliyetleridir (Marinova vd., 2002: 61-63). Tiim bu goriislerin yaninda, Rizzi
(2001, 56-57), EPP'nin gegen yillarla birlikte jenerasyon gecirdigini one
siirmektedir. Ilk jenerasyon, e-posta gondererek reklam faaliyetlerini kapsarken,
ikinci jenerasyonda spam durumuna diismemek igin izinli e-posta gonderimi
anlayis1 hakimdir. Rizzi (2001), elektronik posta ile pazarlamada son
jenerasyonun, dogru kisiye, dogru zamanda, dogru e-posta mesajinin gonderimi
yaklasimini benimsedigini ifade etmektedir. Diger taraftan, Chittenden (2003,
203) ve DuFrene (2005, 66-68) ise elektronik posta ile pazarlamanin asamalardan
meydana gelen bir pazarlama siireci oldugu goriisiindedirler. Tim bu
yaklagimlar dogrultusunda, EPP kavramimi su sekilde tanimlamamiz uygun
olacaktir (Hasiloglu, 2006: 96) :

“Elektronik posta ile pazarlama (EPP), elektronik posta sisteminin diger Internet
araglar1 ile bir biitiin olarak yiiriitiilen, miisterinin izni ve kontroliinde olan,
isletme tarafindan geri dontisleri Olgiilebilen ve asamalardan meydana gelen bir
pazarlama stirecidir.”

Pazarlama bilimi cercevesinde 1ti¢ tip elektronik posta mesaj igerigi
bulunmaktadir. Isletmeler EPP uygulamasinda bu ii¢ grubu birbirinden ayirt
ederek strateji gelistirmelidir. Bunlardan ilki, iletisim amagh mesajlardir ki, bu
ozellik elektronik postanin ilk kullanim amacini teskil eder. Gergekten de
elektronik postanin bu kadar yayginlasmasmin temel nedeni olarak, bunun hizl
ve etkili bir iletisim araci olmas1 gosterilmektedir (Couric, 1985). Ikincisi, bilgi
icerikli mesajlardir. Dogal olarak bu mesajlarda da gizli reklam kullanilmaktadir.
Ancak, o6n planda daha cok tiiketiciyi bilgilendirici, egitici ve bilinglendirici
mesajlar yer alir (Waring, 2002). Uclinciisii ise, dogrudan reklam igerikli
elektronik postalardir. Bu tiir mesajlar, tamamen tiriinii 6n plana ¢ikarmak, agilis
vb. 0nemli bir tarihi bildirmek, kampanyalar hakkinda bilgi vermek ve satin
almaya yonelik harekete gecirme gibi amaglar i¢in kullanilir (Martin, 2003: 293).
Son iki amag, elektronik posta ile pazarlama cabalariyla ortaya ¢ikmustir. EPP,
isletmelerin miisteri tatminini saglamada ve rekabet edebilmelerinde stratejik bir
ara¢ konumundadir. Ancak bu aracin dogru olarak kullanilmamasi durumunda
spam konumuna diisiilebilir. Izinsiz, tek veya toplu halde gonderilen reklam
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mesajlar;, aldatmaya yonelik bilgiler, viriis igerikli yazilimlar vb. kullaniciy:
rahatsiz eden bir¢ok uygulamada elektronik postanin kullanilmasi spam olarak
kabul edilmektedir. Anlasilacag: tizere, bir isletmenin spam durumuna diigsmesi,
miisteri kaybiyla kars: karsiya kalmasina neden olabilir. Calismamizin uygulama
kismi1 bu 6zet bilgiler dogrultusunda gelistirilmistir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Aragtirmanin temel amaci, iiniversitelerimizde gorevli akademik personelin;
elektronik postayr kullanma ve okuma kosularinin, reklam igerikli e-posta
mesajlar1 hakkindaki goriislerinin ve ilgi alanlarina gore hazirlanan e-posta
mesajlarinin dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, arzu yaratma ve harekete gecirme
(AIDA) etkilerinin belirlenmesidir. Arastirma, EPP'nin uygulanabilirligi ile ilgili
verilerin toplanmasi, test ve analiz edilmesi konularin1 kapsamaktadir.

Aragtirma, Tiirkiye genelinde gorev yapan ve Internet {izerinde elektronik posta
adresi yaymlanan akademik personelin denek olarak secilmesi ile kisitlanmistir.
Yine arastirmanin etigi geregince, deneklerden, oncelikle izin alinarak anket
¢alismasi yapilmstir.

Arastirmanin evreni, Tiirkiye Cumhuriyeti'nde faaliyet gosteren {iniversite ve
yliksek teknoloji enstitiilerindeki akademisyenlerden meydana gelmektedir.
Hedef kitlenin elektronik posta adres bilgilerinin toplanmasi; zaman, emek ve
maddi kaynak ile miimkiindiir. Bu kaynagin biiyiikliigii ise hedef kitlenin
ozelligine gore degiskenlik gostermektedir. Arastirmamizda kaynaklarin
kisithiligindan dolay: hedef kitlenin belirlenmesinde bu durum dikkate alinmistir.
Egitim, gelir, meslek, ilgi alanlar1 ve yasam Kkalitesi diizeylerinin homojene yakin
olmasi da 6rneklemin belirlenmesi kriterlerinin oncelikleri arasindadir.

Deneklerin elektronik posta adreslerinin listesi, bu arastirma igin Orneklem
cercevesini olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan Ornekleme yonteminin
kullanild1g1 uygulamamizda, Grossnickle (2001: 119-124)'in online pazarlama
arastirmasi calismasi referans alimmistir. Bu galismaya gore, tesadiifi olmayan
ornekleme yonteminin kullaniminda, Internet haber gruplari veya elektronik
posta listelerinden yararlanilmaktadir. Saunders (2000: 156)'in, evren
biiytikliigiine gore belirlenmesi gereken %95 giivenirlik diizeyindeki orneklem
hacmi ¢alismasi, uygulamamizla da uyumludur. Bu ¢alismaya gore 100.000
elemanl: bir evrenin %2 oranindaki hata marjli 6rneklem biiyiikliigli en az 2345
elemanl;; hata marji oranmin %1 diizeyinde olmasi durumunda orneklem
biiytikliigiiniin en az 8762 elemanli olmasi 6ngoriilmektedir (Gegez, 2005: 203).

Aragtirmamizin evren biiyiikliigii 84.740 elemandan meydana gelmektedir. Bu
durumda, %95 giivenirlik diizeyinde ve hata marjimin en fazla %2 oraninda
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olmasi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 2345 olmas1 gerekmektedir. 8762 nin
tizerindeki 6rneklem biiyiikliiglinde hata marj1 %1’e diismektedir.

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket formu,
10941 adet akademik personele elektronik posta aracilifi ile gonderilmistir.
Gonderilen mesajlar, deneklerin ismine hitaben, ¢alismanin amag ve hedeflerini
belirten, bu dogrultuda arastirmaya dahil olmak icin izin alan bir metni
icermektedir. Metnin devaminda “Ankete Basla” linki bulunmaktadir. Gonderim
islemi 3 giin devam etmistir. Gonderim sonucunda sistem, 1771 adet elektronik
postanin yerine ulasamadig1 bilgisini vermistir. Kalan 9170 adet aliciya mesaj
sorunsuzca gonderilmistir. E-postalar gonderildikten sonra 8 giin boyunca geri
dontisler beklenmistir. Bu siire sonunda 1917 kisinin anket formunu doldurdugu
veya gonderilen mesajdaki linklere tikladig: tespit edilmistir. Geri dontisg
sayisinin az olmasindan dolay1 ilk gonderimden 9 giin sonra, anket formunu
doldurmayan alicilara yeni bir mesajla ikinci defa gonderim yapilmustir. Bu
gonderim sonucunda ise 1085 adet geri doniisiim ve 65 adet tavsiye tizerine yeni
kayit olmak {izere, toplam 1150 giris gergeklestirilmistir. Bu durumda toplam
3067 adet geri doniis saglanmistir. Bu say1, %95 giivenirlik diizeyde, en fazla %2
hata marjli 6rneklem biiytikligii icin uygundur.

3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI VE BULGULARI

Hipotezlerin yer aldigi ve test edildigi bu boliimde, veri yapilarina uygun,
frekans dagilimi, ki-kare, korelasyon ve Anova analizlerinden yararlanilmistir.
Arastirmada test edilecek hipotezler asagidadir:

Hi: Igerigine gore elektronik posta okuma ya da kullanma sikliklarmin her biri
anlamli farklilik gostermektedir.

Ho: Elektronik postanin ag tizerindeki aligverislere etkisi diisiik diizeydedir.

Hs: Gelen bir elektronik postanin konu ve gonderen bilgileri, okuma ya da silme
kosulunu etkilemektedir.

Ha: Bilgi toplumu ve teknolojileri, gida ve beslenme, saglik, sanat, turizm ve
seyahat alanlarindan en az birinden gelen elektronik posta mesajlar1 hedef
kitlenin ilgisini cekmektedir.

Hs: Genel elektronik posta kullanimu ile ilgili goriigler arasinda anlamli iligki
vardir.

He: 1zinli ve reklam igerikli elektronik postalar ile ilgili goriisler arasinda anlaml
iligki vardir.

H»  EPP’de, AIDA modeli uygulanabilirliginde anlamh fark faktorlere gore
degiskenlik gostermektedir.
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3.1. icerigine Gore E-posta Okuma/Kullanma Durumlar

E-postanin igerigine gore okuma ya da kullanma durumlar1 ¢ grupta
incelenmistir: 1) Reklam igerikli mesajlar, 2) Bilgi icerikli mesajlar ve 3) Tetisim
amagch mesajlar. Tablo 1'de elektronik posta okuma ya da kullanmadaki igerik
amaglarmin her biri ayr1 olarak ki-kare testine tabii tutulmustur. Tablodaki test
sonuglari, reklam igerikli e-postalarm okuma sikligr dagilimmin esit olmadigini
gostermektedir (P=0,000). Benzer durum, bilgi igerikli e-posta okuma siklig
dagilimlar: ve iletisim amagh e-posta kullanma siklig1 dagilimi igin de gegerlidir.
Bu sonug, Hi hipotezimizi dogrulamaktadir:

Hi:  Igerigine gore elektronik posta okuma ya da kullanma sikliklarinin her
biri anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 14 Igerigine Gore E-posta Okuma/Kullanma Sikliklar

igeri Ider Frekans ve Dagilimlar Ki-kare

N X S.S. S.Hata 12 df P
Reklam igerikli 3001 2,31 1,39 0,025 937,89 4 0,000
Bilgi igerikli 3004 3,83 1,17 0,021 1046,48 4 0,000
Iletisim amacl 2988 4,53 0,86 0,016 5061,87 4 0,000

X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20 Yiiksek; X =4,21-5,00

Cok Yiiksek

Tablo 1’den de goriilecegi tizere, reklam igerikli elektronik posta mesajlarin
okuma sikligr orta (X =2,31) diizeydedir. Diger taraftan, bilgi icerikli e-posta
mesajlarmi okuma siklig1 ytiksek (X =3,83) diizeydedir. Ayrica e-postanin iletisim
amagh olarak kullanim siklig1 diizeyi ¢ok yiiksektir (X=4,53). Bu sonuglar
dogrultusunda Hi alt hipotezleri:

Hi1: Reklam igerikli mesajlarin okunma orani ortadir.

H:.: Bilgi icerikli mesajlarm okunma orani ytiiksektir.

His: Elektronik posta en fazla iletisim amagh kullanilmaktadir.
3.2. Elektronik Postanin Agdaki Alisverisler Uzerindeki Etkisi

Tablo 2’de, elektronik postanin agdaki alisverisler iizerindeki etkisi ile ilgili
goriisler ki-kare testine tabii tutulmustur. Test sonuglari, elektronik posta etki
diizeyi dagilimimin esit olmadigini gostermektedir (P=0,000). Bu durumda etki
diizeyini gorebilmek icin aritmetik ortalama ve dagilimlarini incelemek uygun
olacaktir. Tablodan da goriilecegi tizere, elektronik postanin agdaki alisverigler
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tizerindeki etki diizeyi ¢ok diisiiktiir (X =1,42). Bu sonug, H: hipotezimizi
dogrulamaktadir:

Ho: Elektronik postanin ag tizerindeki alisverislere etkisi diisiik diizeydedir.

Tablo 2. E-postanin Agdaki Alisverisler Uzerindeki Etkisi

Frekans ve Dagilimlar Ki-kare
N X S.S. S.Hata X2 df P
2055 1,42 0,80 0,01 3712,90 4 0,000

X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20
Yiiksek; X =4,21-5,00 Cok Yiiksek

3.3. Deneklerin Gelen E-postalar1t Okuma/Silme Kosullar

Gelen bir elektronik postay1 okuma kosulu iki kissimda degerlendirilmistir: konu
kism1 ve kimden geldigi. Benzer olarak, gelen bir elektronik posta mesajmni
okumadan silme kosulu da iki kisimda degerlendirilmistir: konu kismi ve
gonderenin bilinmeme durumu. Tablo 3’de, elektronik posta okuma ya da silme
kosullariin her biri ayr1 olarak ki-kare testine tabi tutulmustur. Tablo 3’deki test
sonuglari, “konu” ya da “gonder” kismina bakarak e-posta okuma durumu
dagiliminin esit olmadigimni gostermektedir (P=0,000). Benzer yaklasim, “konu”
ya da “gonder” kismina bakarak e-posta silme durumu dagilimi igin de
gecerlidir (P=0,000).

Tablo 3. Deneklerin Gelen E-postalar1 Okuma/Silme Durumlan

Kosullar Frekans ve Dagilimlar Ki-kare
N X S.S. S.Hata x> df P
g Konu kismu 2991 386 1,27 0,02 1241,84 4 0,000
Q] Gonderen kismi 2991 426 1,10 0,02 3165,66 4 0,000
e Konu kismu 2979 251 1,45 0,02 521,21 4 0,000
& Gonderen kism1 2988 295 1,43 0,02 103,53 4 0,000

X =1,00-1,80 Cok Diistik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20 Yiiksek; X =4,21-5,00

Cok Yiiksek

Tablo 3’den de goriilecegi tizere, gelen e-postanin konu kismina bakarak mesajin
devamini okuma diizeyi yiiksektir (X =3,86). Benzer olarak, gelen e-postanin
gonderen kismina bakarak mesajin devamini okuma diizeyi ¢ok yiiksektir
(X =4,26). Ancak gelen e-postanin konu ya da gonderen kismina bakarak mesajt
okumadan silme diizeyi diisiiktiir. Bu durumda;

Hs: Gelen bir elektronik postanin konu ve gonderen bilgileri, okuma kosulunu
etkilemekte, ancak silme kosulunu etkilememektedir.
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3.4. Elektronik Posta Mesaj Icerikleri Tlgi Alanlart

Alicinin izni ve kontrolii dogrultusunda gonderilen elektronik posta mesaj
igerikleri ilgi alanlar1 bes grupta toplanmistir: 1) Bilgi toplumu ve teknolojileri, 2)
Gida ve beslenme, 3) Saglik, 4) Sanat ve 5) Turizm ve seyahat. Tablo 4’de,
deneklerin ilgilendikleri alana gore gruplandirilmis elektronik postalarin énem
diizeylerinin her biri ayr1 olarak ki-kare testine tabii tutulmustur.

Tablo 415. Elektronik Posta Ilgi Alanlarinin Onem Diizeyleri

- Frekans ve Dagilimlar Ki-kare
Ilgi Alanlar —
N X S.S. S.Hata %2 df P

Bilgi toplumu ve tekn. 2994 384 1,19 0,02 1067,42 4 0,000
Gida ve beslenme 2989 3,01 1,37 0,02 16,21 4 0,003
Saglik 2992 3,47 1,28 0,02 351,12 4 0,000
Sanat 2992 3,30 1,24 0,02 290,36 4 0,000
Turizm ve seyahat 2996 3,02 1,27 0,02 166,18 4 0,000

X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X =1,81-2,60 Diisiik; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20 Yiiksek; X =4,21-5,00

Cok Yiiksek

Tablo 4’deki test sonuglari, bilgi toplumu ve teknolojileri, saglik, sanat, turizm ve
seyahat alanlarmnin diizey dagiliminin esit olmadigini gostermektedir (P=0,000).
Ancak, gida ve beslenme alani ile diger ilgi alanlar1 kargilagtirildiginda, bu
alandaki diizey dagilimi esitlige daha yakindir (P=0,003). Bu durumda Ha
hipotezimiz dogrulanmaktadir:

Hs:  Bilgi toplumu ve teknolojileri, gida ve beslenme, saglik, sanat, turizm ve
seyahat alanlarindan en az birinden gelen elektronik posta mesajlar1 hedef
kitlenin ilgisini cekmektedir.

Tablo 4’den de goriilecegi iizere, belirlenen ilgi alanlarinda izinli elektronik
postalarin ilgi ¢ekme diizeyi, diizey araligi ve X degerine gore degiskenlik
gostermektedir. Bu durumda H: hipotezimizi, alt hipotezlere ayirarak
dogrulugunu gostermek uygun olacaktir:

Haa: Bilgi toplumu ve teknolojileri alanindaki izinli elektronik postalarin ilgi
cekme diizeyi ytiiksektir.

Ha2: Gida ve beslenme alanindaki izinli elektronik postalarin ilgi ¢ekme diizeyi
ortadir.

Has: Saglik alanindaki izinli elektronik postalarin ilgi cekme diizeyi yiiksektir.
Ha.: Sanat alanindaki izinli elektronik postalarin ilgi cekme diizeyi ortadur.

Has: Turizm ve seyahat alanindaki izinli elektronik postalarin ilgi ¢cekme diizeyi
ortadir.
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3.5. Elektronik Posta Kullanimina Yonelik Goriisler

Anket formumuzun dordiincii boliimiinde yer alan bu konu iki gruptan
meydana gelmektedir. Tk grupta genel elektronik posta kullanimi hakkindaki
goriisler yer alirken, ikinci grupta izinli ve reklam igerikli elektronik postalar
hakkindaki goriigler bulunmaktadir. Her iki grupta da boyutsal ayirma olgegi
kullanilarak yedi goriis hakkinda veriler toplanmistir (Smith, 2003: 146-150).
Bunlar sirasiyla, 1) Zevkli-sikici, 2) Dogal-yapay, 3) Modern-klasik, 4) Faydali-
yararsiz, 5) Etkileyici-bayag1, 6) Onemli-6nemsiz, 7) Gerekli-gereksiz seklindedir.

Pearson Korelasyon analizinin kullanildigr Tablo 5den de goriilecegi {izere,
ifadeler arasindaki iligski diizeyi “6nemli” ve “¢ok onemli” arasinda degiskenlik
gostermektedir. Kayda deger en onemli sonuglar; e-postanin onemliligi ile
gerekliligi arasindaki iliski %90, 6nemliligi ile faydali olmasi arasindaki iligki
%88, gerekliligi ile faydali olmasi arasindaki iliski %87 ve faydalilig: ile
modernligi arasindaki iliski %71 diizeyindedir. Ayn1 tabloda yer alan semantik
ortalama degerlerine bakildiginda; elektronik posta kullanimmin modern,
faydali, onemli ve gerekli olma goriisiintin “gok yiiksek”; zevkli, dogal ve
etkileyici olma goriisiiniin ise “yiiksek” oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Genel Elektronik Posta Goriisleri Iliskisi ve Diizeyleri

(r) Pearson zevkli | dogal [modern | faydali | 6nemli | gerekli fetkileyic

Korelasyon
Zevkli 1,00
Dogal 0,47 1,00

Modern 0,58 0,43 1,00
Faydali 0,55 0,42 0,71 1,00
Onemli 0,53 0,43 0,69 0,88 1,00
Gerekli 0,53 0,41 0,69 0,87 0,90 1,00
Etkileyici | 0,46 0,35 0,44 0,48 0,52 0,50 1,00
2-taraflic| 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000
X | 1,89 2,22 1,68 1,53 1,56 1,5 2,2
S.S. | 1,10 1,25 1,15 1,10 1,08 1,09 1,09

r = 0,00-0,29 Onemsiz; r = 0,30-0,66 Onemli; r = 0,67-1,00 Cok Onemli

% =1,00-1,80 Cok Yiiksek; X =1,81-2,60 Yiiksek; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20

Diisiik; X =4,21-5,00 Cok Diisiik

Bu sonug, Hshipotezimizi desteklemektedir:
Hs:  Genel elektronik posta kullanimu ile ilgili goriisler arasinda anlamli iligki
vardir.

Tablo 6’da, deneklerin izinli ve reklam igerikli elektronik postalar ile ilgili
goriislerini yansitan veriler ve diizeyleri yer almaktadir. Pearson Korelasyon
analizinin kullanildig1 tablodan da goriilecegi {izere, izinli ve reklam igerikli e-
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postanin 6nemliligi ile gerekliligi arasindaki iliski %87, onemliligi ile faydali
olmasi arasindaki iliski %83, gerekliligi ile faydali olmas1 arasindaki iliski %80,
gerekliligi ile etkileyiciligi arasindaki iliski %76, onemliligi ile etkileyiciligi
arasindaki iliski %75 ve dogal olmasi ile zevkliligi arasindaki iliski %72
diizeyindedir. Ayni tabloda yer alan semantik ortalama degerlerine bakildiginda;
izinli ve reklam igerikli elektronik postalarin zevkli, dogal, modern, faydals,
onemli, gerekli ve etkileyici olma goriisiiniin orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Bu sonug ise He hipotezimizi desteklemektedir:

He: Izinli ve reklam icerikli elektronik postalar ile ilgili goriisler arasinda
anlaml iligki vardir.

Tablo 6. izinli ve Reklam icerikli E-Posta Goriisleri iliskisi ve Diizeyleri

(r) Pearson zevkli | dogal moder faydali | 6nemli | gerekli |, .. . .
Korelasyon n tkileyici
Zevkli 1,00
Dogal 0,72 1,00
Modern 0,50 0,55 1,00
Faydali 0,69 0,65 0,56 1,00
Onemli 0,66 0,63 0,52 0,83 1,00
Gerekli 0,66 0,64 0,53 0,80 0,87 1,00
Etkileyici 0,61 0,58 0,53 0,69 0,75 0,76 1,00
2-taraflic| 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000
X1 3,23 3,19 2,64 2,87 3,07 3,07 3,12
SS.| 1,32 1,31 1,30 1,28 1,25 1,250 1,13

r =0,00-0,29 Onemsiz; r = 0,30-0,66 Onemli; r = 0,67-1,00 Cok Onemli
X =1,00-1,80 Cok Yiiksek; X =1,81-2,60 Yiiksek; X =2,61-3,40 Orta; X =3,41-4,20 Diisiik; X =4,21-5,00
Cok Diiglik

3.6. EPP’de AIDA Modeli Uygulamasi
Elektronik posta ile pazarlamada AIDA modelinin uygulanabilirliligi ve EPP

faktorleri arasindaki anlamli iligkiyi analiz etmek {iizere Anova testinden
yararlanilmistir. Ayn1 zamanda bu analiz ile,

H»  EPP’de, AIDA modeli uygulanabilirliginde anlamh fark faktorlere gore
degiskenlik gostermektedir.

hipotezimizi test etmemiz miimkiindir.

Ancak, H7 hipotezimizi, faktor analizinden elde edilen ilgili gruplar
dogrultusunda alt hipotezlerle belirlemek uygun olacaktir. Tablo 7’de yer alan
testte; reklam icerikli mesajlar, bilgi icerikli mesajlar ve iletisim amacl mesajlarin
olusturdugu, igerigine gore e-posta okuma durumlari faktoriiniin, EPP’de AIDA
modelini etkileme durumu incelenmistir. Tablodan da goriilecegi {izere, icerigine
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gore e-posta okuma durumlari, EPP’de AIDA modelinin tiim asamalarin
etkilemektedir (P=0,000). Bu durumda;

Tablo 7. icerigine Gore E-posta Okuma Durumlarinin AIDA Modeline Etkisi

ANOVA
igerigine Gore E-Posta Okuma Durumlar df & F P
Dikkat Cekme Gruplar arasi 13 10,491 6,914 |0,000
N=2962 X =291 Grup ici 2947 11,517
S.5=1,248 Toplam 2960
" ilgi Uyandirma Gruplar arasi 13 10,433 |7,605 |0,000
E] N=2948 X =2,77 Grup ici 2933 (1,372
QO |5.5=1,188 Toplam 2946
E Arzu Yaratma Gruplar arasi 13 6,409 5,050 |0,000
B |N=2944 X=2,27 Grup ici 2929 (1,269
< [S.5-1,137 Toplam 2942
Harekete Gegis Gruplar arasi 13 4,028 3,192 10,000
N=2946 X =1,98 Grup ici 2931 | 1,262
S.5=1,129 Toplam 2944

H71:  Igerigine gore deneklerin e-posta okuma durumlarmin EPP’de AIDA
Modeli uygulanabilirliginde anlaml fark bulunmaktadir.

Tablo 8'de yer alan testte; deneklerin, gelen e-postalar1 konu veya gonderen
bilgilerine gore okuma ya da silme kosullarinin EPP’de AIDA modelini etkileme
durumu incelenmistir. Tablodan da gortilecegi tizere, dikkat ¢ekme (P=0,001) ve
ilgi uyandirma (P=0,031) asamalarinda anlamh fark bulunmusken, arzu yaratma
(P=0,523) ve harekete gecis (P=0,196) asamalarinda anlamh fark bulunamamustir.
Bu durumda,

H72:  Gelen e-postalar deneklerin okuma ya da silme kosullarinin EPP’de AIDA
modeli uygulanabilirliginde; dikkat ¢ekme ve ilgi uyandirma asamalarinda
anlamli fark mevcutken, arzu yaratma ve harekete gecis asamasinda anlamli fark
bulunmamustir.
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Tablo 8. E-Postalar1 Okumu/Silme Kosullarinin AIDA Modeline Etkisi

ANOVA
E-posta Okuma/Silme Kosullar df %2 F P
Dikkat Cekme Gruplar arasi 16 3,898 2,529 {0,001
N=2962 X =291 Grup igi 2888 | 1,541
5.5=1,248 Toplam 2904
3 ilgi Uyandirma Gruplar arasi 16 2,471 1,759 10,031
g N=2948 X =2,77 Grup ici 2876 | 1,405
Q |5.5=1,188 Toplam 2892
3 Arzu Yaratma Gruplar arasi 16 1,214 0,939 (0,523
A |N=2944 X =2,27 Grup igi 2874 11,293
< [8.5-1,137 Toplam 2890
Harekete Gegis Gruplar arasi 16 1,634 1,287 (0,196
N=2946 X =1,98 Grup ici 2879 11,270
S.5=1,129 Toplam 2895

Tablo 9'da yer alan testte ise; elektronik posta ilgi alanlar1 faktortiniin EPP’de
AIDA modelini etkileme durumu incelenmistir. Tablodan da goriilecegi tizere,
AIDA modeli asamalarinin her bir Anova P degeri sifira ¢ok yakindir. Bu
durumda,

Hrs:  Elektronik  posta  ilgi  alanlarinin  EPP’de  AIDA  modeli

uygulanabilirliginde anlamli fark bulunmaktadir.

Tablo 9. Elektronik Posta ilgi Alanlarinin AIDA Modeline Etkisi

ANOVA
E-posta ilgi Alanlan df & F P
Dikkat Cekme Gruplar arast |20 17,772 112,352 {0,000
N=2962 X =291 Grup ici 2888 1,439
S.5=1,248 Toplam 2908
= ilgi Uyandirma Gruplar arasi 20 16,332 [12,504 | 0,000
E N=2948 X =2,77 Grup ici 2874 1,306
QO |5.5=1,188 Toplam 2894
E Arzu Yaratma Gruplar arasi 20 7,167 5,736 | 0,000
E N=2944 X =2,27 Grup igi 2872 (1,250
< [S.5=1,137 Toplam 2892
Harekete Gegis Gruplar arast |20 4,450 3,547 {0,000
N=2946 X =1,98 Grup igi 2874 1,254
S.5=1,129 Toplam 2894
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Tablo 10’da ise genel elektronik postalar hakkindaki goriislerin yer aldig:
faktoriin EPP’de AIDA modelini etkileme durumu test edilmistir. Tablodan da
goriilecegi iizere, AIDA modeli asamalarinin her bir Anova P degeri (dikkat
¢ekme P:0,000; ilgi uyandirma P:0,000; arzu yaratma P:0,015; harekete gegis
P:0,012) sifira yakindir. Bu durumda,

H74:  Genel elektronik posta  goriislerinin  EPP’de  AIDA  modeli
uygulanabilirliinde anlamli fark bulunmaktadr.

Tablo 10. Genel E-Posta Goriislerinin AIDA Modeline Etkisi

ANOVA
Genel Elektronik Posta Hakkinda
Goriisler df X° F P
Dikkat Cekme Gruplar arasi 28 3,412 2,234 |0,000
N=2962 X =291 Grup ici 2819 | 1,527
S.5-1,248 Toplam 2847
= ilgi Uyandirma Gruplar arasi 28 3,117 2,247 10,000
A |N=2948 X =2,77 Grup igi 2809 | 1,387
Q |s.s=1,188 Toplam 2837
E Arzu Yaratma Gruplar arasi 28 2,140 1,671 |0,015
A |N=2944 X =227 Grup ici 2807 1,281
< |S.5=1,137 Toplam 2835
Harekete Gegis Gruplar arast1 |28 2,142 |1,698 |0,012
N=2946 X =1,98 Grup ici 2810 | 1,261
5.5=1,129 Toplam 2838

Anlamli farkin bulundugu bir diger Anova testi ise Tablo 11’de yer almaktadir.
Bu testte ise izinli, reklam igerikli elektronik postalar hakkindaki goriislerin yer
aldig: faktoriin EPP’de AIDA modelini etkileme durumu test edilmistir. Tablo
11’den de goriilecegi tizere, AIDA modeli asamalarinin her bir Anova P degeri
sifira cok yakindir.

Bu durumda,

H7s: Izinli, reklam igerikli elektronik posta goriislerinin EPP’de AIDA modeli
uygulanabilirliginde anlamli fark bulunmaktadir.
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Tablo 11. izinli, Reklam I¢erikli E-Posta Goriislerinin AIDA Modeline Etkisi

ANOVA
Izinli, Reklam Icerikli E-Posta Hakkinda
Goriisler df X? F P
Dikkat Cekme Gruplar arasi 28 28,23 22,29 (0,000
N=2962 X =291 Grup ici 2783 11,26
S.5=1,248 Toplam 2811
3 ilgi Uyandirma Gruplar arasi 28 25,51 22,19 (0,000
E] N=2948 X =2,77 Grup igi 277511,15
Q |S.5=1,188 Toplam 2803
3 Arzu Yaratma Gruplar arasi 28 15,63 13,77 10,000
B |N=2944 Xx=2,27 Grup igi 2774 11,13
< |S8.5=1,137 Toplam 2802
Harekete Gegis Gruplar arasi 28 10,99 [9,40 {0,000
N=2946 X =1,98 Grup ici 2775 11,16
S.5=1,129 Toplam 2803
SONUC

Alan aragtirmasindan elde edilen ilk bulgular, elektronik postanin igeriine gore
okuma ya da kullanma sikliklar: {izerinedir. Elde edilen 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 amach
kullanildig1 yoniindedir. Bu durumda, isletmeler EPP uygulamalarinda,
dogrudan reklam mesajlar1 yerine, bilgi igerikli mesajlara daha fazla Gnem
vermeleri gerekmektedir.

Kayda deger bir diger sonug ise, gonderilen elektronik postanin konu kismi
bilgileridir. Elektronik posta alicilari, kendilerine ulasan bir e-postanin genellikle
konu kismima bakarak, mesajin igerigini okuyup okumayacagina karar
vermektedir. O halde EPP uygulayicisi, potansiyel miisterisine gonderdi8i e-
posta mesajinin konu kisminin se¢iminde son derece 6zenli olmalidir.
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