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OZET

Calisma, isletmelerin potansiyel miisterileri ile iletisimlerinde etkili bir ara¢ olan
elektronik posta ile e-pazarlamayr konu almaktadir. Arastirmada, Internet’in en énemli
araglarindan olan elektronik postanin isletmelere getirdigi yeni firsatlarin gosterilmesi,
yogun rekabet ortaminda gii¢lii kalmasi ve elektronik postadan etkili olarak yararlanmasinda
ihtiva¢ duyulan adimlarin belirlenmesi hedef alinmaktadir.

Giiniimiizde stirekli ve hizla gelismekte olan teknoloji beraberinde internet kullaniminin
da artmasina, bununla birlikte insanlart e-alisverise, isletmeleri de e-pazarlamaya sevk
etmistir. Insanlarin diledigi iiriinii diledigi sehirden veya iilkeden alabilmelerine, Urinlerin
fiyat ve kalitelerini kiyaslayabilmelerine olanak saglayan e-alisveris, isletmeler igin de
depolama, emek, tasima (nakliye) ve bunlarin sonunda daha uygun fiyath iiriin cesitlerini
miisterilerine sunup karini artirma gibi avantajlari da sunmaktadir.

Isletmeler e-posta (mail marketing) ile genellikle potansivel miisterilere direkt olarak
ulasabilmekte ve bu uygulama ile tanitim ve tutundurma ¢alismalar: yapabilmektedirler.

Calisma kapsaminda Siileyman Demirel Universitesi égrencilerinden anket yontemi ile
toplanan veriler uygun istatistiksel analizlere tabi tutularak sonuglara ulasiimistir. Bu
sonuglara gore, arastirmaya katilanlarin elektronik postayr aktif olarak kullandiklar: ve
reklam icerikli elektronik postalardan etkilendikleri ortaya ¢itkmistir.

Arastirmanmin - uygulayicilara ve alandaki teorik ¢alismalara katki  saglayacag
degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-pazarlama, E-posta, Internet.
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E-Marketing Relationships eith E-Mail

ABSTRACT

The subject of study is, businesses are subject to electronic mail as an effective marketing
tool in communicating with potential customers. The research is aimed to show the new
opportunities offered by electronic mail of the company, one of the Internet's most important
vehicle in a highly competitive environment and to remain strong and effective steps in
determining the needs of the needed benefit.

Constantly and rapidly evolving technology of today has increased in the use of internet,
at the same time people and businesses have also referred to the e-marketing and e-shopping.

The right to buy the products of people's wish expressed by the city or the country,
allowing the product to be able to compare the price and quality of e-commerce, storage, also
for businesses, labor, transportation (shipping) and they are giving the end customer more
affordable product range offers advantages such as increase profit.

Business E-mail (mail marketing) and usually have direct access to potential customers
and are able to work with this application presentation and promotion.

Within the scope of the study, data collected by Sileyman Demirel University students
through questionnaire method were subjected to appropriate statistical analysis to reach the
results. According to these results, it was found that those who participated in the research
actively used electronic mail and were influenced by advertising electronic mail.

It is evaluated that the research will contribute to the applicators and the theoretical
studies in the literature.

Keywords: E-marketing, E-mail, Internet.
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GIRIS

E-posta pazarlamasi, giderek etkinligini artiran bir pazarlama araci olarak kabul
edilmektedir. Internetin yaygimlasmasi ve iletisim amagl olarak kullanilmasi pazarlama igin
yeni bir pazarlama araci olarak kullanilma firsatin1 beraberinde getirmistir (Hoffman, 2000).
E-posta ile tiiketicilere kolay ulasabilme imka&ni bulan isletmeler, kullandiklar1 pazarlama
stratejileri yoluyla insanlarin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamislardir. Internet ve e-
pazarlama sayesinde “yap ve sat” devri sona ermistir. Miisteriler ve isletmeler arasinda
saglanan iletisim yoluyla {irlin ve hizmetlerin daha fazla gelistirilmesi miimkiin olmustur
(Seddon, 2000).

E-posta, tarihteki en hizli biiyiiyen iletisim teknolojisidir. Isletmeler rekabet avantaji elde
edebilmek igin e-postanin 6nemini de anlamaya baslamiglardir. E-posta ile e-pazarlama
isletmelere daha diisiik maliyet, daha az ve dogru tiretim, daha hizli teslimat avantajlar1 ve
miisterilere daha kolay cevap verme imkani saglamaktadir (Chittenden ve Rettie, 2003).

E-posta Pazarlamasi

E- Posta Pazarlamas1 (E- Mail Marketing), “pazarlama faaliyetlerinin daha etkin verimli,
hizli ve kapsamli bir sekilde gerceklestirilmesi amaciyla, isletmelerin Internet ortamindan
yararlanarak iletisim, tanitim satis ve pazarlama faaliyetlerinde e-posta yontemini
kullanmalarini ifade etmektedir” (Deniz, 2002; Akt: Ozdipginer, 2010).

E-posta pazarlamasi, 6zellikle miisterilerle daha yakin iligkiler kurmak ve siirdiirmek
isteyen sirketler i¢in pazarlama iletisimi agisindan Snemli bir aractir (McCloskey, 2006,
Chaffey ve ark., 2003).

E-postanin reklam ve tanitim mesajlarinin dagitimi igin yaygin olarak benimsenmesinin
en oOnemli sebepleri, katlanilan maliyetlerin diisik olmasi, indirim ve kuponlar gibi
promosyonlarin dagitiminin kolay olmast ve miisterilere daha kolay ulasilabilmesidir
(Moustakas ve ark., 2006).

E-posta pazarlamasi giderek artan bir pazarlama stratejisidir (Kim ve McMillan, 2008).
Ancak isletmelerin e-posta avantajim1  kullanirken dikkat etmeleri gercken bir nokta,
gonderilen e-postalarin izinli olma durumudur. Eger isletmeler e-posta gonderimini izinli
olarak yapmazlarsa miisteri kazanmak yerine kaybetme riskiyle karst karsiya
kalabilmektedirler (Morimoto ve Chang, 2013). Isletmelerin izinsiz olarak gonderdikleri e-
postalarin  “Onemsiz” klasoriine diismesi miisterilerin bu isletmelere olan givenini de
azaltmaktadir. Miisteriler bu e-postalart sikayet edebilmekte ya da gondericiyi
engelleyebilmektedir. Bazi iilkelerde reklam igerikli e-posta gonderebilmek icin musterinin
onay vermesi yasal bir zorunluluktur (Worthy ve Graham, 2002).

Izinli olarak gdnderilen reklam icerikli mesajlar miisterilerin iiriin ve hizmetler hakkinda
daha kolay bilgi edinmesini saglar (Hasiloglu ve ark., 2010). Isletmenin miisterileri hakkinda
bilgi sahibi olmasin1 kolaylastirir. Isletmeye kars1 olan giiveni artirir. Geleneksel pazarlama
maliyetlerini de diislirmiis olur (Marinova ve ark., 2002). Tiiketiciler acisindan bakildiginda
da bir isletmenin e-posta listesine katilmak yani reklam igerikli mesajlar1 kabul etmek ilgi
alanlarina giren mesajlar1 daha kolay takip edebilme olanagi saglar (Grunert, 1996).

Chadwick ve Doherty (2012) c¢alismalarinda e-postalarin igeriginin nasil olmasi
gerektigini arastirmiglardir. Reklam icerikli e-posta uzunlugunun, gonderilme sikligi ve
zamanlamasinin, ¢izimlerinin, konu kisminin, basliginin, mesaj igeriginin, marka logosunun,

122



Academia Journal of Social Sciences - Special Issue - 1, 2018
Akademia Sosyal Bilimler Dergisi - Ozel Say1 - 1, 2018

web sayfasina ulagsmak i¢in kullanilan kopriilerin, iletisim bilgilerinin ve kisiye 6zel olusunun
alicilarin dikkatini cekmede belirleyici rol oynadiklarini ortaya koymuslardir.

Elektronik posta ve kisisellestirilmis web siteleri gibi internet teknolojileri, sirketlere
misteri erisimini genisletme, belirli topluluklar1 hedefleme ve miisterileri ile son derece
Ozellestirilmis bir sekilde etkilesim kurma yetenekleri sunar (Sharma ve Sheth, 2004).
Ozellikle kisisellestirilmis 6zel mesajlarin, mesajin ve iceriginde sunulan teklifin kabul edilme
olasiligim1 artirdigr bilinmektedir ve mesaji, okuyucunun ilgisini ¢ekebilecek sekilde
tasarlamaya 6nem gosterilmelidir (Ozmen, 2012).

Son birka¢ yilda e-posta, miisteriler ve miisterilerle daha yakin iligskiler kurmak ve
stirdiirmek i¢in 6nemli bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmistir (Uydaci, 2004; Chaffey ve
digerleri, 2003). Ayrica, e-posta marka sadakatini gelistirmek igin giiglii bir arag olarak
tanimlanmistir (Merisavo ve Raulas, 2004). Bu nedenle, e-posta pazarlamasi bir¢ok sirket i¢in
popiiler bir se¢im haline gelmistir (Moustakas ve ark.,2006). E-postalar sayesinde isletmeler
misterileri ile karsilikli iletisim kurabilmektedirler. Almak istedikleri {iriin ile ilgili detayl
bilgi talebinde bulunabilirler, satin aldiklari iiriin ile ilgili teknik destek saglayabilirler (Pirnar,
2005), ayn1 zamanda memnun olduklar1 yonleri ya da begenmedikleri seyleri ifade edebilirler.
Bu karsilikli iletisim isletmelerin durum degerlendirmesi yapmalar1 ve iiriinlerini
iyilestirebilmeleri icinde onemli bir kaynaktir (Ozding ve Kiziltug, 2005). Bu noktada,
tiikketici muhatabindan hemen cevap almak ister, isletmeler bu durumlar i¢in otomatik cevap
sistemleri olusturmali ve kullanictya hemen cevap verilmelidir (Kirgova 1999; Akt: Cakur,
2004).

ARASTIRMA VE YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Caligmanin amaci, isletmelerin potansiyel miisterileri ile iletisimlerinde etkili bir arag
olan elektronik posta ile e-pazarlamay1 konu almaktadir. Ozellikle reklam icerikli elektronik
postalarin elektronik ortamda yapilan aligverige etkisinin olup olmadig arastirilmaktadir.

Internet’in en Onemli iletisim araglarindan olan elektronik postanin reklam amaglh
kullanimmin isletmelere getirdigi firsatlarin  ortaya konulmasinin 6nemli oldugu
degerlendirilmektedir.

Arastirmanin Alt Problemleri

Elektronik posta ve e-pazarlama arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla yapilan
caligmanin alt problemleri su sekildedir:

e Katilmcilarin cinsiyetlerinin ag Uzerinden alisveris yapma durumlar1 ve reklam
icerikli e-postanin aligverise etkisi arasinda anlamli fark var midir?

e Katilimcilarin yaslarinin ag Uzerinden aligveris yapma durumlari ve reklam igerikli e-
postanin aligverise etkisi arasinda anlamli fark var midir?

e Katilimcilarin internet kullanim siireleri ile ag Uzerinden aligveris yapma durumlar1 ve
reklam icerikli e-postanin aligverise etkisi arasinda anlamli fark var midir?

e Katilimcilarin igerigine gore elektronik posta okuma diizeyleri nedir?

e Reklam icerikli e-postalarin ag ftizerinden yapilan aligverisler {izerine etkisi ne
dizeydedir?

e Hangi alandaki reklam igerikli elektronik posta mesajlari, ne diizeyde ilgi
cekmektedir?
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e lzinli elektronik posta reklamlarinin iiriine karsi dikkat, ilgi ve arzu uyandirma ve satin
almaya tesvik etme diizeyi nedir?

e Katilimcilarin genel elektronik postalara iligkin goriisleri nedir?

e Katilimcilarin reklam igerikli elektronik postalara iligkin goriisleri nedir?

e Katilimcilarin reklam igerikli elektronik postalara yonelik diistincelerinin birbirleri ile
iligkisi ne diizeydedir?

e Elektronik postadan reklam icerikli mesaj okuma ile reklam icerikli elektronik
postalara yonelik goriislerinin birbirleri ile iliskisi ne diizeydedir?

Arastirma Yontemi

Arastirmada e-posta ve e-pazarlama iligkisini ortaya koyabilmek amaciyla betimleyici
arastirma yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler tanimlayici istatistiksel metotlar, Mann
Whitney U, Kruskal Wallis H, Pearson Korelasyon ve Ki Kare testlerine tabi tutulmustur.
Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmaya katilanlar Siileyman Demirel Universitesi’nde 2016-2017 Egitim Ogretim
yili giiz déneminde Isletme béliimiinde lisans ve lisansiistii 6grenimi goren dgrencilerden
olusmaktadir. Ogrencilerin tamamina ulasilmaya calisildign icin &rneklem secgilmemistir.
Arastirmaya toplam 305 6grenci katilmistir.

Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda Siileyman Demirel Universitesi Isletme Boliimii 6grencilerinin e-
posta vasitasiyla e-aligveris yapma davranislari incelenmistir. Bu kapsamda, Hasiloglu (2006)
tarafindan gelistirilmis, giivenirlik ve gecerlik ¢calismalar1 yapilmis olan elektronik posta ve e-
pazarlama ile ilgili dlceklerden ve demografik dzelliklerden olusan anket formu kullanilmustir.

Ol¢iim Aracinin Gegerlilik ve Giivenirliligi

Anket formunda kullanilan 6lgeklerin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi
olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Igerigine gore e-posta okuma/kullanma durumlar
Olgeginin genel giivenirligi alpha=0,746 oldukga guvenilir; e-posta ilgi alanlari &lgeginin
genel giivenirligi alpha=0,846 yiksek derecede guvenilir; genel elektronik postalar
hakkindaki diisiinceler Olcegin genel giivenirligi alpha=0,898 yiksek derecede guvenilir;
reklam igerikli elektronik postalar hakkindaki goriisler 6l¢egin genel giivenirligi alpha=0,948
yiiksek derecede giivenilir ve son olarak reklamlar hakkindaki goriisler 6lgeginin glivenirligi
alpha=0,896 yiiksek derecede giivenilir bulunmustur (Blyukoztlrk, 2017).
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BULGULAR VE YORUMLAR

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yizde (%)
Cinsiyet Kadin 141 46,2
Erkek 164 53,8
Toplam 305 100,0
Yas 20 ve alt1 20 6,6
21-25 165 541
26-30 103 33,8
31-35 17 5,6
Toplam 305 100,0
Internet kullanim | 1-10 saat 74 24,3
sireniz haftada | 11-20 saat 66 21,6
ortalama kag saattir? 21-30 saat 50 16,4
31-40 saat 53 17,4
41 saat ve Uzeri 62 20,3
Toplam 305 100,0
Ne kadar siireden beri | 1-5 yil 48 15,7
elektronik posta | 6-10 yil 257 84,3
kullantyorsunuz? Toplam 305 100,0

Tablo 1’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlar cinsiyet degiskenine gore; 141 (%46,2)
kadin, 164 (9%53,8) erkek; yas degiskenine gore 20 ve alt1 (%6,6), 21-25 yas 165 (%54,1), 26-
30 yas 103 (33,8), 31-35 yas 17 (%5,6) olarak dagilmaktadir. Haftalik internet kullanim
sureleri; 1-10 saat 74 (%24,3), 11-20 saat 66 (%21,6), 21-30 saat 50 (16,4), 31-40 saat 53
(%17,4),41 saat ve lzeri 62 (%20,3) olarak dagilim gostermektedir. Elektronik posta
kullanim1 degiskeni 1-5 y1l 48 (%15,7), 6-10 y1l 257 (%84,3) olarak dagilmaktadir.

Arastirmada verilerin normal dagilip dagilmadigini tespit etmek ig¢in normallik testi
yapilmigtir. Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin analizleri sonucunda, veriler
normal dagilima sahip olmadigi i¢in parametrik olmayan testler tercih edilmistir(P=0,000).

Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyetlerinin Ag Uzerinden Aligveris Yapma Durumlarina ve
Reklam Icerikli E-postanin Alisverise Etkisine Ait Bulgular Mann-Whitney U Testi Analiz
Sonuglari

Cinsiyet N Mann-Whitney U p
Ag iizerinden Kadin 141
aligveris yapma Erkek 164 10537,000 ,160
durumu Toplam 305
E-postaya gelen Kadin 141
reklamlarin etkisi Erkek 164 9615,000 ,008
Toplam 305

Tablo 2’de goriildiigii gibi ag tizerinden aligveris yapma durumlar1 ve eger yapildi ise bu
aligverislerde e-postalarin etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye yonelik mann witney u testi yapilmistir. Yapilan testte cinsiyet ve ag tizerinden
aligveris yapma durumu arasinda anlamli fark olmadigi tespit edilmistir(P>0,05). Aligveriste
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e-postaya gelen reklamin etkisi olup olmadig: ile cinsiyet arasinda ise anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir(P=0,000). Buna gore kadin ve erkeklerin reklam igerikli e-postadan
etkilenme diizeyi farklidir.

Aragtirmaya katilanlarin yas degiskenine gore aligveris yapma durumlarint ve bu
aligverislerde e-postaya gelen reklamlarin etkisini 6lgmek i¢in Oncelikle bu veriler lzerinde
normallik testi yapilmistir. Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin analizleri
sonucunda, veriler normal dagilima sahip olmadigi i¢in parametrik olmayan testler tercih
edilmistir(P=0,000).

Tablo 3. Katilimcilarin Yaslarinim Ag Uzerinden Alisveris Yapma Durumlarina ve Reklam
Icerikli E-postanin Alisverise Etkisine Ait Bulgular Kruskal Wallis H Testi Analiz Sonuglart

Yas N Kruskal Wallis H p
Ag lizerinden aligveris 20 ve alti 20
yapma durumu 21-25 165
26-30 103 27,406 0,000
31-35 17
Toplam 305
E-postaya gelen 20 ve alt1 20
reklamlarin etkisi 21-25 165
26-30 103 24,778 0,000
31-35 17
Toplam 305

Tablo 3’te goriildiigi lizere ag iizerinden aligveris yapma durumlari ve eger yapildi ise bu
aligveriglerde e-postaya gelen reklamlarin etkisinin yas degiskenine gore farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemeye yonelik Kruskal Wallis H testi yapilmistir. Yapilan testte yas ve
ag lizerinden aligveris yapma durumu ve aligveriste e-postaya gelen reklamin etkisi arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir(P=0,000).

Tablo 4. Katilmcilarm Internet Kullanim Siirelerinin Ag Uzerinden Alisveris Yapma
Durumlarina ve Reklam Igerikli E-postanin aligverise etkisine Ait Bulgular Kruskal Wallis H
Testi Analiz Sonuglari

Internet Kullanim Siiresi | N | Kruskal WallisH | p

Ag lizerinden 1-10 saat 74

aligveris yapma 11-20 saat 66

durumu 21-30 saat 50 25,843 0,000
31-40 saat 53
41 saat ve Uzeri 62

E-postaya gelen 1-10 saat 74

reklamlarin 11-20 saat 66

etkisi 21-30 saat 50 4,866 0,301
31-40 saat 53
41 saat ve Uzeri 62

Tablo 4’te goriildiigii gibi ag lizerinden aligveris yapma durumlar1 ve eger yapildi ise bu
aligverislerde e-postaya gelen reklamlarin etkisinin haftalik internet kullanim siiresi
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik Kruskal Wallis H testi
yapilmustir. Yapilan testte haftalik internet kullanim siiresi ve ag ilizerinden aligveris yapma
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durumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir(P=0,000). Alisveriste e-postaya
gelen reklamin etkisi ile haftalik internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir fark
yoktur(P>0,05).

Tablo 5. Igerigine Gére E-posta Okuma/Kullanma Sikliklar

icerikler Frekans ve Dagilimlar Kzi-kare

N Ortalama | Std. Sapma | df |P
Reklam igerikli e-posta 305| 3,3443 1,26550 27,3 41 0,000
Bilgi icerikli e-posta 305| 3,6852 1,06651 | 113,869 | 4| 0,000
[letisim amagh kullanim 305| 4,1016 1,06661 | 215902| 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 Y iiksek;
x=4,21-5,00 Cok Ylksek

Tablo 5’te goriildiigli iizere, igerigine gOre e-posta okuma sikliklar1 arasindaki iligkiyi
tespit edebilmek icin ki-kare testi yapilmistir. Test sonuglar1 degerlendirildiginde; reklam
icerikli ve bilgi igerikli mesajlarin okunma siklig1 ve iletisim amacgh kullanim sikligt
dagiliminin  esit olmadigr  goriilmektedir. Dagilimlar arasinda anlamli  farklilik
vardir(P=0,000). Frekans ve ylizdeler degerlendirildiginde; reklam icerikli mesajlarin okunma
orani orta, bilgi icerikli mesajlarin okunma orami yiiksek; elektronik postanin iletisim amagl
kullanim oran1 da yiiksek olarak tespit edilmistir.

Tablo 6. Reklam igerikli E-postanin Agdaki Alisverisler Uzerindeki Etkisi

Frekans ve Dagilimlar Ki-kare
N | Ortalama| Std. Sapma v | df P

305 3,1344 1,02194 | 128,59 4 0,000

Icerikler

Ag iizerinden aligveris
yapma durumu
E-postanin agdan yapilan | 3551 5 4o95 | 110134 | 94,852| 4| 0,000
aligveris lizerindeki etkisi

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

Ag tizerinden aligveris yapma durumu ve e-postalarin agdan yapilan aligveris iizerine
etkisini 6lgmek icin ki-kare testi yapilmigtir. Tabloda goriildiigii gibi ag tlizerinden aligveris
yapma durumu orta diizeyde; e-postanin aligverislere etkisi ise diisiik diizeyde bulunmustur.

Tablo 7. Elektronik Posta Ilgi Alanlar

Frekans ve Dagilimlar Ki-kare

ilgi Alanlar N | Ortalama | Std. Sapma Y df P
Bilgi toplumu ve 305 3,9082 87628 | 254787 4] 0,000
teknolojileri

Gida ve beslenme 305 3,2557 1,18662 | 51,803 41 0,000
Saglik 305 3,5541 1,22657 | 115,803 410,000
Sanat 305 3,3836 1,24356 | 73,246 41 0,000
Turizm ve seyahat 305 3,4295 1,22573 | 90,066 410,000

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 Yiksek
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Tablo 7°de goriildiigii gibi katilimcilarin ilgilendikleri alana gore gruplandirilmis
elektronik postalarin 6nem diizeylerinin her biri ayr1 olarak ki-kare testine tabii tutulmustur.
Yapilan analizler sonucunda, bilgi toplumu ve teknolojileri, gida ve beslenme, saglik, sanat,
turizm ve seyahat alanlarimin diizey dagiliminin esit olmadigini gostermektedir (P=0,000).
Dagilim esit olmadig: i¢in ortalamalara bakildiginda, bilgi toplumu-teknolojileri, saglik ve
turizm-seyahat ile ilgili gelen e-postalara ilgi oran1 yiiksek, gida-beslenme ve sanat ile ilgili e-
postalara olan ilgi orta diizeyde bulunmustur.

Tablo 8. Reklam icerikli e-postalara Yonelik Tutum

Frekans ve Dagilimlar Ki-kare
flgi Alanlari N | Ortalama | Std. Sapma| df P
QrUne olan dikkatimi ceker 305 3,4623 1,11186] 126,131 4 0,000
Urtine kars1 ilgi uyandirir. 305 3,2656 1,05987 | 128,590 4 0,000
]?ende iirline kars1 arzu yaratir 305 2,8361 1,05413| 86,951 4 0,000
Urlnd satin almama sebep olur. | 305 2,6295 1,13719] 60,262 4 0,000

Tablo 8’de goriildigii gibi, reklam icerikli e-postalara yonelik tutumun olgulmesine
yonelik Ki-kare testi yapilmistir. Test sonuclarina gore ifadelerin esit dagilim gostermedigi
tespit edilmistir (P=0,000). Ortalamalara bakildiginda, dikkat ¢ekme oOzelligi ylksek, ilgi
uyandirma, arzu yaratma ve satin almaya sebep olma 6zellikleri orta diizeyde bulunmustur.

Tablo 9. Genel Elektronik Posta Goriisleri iliskisi ve Diizeyleri

(r) Pearson Zevklidir- | Dogaldir- | Onemlidir- | Gereklidir- Faydalidir-
Korelasyon Sikicidir | Yapaydir | Onemsizdir | gereksizdir Faydasizdir
Zevklidir- 1

Sikicidir

Dogaldir-

Yapaydir o8 !

Onemlidir-

Onemsizdir 64 b1 !

Gereklidir- o

gereksizdir o2 4 82(*%) 1

Faydalidir- ox ox

Faydasizdir o8 o2 79(*%) 83(*%) 1
2-tarafli o ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 305 305 305 305 305

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

Tablo 9’da arastirmaya katilanlarin elektronik postalar ile ilgili goriislerini yansitan
veriler ve diizeyleri yer almaktadir. Pearson Korelasyon analizinin kullanildig1 tablodan da
goriilecegi tlizere, ifadeler arasindaki iligski diizeyi 6nemli ve ¢ok 6nemli olarak dagilim
gostermektedir. Tablo incelendiginde gerekli ve dnemli iliskisi %82, faydali ve 6nemli iliskisi
%79, faydali ve gerekli iligkisi %83 “¢ok 6dnemli” olarak en yiiksek degerlerdir.
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Tablo 10. Reklam igerikli E-Posta Gériisleri Iliskisi ve Diizeyleri

(r) Pearson Zevklidir | Onemlidir- | Dogaldir- | Faydalidir- | Gereklidir-
Korelasyon -Sikicidir | Onemsizdir | Yapaydir | Faydasizdir | gereksizdir
Zevklidir-Sikicidir 1,00
Onemlidir-Onemsizdir | ,79(**) 1,00
Dogaldir-Yapaydir ,81(**) ,19(**) 1,00
Faydalidir-Faydasizdir ,19(**) ,718(**) ,82(**) 1,00
Gereklidir-gereksizdir ,13(*%) ,15(*%) ,713(**) ,81(**) 1,00

2-tarafli o ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 305 305 305 305 305

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

Tablo 10°’da arastirmaya katilanlarin reklam igerikli elektronik postalar ile ilgili
goriislerini yansitan veriler ve diizeyleri yer almaktadir. Pearson Korelasyon analizinin
kullanildig1 tablodan da goriilecegi iizere, bltun ifadeler arasindaki iliski diizeyi ¢ok 6nemli
olarak tespit edilmistir.

Tablo 11. Reklam Igerikli E-postalara Yonelik Tutumlarin Birbirleri ile iliskisi

Uriine olan | Uriine kars1 Bende triine | O iiriinii satin
(r) Pearson dikkatimi ilgimi kars1 arzu almama sebep
Korelasyon ceker uyandirir. yaratir olur.
Uriine olan 1
dikkatimi ceker
Uriine karg: 683(**) 1
ilgimi uyandirir.
Bende (riine karsi 623(**) 740(+*) 1
arzu yaratir
O {iriinii satin
almama sebep ,550(**) B671(**) 844(**) 1
olur.
2-tarafli o ,000 ,000 ,000 ,000
N 305 305 305 305

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

Aragtirmaya katilanlarin reklam icerikli e-postalara karsi1 tutum diizeyleri arasindaki iliski
pearson korelasyon analizi ile tespit edilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 degerlendirildiginde;
ilgi uyandirma-dikkat ¢cekme; arzu yaratma-ilgi uyandirma; ilgi uyandirma-satin alma; arzu
yaratma-satin alma iliskileri cok Onemli, arzu yaratma-dikkat cekme ve dikkat cekme-satin
alma 6nemli bulunmustur.
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Tablo 12. Reklam Igerikli E-posta Okuma Siklig1 ile Reklam Igerikli E-postalara Yonelik
Tutum Arasindaki liski

(r) Pearson Korelasyon Reklam icerikli e-posta okuma | payjam ortalama
Reklam igerikli e-posta okuma 1
Reklam ortalama 345(**) 1
2-tarafli o ,000 ,000
N 305 305

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

Tablo 12’de gorildiigii gibi arastirmaya katilanlarin reklam icerikli mesaj okuma
durumlan ile reklam igerikli mesajlara olan tutumlar1 arasindaki iliski Pearson Korelasyon
analizi ile tespit edilmistir. Analiz sonucunda iliski diizeyi “6nemli” olarak bulunmustur.

Tablo 13. Ag Uzerinden Alisveris Yapma Durumu Alisveriste E-postaya Gelen Mesajlarin
Etkisi ve Reklam Igerikli E-postalara Y&nelik Tutum Arasindaki iliski

(r) Pearson Reklam | Agiizerinden aligveris | Aligveriste E-postaya gelen
Korelasyon ortalama yapma durumu reklamlarin etkisi
Reklam ortalama 1

Ag lizerinden aligveris

,265 1
yapma durumu
Aligveriste E-postaya 1
gelen reklamlarin etkisi 483 933
2-tarafli o 000 000 000
N 305 305 305

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

Tablo 13’te arastirmaya katilanlarin reklam igerikli e-postalara yonelik tutumlari, ag
iizerinden aligveris yapma durumlar1 ve aligveriste reklamin etkisi arasindaki iliskinin tespiti
icin Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda; ag  {izerinden  aligveris
yapma durumu ve reklam igerikli e-postalara karsi tutum arasindaki iligski diizeyi 6nemsiz,
alisveris yapma durumu ve e-postaya gelen reklam igerikli mesaj arasindaki iliski diizeyi
onemli ve reklam igerikli e-postalara karsi tutum ile e-postaya gelen reklam icerikli mesaj
iliskisi dnemli bulunmustur.
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SONUCLAR VE ONERILER

Kiiresellesme isletmelerin uluslararas1 diizeyde rekabet etme zorunlulugunu beraberinde
getirmistir. Isletmeler icin artik geleneksel yontemlerle ayakta kalma ve kar elde etme donemi
sona ermistir. Isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri igin internet ortaminda da boy
gostermeleri 6nem arz etmektedir. Bunun en 6nemli yollarindan bir tanesi de e-posta yoluyla
e-pazarlama olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buradan hareketle ¢alismada e-posta ve e-
pazarlama iliskisi incelenmistir.

Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde, aligveriste e-postaya gelen reklamin etkisi olup
olmadigi ile cinsiyet arasinda ise anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore kadin ve
erkeklerin reklam icerikli e-postadan etkilenme diizeyi farklidir. Bu durumda isletmelerin
kadin ve erkeklere yonelik farkli icerikte mesajlar iiretmesi gerektigi degerlendirilmektedir.
Ayni sekilde ag iizerinden alisveris yapma durumu, bu aligverise reklam igerikli e-postanin
etkisi ve yas arasinda da anlamli farklihk goriilmiistiir. Isletmelerin hedef kitlelerinin yas
araliklarin1 da dikkate almalar1 gerektigi diisiiniilmektedir. Haftalik internet kullanim siiresi ve
ag lizerinden aligveris yapma durumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu, ancak e-postaya
gelen reklam icerikli e-postalarla internet kullanim siiresi arasinda anlamli fark olmadigi
goriilmiistiir. Bu durum, katilimcilarin web’den etkilendiklerini ve internette kalma siirelerinin
aligveris oranlarim1 artirdi§ini  ve isletmelerin bunu g6z ardi etmemeleri gerektigini
gostermektedir.

Katilimcilarin hangi tiir e-postalar1 en ¢ok okuduklar1 degerlendirilmistir. Sonugcta ise,
katilimcilarin e-postay1 en c¢ok iletisim ve bilgi igerikli mesaj okuma amagh kullandiklari,
reklam icerikli mesaj okuma diizeylerinin ise orta oldugu tespit edilmistir. isletmelerin bu
sonuca gore sadece reklam igerikli mesajlar yerine bilgi icerikli mesajlar gondermelerinin
daha etkili olacagr degerlendirilmektedir. Arastirmada, ag iizerinden aligveris yapma
durumunun orta diizeyde, bu aligverislere e-postanin etkisi ise diisiik diizeyde bulunmustur.
Bu noktada, isletmelerin e-postay1 daha etkin olarak kullanmalar1 gerektigi diistiniilmektedir.

Calismada hangi tiir e-postalara daha ¢ok ilgi duyuldugu arastirilmistir ve bilgi toplumu-
teknolojileri, saglik, turizm-seyahat ile ilgili gelen e-postalara ilgi oraninin yiiksek, gida-
beslenme ve sanat ile ilgili e-postalara olan ilginin orta diizeyde oldugu gériilmiistiir. Reklam
icerikli e-postalara olan tutum ile ilgili ifadeler degerlendirildiginde, dikkat ¢ekme o6zelligi
yuksek, ilgi uyandirma, arzu yaratma ve satin almaya sebep olma O6zellikleri orta diizeyde
bulunmustur. Buradan hareketle, e-postalarin etkisinin oldugu ve dikkat ¢ektigi soylenilebilir.

Bir diger faktor grubu ise genel e-postalar ve reklam icerikli e-postalar hakkindaki genel
goriislerdir. Katilimcilar genel e-postalart zevkli, dogal, onemli, gerekli, faydali olma
goriisleri onemli ve ¢ok 6nemli olarak bulunmustur. Reklam icerikli e-postalar icin ise zevkli,
dogal, 6nemli, gerekli, faydali olma goriisleri ve bunlar arasindaki iliskiler de ¢ok 6nemli
bulunmustur.

Arastirmanin bir diger sonucu, reklam icerikli e-postalara kars1 tutum diizeyleri arasindaki
iliskidir. Ilgi uyandirma-dikkat cekme; arzu yaratma-ilgi uyandirma; ilgi uyandirma-satin
alma; arzu yaratma-satin alma iliskileri ¢ok Onemli, arzu yaratma-dikkat ¢cekme ve dikkat
cekme-satin alma onemli bulunmustur. Bu durumda eger reklam igerikli bir e-posta ilgi
uyandirtyor, dikkat c¢ekiyor, arzu yaratiyorsa satin alma eylemini biiylik oranda etkiliyor
denilebilir. Yine arastirma sonuglarinda reklam igerikli e-postalarin okunma diizeyinin reklam
icerikli e-postalara yonelik tutumu etkiledigi goriilmektedir.
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Ag iizerinden aligveris yapma durumu ve reklam igerikli e-postalara karsi tutum
arasindaki iliski diizeyi 6nemsiz, aligveris yapma durumu ve e-postaya gelen reklam icerikli
mesaj arasindaki iliski diizeyi onemli ve reklam igerikli e-postalara karsi tutum ile e-postaya
gelen reklam icerikli mesaj iliskisi 6Gnemli bulunmustur.

Arastirmadan ¢ikan genel sonuglar degerlendirildiginde, isletmelerin rekabet amaci elde
edebilmeleri icin elektronik posta ve elektronik pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeleri
gerekli altyapiy1 olugturmalari ve elde ettikleri sonuglari iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Bu
analizler sonucunda yeni stratejiler belirlemeli ve kendilerini sirekli yenilemelidirler. Bu
aragtirma Hasiloglu (2006)’nin doktora tezinde yaptigr alan arastirmasinin tekrari
niteligindedir. Ilgili calisma incelendiginde benzer sonuglarin ortaya ¢ikmis oldugu
gorilmektedir. Buradan yola ¢ikarak arastirma sonuglarinin genellenebilir oldugu
soylenebilir.

Aragtirmanin isletmelere ve arastirmacilara faydali olacag: degerlendirilmektedir. ilgili
alan yazin incelendiginde e-pazarlama ve e- posta ile ilgili birlikte ya da ayr1 ayr ele alinan
caligmalarin sayisinin az oldugu gorilmekte ve bu bakimdan da bu caligmanin Kkatki
saglayacag diisiiniilmektedir.
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