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Yiiksek Lisans Tez Ozii

IZINLI E-POSTA ARACILIGIYLA PAZARLAMAYA ILISKIN ANADOLU
UNIVERSITESI I.I.B.F. OGRENCILERININ GORUSLERININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

~ Yasemin Okay
) Isletme Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusi, Eylil 2011
Danmisman: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK
Giiniimiizde internet yaygin olarak kullanilan teknolojik bir gelisimdir. internet
tizerinde kullanilan en yaygin iletisim araci da e-postadir. Sirketler bu yaygin iletisim
aracint pazarlama kanali olarak kullanmaktadirlar. E-posta araciligiyla pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilere gonderilen e-posta mesajlarinin  anlasilir  olmasi
gerekmektedir. Tiiketici iznine dayali olarak gonderilen bu e-posta mesajlari, sirketlerin
ellerinde bulunan e-posta listelerinde gergeklesmektedir. Bu e-posta listelerinde yer alan
miisteri bilgilerinin dogru olmasi gerekmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda gonderilen
e-posta mesajlari, miisteri istek ve ihtiyaclarina uygun olmalidir. Bu sayede etkili bir

izinli e-posta araciligiyla pazarlama yapilabilir.

Bu c¢alismanin amaci Anadolu Universitesi 6grencilerinin izinli e-posta
araciligiyla pazarlama faaliyetlerine olan tutumlarinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda
ogrencilere gonderilen e-posta mesajinin igerik ozellikleri, izinli ve spam e-postaya
kars1 gosterilen tutum ve davranislar incelenmistir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgulara
gore, gonderilen e-posta mesajimnin okunmasinda reklam icerikli mesajlarin ve mesaj
uzunlugunun diisiik diizeyde etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica d6grencilerin spam e-
postaya gosterdikleri ilginin diisiik, izinli e-postaya kars1 gosterdikleri ilginin ise yiliksek

diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: E-Posta, Izinli E-Posta Araciligiyla Pazarlama, Spam E-Posta.



Abstract

AUTHORIZED FOR MARKETING VIiA E-MAIL AT ANADOLU UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE SCIENCES
RESEARCH AIMED AT DETERMINING THE VIEWS OF STUDENTS

Yasemin Okay
Department of Management
Anadolu University Institute of Social Sciences, September 2011
Consultant: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK
Today internet is a widely-used technological improvement. The most common
communication means are e-mails. Companies use this widespread communication
means as a marketing channel. E-mail messages sent to consumers for the purpose of
marketing must be clear to understand. Companies sent such e-mail messages to
registered consumers within the knowledge and permission of the customer. All
customer records on the lists must be correct. In accordance with these consumer

information, emails must comply with consumers’ demands and needs. Only in this way

can an influential marketing procedure via permission emails be performed.

The purpose of this study was to determine the attitude of students of Anadolu
University towards marketing procedures via authorized emails. In accordance with
this, the attitude and behaviour of students towards permission and spam email
messages and their contents, were analyzed. As to the findings from this study,
messages with an advertising content and the length of messages have low effectiveness
on reading such e-mail messages. In addition, the interest in spam e-mails was low,

whereas, the interest in permission e-mails was quite high.

Key Words: E-mail, Marketing via Permission E-Mails, Spam E-Mail.



ONSOZ

Anadolu Universitesi dgrencilerinin izinli e-posta aracilifiyla pazarlama
kavramina iligkin tutumlarinin arastirildigi bu ¢alismada oncelikle izinli pazarlama ve
izinli e-posta pazarlama kavrami ve literatiirde bu konuda yapilan arastirmalara yer
verilnistir. Daha sonra izinli e-posta araciligiyla pazarlama kavramina iliskin gortisleri

belirlemek amaciyla Anadolu Universitesi dgrencileri iizerinde bir arastirma yapilmustir.

Bu caligma siiresince ilgisini ve destegini yanimda hissettigim danigsman hocam
Sayin Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk’ e bilgi ve deneyimlerini hi¢ esirgemeden benimle
paylastigi i¢in sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Manevi destekleri ve sagladiklari
calisma ortamindan dolay1 aileme tesekkiirlerimi sunmak isterim. Ayrica tezin anket
formu hazirlama kisminda yaptifi degerli katkilarindan dolayr Ogr. Gov. Zeynep
OZATA hocama tesekkiirii borg bilirim.

Yasemin Okay
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Giris

Iletisim, iletilen bilginin hem gonderilen hem de alic1 tarafindan anlasildig
ortamda gerceklesen bilgi alis verisidir. Iletisim araclan televizyon, radyo, telefon, fax
ve bilgisayarlarin yasamimizda hizla yer almasiyla msn, e-posta, facebook ve twitter
gibi yeni sayilabilen araclar olmaktadir. E-posta araciligiyla iletisim, resimli veya
resimsiz mesajlarin internet aracilifiyla iletilmesidir. E-postanin internet ortaminda en
yaygin olarak kullanilan iletisim araci olmasi, sirketlerin pazarlama uygulamalarinda
kullanmak istedigi 6zel e-posta mesajlarini kisilere ulastiran bir pazarlama araci olarak
kullanilmasimni ortaya ¢ikarmustir. Kisilerinde goniillii olarak bu e-posta araciligiyla
pazarlama faaliyetlerine katilmak istemeleri izinli e-posta aracilifiyla pazarlama
kavramini ortaya ¢ikarmustir. izinli e-posta aracihigiyla yapilan pazarlama, kisilerin
goniillii olarak verdikleri e-posta adreslerine sirketlerin ya da firmalarin diizenli olarak
mesaj gonderme faaliyetidir. Bu mesajlarin etkili olabilmesi ve geri doniisiin
saglanabilmesi i¢in, mesaj iceriginin tiiketici istek ve beklentileri dogrultusunda olmasi
gerekmektedir. Basarili bir izinli e-posta aracigiyla yapilan pazarlama faaliyetleri bu

sekilde saglanabilir.

Izinli e-posta araciligiyla pazarlama kavraminm incelendigi bu ¢alismanm ilk
boliimiinde internet, internette pazarlama ve izinli pazarlama kavramlari {izerinde
durulmustur. Daha sonrada izinli pazarlamanin, iligkisel ve veri tabanli pazarlama ile
iliskisinden bahsedilmistir. Ikinci boliimde e-posta kavrami, izinli e-posta araciligiyla
pazarlama ve etkili bir izinli e-posta yazimi iizerinde durulmustur. Daha sonra da izinli
e-posta araciliftyla yapilan arastirmalardan bahsedilmistir. Ugiincii boliimde ise izinli e-
posta aracilifiyla yapilan pazarlama faaliyetlerinde gelen e-postanin igerigi, izinli ve
spam e-posta kavramlariyla ilgili bir anket calismast yapilmistir. Elde edilen bulgular,
katilimeilarin  izinli e-posta kanaliyla gonderilen e-postalarla ilgilendiklerini

gostermektedir.



Birinci Boliim
internette Pazarlama ve izinli Pazarlama
1.internet Kavrami

Internet, diinyadaki en genis bilgisayar agidir. Diinyanin dért bir yanindan
birbirine bagli binlerce network’ Ui kapsamaktadir. Network; aralarinda bilgi aligverisi
yapan ve donatim paylasan birbirlerine bagl bilgisayar grubudur (Yayli, 2000: 36).
Bilisim teknolojilerinden internet, kiitliphane ortaminin ¢ok Otesinde bir calisma,
haberlesme, egitim, yayin ve ticaret ortam1 olmaktadir. Internet bir teknolojidir. Ozelligi
ise stirekli degisen, teknolojik, gelismeyi iginde tasiyan, ona Onciiliikk eden bir ortam ve
gelecegin toplumunun bir 6nceki modeli olmasidir (Akgiil, 1998 ten aktaran Odabas1 ve

Odabasi, 2001, s.8).

Internet 1960’ larin sonlarinda Amerika Birlesik Devletlerinde smirli sayida
bilgisayarin ARPANET formuna bagl olmasiyla var olmustur (Chaffey vd, 2000: 11).
ARPANET ad1 verilen bu proje, olast bir savas esnasinda iilke savunmasini birbirine
bagli bilgisayarlarla koordineli bir bigimde saglamak amaciyla 1969 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri tarafindan gelistirilmistir. Projeye gore herhangi bir bilgisayarin
devre dis1 kalmasi1 aga bagli diger bilgisayarlar1 etkilemeyecek ve iletisim devam
edecektir. Agi diizenleyen ya da denetleyen herhangi bir merkez bulunmadigindan
stirekli ve kesintisiz bir iletisim miimkiin olabilecektir (Kir¢ova, 2005: 5). APRANET
projesinin en biiyilk 06zelligi ag1 olusturan fiziki boliimlerden herhangi birinin
kaybolmas: halinde dahi agmn kalan kisminda iletisimin saglanmasimin miimkiin
olmasidir. (Akin, 1999: 15). Internet daha sonraki yillarda yaygin olarak kullanilan bir
iletisim aract olmustur. Bu yillarda, internetin bugilinkii evrensel standartlar
gelistirilmistir, adreslerdeki (@ semboliiniin gelistirilmesi (1971), telnet araciligiyla
bilgisayarlara uzaktan erisim (1972), cok sayida kisiden olusan sohbet oturumlari
(1973) ve dosyalarin ftp araciligiyla indirilmesi (1973) bu gelismeler arasinda
sayilabilir. Bu gelismelerden sonra, heniiz embriyon asamasinda olan internet,
akademisyenler arasinda hizla yayilmistir. Ozellikle de arastirmacilar elektronik postay1

meslektaslariyla etkin bir iletisim kurma yontemi olarak kullanmaya baslamislardir.

(Doyle, 2003: 564)
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Kesif Kurumsallasma Ticarilesme

1961-1974 1975-1995 1995-

Sekil 1. Internetin Gelismesinde Asamalar

Kaynak: Pirnar, 2006: 163

Sekil 1’ de goriildiigi gibi, 1960’ larin sonunda ortaya cikan internet yillar
gectikce Once kurumsallagsmis daha sonra da ticarileserek, diinyada bir¢ok kullaniciy1
birbirine baglayan diinyanin en biiyiik bilgisayar ag1 olmustur. Internet islemleri,
kurumlar, bireyleri birbirine baglayan, kullanicilarina; elektronik posta, dokiiman
transferi, haber gruplar1 kurma ve iletisim saglama, aligveris, arastirma, aninda
mesajlasma, miizik, video ve haber transfer olanagi saglayan bir ag olmaktadir (Pirnar,
2006: 163). Agda gerceklesen ticari faaliyetlerin tiimii i¢in adlandirilan elektronik
ticaretin, yakin gelecekte ¢ok daha yayginlasacagi ve isletmelerde yogun olarak
kullanilan telefon, faks, bilgisayar, fotokopi gibi cihazlarin arasinda yerini alacagi
beklenmektedir. Cilinkii her tip ve biiytlikliikteki kurulusun pazarlama, miisteri ve satici
destegi, egitim ve arastirma-gelistirme faaliyetlerindeki gereksinimlerini ag iizerinde
tatmin edici diizeyde karsilama imkanlari vardir (Hasiloglu, 2007: 27). Internetin

sundugu baslica olanaklar sekil iizerinde gosterilmektedir (Yayl, 2000: 37) ;
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Sekil 2. Internetin Sundugu Olanaklar

Kaynak: Yayli, 2000: 37

Internet, iletisimin ve pazarlamanin taraflar1 olan kaynak-hedef ya da alici-satici
arasinda bilgi aligverisinin es zamanli ve karsilikli olarak gerceklestirildigi bir ortamdir.
Internet {izerinden kullanicilara saglanan hizmet, bilgi temelli bir hizmettir ve
teknolojideki degisimlere paralel olarak hizla gelismektedir. Arama motorlari, haber
siteleri, forumlar, gazete ve dergilerin internet siteleri, saglik siteleri, egitim siteleri,
oyun siteleri, cesitli bilgisayar programlari, makaleler, miizik parcalar1 gibi iiriinlerin
indirildikleri siteler c¢ogunlukla elle tutulamayan soyut degerler olarak internet
kullanicilarina hizmetlerin sunuldugu ¢evrim i¢i ortamlart olusturmaktadir. Bunlarin
disinda isletmelerin kendi web sitelerinde yer alan, iirlin/hizmet ve kurumla ilgili
bilgiler, satis yerleri, kosullar1 ve kampanyalar hakkindaki duyurumlar, ¢evrim igi
miisteri hizmetleri, garanti kosullari, tiiketiciler i¢in piif noktalar gibi bdliimlerde
sitelerin sundugu bilgi hizmetlerini i¢ermektedir (Yeygel, 2009: 16). Bu noktada
internetin hizli bir bigimde insan yasaminda yer aldig1 goriilmektedir. Zamanin biiyiik
kesfi radyonun 150 milyon kisiye ulagsmasi 38 yil, vazge¢ilmez televizyonun ise 13 yil
almistir. Internet ise sadece 5 yil i¢inde 150 milyon kullaniciya ulasarak hizini ortaya
koymustur (Odabas1 ve Odabasi, 2007: 21). 2006 yili itibariyle rakamlar diinya
niifusunun altida birinin internet kullanicis1 oldugunu soylemektedir. Grafiklede su

sekilde gosterilmistir;
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Sekil 3. Internet Global Kullanict Sayist

Kaynak: Odabas1 ve Odabasi, 2007: 21.

2011 yili itibariyle de diinyada yaklagik olarak iki milyara yakin internet

kullanicist bulunmaktadir.

1.1 internetin Sagladigi Hizmetler

Temel olarak internetin sagladigi ti¢ hizmet bulunmaktadir (Kirgova, 2005, s. 15-16).
e Elektronik posta (e-mail)
e FTP (file transfer protokol)
e  WWW/(world wide web)

Bunlara IRC ve haber gruplar1 da eklenebilir. Bu hizmetlerden pazarlamacilar
icin en 6nemli olan1 world wide web’ dir. WWW?’ in bilgileri acik¢a gostermesindeki
kapasitesi ve kolayca kullanimindan dolayi, isletmeler ve tiiketicilere i¢in ¢ok popiiler
hale gelmektedir. E-posta da bir ¢ok sirket ve tiiketiciler tarafindan kullanildigi ve
istenildigi zaman iletisime gegilebildigi i¢in, 6énemli bir internet hizmeti olmaktadir
(Chaffey vd., 2000: s.60).



1.1.1 Elektronik posta

E-posta internetin sundugu en yaygin hizmetlerden biridir (Bradley, 2006: 86).
Kisiden kisiye iletisimde elektronik posta kullanmak sadece internetin en eski kullanilan
hizmeti degil, ayn1 zamanda da en yaygin kullanilan hizmetidir (Courtright ve Perse,
1998: 17). Sayisal imzanin resmilesmesi, elektronik posta araciligi ile iletisimi daha da
giclendirmistir. Bu iletisim tiirii genellikle e-mail ya da e-posta seklinde ifade
edilmektedir. Internetin ortaya cikisinin ilk yillarinda ek hizmet gibi gdriinen e-posta,
giinimiizde stratejiye dayali hareket etmeyi gerektiren dnemli bir pazarlama aracidir

(Hasiloglu, 2007: 23).

Internet iizerinde TCP/IP protokollerinin bir parcasi olan SMTP (Simple Mail
Transfer Protocol) protokoliine dayali e-posta sistemleri kullanilmaktadir. SMTP, e-
posta mesajlarinin internet’te rahat hareket etmelerini saglayan bir protokol ya da kural

kiimesidir. SMTP sayesinde farkli isletim sistemlerine sahip bilgisayarlar arasinda

(UNIX, WINDOWS NT, MACOS) e-posta aligverisi gerceklesmektedir.

Birisine bir mektup gonderildiginde, bu mektubun gidecegi gegerli bir adres
olmalidir. Elektronik ortamda bu adres, "e-mail (e-posta) adresi" olarak adlandirilir. E-
posta adresi, ¢ogunlukla, kisinin kullanici numarasi ve kullandig1 sistemin
internet/bitnet vb adresinden olusur. gokcol@sariyer.cc.itu.edu.tr, akgul@bilkent.edu.tr,
kgf@ehb.itu.edu.tr, ucgokcol @ TRITU.bitnet 6rnek e-mail adresleridir.?

1.1.2FTP

FTP internet {izerinden dosya tasimak i¢in bir standart olarak kullanilmaktadir.
FTP web tarayicilarimin bir ozelligi olarak kullamlabilir. Uriin fiyat listeleri ve
Ozellikleri gibi pazarlama uygulamalarint igeren dosyalarin indirimi i¢in de
kullanilmaktadir (Chaffey vd, 2000: 61). Cesitli amaglarla gelistirilmis yazilimlar,
manyetik ortamda depolanmis bilgiler bu yolla kisa zamanda ¢ok uzak mesafelere

gonderilmektedir (Kirgova, 2005: 16).

! http://www.frmtr.com/yeni-baslayanlar/65966-e-posta-nedir.html ( Erisim Tarihi: 22.10.2010)
? http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum3.html ( Erisim Tarihi : 22.10.2010)
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1.1.3 World wide web

World Wide Web ‘in basit bir tanimi, bilgisayarin faresi ile tiklayarak ve
boyararak internette gezinmeyi miimkiin kilan bir bilgisayar tarama sistemi olmasidir
(Provenzo, 2005: 27). Geleneksel medyadan farkli olarak interaktif teknolojiler, iletisim
ve etkilesimin yeni sekilleri i¢in firsat sunmaktadirlar (Wolfe, 2000: 93 ). Bugiin
internetin en 6nemli bolimi World Wide Web olmaktadir. Grafik, fotograf, ses veya
video klip gibi 6zellikleri ¢ok ¢esitli kullanan Web ‘in, bugiin internetin esSiz bir parcasi
oldugu soylenebilir (Nesbary, 2000: 38). WWW, internet {izerinde en ¢ok kullanilan
grafik tabanli ve etkilesimli bir arag olmaktadir. (Hasiloglu, 2007: 25).

World Wide Web pazarlama iletisimcisine ve tiiketiciye kiiresellik, zamana karsi
bagimsizlik ve etkilesim avantajlar1 saglayan yeni bir iletisim ortamidir (Sever, 2000:
246). Eger, firma {iriiniinii ya da hizmetini internette pazarlamay: diisiiniiyorsa, bu
amaca yonelik internet araglarindan en gelismis olan Web’in kullanilarak temellerinin
Ogretilmesi gerekir. Ciinkii birgok isin Web’de yaratilmasi, idare edilmesi ve
pazarlanmast bu isi yapan firmalara devredilebilir ancak Web’ in nasil calistigi
anlasilmazsa, sitenin dizaynini ve pazarlamasini yapacak olanlara ihtiyaglar tiimiiyle
ifade etmek giiclesecektir. Web de pazarlama yapabilmek i¢in atilmasi gereken ilk
adim, bir Web sitesi kurmaktir. Giiniimiizde is yerleri ve bireyler akin halinde binlerce
Web siteleri kurmaktadirlar. Web sitesi birleserek bir ilinite olan Web sayfalarinin
kolleksiyonudur. Bir kullanicinin Web adresine ulastiginda karsilastigr ilk sayfa ise

sitenin ana sayfas1 (homepage) adin1 alir (Olger, 1999: 277-278).

1.1.4IRC

IRC, internet {iizerinden, bilgisayar kullanilarak diger kullanicilarla sohbet
etmeyi saglayan platform ve bunun icin gerekli olan tiim programlara verilen addir. ilk
defa 1988 yilinda, Jarkko Oikarinen tarafindan, Finlandiya’ da Oulu Universitesinde

gergeklestirilmistir (Ari, 2000 :12).



IRC, asil olarak bir sunucu ve istemciler agidir. OrnekNET isminde bir IRC
sunucusuna baglanan kisiler, her tiirlii iletisimi bu OrnekNET a1 iizerinden

gergeklestirirler. Kisil, Kisi2'ye mesaj yolladiginda:

Kisil'in mesaji — OrnekNET sunucusu — Kisi2

seklinde bir yol izler.?

1.1.5 Usenet — Haber gruplar:

Usenet diinya lizerinde milyonlarca ag kullanicisinin (internet/bitnet vb.)
birbirlerine degisik konularda haberler, yazilar gonderdigi bir tartigma platformudur. Bu
platform, konularma gore belirli bir hiyerarsik yapidaki tartisma gruplarindan (news
group, haber grubu) olusmaktadir (Kirgova, 2005, s.18). Bir elektronik biilten tahtasi bir
spor, hobi ya da is alan1 gibi belirli bir konuyu tartismak icin kullanilir (Chaffey vd,
2000: 61).

Usenet yapist icinde on binlerce haber grubu vardir. Haber gruplar
soc.culture.turkish, rec.sports.soccer gibi isimler alir. Burada gorildiigi gibi, st
seviyede bazi gruplasmalar vardir. Isimlerdeki her bir nokta sembolii, ilgili iist grubun
daha alt dallarim gostermektedir. Bu haliyle hiyerarsik diizen, standart isletim

sistemlerindeki alt-dizin (sub directory) yapisini andirmaktadir.

Baz1 popiiler {ist gruplar;

alt: Alternate (bu seviyenin altinda her tiirden grup vardir)
comp: Bilgisayar ile ilgili gruplar

sci: Bilimsel gruplar

soc: Sosyal igerikli tartisma gruplari

info: Bilgi gruplari

® http://tr.wikipedia.org/wiki/Internet_Relay Chat ( Erisim Tarihi: 23.10.2010)
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rec: Eglence gruplari (recreation).

Her alt grubun altinda bagka alt gruplar da vardir. Bu, hiyerarsik olarak dallana
dallana agag¢ yapist gibi ilerlemektedir. comp soc comp.os, soc.culture, comp.os.linux,
soc.culture.turkish, comp.os.linux.admin, soc.culture.usa, comp.os.linux.hardware,

soc.history gibi.*

1.2 internette Pazarlama

Internet Pazarlama, internetin giiciinii kullanarak hedef miisterilere verilmek
istenen  farklilasmis  mesajt  ulastirmak icin  kullanilan  ve  isletmenin
iiriinlerini/hizmetlerini anlatan aktivitelerin timiidiir". Internet iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerinin tiimii i¢in adlandirilan internette pazarlama, isletmelerin diger
pazarlama araglarma gore daha wucuz, daha pratik ve daha etkili olarak
gerceklesmektedir (Stewart ve Zahoa 2000’ den aktaran, Hasiloglu 2007: 40).

Her yeni internet teknolojilerinin ortaya ¢ikardigi yeni araglar, degeri sadece
parayla ol¢iilemeyecek iletisim ve pazarlama ortamlar1 sunmaktadir. Bu ortamlar daha
acik iletisim ve verimli ¢oklu ortam/medya (multimedya) kullanimi saglamaktadir.
Boylece iliski kurmak kolaylasmakta ve iligkilerin boyutu genislemekte, taninirlilik ve
goriintirliikle birlikte inanilirlik saglamak miimkiin hale gelmektedir( Akar vd, 2008:
34). Internet sayesinde miisteri ile olusturulan karsilikli iletisimden dolay1 da iiriin
kalitesi hakkindaki bilgiler miisterinin yaptig1 degerlendirmelerden edinilebilmektedir (
Ozding ve Kiziltug, 2005: 41) Internet 6zellikle mal veya hizmetlerini uluslar aras
arenada pazarlamak isteyen kiigiik ve orta Olgekli isletmelere de biiyiik firsatlar
sunmaktadir. Uluslar arasi iletisim, haberlesme, yazigma gibi masraflart minimize etme
avantajin1 veren, ucuz yoldan reklam verme imkanini saglayan internet, firmalara ¢ok
uygun maliyette uluslar aras1 pazarlara girme firsati tanimaktadir (Giilmez, 2002: 58-
59). Internette yapilan bu pazarlama c¢alismalart bir tiir dogrudan pazarlama

uygulamasidir. Oncelikle dogrudan pazarlama kavramini agiklamak gerekir.

* http://www.celtik.net/Genel_Eqgitim/bilgisayar/Usenet.htm ( Erisim Tarihi: 24.10.2010 )
*http://www.dataport.com.tr/Dan%C4%B1%C5%9Fmanl%C4%B1k/Pazarlama/%C4%B0nternetPazarla
ma/tabid/465/Default.aspx  (Erisim Tarihi: 24.10.2010)
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Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda ol¢iilebilir bir tepkiyi ve/veya bir
ticari islemi etkilemek igin, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli
bir pazarlama sistemidir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 304). Tanimin i¢indeki dort temel
noktadan yola ¢ikarak kavrami netlestirmek miimkiindiir. Her seyden 6nce dogrudan
pazarlama etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Bu etkilesim, hedef kitlenin dogrudan
pazarlama cabasina tepki vermesine zemin hazirlamaktadir bu da tanimin ikinci
noktasini olusturur. Dogrudan pazarlama c¢abalarinin yaratacaglr etkiyle satisin
gerceklesmesine yonelik tepkiler elde edilir. Ugiincii unsur, dogrudan pazarlamanin
herhangi bir mekanda hatta herhangi bir zamanda reklam medyas1 araciligiyla
gerceklesmesidir. Yani misteriyle etkilesim i¢in miisterinin mutlaka magaza vb. satis
ortaminda bulunmasina gerek yoktur. Evde, isyerinde, telefonla, televizyonla,
bilgisayarla bu etkilesim gerceklestirilebilir. Tanimin son temel noktasi, dogrudan
pazarlama eylemlerine gosterilen tepkinin, yanitin o6lgiilebilmesidir. Hedef kitleye
ulagsmak i¢in kullanilan teknik, katlanilan maliyet ve elde edilen tepki ya da sonug
olgiilebilmektedir. Ornegin, miisterilere génderilen e-posta yoluyla yapilan pazarlama
faaliyetlerinde kag kisiden geri doniis saglandigr 6lgiilebilir. Gerek veri tabanlarinin,
gerekse aligveris kolayliginin dogrudan pazarlamay:r gelistirmesinde etkili olan
teknolojik gelismeler ozellikle de bilgi teknolojilerindeki gelismelerdir (Odabasi ve
Oyman, 2003: 304,307). Bu bilgi teknolojilerindeki gelismeler pazarlamacilara iki
temel fayda saglamaktadir. Birincisi, isletmede olan biten ve tiiketicileri ilgilendiren
kapsamli ve yararli bilgileri tliketiciye sunmada, pazarlamacilarin karar almalarma
yardime1 olmasidir. Ikincisi ise birebir iletisim kurabilmek yani elde edilen bilgilerle
tiketicilerin 6zelliklerine, ilgi alanlarina goére igerigi hatta sikligi bile degisebilen
mesajlarla iletisim kurabilmektir (McCorkell, 1997: 48). Bu iletisimi saglamak ig¢in
dogrudan pazarlamada kullanilan araglar; kataloglar, brosiirler, posta gonderileri
(mektup vb.), telefonla pazarlama, elektronik aligveris, televizyonda satis, faks, e-posta,

SMS ve internet kanaliyla sesli mesajlar olmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin bugiin ulastig1 en son nokta, iletisim teknolojisinin tiim
olanaklar kullanilarak elektronik ortamda, pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebilmektir. Her gegen gilin diinya sanal aleme daha fazla bagimli hale
gelmektedir. Doktorlar bilgisayarda bir hastaya ait bir belgenin bir sayfasini
kaybetseler, bunu biiyilk bir kayip olarak niteleyebilmektedirler. Bankalar

10



bilgisayarlarinin bir saat durmasini is ve miisteri kayb1 olarak degerlendirebilmektedir.
Okullar, belediyeler, irili ufakli sirketler, devlet birimleri her islerini bilgisayarla,
yazilimla veya internetle halletmeye baslamislardir. Her alanda e- ‘lilesmislik, 6rnegin,
Tirkiye’ de e-devlet, e-belediye, e-ticaret, e-kitap, hatta kilolular igin e-rejim
kullanilmaktadir (Goniil, 2004: 22).

Yeni bir iletisim platformu olan internetin igerik, zaman ve mekan bazinda, tiim
yonetsel ve islevsel fonksiyonlari farklilastiracagi sdylemi miimkiin olmaktadir. Giderek
daha karmasik bir hal alan diinyada iletisim devrimi dolayisiyla kitle iletisim arag¢ ve
tekniklerinin ¢esitlenmesi, dinamik bir silire¢ olan tanitim, yontem ve tekniklerini de
basat degisimlere kosut olarak sekillendirmeye devam etmektedir (Giirel, 2000: 14). Bu
baglamda internet lizerinden yapilan elektronik ticaret, isletmelerin arz ve talep
zincirlerindeki maliyetlerini 6nemli oranlarda diisirmelerini, miisteri hizmetlerini daha
iyi seviyelere getirmelerini, yeni piyasalara adim atmalarini, ek gelir kaynagi
yaratmalarini ve is iliskilerini yeniden tanimlayabilmelerini saglamaktadir (Sahin, 2001:
49). Internet; zaman, mekan ve maliyet agisindan girisimcilere biiyiik firsatlar sunarken
diger taraftan da tiiketicilere talep ettikleri bilgi, {irlin ve hizmeti aninda
saglayabilmektedir (Erdal, 2003: 36). Gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal ag
kurma ve diger yeni tekniklere odaklanmalarini gerekli kilmaktadir. Yeni diinya; yeni
medyay1, yeni kanallar1 ve yeni pazarlari sunmaktadir (Akar, 2010: 25). Internet
sinirlart ortadan kaldirmakta, cografi uzakliklara bakilmaksizin diinyanin her yerine
haftanin yedi giinli, glinde yirmi dort saat ulasabilme imkéani yaratmaktadir (Erdal,
2003: 36). internet nis alicilara hedefi olan mesajlarla dogrudan ulasmak igin biiyiik
biitceli reklamlarin maliyetinin sadece bir kismiyla karsilanabilecek inanilmaz bir firsat

kapist agmis olmaktadir (Scott, 2009: 30)

Internet pazarlama igin ¢ok &nemlidir. Pek ¢ok sirketin web sitesi pazarlama
departmanlari tarafindan yonetilir. Daha da 6nemlisi internet, sirketin miisteri ile iliski
kurma seklini ve iletisimini ¢ok biiyiik Olgiide etkilemektedir (Dolye, 2003: 563).
Internette isletmelerin kurulus yeri ayricalign olmamasi, homojen bir ortamin varligini
ortaya koyabilir. Yine bu anlayis cercevesinde her isletme esit diizeydeymis gibi
goziikebilir. Ancak bu goriis, isletmeleri stratejik diisiinmeden uzaklastirdigi i¢in gegerli

olmayabilir. Ciinkii internette mekan ayricalifi olmamasina ragmen internet adresi
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ayricaligl 6nemli bir farklilig1 ortaya koymaktadir. Domain kaydi olarak adlandirilan bu
durum, isletmelerin internet iizerindeki varligini ortaya koyan imajlaridir (Hasiloglu,

2007: 39).

1.3 Pazarlama Karmasi Unsurlar1 A¢isindan E-Pazarlama

Internet pazarlamasi ya da internete dayali pazarlama internetin ve ilgili dijital
teknolojilerin pazarlama amaclarina ulasmak icin ya da ¢agdas pazarlama anlayisini

desteklemek icin kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2010: 71).

Pazarlama karmasi, miisteri tatminine ulagsmak amaciyla isletmelerin stratejiye
dayal1 olarak bir araya getirebilecegi kontrol edilebilir faktorlerdir. Bir baska ifadeyle
pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama planlarinda yer alan amag¢ ve hedeflere
ulagsmasini saglayan stratejik giic ve kaynaklardir (Uner 1994° den aktaran Hasiloglu,
2007: 41). Pazarlama karmasii olustururken internetin etkilerini goz Oniine almak
gerekir (Odabasi ve Odabasi, 2007: 43). Pazarlamada kullanilan gesitli faaliyetleri ve
uygulamalar1 siiflamak i¢in yaygin kullanilan bir ¢er¢eve olan pazarlama karmasi
kavrami iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak iizere 4 unsurdan olusmaktadir.
Internetin ortaya ¢ikisi pazarlama karmasi unsurlarinda degisimler yaratacak firsatlar

ortaya ¢ikarmustir (Oztiirk, 2010: 77).

1.3.1 Uriin

Internette iiriin, iki grupta toplanmaktadir. Bunlar; dijital iiriinler ve hizmetlerdir.
Dijjital tiriinler kendi i¢inde yazilimlar, gorsel ve sesli liriinler, elektronik metinler olmak
tizere Ui¢ baslik i¢cinde toplanabilir. Yazilimlar dijital ortamlarin bir {iriinii oldugundan
dolay1, bunlarin internet ilizerinden pazarlanmasi ideal bir yontemdir. Film ve miizik
dosyalar birer dijital iiriindiir. Bu tirlinler yaygin olarak internet {izerinden dagitilmakta
ve hatta tiiketilmektedir. Son yillarda elektronik kitap (e-book) olarak adlandirilan
kitaplarin satis1, teslimat: ve tiikketimi hizla artmis durumdadir. Internetteki hizmetler ise
kendi igerisinde iki baglik altinda toplanabilir. Bunlar; geleneksel hizmetler ve online

hizmetlerdir. Bankacilik ve rezervasyon hizmetleri geleneksel hizmetler sinifinin en ok
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tercih edilenleridir. Online hizmetlerin ortaya ¢ikisiyla hizmet sektoriine yeni iiriinler
eklenmistir. Bu sektordeki isletmelerin ¢ogunlugu sadece internet ilizerinde faaliyet
gostermektedir. Arama motorlari, tartisma forumlar1 gibi alanlar, online hizmetlere

verilebilecek yaygin 6rneklerdendir (Hasiloglu, 2007: 43).

Internet bilgiye dayali yeni iiriinler ortaya cikarmistir. Ornegin iiye olan
kurumsal misterilere pazar bilgisi sunma gibi. Miisteri hizmeti ve marka degerleri
gelistirilmigtir. Tiiketicilere margarin pazarlayan bir isletme internet iizerinden saglik
bilgileri, yemek tarifleri sunarak, tiiketicilerin bilgi ihtiyaclarin1 karsilayarak daha ¢ok
hizmet saglayip marka degerini giiglendirebilmektedir (Oztiirk, 2010: 78). Satin alinilan
iirinle ilgili olarak internetin kisisellestirmeye olanak saglamaktadir. Ornegin, ¢ok fazla
cesit arasindan tiiketicinin sectigi bilgisayar parcalarini toplayip onun istegine gore 6zel
bir tiriin haline getirip sunabilen sirketler ya da gazetelerin ana sayfalarini tiiketici

zevklerine gore sekillendirilmesine olanak saglamasi gibi (Odabasi ve Odabagi, 2007:

47).
1.3.2 Fiyat

Bugiin basta hizmet sektorii olmak {izere bir¢ok isletme mamulleri i¢in iki farkl
fiyat belirlemektedir. ilki, iiriiniin geleneksel pazarlardaki fiyati, digeri ise iiriiniin
internetteki fiyatidir. S6z konusu isletmeler iirliniin internetteki fiyatin1 daha diisiik
tutmaktadir. Ciinkii internetteki bir iirlinlin satis1 i¢in ne satig personeli istthdamina, ne
satls magazasina, ne de satis magazasini ayakta tutmak icin elektrik, su, kira gibi
kaynaklara ihtiya¢ vardir. Bu nedenle, bilingli isletmeler hem maliyetleri azaltmak, hem
de azalan maliyetlerini miisterilerine yansitmak i¢in internette pazarlamaya Gnem
vermektedir (Hasiloglu, 2007: 44). Miisteriler, artik internet sayesinde herhangi bir
liriiniin fiyatin1 rahatlikla internetten bulabilmektedirler. Bu da, o6zellikle ¢evrimdist
calisan isletmeleri ger¢ekten korkutmaktadir. Ciinkii tiiketicinin yapmasi gereken tek
sey, lriiniin adin1 basit¢ce arama motorlarindan birine yazmak, karsisina ¢ikan sonuglara
gore iiriiniin fiyatini éigrenebilmektir.6 Fiyat, pek cok iiriin i¢in karar verme kriterlerinin
basinda gelmektedir. Internet, bu konuda fiziki diinyaya ait masraflardan kurtulmanin

da etkisi ile diger kanallardan daha diisiik ve rekabetci fiyatlama yapma imkani ortaya

® http://www.yuksekbilgili.com/makale14.htm (Erigim Tarihi: 10.05.2011)
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cikararak, rekabette Onemli avantaj saglamaktadir. Internet iizerinden fiyatlama
yaparken diger kanallardan farkli kosullar ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin miizik alaninda
alblimii tek parga almak yerine iirlinii bolerek sarkilar1 tek tek almak ve sarki basina
icretlendirme yapmak miimkiin olabilmektedir (Odabasi ve Odabasi, 2007: 45-46).
Diger taraftan, miisteriler internette ¢ogu bilgi iiriinline ya da igerigine licretsiz ulagmay1
talep etmektedirler. Bu durum karsisinda isletmeler bazi iiriin ve hizmetlerini ticretsiz
sunma yoluna gidebilmektedirler. Bedava igerik sunmak hem pazarda bilinirligi
arttirabilir hem de bazi ek iiriinlerin satisin1 saglayabilmektedir. Ornegin bir web sitesi
sahip oldugu icerigin bir kismin1 bedava olarak miisterisine sunarak sayfasina okuyucu
cekebilir ve daha degerli igerigi (6rnegin makaleleri) kullanicilarina ticretli olarak
saglayabilir. Diger taraftan bazi iirlin ve hizmetleri bedava sunmak pazardaki rakiplerin
de yok edilmesine yardimci olabilir. Ornegin, Internet Explorer’ mn bedava sunulmast,
kullanicilara iicretli olarak sunulan web tarayicisi Netscape’nin pazardan silinmesine

sebep olmustur (Oztiirk, 2010: 78).

1.3.3 Yer (Dagitim kanallari)

Pazarlama karmasi icerisinde en hizli degisime ugrayan unsur dagitim olmustur.
Dagitim artik fiziksel ve bilgisel ¢evrelerin bir kombinasyonu haline gelmistir.
Cevrimi¢i magazalar bilgisel ¢evrelerin, cevrimdis1 magazalara ise fiziksel ¢evrelerin en
net ornekleridirler. Tabii ki, tiim bunlarin en biiyiik sebebi, yeni diinya tiiketicisinin
artik hicbir sey i¢in zamani olmamasidir.” Ozellikle iiriin teslimat zamaninin ve seklinin
cok fark yaratmadigi durumlarda, internet iizerinden satis yapan sirketler yer
dezavantajini ortadan kaldirmakta, hatta tiiketicilerin evinde bulduklari rahatlik ortamini
magaza hizmeti olarak sunmakta avantajli konuma bile gegebilmektedir (Odabasi ve

Odabasi, 2007: 43).

Internette dagitimi yapilabilen dijital {iriinler olabilir. Yazilimlar dijital
ortamlarin bir {irlinii oldugundan, bunlarin internet iizerinden dagitimi ¢ok kolaydir.
Ayrica ozellikle film ve miizik dosyalar1 gibi dijital iiriinler de yaygin olarak internet
tizerinden dagitilmaktadir. Dijital {riinlerin {iglincilisii olan elektronik metinlerin en

pratik ve maliyetsiz dagitimi da yine internet ile miimkiindiir (Hastloglu, 2007: 47).

" http://www.yuksekbilgili.com/makale14.htm (Erigim Tarihi: 10.05.2011)
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Kamu ve 6zel sektordeki kurumlarin, tiiketicileriyle aglar araciligi ile dogrudan
iletisim kuracagi ve bdylelikle de aracilarin biiyiilk Olgiide ortadan kalkacagi
Ongoriilmiustiir. Ancak, aracilarin bir yere gitmedigi hatta internetin kendine 6zgii bazi
yeni tiir sanal aracilar yarattigi goriilmektedir. Giiniimiizde, fiziki magazasi olmayan
sadece sanal ortamda faaliyet gosteren perakendecilerin sayisi giderek artmaktadir.
Hepsiburada.com sayfasi bu tiiriin en bilinen 6rneklerindendir. Diger taraftan internet
sayesinde ortaya c¢ikan bir diger sanal araci tiirii de pazar yaraticilaridir. Pazar
yaraticilar1, alic1 ve saticilarin karsilagsmalari, saticilarin dirlinlerini - sergilemeleri,
alicilarin Uirtinleri aramasi ve tirlinler i¢in bir fiyat belirlenmesi i¢in dijital bir pazar yeri
olusturan sanal aracilardir. Gittigidiyor.com, Sahibinden.com, Arabam.com gibi siteler
bu tiir den sanal aracilardir (Oztiirk, 2010: 79).

1.3.4 Tutundurma (Pazarlama iletisimi)

Internet etkilesime olanak saglayan dijital bir medyadir. internetin ayirt edici
ozelligi miisteriyle etkilesim saglamasidir. S6zgelisi, sirkette kayitli bulunan bir miisteri
isletmeden bir bilgi talebinde bulunsa ya da belirli bir {iriin siparis etse tedarikei,
gelecekte miisterinin ilgisini ¢ekecek baska bir iirlinii iceren bir e-postayr miisteriye
gonderebilir. Internetin etkilesimli 6zellikleri miisterilerle uzun donemli iliski kurmak
i¢in uygun bir yol saglamaktadir. Internet tek yonlii kitlesel iletisim yerine bire bir ya da
coklu taraflar arasinda iletisime olanak saglamaktadir. Burada her bir miisteriye
gonderilen mesaj birbirinden farkli olabilir (Chaffey vd., 2000: 33). Kisisellestirilmis,
Ozellestirilmis sayfalarla aliciyla iki yonli iletisim kurmak i¢in interneti kullanmak
alternatif mecralardan daha ucuz ve etkili olabilmektedir. E-isletmenin interaktif
olmasiyla, hizli haberlesme saglayarak ve miisteriyle birebir iligki kurarak, miisteri
tepkilerini gergek zamanli 6lgmek miimkiin olmaktadir. Bunun sonucunda gereken
Onlemleri alarak miisteriyi kaybetmemek ve onlarla kalic1 bir iliski saglamak olasidir

(Ozmen, 2006: 96).

Internet, reklam gibi standart pazarlama iletisiminin yapisin1 da degistirmektedir.
Web sitesinin kendisi reklam islevine benzer bir rol oynamaktadir. Web sitesi miisteriye
tirtinleri ya da sunumlar1 hakkinda bilgilendirebilir, ikna edebilir ve hatirlatabilir. Ancak

burada geleneksel medyada oldugu gibi bir 6deme yapilmaz (Chaffey vd., 2000: 33).
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Web’ in pazarlama iletisiminde kullanilis nedenleri ise sOyle siralanabilir (Sever,
2000: 141-142);

e Daha Onceden bilinmeyen ya da ulasilamayan satin alma davranisini etkileyen
nedenlere ulasmak

e  Olumlu bir kurum imaj1 yansitmak

e  Uriin hakkinda bilgi saglamak

e Satis elemanlan igin yeterli rehberlik olusturmak ( bilgi arayan potansiyel
miisterileri belirlemek i¢in)

e Miisteri sikayet ve Onerilerini degerlendirmek

e Kuruluslarin ¢aligma sistemlerine ulagsma olanagi sunmak

e Elektronik kupon araci olarak kullanmak.

1.4 internette Pazarlamanin Olumlu Yonleri

Internete isletmelerin farkli yaklasimlar1 olsa bile, tereddiitle yaklasanlar dahi

birtakim yararlart oldugunu kabul etmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2003: 327).

1.4.1 Tiiketiciler agisindan olumlu yonleri

Online satin alma, dogrudan pazarlamanin diger sekilleri olarak tiiketicilere ayni
fayday1 saglamaktadir. Miisteriler trafikle miicadele etmek, park yeri bulmak ve tirlinleri
incelemek icin sayisiz magazalarla dolu koridorlar1 yiliriimek zorunda degillerdir.
(Kotler vd, 1999: 969). Kisaca internette pazarlamanin, haftanin yedi giinli yirmi dort
saat elverigli bir aligveris, bilgilenme ortami yaratmasi, bilgiye kolay ulasimin ve
beklememenin yarattigi tatmin ve Ozellikle de etkilesim olanagi ile bilgi akisi
kontroliiniin de tiiketicide olmasi, tiiketiciler i¢in internette pazarlamay1 cazip kilmaktir

(Odabas1 ve Oyman, 2003: 32).

Giiniin herhangi bir saatine sikistirilmis ve kisa bir siirede sadece birkag magaza
gezerek yapilacak aligveris yerine, 0rnegin evden yapilacak bir baglanti ile fiyat ve
kalite karsilastirmasi yaparak, gerekirse uzmanlara danisarak, evde yasayan diger aile

fertlerine {irlinlin rengini, bi¢imini, stilini ve fiyatin1 sorarak yapilacak bir aligveris daha
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doyurucu olmaktadir. Bu nedenle internet miisterilere, hem zaman, hem de mekan

bakimindan essiz kolayliklar saglamaktadir (Kirgova, 2005: 67).

1.4.2 isletmeler acisindan olumlu yonleri

Isletmelere yeni iiriinler igin yeni firsatlar sunarak isletmenin pazarlarini
gelistirir (Chaffey vd, 2000: 10). Ornegin, bir bilgisayar sirketi ilk kez cikaracag
yazilim programini internetten satisa sunabilir. Isletmeler, mevcut ve potansiyel
misterilerine satig elemanlarinin sundugu hizmetleri ayni1 kalitede daha hizli ve daha

ucuz sunma olanagina sahiptir (Yayli, 2000: 37).

Magaza ortaminin ya da cesitli aracilar aracilifiyla satisin gerektirdigi
maliyetleri azalttig1 i¢cin maliyetlerde tasarruf, faaliyetlerde yogun isletme kontroliinii
saglar. Internette satis personeli bulundurma zorunlulugu yoktur. Ayni tasarrufu
tutundurma c¢abalarinda da saglayabilir (Odabasi ve Oyman, 2003: 329). Internet
verilen reklam tcretleriyle, televizyon veya radyoya verilen reklam fiicretleri arasinda
fark bulunmaktadir. Internet iizerinde yapilan ¢alismalarda hazirlanan online kataloglar,
brosiirler ve diger gorsel araglarin basilmasi, dagitilmasi ve iletilmesi ile ilgili maliyetler

onemli 6l¢iide dusiirebilmektedir (Kirgova, 2005: 60).

Online pazarlama, pazarlamacinin miisterilere ve programlara siirekli olarak
ayarlama yapma olanaginda daha fazla esneklik sunmaktadir (Kotler vd, 1999: 970).
Web siteleri araciligiyla farkindalik yaratmak, dikkati ¢ekmek, kapsamli bilgi vermek
gibi amaglarla katkida bulunur. Uriin ve hizmetlerle dikkat ve ilgi ¢ekmenin yaninda
marka taninirligi yaratmada, marka imaj1 gelistirmede ve marka degeri olusturmada da

katkilar saglanabilir (Odabasi ve Oyman, 2003: 329).

1.5 internette Pazarlamanin Olumsuz Yonleri

Internetin ve teknolojinin giinliik yasamin bir parcasi olmasi beraberinde bazi

olumsuzluklar yaratabilir.
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1.5.1 Tiiketiciler agisindan olumsuz yonleri

Etiksel acidan internet sorgulanabilir bir tablo ¢izmektedir. Tiiketicilere iliskin
elde edilen bilgilerin onlarin izni olmaksizin kullanimi bu konuda ciddi sikinti
yaratmaktadir. Ayrica cocuklar gibi olaylar1 dogru degerlendirme bilinci heniiz
olusmamus kitlelere yonelik de istismar s6z konusudur (Odabasi ve Oyman, 2003: 330).
Cocuklarin girdikleri sitelerde, cinsellik, nefret ya da siddet yiiklii materyallerle
karsilagilmaktadir. Bunlar, satisa ¢ikartilan triinler bigiminde de olabilmektedir. Kolay
erisim ile cocuklar triinlere ve reklamlarina maruz kalabilmektedirler (Odabasi ve

Odabasi, 2001: 10).

Tiiketicinin izni olmadan e-posta adreslerinin bagka siteler tarafindan alinip,
tiiketicinin kendisine siirekli spam mail gonderilmesi internetin en basit olumsuz 6rnegi
olarak verilebilir. Bir sitede gezinip aligveris yaptiktan sonra verilen bilgiler baskalari
tarafindan ele gecirilmektedir. Internet iizerinden alis veris yapmak isteyen tiiketicilerin
kredi kart1 kullanimi1 gibi konularda da giiven sorunu olusabilmektedir. Bu yiizden

internetten alig veris yapmayi tercih etmeyen tiiketiciler bulunabilir.

1.5.2 Isletmeler acisindan olumsuz yénleri

Internetin hizl1 gelisimine ragmen, internette alisveris ¢esitli nedenlerden dolayi
yavas gelismektedir. Site ziyaretcilerinin biiylik bir kismi c¢ogunlukla bilgi almak
amactyla internetten yaralanmaktadir (Kotler vd, 1999: 975) Internet iizerinden yayilan
bilgiler herhangi bir denetime tabi tutulmaz. Internet herhangi bir iilkenin, kurumun ya
da kisinin kontroliinde degildir. Herhangi bir web sitesinden dogrulugu test edilmemis
bilgiler yaymak miimkiindiir (Kirgova, 2005: 70). Bu bilgilerin ne kadar giivenli

oldugu bulunulan ortamlarda tartigma yaratabilir.

Isletmelerin internette sunduklar1 hizmetler herkese aciktir. Isletmelerin bu
hizmetleri takip eden kisileri segcme gibi bir olanaklar1 yoktur. Ornegin, bir internet
dolandiricist isletmenin miisterisi olabilir. Internet konusunda yasal diizenlemelere
giden iilkeler olmakla birlikte, hala bir¢ok iilkede internette neyin su¢ olup olmadigi

netlik kazanmamig bir konudur (Odabasi ve Oyman, 2003: 330-331)
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Ziyaretci ¢ekmek igin ugrasan binlerce web sayfasiyla rekabet etmek gerekir
(Odabas1 ve Oyman, 2003: 330). Bu yiizden isletmeler web sitelerini tiiketici agisindan

kolay kullanim ve erisilebilir hale getirmelidir.

Internet yoluyla pazarlamanin en biiyiik dezavantajlarindan biri mevcut dagitim
kanalina zarar verme riskidir (Yayli, 2000: 37). Aym1 zamanda fiziksel olarak pazarda
yer alan isletmelerin kendi pazarlart ve pazar paylart i¢inde kendilerine rakip

yaratmalari, internetin zayif bir yan1 olarak goriilebilir (Kir¢ova, 2005: 69).
2. izinli Pazarlama Kavram

Izinli pazarlama, hedef kitleden onunla iletisim kurabilecegine iliskin izin
almaya, bireyleri birer yabanci olarak gérmeyip birebir iliskileri baglatmaya, bu iligkiler
esnasinda yine izinli olarak elde edilen bilgileri pazarlama hedefleri i¢in kullanmaya
dayanan bir miisteri iligkileri yonetimi ve pazarlama stratejisidir (Akkilig, 15). Ayrica
bu yaklasimda yeni miisteriler yerine, agirlikli olarak mevcut miisterilere odaklanmak
gerekmektedir. Iznin neleri icerdigi ve nasil kullanilacagi ise tamamen isletmenin

becerilerine bagli bulunmaktadir (Tenekecioglu, 2008: 307).

Gilinlimiizde kataloglar, brosiirler, posta gonderileri (mektup vb.), telefonla
pazarlama, elektronik aligveris, faks, e-posta, SMS gibi dogrudan pazarlama araglarinin
yayginlagmasi, beraberinde bir takim sorunlari da ortaya g¢ikarmistir. Bu sorunlarin
basinda, giinde onlarca, yiizlerce dogrudan posta; telefonla aranma ve e-posta alan
tilketicilerin bu tiir mesajlara kars1 tepkisiz kalmaya baslamasi gelmektedir (Varinli,
2006: 61). Birgok isletme, yeni liriinler, yeni iiriin dzellikleri ya da var olan {iriinlerin
satisint duyurmak i¢in var olan miisterilerine ve potansiyel miisterilerine e-posta
gondermeyi tercih etmektedirler (Schneider ve Perry, 2001: 305). iste burada izinli
pazarlama kavrami ortaya cikmustir. Tiiketicilerle iletisim kurabilmek i¢in izin
aliabilen her bir pazarlama etkinligi, basarili bir ¢alisma olarak degerlendirilebilir. Bir
sitket izinli pazarlama yaptiginda, kullandig1 is modeli ve karlilik yapisi tamamen
degisebilir. En azindan, her baglatilan pazarlama kampanyasina daha c¢ok bilgi ve basari

garantisiyle girilebilir. (Godin, 2001: 32).

Tiiketicilerin ulasabilecekleri ¢ok fazla sayida markali {irtin bulunmakta ve

tiikketiciler istedikleri pek ¢ok seyi satin alabilmektedirler. Bu durumda tiiketicilerin artik
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birgok iirline doymus olduklar1 sdylenebilir. Tiiketici beklentileri de onemli Slgiide
tatmin edildiginden tiiketiciler yeni secenekler aramayabilir. Sonucta, isletmecilerin
tiikketicilere {riinlerini pazarlayabilmek ig¢in artik izin almak zorunda kalacaklari
sOylenebilir. Bu ve benzeri gerekgelerle giindeme giren izinli pazarlamanin temeli,
giintimiizde tiiketicilerin gittik¢e daralan zamanlarina ve bu kisitli zamani da en ussal

bir sekilde kullanmalar gerektigine baglanabilir (Timur, 2008: 306).

Izinli pazarlama kavrami ilk olarak 1999 yilinda Seth Godin tarafindan
pazarlama literatiiriine eklenmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte ¢ok daha rahat
uygulanabilir hale gelen izinli pazarlama klasik hedef kitleye yonelik pazarlama

anlayisina yeni bir yaklasim getirmistir.

Smith ve Chaffey (2002: 233) izinli pazarlamaya dogru ilerlerken birka¢ tane

adimdan bahsetmistir;

1. izni elde etmek: ilk adim miisteriden bilgi almak icin onun iznini istemek
olmaktadir. Miisterinin sikisik olan zamani i¢inde bu izni kazanmak,
pazarlamacilar i¢in degerli bir varliktir.

2. Isbirligi: Pazarlama bir isbirligi faaliyetidir. Pazarlamacilar miisterilere
bir iirlinii veya hizmeti satin almalar1 i¢in yardimci olurken ve miisteriler
de pazarlamacilara gerekli satisi yapabilmeleri i¢in yardim ederler.

3. Diyalog: Bir diyalog ya web site araciligiyla e-postalari, tartisma gruplari
ya da odak gruplariyla gercek bir iletisimi, ya da satis temsilcileriyle

miisteri arasinda gercek bir karsilagsmayi ortaya ¢ikarmaktadir.

Izinli pazarlama igin kisisel, manali ve beklenir terimleri kullanilmaktadur.
Beklenir olmasi; insanlarin gelecek haberleri bekleyebilmesi anlamina gelmektedir.
Kisisel olmasi; mesajlarn kisiye 6zel olmasidir. Manali olmasi; gelen mesajlarin

kisinin dogrudan ilgi alaniyla ilgili olmasidir (Godin, 2001: 35).

Izinli pazarlama, her medya aracina dogrudan uygulanabilir olmasina ragmen;
sadece internette olma fikriyle ortaya c¢ikmistir. Bunun iki nedeni vardir
(Krishnamurthy, 2001). Birincisi internetin, pazarlamacidan tiiketiciye maliyetinin
diisiik olmasi, ikincisi ise internetin, anlik iki yollu iletisiminden dolayr daha hizh

mekanik bir geri bildiriminin miimkiin olmasidir.
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2.1 izinli Pazarlamada Kullamlan is Modelleri

Sirket ve tiiketici arasi elektronik ticaret, ticaretin en ¢ok kullanilan tiiriidiir.
Internette sanal magaza uygulamalari ile firmalar elektronik ortamda iiriinlerini web
tabaninda sunmaya baglamislardir (Akgoz, 2009: 15). Her bir ticari web sitesi, bir
amaca donik olarak insa edilmektedir. Web sitelerin yabancilart misterilere
cevirmekten daha Onemli bir islevi olmamaktadir. Pahali olmasi, hos goériinmesi,
komplike ya da biiyiik olmasi gerekmemektedir. Bu sitelerin tek amaci, miisterilerden

izin koparmaktir (Godin, 2001, s. 126).

Web’de kullanilan izinli pazarlama is modellerini anlayabilmek icin izin
yogunlugu kavramm aciklamak gerekmektedir. Izin yogunlugu iletisime dayali bir
iliski kurma baglaminda, bir tiiketicinin pazarlamaciya verdigi yetkinin derecesini
belirtir. Burada iki durum séz konusu olmaktadir. ilk durumda, tiiketiciler ayda bir kere
tanitim mesaj1 almak i¢in pazarlamacilara e-posta adreslerini verirler. Tiiketicilerle ilgili
e-posta adresleri haricinde baska bir bilgi bulunmamaktadir. Ikinci durumda ise,
tilketiciler e-posta adreslerinin yaninda begeni ve tercihlerini igeren detayli bir bilgiyi
pazarlamacilara vermektedirler. Pazarlamacilar da tiiketicilerin bu begeni ve tercihleri
dogrultusunda tiiketicilere daha faydali olacak tanitim mesajlar1 gondermektedir. Acik
bir bicimde ikinci durumda pazarlamacilar, gonderilen mesajlarin konusuyla ilgili
tiketiciye daha fazla fayda saglama olanagi bulmaktadirlar. Tiiketiciler de verdikleri
ayrintili bilgiler ile pazarlamacilara daha biiyiik olanaklar saglamaktadir. Bundan dolay1

tiiketiciler daha biiyiik izin yogunlugu temsil etmektedirler.

Yiiksek izin yogunlugu bilgi miktarmin yiiksekligi, bilgi kalitesinin yiiksekligi
ve bilgi kullaniminin esnekligi olmak iizere ii¢ faktdrle aciklanmaktadir. ilk olarak,
bireyden kendine fayda saglayacak detayli bir bilgi alinmaktadir. Bu bilgi bireyin
sadece e-posta adresi olmamaktadir. Bireyin begeni ve tercihleri hakkinda detayli bilgi
vermektedir. Birey bu bilgileri degistirmek ve gelecekte daha iyi hizmet alabilmek i¢in
bu pazarlama faaliyetine katilmaya sz vermektedir. ikinci olarak, bireye sunulan bilgi
kalitesinin yiiksekligi yasaminda fayda saglamaktadir. Bireye tercih ve zevklerini
yansitmayan mesajlarin gonderilmesi ilgisini ¢ok az cekebilir ve karisikliga neden

olabilir. Ugiincii olarak bilginin kullanim esnekligi ise firmalarin pazarlama mesajlarini
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gelistirmek istediginde tiiketiciden alinan bilgilerin kisith olmasi durumunda

tiiketicilerin bu bilgi degisimini ger¢eklestirmesidir (Krishnamurty, 2001: 4-5).

Reklamci > Tiiketici

Sekil 4. Model 1

Kaynak: Krishnamurty, 2001: 5.

Model 1 dogrudan iligki olarak nitelendirilebilir. Burada miisteri ile reklam veren
arasma hi¢ kimse girmeden yapilan bir iliskiden s6z edilir. Ornek olarak, tiiketiciler
United Hava Yollarindan satiglar konusunda haber ya da bilgi almak igin onay
verebilirler. Burada tliketicilere ¢cok az ek bilgiler sorulmaktadir ve bundan dolay:
hedeflenen bilgi yonetimi ¢ok gelismis degildir. Miisterilere sunulan ek hizmetlerle
giiclii iligkiler siirdiiriilmeye ¢alisilmaktadir. Dolayisiyla burada, diisiik izin yogunlugu,

hedeflenen tiiketiciler ve reklam veren arasinda az bir dogrudan iliski s6z konusudur.
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Ortak 1

Portal / Mesaj
« — — — —__2| Tiiketici

Ortak 2

\ 4

Medya Site

Ortak 3

Sekil 5. Model 2

Kaynak: Krishnamurty, 2001: 5.

Model 2 bir izinli ortaklik olarak tanimlanabilir. Burada tiiketici kendisine bir
portal veya medya sitesi saglamaktadir. Bu sitelerden kendisine tanitim igerikli
mesajlarin gonderilmesine izin vermektedir. Bu izin tiiketiciden alindiktan sonra, bu
aracilar promosyon teklifleri gondermek isteyen ortaklara haber vermektedir. Burada
tiiketicilerin biitiin teklifleri almay1 kabul ettigi bir anlagma imzalanmistir. Buna 6rnek
olarak nytimes.com ve lycos.com siteleri verilebilir. Bu model web trafigini arttirmak
icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Modelde, diisik hedefle ve bir aract kurum
aracilifiyla iliski kurulmakta, web sitesi ise diisiik-orta izin yogunluguna sahip

olmaktadir.
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Reklameci 1

o Ny esaj
0 Bilgi aracilig R
Reklamer2 - — - —— - | yapan taraf «— — — — — | Tiiketici
b zin

Reklame1 3 e

Sekil 6. Model 3

Kaynak: Krishnamurty, 2001: 6.

Model 3 reklam pazari olarak tarif edilebilir. Tiiketici oncelikle kendisine bir
bilgi aracist edinmektedir. Bu bilgi aracisi tiiketicinin tercihleri ve ¢ikarlan ile ilgili
ayrintili bir bilgiye sahip olmaktadir. Bilgi aracisi, katma degerli ¢oziimsel hizmetleri
saglamak, miisterilerle diger 6zel kategorilerde bulunan miisterilerin karsilagtirmali
degerlendirmesini yapmak gibi bircok siireci otomatik olarak yapabilmektedir (Hagel ve
Singer, 1999: 39). Bilgi aracis1 sonra reklamcilar1 tanimlamak i¢in kendisine verilen bu
bilgileri kullanir. Sonra dikkatli bir sekilde reklamcilarin yaptigi reklamlarin tiiketici
zevkine uygun olmasi hedeflenmektedir. Reklamcilar hedeflenen tiiketicileri daha diisiik
maliyetle bulurlar ve bilgi aracisi bu degisimi kolaylastirarak kar elde eder. Dolayisiyla
burada bir bilgi aracisi iizerinden yiiksek izin yogunlugu ve yiiksek hedefleme

potansiyeli bulunmaktadir.
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Reklamci 1 Ortak 1 *t———————- Tuketici

A

Bilgi araciligi Mesaj R
Reklamci 2 » yapan taraf «— — — — — — _| Tiiketici
Izin
A
Reklamei3 Ortak 2 e 170 | Tiiketici

Sekil 7. Model 4

Kaynak: Krishnamurty, 2001: 6.

Model 4 bir izin havuzu olarak tamimlanabilir. Burada, farkli tiiketiciler
promosyon tekliflerini gonderme iznini farkli firmalardan saglamaktadir. Bu firmalar
tiketiciler tarafindan saglanan bilgi havuzlarinda bulunmaktadirlar. Promosyon
mesajlart da hedeflenen bu biiylik havuza gonderilmektedir. Daha sonra buradan

tilketiciye ulagmaktadir. Bunun uygulama 6rnegi yesmail.com da goriiliir.

2.2 izinli Pazarlamanin iliskisel ve Veri Tabanh Pazarlama ile Iliskisi

Izinli pazarlama kavrammnin, iliskisel pazarlama ve veri tabanli pazarlamadan
tiremis bir pazarlama kavrami oldugu ileri siiriilmektedir. Kisilere 6zel bilgiler
gonderebilmek i¢in veri tabaninda bulunan bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bagka bir
ifadeyle veri tabanli pazarlama cabalarina ihtiya¢ vardir. Izinli pazarlama kavraminda
miisteri iliskileri 6n planda tutulmaktadir. Bu yonii iliskisel pazarlamayla paralellik
gostermektedir (Varinli, 2006: 76).
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2.2.1 Izinli pazarlama ile iliskisel pazarlama arasindaki iliski

Insanlarin mal ve hizmetlerin ticaretini yapmaya basladiklar1 giinden beri
mevcut olan iligkileri, alict ve saticilar arasinda aligveris siireci i¢inde dogal olarak
gelismistir. Glintimiizde ise, iliski kurmak ve gelistirmek, iliskiyi gliven ve is birligi ile
desteklemek stratejik olarak énem kazanan bir noktaya gelmistir (Ozdemir, 2007: 24).
Iliskisel pazarlama, bireysel miisterilerle yeni deger yaratilmasini ve tanimlanmasini ve
daha sonra firmanin bundan bir Omiir boyunca yarar paylagimini siirdiiren siirectir
(Gordon, 1998: 9). Iliski pazarlamasi deyimi ilk kez 1983’te Leonard Berry tarafindan,
hizmet pazarlamasi literatiirinde ortaya atilmustir. Ozellikle hizmet ve sanayi
isletmelerinde, miisteri sadakatini ve miisteri tatminini arttirmaya, korumaya ve
gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut iligkileri elde tutmayi, onlarla iliskiler
gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almay1 amagclayan stratejik bir egilimdir (inal ve
Demirer, 2001: 26). iliskisel pazarlama sadece iliski baslatmay1 degil, ayn1 zamanda
daha sonra bu iligkiden istikrar saglanmasini, yogunlastirilmasini ve yeniden
etkinlestirmesini igermektedir (Bruhn, 2003: 12).

Bu tanimlar alict ve saticilarin kuracaklari iliskiler sayesinde karsilikli yarar
saglamalart lizerine odaklanmistir. Bu tanimlardan yola ¢ikilarak Kotler (2007: 54-55)

iliskisel pazarlamanin ana 6zelliklerini ise su sekilde siralamustir:

e Sirketin iirlinlerinden ziyade ortaklara ve miisterilere odaklanir.

e Miisteriyi elde tutmaya ve biiylimeye yeni miisteriler kazanmaktan daha
cok vurgu yapar.

e Departman diizeyinde ¢aligmadan ziyade ¢apraz-islevli ekiplere dayanir.

e Konusmadan daha ¢ok dinlenmeye ve 6grenmeye dayanmaktadir.

Iliski pazarlamasinin anahtar noktasi, miisterilere daha yakin ve daha icten
davranarak, onlarin firma ile is yapmasim kolaylastirmak ve c¢ekici hale getirmektir
(Inan ve Demirer, 2001: 26). Yukaridaki iliskisel pazarlamanin &zelliklerine ve yer alan
tanimlarin igerigine bakildiginda temelinin miisteri odakli, miisteriyi dinleme ve
anlama, verilen sézlerin tutulmasi, miisteri takibi ve mevcut miisteriyi elinde tutma, bu
siirece isletmede calisanlarinda katilmalar1 gibi konular islenmektedir. izinli pazarlama

Ise, tiim sirketlere tiiketicilerin ayn1 diizeyde ilgi gosterecegi ve verim saglayacagi bir
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disiplindir. Verilen izin karsilig1 6diiliin ne olacaginin acik olarak belirtildigi, vaatlerin
tutuldugu bir pazarlama siirecinde tiim sirketler frekans verimliligini inanilmaz olgiide
artirabilir, ayn1 zamanda maliyetlerini de diistirebilir (Godin, 2001: 74). Bu noktada
iliskisel pazarlama ve izinli pazarlama arasindaki miisteri odakli paralellik
goriilmektedir.  Izinli pazarlamanin kullanilmaya baslanmasi o6zellikle teknolojik
geligsmelerle paralellik gostermektedir. Kullanildig1 alanlar e-posta, mobil kullanimi gibi
teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler {izerinde etkili oldugu sdylenebilir. Iliskisel

pazarlamanin yeni kullanim alanlar1 da tablo 1’ de goriilmektedir.

Tablo 1. Yeni Satis Faaliyetleri Matrisi

Tletisim Satis Miski Takim Veri Tabam
Teknoloji E-Posta Randevu vermek Internet sayfas Konferanslara  Veri tabanindan
Diktafon Staig yazilarini veri cagrilar yeni bilgi almak
Internet tabanindan gondermek Bilgi girmek/
Laptop ( CD-ROM) Miisterilerin 6zgegmis Lap topa veri
Sesli posta yazilimlarini kullanmak girmek
Fax Laptop i¢in sunum Miisteri dosya
Cep telefonu Video/Tv i¢in sunun larint giincel-
Cagri Miisterilere teknoloji lemek
Internet sayfasi yetenegi saglamak

Haber gazetesi

Ses ve goriintiilii konferans
Teknik bilgi saglama
Geceleyin olan hizmetler

Gergek ofisi siirdiirmek

Nano Dil becerilerini deneme  Satisa adapte olma Satici getirmek/ Danisman
Teknoloji Miisteri is de arastirma  Ittifak Satis yapmak ve
Olasi davay 6nlemek Iliskileri gelistirmek baskasina teslim

Yakin aramalar yapmak  Miisteriyi elde tutma  etmek

Satis Iliski Takim
Igin goklu plan yapma Tesekkiir yazist Satig destegi ile
Katma degerli hizmetler ~ Bayiler satin alma koordine olmak
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sunmak

Tavsiyelere yanit verme
Tesekkiir yazist

Kilit miisterileri

hedef almak

Satig malzemelerini

CEO lar1 ¢agirmak
Merkezi satin almayla
uyumlu olmak
Ag
Giiven

Komisyoncular egitmek

almak

Satis danismanligi
Dinlemek

Sorular sormak
Beden dilini okumak

Essiz 6z becerileri satmak

Kaynak: Marshall, Moncrief ve Lassk, 1999: 93.

Tabloda yeni satig faaliyetlerinde kullanilan teknolojinin alanlar1 genis olarak
gosterilmektedir. Bu da iligkisel pazarlamanin sanal ortamda yapilmasina olanak
vermektedir. Bu internet, e-posta, cep telefonu ve gesitli teknolojik aletlerin tiiketiciler
tarafindan kullanilmas1, pazarlamacilarm da bu yolu kullanmasmi saglamistir. Izinli
pazarlamanin da e-posta, mobil kullanimi gibi teknolojik gelismeleri icermesi,
pazarlamacilarin iligskisel pazarlama yontemlerini bu alanda uygulamaya koymalaria

olanak saglamistir.

Tablo 1°den birkag¢ dnemli sonug ¢ikarilabilir. ilk olarak, saticilar son on yil
icinde oldukca Onemli is genisletme yasamislardir. Bu, genis ve dnemli dlgiide daha
fazla faaliyet iceren bugiiniin satis roliidiir. Ikinci olarak ise, satis kurumlari tiim satis
temsilcilerine uygun egitim ve destek almasini saglamalidir. Boylece satis temsilcileri

var olan teknolojiyi kabul edebilir ve kullanabilirler (Johnston ve Marshall, 2008: 47).

Tiiketicilerin hassas olduklar1 konularda yanlis yapmak ve uygunsuz davranmak
tiikketiciler ile baglarin gelismesini énemli derecede engellemektedir. Iliskisel pazarlama
sagladig1 giiven, sadakat ve verdigi sozleri yerine getirmesi ile pazarlama anlayigina
yeni bir boyut kazandirmaktadir. Bilgiyi paylasan, birliktelige inanan, satista karsilikli

iletisimi benimseyen iliskisel pazarlama diger pazarlama anlayislarinin aksine
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yardimlagmay1 ve dogrulugu savunan ve tiim bunlar1 sunmaya calisan bir pazarlama
anlayisidir (Selvi, 2007: 34). Rekabetgi ve yenilik¢i firmalarin yogun oldugu
ortamlarda yeni miisteriler kazanmak ya da pazar paymi arttirmak oldukca gilic ve
maliyetlidir. Burada uygulanacak en Onemli stratejik egilim, mevcut miisterileri
korumak olacaktir. Bu da iliski pazarlamasinin etkin bir sekilde uygulanmasiyla
miimkiindiir ( Inal ve Demirer, 2001: 34). Her iki yaklasimm da miisteri odakl1 ve
karsihikli etkilesime sahip olmasi, iliski pazarlamasinin yukarida bahsedilen

Ozelliklerinin izinli pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasina olanak vermektedir.

2.2.2 Izinli pazarlama ile veri tabanl pazarlama arasindaki iliski

Veri tabaninin tanimi, Amerikan Tarih sozliigiine gore; Verilerin bilgisayarda
tekrar geri almak tizere toplanmasidir (Marangoz, 2001: 40). Veri tabanli pazarlama ise;
mevcut ve muhtemel miisterilerin gegmisleri ile ilgili verileri, satin alma aligkanliklar
ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri siirekli aragtirmak ve bu verileri siirekli olarak
gbzden gecirmek ve bu verileri kullanarak tiiketiciler ile kisisel iligkilerin gelistirilmesi
ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasi i¢in sistematik olarak toplanmasi siirecidir
(Varinli, 2006, s. 50). Tiketiciye yonelik 06zel pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmenin en kolay yolu, miisteriye ait bilgilerin bilinmesidir. Bunu saglamanin
en kolay yolu da bilgi bankalar1 veya pazarlamadaki adiyla veri tabanlaridir (Gokdeniz
ve Erdem, 2005: 47). Veri tabanli pazarlamanin ilk olusturulmasi asamasinda tiim
verilerin sisteme girilmesi zahmetli olabilir. Fakat kurulduktan sonra sistemden
saglanacak fayda daha fazladir. Veri tabanindan elde edilen bilgilerle, hedef kitlenin
secimi, miisterilerin siniflandirilmasi, satis yerinin secimi, fiyatlandirma gibi birgok
sorunun ¢oziimii yapilabilir. Bu ylizden de veri tabani yapisinin esnek olmasi gerekir.
Sirketin gereksinimlerine cevap verebilecek ve gelecekte olusabilecek gelismeler goz
oniline alinarak degisimlere uyabilecek derecede esnek kurulmasi gerekir. (Akin, 1999:

21).

Veri tabanlarinda miisteriyle ilgili bilgiler siirekli olarak gilincellenmeli ve yeni
faydali bilgiler eklenmelidir. Bu artan bilgiyle miisterinin aligkanliklari, istekleri ve

ithtiyaclari bilinebilir (Burnett, 1996: 10) ;
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Yeni miisteriler olusturma
Her miisteri i¢in daha fazla satig yapabilme
Yiikseltme teklifleri verebilme

Bir iirlin grubundan digerine ¢apraz satis yapabilme

o r w0 N E

Bireysel ya da grup bazinda teklifler uyarlayarak miisteri ile daha yakin

bag kurabilme

Isletmeler iirettikleri iiriiniin sattimindan ziyade, bunu satin alabilecek
miisterilerin bundan yeterli tatmini saglayip saglayamadiklar ile ilgilenirler. Isletmeler
bundan dolay1 iyi bir veri taban1 olusturmaya ve bu sayede miisterileri ile satig 6ncesi ve
satig sonrasi iliskileri giiclendirmeye caligirlar (Gokdeniz ve Erdem, 2005: 47). Bu
iliskileri giiclendirmek icin izinli pazarlama bir adim olabilmektedir. izinli pazarlama
mesaj almak isteyen tiiketicilerin buna izin vermesiyle baslamaktadir. Bu mesajlarin
etkili olmas1 da miisteri hakkindaki dogru bilgilere ulasmakla saglanabilir. Bu izin
dogrultusunda gonderilen mesajlara tiiketicilerin daha fazla ilgi gostermesi
beklenmektedir. Bu gonderilen mesajlarin i¢erik konusu, miisteri i¢in uygunlugu gibi
bilgilere veri tabanindan ulasilabilir. Bu bilgiler dogrultusunda miisterilere daha dogru
pazarlama mesajlar1 gonderilebilir. Veri tabanli pazarlama, isi yapan sirket ve miisteri
arasindaki iliskinin yeniden tanimlanmasini gerektiren yeni bir yoldur, dolayisiyla
pazarlama i¢in yeni bir yaklasimdir (Fletcher vd, , 1994: 133). Bu yaklasim igerisinde
miisterilerle ilgili dogru bilgilerin veri tabanlarinda yer almasi, etkili mesajlarin
miisteriye ulagmasi agisindan &nemlidir. Ornegin, miisterinin siirekli olarak spor
ayakkabi aligverisi yaptigi bilgisiyle, miisteriye klasik ayakkabi fiyat indirimleriyle ilgili
mesajlar gdndermek miisterinin ilgisini ¢ekmeyecektir. Oncelikle spor ayakkabi
mesajlar1 ve daha sonra da diger spor malzemeleri hakkinda mesajlar gobndermek daha
etkili olabilir. Bu noktada dogru miisteri bilgisine ulasmada veri tabanli pazarlama ve
izinli pazarlama arasinda ortak nokta bulunmaktadir. Miisteri veri tabani, dosyada
bulunan her bir miisteriyle diyalog halinde olmay1 ve onlara posta ya da e-posta yoluyla
ulasma imkanini saglar. Veri tabani1 yonetimi ile ¢alisan operatoér daha verimli olabilir.

Bu operatoriin yaptig1 faaliyetler su sekilde olabilir ( Burnett, 1996: 10);

e Isletmelerin ilk miisterisine ulasabilir,

e Kataloglarin postayla gdnderilme araligini kisaltabilir,
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e Miisterileri boliimlere ayirabilir,
e Miisterilerin hiicrelerini belirleyebilir ve bu kisilere yilda on iki kez posta

ya da e-posta gonderebilir,

Bu faaliyetlerin etkili olmas1 miisteriden alinan izin ile de olabilir. Alinan izin
dogrultusunda bu miisterilerle daha kolay iletisime gecilebilir. Mevcut miisterilerin
geemis davraniglarina veya deneyimlerine bakilarak gelecekteki davranislart tahmin
edilebilir. Tekrar gelen bir misteri hakkindaki bilgilere veri tabanindan ulasilarak
miisterinin istek ve beklentileri 6nceden bilenebilir. Bu sayede miisteri ile uzun siireli ve
iyi bir iliskinin kurulmasina yardimci olunabilir. Bu da misteri memnuniyetinin
olugmasina ve miisteri bagliliginin yaratilmasina imkan saglayabilir (Kitapci, 2008:

156).

Miisteri odakli organizasyonlar i¢inde en degerli bilgi, miisteri taban bilgisinin
kendisinde olmasidir. Miisteri bilgilerinin tipik olarak iki kullanimi vardir: Islevsel ve

¢oziimsel (O’Connor ve Galvin, 2001: 77).
Islevsel bilgilere 6rnek olarak sunlar verilebilir;

e Bir bilgisayar sirketi satis temsilcisinin telefondaki sorular1 cevaplamak
i¢cin miisteri hesap bilgilerine ulagmast,

e Bir banka memurunun misterinin kredi hesap geg¢misine bakarak
kendisine kredi verilip verilmemesi konusunda karar vermesi,

e Bir hotel resepsiyonistinin kendisine sorulan miisterinin hangi odada

kaldigini1 6grenebilmesi i¢in oda kayitlarina bakmasi.
Coziimsel bilgilere 6rnek olarak da sunlar verilebilir;

e Bir bilgisayar sirketinin yeni bir iirlinlinlin satigin1 ve promosyonunu
yapmak i¢in, bu {iriine ihtiya¢ ve ilgisinin olabilecegini uygun gordigi
miisterilerine bilgi ve reklam amacli toplu e-posta gondermesi,

e Bankanin hangi miisterilerinin karl miisteriler oldugunu analiz etmesi,

e Bir otelin reklam kampanyalarindan sonra, hangi sehirlerde bulunan

kisilerin ilgi gosterdigini analiz etmesi.
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Bu gonderilen mesajlarla miisterinin ilgisini ¢ekmek gerekir. Mesajlarin
misterinin izini dogrultusunda goénderilmesi bu ilgiyi arttirabilir. Ayni1 zamanda bazi
kotli durumlarda nasil 1yi iliskiler kurulabilecegi, biiyiiyen iliskilerin saklanmasi gibi bir

cok firsata sahip olmaktadir (Baran vd., 2008: 227).

Coziimleyici Islewsel

Planlama Sistemleri MUSTERI VERI TABANI

N

Satig Sistemleri

Miisteriler
Finansal \ Miisteri Hizmeti
Sistemleri / Beklentiler Sistemleri
Stipheler

A

N
Pazarlama Sistemleri

Sekil 8. Miisteri Veri Tabaninin Ana Gorevi

Kaynak: O’Connor ve Galvin, 2001: 77.

Yeni bir miisteri kazanmanin, mevcut misterilere iirtin/hizmet satmaktan ¢ok
daha zor oldugunun bilincine varan igletmeler, miisterilerini elde tutabilmek igin
veritabani olugturmanin zorunlulugunu her gecen giin daha fazla hissetmektedir (Dogan,
2002: 65). Bu noktada, yeni bir miisteri edinmenin maliyeti ¢ok yiiksektir. Miisterinin
dikkatini ¢ekmek ic¢in ciddi para harcamaniz, egitmek icin de siirekli bir g¢aba
gostermeniz gerekir. Bu silire¢, miisteri agisindan da maliyetlidir, ¢iinkii iirlinliniiziin
Ozellik ve faydalarin1 6grenebilmek, bir degerlendirmede bulunabilmek i¢in zaman
harcamasi gerekir (Godin, 2001: 48). Burada firmalarin ellerinde bulunan veri tabanlari
sayesinde miisteri bilgileri 6grenilebilir, miisterinin neyi isteyip, istemedigi konusunda

fikir sahibi olabilirler. Miisterilere gereksiz mesajlar yollamak yerine, onun bilgisi ve
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izni dogrultusunda firmanin yeni iriinleri ya da mevcut iriinleri hakkindaki bilgiler

misteriye gonderilebilir.
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Ikinci Boliim
Izinli E-Posta Aracihgiyla Pazarlama
1. E-Posta Kavramm

Elektronik posta (e-posta, e-mail), bir bilgisayardan digerine/digerlerine, veya
bir kisiden diger kisiye/kisilere gonderilen elektronik mesajdir (Ozbay ve Akyazi, 2004:
4). Bilgisayar aracili iletisim (Computer-mediated communication, CRM) on y1l i¢inde
iyi bir kurumsal ve kisisel iletisim teknolojisi olarak var olup, kuruldugu giinden beri
daha yaygin olarak kullanilabilir hale gelmistir (Rooksby, 2002: 1). Elektronik posta ya
da e-posta, ofis i¢i posta ya da posta hizmetlerinin bilgisayarlardaki siirtiniimiinii ifade
etmektedir. Evraklar1 elle teslim etmek yerine, diger bilgisayar kullanicilarina, ag
araciligiyla ¢evrim igi olarak bilgiler gonderilebilir. E-posta ile mesaj gonderebilir ve

bir e-posta hizmetine erisimi olan diger kisilerin mesajlar1 alinabilir (Microsoft, 1997:
18).

Microsoft Exchange Server

-

Recipient

Your computer

Inbox

/

Sekil 9. Mesaj Gonderimi

Kaynak: Microsoft, 1997: 18.

Bir mesaj gonderildiginde mesajin kopyas1 microsoft degisim sunucu iizerinde

saklanir. Mesaj, bir gostericiyle gelen ve gonderilmis 6geler klasoriindeki her alicinin

34



icine yerlestirilir (Microsoft, 1997: 18). Bu islemlerin yapilabilmesi igin bazi yazilim
programlarinin olmasi gerekmektedir.

Bu yazilimlarin ortak amaci, elektronik posta yazmak, posta géndermek ya da
almak igin yazilan programlar olmasidir. Ornegin “Internet Mail” ya da “Outlook
Express” bu tiir yazilimlardir (Tekin , 2009: 41). E-posta iletileri HTML, Diiz Metin ya
da Outlook Zengin Metin Bi¢im (RFT) olmak iizere iic bi¢im kullanilarak
gonderilebilir. Outlook bu ii¢ bigimi de desteklemektedir. Diger e-posta programlari
bunlarin tiimiinii desteklemeyebilir (Chatfield ve Johnson, 2004: 31-32).

e HTML varsayilan Outlook ileti bigimidir. HTML bigimli ileti, stil ve ileti
ornegindeki metin bigimlendirmesi, numaralandirma, madde imi, resim
ve arka planlarini desteklemektedir. Yaygin e-posta programlarinin gogu
HTML iletisi seklinde gonderilmektedir.

e Outlook Zengin Metin Bi¢imi (RFT) metin bi¢imlendirmesi, madde imi,
numaralandirma, arka plan rengi, kenarliklar ve golgelendirme gibi
birgok bigimlendirme segenegini desteklemektedir.

¢ Diiz Metin tiim e-posta programlari tarafindan desteklenir, ancak adindan
da anlasilacagi gibi, diiz metin iletileri herhangi bir bi¢imlendirme

icermemektedir

E-posta adresleri, diinyanin her hangi bir yerinden gelen mesaj1 iletmek igin
gerekli tiim bilgileri saglayabilir (Kehoe, 1996: 9). Bu adresler, bilgisayar dosyalarini
ve mesajlarin1 gonderme, bu mesajlar1 diger insanlardan alma imkani tanimaktadirlar.
E-posta ayn1 zamanda belirli internet merkezlerini, {iriin brosiirleri ve biiltenler gibi
bilgisayar dosyalarin1 gondermek amaciyla kullanilabilmektedir. Baz1 e-posta adresleri
kisiler icin bazilar1 da tiim sirket i¢in olabilmektedir. (Settles, 1996: 55). Ornegin,
kisinin e-posta adresi ersinerol@yahoo.com veya ersinerol@hotmail.com gibi
adreslerden  olusabilir. ~ Sirket  adresi  ise  ersinerol@akbank.com  veya

ersinerol@garanti.com gibi adreslerden olusabilir.
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1.1 E-Posta Yapisi

Elektronik posta kontrol bilgisi ve icerik olmak tizere iki temel boliimden
olusmaktadir. Klasik bir postanin zarf kismi1 kontrol bilgisi boliimiine, mektup kismi1 da
icerik boliimiine benzetilebilir. Genel olarak, mesajin kime gidecegi (to), mesajin
konusu (subject), ayn1 mesajin gidecegi diger adres (carbon copy) gibi bilgiler kontrol
bilgisi bolimiinii olusturmaktadir. Mesajin bulundugu kisim ise igerik bolimiinii

olusturmaktadir (Hasiloglu, 1999: 53).

Mail gonderilecek kisinin adresi

Bizim
Adresimiz IHEIEEEE 2 S EE ERECT

| Te: akguliE@aillcnt.cdutr
From: Ornar Gokool <gokcol@sarnye-.coiwedabr=

karbon Subject: merhaba
: Ceo: Caylayvang@bour edu lr
kopya Bec:
Attached:
Weraha, -

e-posta (=8| intere: @ar'de verecegimiz " ncernet'e giris” s=minzrleriile Igili Fazidiklar amam
. g Ilerqarg hir gksiik yo<. [Te-=emhbe guru gorusmek uzere,
birlikte

Selamilar,

dosya
gbnderme Chan Gokco
(aﬁachm %% | -ha1 Gokco

c-posta  gokcol@saryer.co itu. >de t-
wirh Rtpe et e ) Frnnkeal

Wiok expands o fil the time awailable

Sekil 10. Gelen E-posta Sekli

Kaynak:http://www.google.com.tr/search?tbm=isch&hl=tr&source=hp&biw=1034&bih=661&qg=e-
posta+%C3%B6rne%C4%9Fi&gbv=2&0q=e-
posta+%C3%B6rne%C4%9Fi&aq=f&aqgi=&aql=&gs_sm=e&qgs_upl=0I01110101010I0I0I0I0l0 (Erisim
Tarihi: 16.04.2011)

1.2 E- Posta Adres Yapisi

E-posta adreslerinde dikkat edilmesi gereken yazilim kurallar1 bulunmaktadir. E-

postalarda daha onceden hi¢ kimsenin kullanmadigi 6zel bir isim tercih edilmektedir.
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Daha sonra @ isareti yazilir ve e-posta hangi siteden alinmissa o sitenin adresi
yazilmaktadir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 4). Bu iki kismin adi yerlesim (kullanict) ve
domain (alan) olarak ifade edilir. Bu kisimlar1 birbirinden ayirt etmek i¢in “@” sembolii
kullanilir (Hasiloglu, 2007: 23). Ozel ismin kullanildig1 kisim yerlesim, sitenin yazili

oldugu kisimda domain boliimiinii ifade etmektedir.

Ormegin; “hasii@yahoo.com” seklindeki e-posta adresinde “hasii” kullanicinin
posta kimligini, “yahoo.com” ise hangi site yani domain iizerinde bulundugunu ifade

eder (Hasiloglu, 1999: 53).

1.3 E-Posta Bilesenleri

E-posta bilesenleri, bir e-postayr olusturan bdliimlerin ne oldugu ve bu

boliimlerin ne anlama geldigini ifade etmektedir.

o Gonderen ya da Kimden (From): Iletiyi gdnderenin bulundugu adres
ve adi yer almaktadir. Burada otomatik olarak kisinin adi1 olarak goziikse

de baska kisinin adi ile de génderim yapmak miimkiin olabilmektedir.

e Alicl ya da Kime (To): Iletiyi alanin bulundugu adres ve adi yer
almaktadir. Iletinin kime yollandigin1 gosterir. iletiyi génderirken,

yazilan adresin arasma "," virgill koyduktan sonra baska bir adres

yazilarak, ayni iletiyi birden fazla kisiye yollamak miimkiin olmaktadir.

« Konu (Subject): Iletinin igerigini dzetleyen bashigin bulundugu kismi
ifade etmektedir. Genel olarak daha sonradan animsanmakta ve iletileri

ayirmaya yardimci olmaktadir. Etik olarak yazilmasi onerilmektedir.

e Tarih (Date): iletinin gonderildigi yerel tarih ve saati gdstermektedir.
Genelde yollayan sunucu veya ileti programi bu saati otomatik olarak

ekleyebilir.

o lleti govdesi (Body): Burada iletinin kendisi ve genel olarak kullanici

imzas1 yer almaktadir.

37



« Karbon Kopya "KK" (CC, Carbon Copy): Aslen gonderilen kisiye ek
olarak iletinin baska alicilara gonderilmesini saglamaktadir. ileti buraya
yazilan kisilere dogrudan hitap etmeyebilir, bu kisilere bilgilendirme

amaci ile yollanmis olabilir.

e Gizli Karbon Kopya "GKK™"™ (BCC, Blind Carbon Copy): Kapah
Karbon Kopya olarak da bilinmektedir. Buraya yazilan alicilar iletide
goziikkmeyebilir. Etik olarak bir¢ok kisiye gonderilen gayri resmi iletiler
icin bu alanin kullanilmasi uygun diismektedir. Bu tiir, alici gizleme

y1g1in iletiye (spam) kars1 da koruma saglayabilir.

e Yamtlama (Reply): Belli bir adresten gelen iletiyi yanitlamak igin
kullanilir. Alict kisminda otomatik olarak ileti yollayanin adresi

bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan fonksiyonlardan biri olmaktadir.

o Herkesi yanitla (Reply All): Yanitlanan iletiyi, gelen iletinin To: ve
CC: kisminda yazilmig olan tiim adreslere yollamak i¢in kullanilir. En
cok suiistimal edilen fonksiyonlardan biri olabilmektedir. Bilgisayara

giren virlislerin kullandig1 diizeneklerdendir.

e Yonlendirme (Forward, Fwd): Gelen bir iletinin bir baska adrese
yonlendirilmesini  saglamaktadir.  Gelen e-postalar  bagkalariyla
paylasilmak istenilebilir. Bunun en kolay yolu gelen e-postanin forward

edilerek bagkalarina gonderilmesidir. (Courtright ve Perse, 1998: 30).

o Ek (Attachment): Yaziya ek olarak yollanan dosyalardir. Dosyalar
eklenmeden once Base64 yontemiyle kodlanmaktadir. Ses, resim, video,
yazi basta olmak iizere bircok degisik formatta dosya eklenebilir.
Viriislerin baglica yayilma yollarindan biri olmaktadir. Bilinmeyen dosya

eklerinin agilmasi nerilmemektedir.®
2. Bir Pazarlama Araci Olarak E-Posta

Dogrudan postalama geleneksel olarak miisterinin adres verilerine brosiir,

biilten, isme 6zel mektup vs. gibi tanitim araglarini kullanarak posta yolu ile basili evrak

® http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektronik_posta (Erisim Tarihi: 05.10.2010)
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gonderimi olarak bilinir. Yazili ve gorsel basindan farkli olarak miisteri ile birebir
iletisim kurulabilecek; miisteriye kendini 6zel ve 6nemli hissettirebilecek, dolayisiyla da
geri doniisiin satisa cevrilebilecegi bir tiir pazarlama aracidir’. Dogrudan postalama da
kullanilan araglardan bir baskasi teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasan
kullanim1 ile ortaya ¢ikan elektronik postalardir. Bilgisayar aglarinin olusturulma
nedenlerinden biri, kisilerin, bir yerden digerine (hizli ve giivenli bir sekilde) elektronik
ortamda mektup gonderme ve haberlesme istegidir. Kisaca e-posta olarak adlandirilan
elektronik posta, bu amagla kullanilan servislere verilen genel ad olarak ifade
edilmektedir. (Pirnar, 2006: 135-136). Elektronik posta (E-Mail) veya diger bilinen
adiyla e-posta, pazarlamada, markanin tanitiminda ve miisteri ile iletisim kurmada
kullanilan pazarlama araglarindan birisidir. Ciinkii e-posta ucuz, kullanimi kolay,
masrafli olmayan pazarlama ve iletisim amacl kullanilan bir aragtir. Giinlimiizde daha
¢ok iletisim amacli kullanilan e-posta pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir (Onci,
2002, s. 91). E-posta internet katilimcilarina iletisim olanaklarin1 genis bir yelpazede
sunmaktadir (Crotchett, 1997: 14). Biiyiik sirketler miisterileriyle iletisimde bu diisiik

maliyetli yontemden yaralanmaktadir (Zimmerman ve Mathisen, 1998: 65).

Bu agiklamalar dogrultusunda, elektronik posta araciligi ile pazarlama (EPP),
elektronik posta sisteminin diger internet araglari ile bir biitlin olarak yiiriitiilen,
miisterinin izni ve kontroliinde olan, isletme tarafindan geri doniisleri Olgiilebilen ve

asamalardan meydana gelen bir pazarlama siirecidir (Hasiloglu, 2997: 92).

E-posta alicilarin goniillii olarak katildiklari cevrim i¢i biiltenler ve posta listeleri
gibi ¢evrim i¢i pazarlamanin en eski elektronik siiriimleri olarak kullanilabilir (Holtz,
1998: 13). Elektronik postanin en onemli 6zelligi iletisim maliyetinin neredeyse sifir
diizeyde olmasidir. Elektronik postanin diger bir 6zelligi de bir mesaj1 ayn1 anda birden
cok adrese gonderebilme yetenegine sahip olmasidir. Bu iki avantaji birlestirdiginde
ortaya gii¢lii bir iletisim silah1 ortaya ¢ikmaktadir. Iste bu silaha postalama listeleri
sistemi ad1 verilmektedir. Postalama listeleri olarak da adlandirilan bu sistem sayesinde
ortak konuyla ilgilenen birey, grup ve organizasyonlarin bir araya gelerek iletisim

ortamini kurmak miimkiindiir. Elektronik posta araciligiyla yapilan dogrudan pazarlama

% http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=195&Itemld=144&Rtabid=194 (Erisim
Tarihi: 05.10.2010)
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da gonderilecek mesaj, cok sayida miisteriye, daha diisiik maliyetle ulastirilmaktadir

(Hasiloglu, 1997: 65,75).

Dogrudan e-posta gondermek daha iyi, daha ucuz ve daha hizli olabilmektedir.
Ciinkii e-posta yanit oranlar1 geleneksel postadan daha yiiksek olabilir, e-posta
gondermek posta gondermek ve yazmaktan daha ucuz olabilir ve dogrudan e-postalarin
geri doniisii gelencksel postadaki gibi haftalarca ve aylarca stirmeyebilir, ger¢eklestigi
giin Slgilebilir (Brondmo, 2000: 25). Gelisen teknolojiyle birlikte geleneksel postanin

yerini elektronik posta almaktadir.

E-posta pazarlamasinin gelisimi su sekilde gosterilebilir;

Dogrudan Posta Dogrudan E-Posta Tliski Pazarlamas
Promosyon g Promosyon g Bireysellestirilmis
Teklifleri teklifleri Hedeflenen, Dinamik
Iletisim
\ 4 A 4
e Yiiksek yanit e Baglanmis
oranlart miisteriler
* Dal;a dt‘11$“1k . e Artan sadakat
malryetil 111§K1 . . . .
kumak e Miisteri tav_51yeler1
e Daha hizli e Uzun vadeli artan
teslimat ve cevap deger
e Hizl1 raporlama

Sekil 11. E-Posta Pazarlamasinin Gelisimi

Kaynak: Brondmo, 2000: 24

Bu sekle gore dogrudan posta yoluyla gonderilen promosyon tekliflerinde geri
doniistimiin  olmadig1 goriilmektedir. Elektronik posta ile gonderilen promosyon
tekliflerinin ise olumlu yonleri bulunmaktadir. Bu yontemle kurulan iliski de daha sonra
miisterilerle daha yakindan iletisimi saglamaktadir. Bu da pazarlama uygulamalarinda
elektronik postanin yaygin olarak kullanilmasma olanak vermektedir. E-posta

araciligiyla pazarlamanm 6zellikleri su sekilde gruplanmistir (Ozmen 2009: 315);
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e E-posta etkilesimli ve etkili bir pazarlama araci olmaktadir.

e Dogrudan iletisim kurmak mimkiin oldugu ig¢in birebir iligkiyi
desteklemektedir.

e Diger pazarlama yontemlerine gore diisiik maliyetlidir.

e Dogrudan hedef kitleye yonelmek miimkiin olabilmektedir.

e Miisteri ile ilgili degerli veriler, satin alma tutum ve davraniglariyla ilgili

bilgi elde etmeye elverislidir.

En 6nemli internet hizmetlerinden olan e-posta, bir tiir iki tarafli elektronik veri
iletisimi olarak nitelendirilebilir. Bu veri iletisiminin giivenlik ihtiyaclar1 diger internet
uygulamalarindan farkli degildir. Kullanicilarin bazen spam veya teknik sorunlar nedeni
ile yakindig1 e-posta aracilifiyla pazarlama yontemi, sirketler icin mdsterileriyle,
alicilarla ve muhtemel miisterilerle iletisime ge¢mek ve markalarini tanitmak igin en
etkili pazarlama stratejilerinden biri olarak kullanilmaktadir ve kullanilma oran gittikge
artmaktadir (Pirnar, 2006: 136-137).

2.1 E-Posta Cesitleri

Pazarlama amach kullanilan e-postalar toplu gonderilen e-postalar ve izinli
gonderilen e-postalar olmak tizere ikiye ayrilirlar. Asagida toplu gonderilen e-postalar
spam e-postalar; izinli gonderilen e-postalar ise opt-in ve opt-out olmak {izere

aciklanmustir.

2.1.1 Toplu e-postalar (Bulk e-mail)

Bulk e-posta biitiin kategorilerin bulundugu gelisi giizel toplanmis e-postalardir.
Bu kategoride 6grencisinden, 6gretmenine, is¢isinden memuruna biitiin kesimden ve
iilkeden e-postalar vardir (Oncii, 2002: 93). Sirketlerin ya da firmalarin toplu olarak bir

kerede gonderdigi e-postalardir.
Toplu e-postanin sagladigi avantajlar sunlardir;

e Bir tane e-posta gonderimi ile binlerce aliciya ulasilir.

e Bir dakika i¢inde toplu olarak binlerce e-posta gonderilir.
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e Geleneksel posta ile karsilastirildiginda diisiik maliyetli ¢6ziim saglar.10

Toplu olarak gonderilen e-postalar spam e-posta olarak algilanabilmektedir.
Toplu halde gonderilen biitiin e-postalar spam olarak tanimlanmamalidir. Ornegin, bir
okul miidiiriintin 500 veliye gonderdigi, veliler toplantisinin giiniinii, tarihini ve amacin
yazan bir e-postay1 veli istemese de alabilir, fakat bu bir spam degildir. Ciinkii velinin
bu okulla iliskisi ve galigmalar1 vardir. (Oncii, 2002: 97). Toplu halde génderilen, fakat
aliciy1 rahatsiz etmeyen ve zarar vermeyen, aksine yararli bir e-posta mesaji spam
olamaz (Has1loglu ve Bardake1, 2011: 2553). Ornegin, kisinin e-posta listesinde bulunan
arkadasindan bir e-posta toplu olarak birkag kisiyle birlikte kendisine gonderilebilir. Bu
e-posta spam degildir. Ciinkii gelen e-posta bildigi bir kisiden gonderilmistir. Aym
sekilde isletmelerde ilgi alanlar1 aym1 6zelliklerden olusan kisilere, aynit mesaji toplu
olarak gonderebilir. Bu da spam olarak algilanmamalidir. Ciinkii bu e-posta tiiketici izni

dogrultusunda gonderilmektedir. Toplu halde gelmesi spam anlamina gelmemektedir.

2.1.1.1 Spam e-postalar

Bugiin hayatin merkezine oturan, onsuz gilnlerin hayal bile edilmedigi
elektronik posta, siiphesiz herkesin iletisim aliskanliklarini ciddi sekilde degistirmistir.
Bu denli yogun kullanilan bir iletisim aracinin, iirlinlerini satmak isteyen sirketlerin
ilgisini ¢ekmesi de kagmilmaz olmustur. Sirketlerin ellerinde bulunan bir e-posta
listesinin yetmesi, bir tusa basarak listedeki e-posta adreslerine mesajlari, neredeyse
maliyetsiz olarak iletebilme imkani, bu durumun sonuna kadar kullanilacagi bir kapiy1
acarken, istenmeyen “spam” e-postalar da bu en yararli buluslardan birinin olumsuz yan

etkisi olarak ortaya ¢cikmistir (Odabas1 ve Odabasi, 2007: 97).

Internet iizerinde aym mesajin yiiksek sayidaki kopyasimin, bu tip bir mesaji
alma talebinde bulunmamis kisilere, zorlayici nitelikte gonderilmesi spam olarak
adlandirilmaktadir. Spam ¢ogunlukla ticari reklam niteliginde olup, bu reklamlar
siklikla giivenilmeyen {riinlerin, c¢abuk zengin olma kampanyalarinin, yar1 yasal
servislerin duyurulmasi amacina yoneliktir (Pirnar, 2006: 144). 1990’11 yillarda, daha

cok, zarar verici elektronik postalar i¢in adlandirilan spam kavraminin boyutu

19 http://www.suite101.com/content/what-is-bulk-email-a151543 ( Erisim tarihi: 10.02.2011)
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genisleyerek, bugiin istenmeyen tiim e-postalar1 kapsamaktadir. Birden fazla aliciya
ayni igerikli iletinin gonderilmesi, alici i¢in bir sey ifade etmemesi ve yalan ya da
aldatici bilgiler icermesi spam iletilerin karakteristik 6zelliklerindendir (Hasiloglu ve
Bardakei, 2011: 2553). Spam e-postalar, bireysel kullanicilar1 kizdiran ve sirketlere
finansal zarar1 getiren bugiiniin internetinin ana problemlerinden biridir (Lakshmi ve
Radha, 2010: 2783). Bundan dolayi, gonderilen ticari amagli e-postalarin, kimlere
gonderilmesi gerektigine, dikkat edilmesi gerekmektedir. Amagsizca ve 0zenmeden
gonderilen e-postalar, e-posta saygmligini golgeleyebilir (Oncii, 2002: 96). Spam,
gonderici agisindan ¢ok kiiglik bir harcama ile gerceklesirken, mali yilik ise biiyiik
Olclide mesajin alicilar1 veya tasiyici, servis saglayict kurumlar tarafindan karsilanmak

zorunda kalmaktadir (Pirnar, 2006: 144).

Profesyonel pazarlamacilar higbir zaman spam e-postalar gondermemelidir.
Ciinkli insanlar spam’dan e-postalardan hoslanmamaktadirlar ve bunun igin yarar
saglamayacagi acik¢a goriilmektedir. Spam postasi genelde tanitim ve siparis yapmak
isteyen sirketler tarafindan ¢ok sayida kisiye gonderilir. Hi¢ kimse spam e-posta almak
istememektedir. Clinkii spam’lar genelde alicinin ilgisini ¢ekmeyen iiriin veya hizmetler
hakkindadir. Eger ¢ok sayida kisiye ilgi alanlarini bilmeden e-posta gonderiliyorsa bu
bir spamdir. Uriinleri tanitmak veya satmak adina gonderilen bu e-postalar higbir

kazang getirmeyecegi gibi zararl da olabilir (Oncii, 2002: 97).

Burada 6nemli olan nokta e-posta adreslerinin baska kisiler tarafindan nasil
bilindigidir. Spam e-posta gonderen kisiler, her giin bu e-postalari milyonlarca kisiye
olusturmak ve iletmek i¢in belirli programlar kullanirlar. Bunu yapmak, ¢ok biiyiik
zaman ve para yatirimini gerektirir. Spam e-posta gonderen kisilerin faaliyet agamalari

su sekilde ozetlenebilir (Bouraovi, 2010: 127).

e E-posta adreslerini toplamak
e E-posta adreslerini gozden gecirmek

e Spam e-posta gondermek

Spam e-posta gonderen kisiler, adresleri ele gecirmek ve zenginlestirmek igin

birkag teknik kullanirlar (Bouraovi, 2010: 127):
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E-posta adres listelerini, saglayicilardan satmn alirlar. Ikinci olarak, abone
listelerin bir kismmi veya tamamini tekrar satarlar. Uciincii olarakta,
abone liste sahipleri bir bagkasina bu listeleri tekrar satar ve bu sekilde
devam eder. Sonunda, adresler nette birkag kopyasi olacak sekilde
dagilmaktadir. Bu islem kanuna uygun olabilmektedir.

Spam e-posta gonderen kisiler web sayfalari, bloglar, forum siteleri ve
sohbet sitelerinde dolanabilmek i¢in uzmanlasmis yazilim kullanirlar. Bu
yazilimlar 6zellikle e-“posta adresi” ve “@” kullanilarak ziyaret edilen
siteleri aramaktadirlar.

Bu kisiler adreslere rastgele ulasmak i¢inde bazi1 yazilimlar kullanirlar.
@yahoo.com, @hotmail.com,@gmal.com gibi adresleri saglayicilarin
site adreslerini veya ilk isimle son isim arasindaki biitiin olasiliklari
kullanarak bu adreslere erisebilirler. Bu sekilde rastgele olarak binlerce
e-posta adresine ulasabilirler.

Kisilerin kimliklerini elde edebilmek i¢in veri tabanlarina ulasarak bu
bilgileri yasa dis1 olarak calabilirler.

Internet kullanicilar1 bir web sitesinden hizmet isterken veya bir
isletmenin web sitesi tizerinden bir siparis verirken e-posta adreslerini
kullanabilirler. Bu durumda e-posta adreslerini bu sitelere birakabilirler.
Eger bu kullanicilar e-posta adreslerini verirken e-posta kutularina
kontrol isareti koymayr unuturlarsa, bu durumda e-posta adreslerinin

nette dagilmasina izin vermis olurlar.

Spam e-posta almak istenilmediginde, gelen spam e-postalarin altinda su tip

notlarin olmas1 gerekmektedir. Asagida bu notlarm ornekleri yer almaktadir (Oncii,

2002: 100);

Miisteri istegiyle bile abone olsa, e-posta gonderen e-posta sonunda sunu
eklemek zorundadir.

“Isteginizle abone oldunuz, fakat bizden mail almak istemiyorsaniz;
asagidaki linki tiklayin ve submit tusuna basin”.

Yukaridaki yazi su sekilde de goriilebilir.
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“Isteginizle abone oldunuz, fakat bizden mail almak istemiyorsamz bu

maili reply (cevap) edin ve subject (konu) kismini remove (¢ikar) yazin”.

2.1.2 izinli gonderilen e-postalar

Izinli génderilen e-postalar adinda belli olabilecegi gibi tiiketici izninin dahilinde
firmalar ya da sirketler tarafindan gonderilen e-postalardir. Bu e-postalar reklam, tiriin
bilgisi ya da tanitimi, iiriin fiyatlari, promosyon, indirimler, kampanyalar vb. gibi

mesajlar1 iceren e-postalar olabilir.

E-posta reklamciligin1 kullanirken miisterilere karst c¢ok dikkatli olunmasi
gerekmektedir ve bu e-postalarin kimlere gonderilecegi iyi bilinmelidir. E-posta
gonderilen kisiden bir sekilde izin alinmasi1 gerekmektedir. Bu izin sirketlerin sitelerine
miisterileri liye yaparak, licretsiz iiriin vererek veya promosyonlar diizenleyerek
gerceklestirilebilir. Bu izinli e-postalar opt-in ve opt-out olarak gonderilen e-postalar
olmaktadir (Oncii, 2002: 103).

2.1.2.1 Opt-in

Opt-In, bir internet kullanicisinin ilgilendigi konularda ticari e-posta mesajlari
gonderilmesine r1za gostermesi, kendisinin istemesi anlamina gelmektedir (Ozmen,
2009: 321). Opt-in listesine dahil olan kisiye e-postalar gonderilmeye baglanir. Daha
sonra basit olan seyleri saklamak ve kolay anlamak igin sirketler ¢ifte opt-in (double
opt-in) terimini benimsemektedirler. Burada 6nemli olan ger¢ekten bu listede olmak
isteyen kisiye, abone olmasini onaylamayi soran bir e-postanin gonderilerek kisinin
bunu dogrulamasidir. E-posta onayi, miisterilerin gergekten bu listeye eklenmeden 6nce,
onlarin e-posta adreslerine bu e-postayr onaylamasi gereken bir link gonderilmesidir
(Allen vd., 2001: 91).

Opt-in e-posta pazarlamanin basari anahtar1 olarak goriilmektedir. Misteri
secimi sifrelidir. Miisterilerle e-posta iletisimine ge¢meden Once, sirketler e-posta
gonderebilmek i¢in miisterilerine e-posta adreslerini sormalidirlar ve sonra miisterilerle

daha fazla iletisime ge¢mek icin onlara izinli e-posta secenegini se¢me hakkini
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vermelidir. Ideal olan da miisterilerin e-posta kutularmi kontrol ederek izinli e-
postalarini takip edebilmeleridir (Smith ve Chaffey, 2002: 212). Sirket kendi e-posta
listelerinde bulunmak isteyen miisterilerinin bir e-posta listesini olusturdugunda, bu opt-
in veya izine dayali e-posta listeleri olarak adlandirilir (Rich, 2001: 146). Eger
miisterinin sirket veri tabaninda secilen prosediiriin kullanimiyla ilgili bir beklentisi
varsa, bu en basindan beri sirket promosyonlarindan faydalanmak istedigi anlamina
gelmektedir. Baska bir ifadeyle, bir sitede gezinildiginde, sirketin promosyon
reklamlariyla ilgili bir haber almadan 6nce miisteriye alma isteginin sorulmasidir. Bu
izin pazarlamacilara, pasif olmanin disinda, aktif olan kisilerin promosyonlara katilma
olanagimi miimkiin kilmaktadir ve tiiketicilerin ilgili olduklar1 kategorileri se¢gmelerine
dayali olarak da; pazarlamacilara onlarin hedeflerine yonelik bir yol goéstermesini

saglamaktadir (MacPherson, 2001: 11, 15).

Miisteri edinimini tanimlamak igin iki yol vardir. Is goriis edinimi, miisterinin ilk
satin alma davranisiyla sonlanan edinimdir. Siire¢ goriis edinimi ise, miisterinin ilk satin
alma davranisin1 ve daha sonra satin almama davranisint ve bu satin alma davranisini
tekrar etmesine kadar, hem miisteriden 6nce davranmayr hem de miisterinin takip
edilerek karsilastirllmasini ifade eder. Miisterinin edilmesi ise, miisteriye 6zel bir
doénem iginde {irin ve hizmet satisina devam edilmesidir (Blattberg vd., 2001: 36,68).
Miisteri edinimi ile amaglanmasini anladiktan sonra Tablo 3 daha rahat anlasilmaktadir.
Opt-in listelerin olusturulmasinda miisteri i¢in siire¢ goriis ediniminin daha uygun

oldugu soylenebilir.

Tablo 2. Opt-Iin Listesi Edinme, Iznin Siirdiiriilmesi

E-Postanin Tiirt E-Postanin Alicilari E-Postanin Amaglari

Edinim Opt-in Listesini Yapmak Kisa donemli satig Iznini
Edinme

Stirdiirme Izin Verilen Listeyi Yapmak  Sadakat/Giivene Dayali

Uzun Donemli Satis Kurmak

Kaynak: Osenton, 2002: 116.
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Tablo 3’ den goriildiigli gibi e-posta araciligiyla pazarlamanin baslamasi igin

sirketlerin uzun ve kisa donemli amaclari olmalidir. E-posta edinimi kisa donemde

dogaldir ve cogu kez belirli bir olay, kampanya ya da promosyon i¢in ugrasilir. E-posta

adresleri edinilen alicilar, e-posta listelerini elde eden Tligiincii kisi olan aracilardan

kiralanan opt-in isimlerin bulundugu alicilardir. E-posta edimininin amaci, gelecekte e-

postayla iletisime gegmek i¢in iznin ve satisin kazanilmasidir (Osenton, 2002: 116).

Tiim opt-in listelerin uymas1 gereken sartlar su sekilde siralanmistir (Ozmen, 2009: 321-

322);

Amacin agiklandigir boliime yer verilmesi gerekmektedir: Toplanan
tim verilerin ne oldugu ve hangi amagla kullanilacaginin agikca
belirtilmis olmas1 gerekir. Opt-in listeler olusturan siteler, ziyaretgilerin
kendileri hakkinda sagladiklar1 bilgilerin, onlara ilgilendikleri alanlarda
irtin ve hizmet teklifi sunmak i¢in kullanacaklarin1 belirttikleri bir
basvuru sayfasi icermelidir.

Listeden ¢cikma seceneginin bulunmasi gerekmektedir: Kullanicilar
ticari mesajlar1 almak igin kendi istekleriyle yer aldikalrt listeden
istedikleri zaman ¢ikabilmelidir. Bir opt-in listesi, mesajin {ist tarafinda
listenin hangi kaynaktan temin edildigini belirten bir bolim ve liste
abonelerinin e-posta adreslerini bu listeden ¢ikarmak igin yapmalari
gereken islemler hakkinda bilgiler icermelidir.

Kullanicilar, liste sahibi ya da yoneticisi web sitesine istedikleri zaman
erisebilmeli ve hakkinda toplanan wverileri degistirebilmeli ya da
silebilmelidir. Ideal olan, kiralanan listenin sadece opt-in degil iki
asamalt opt-in olmasidir, yani, ilgi alanlarmin yanindaki kutucugu
isaretledikten sonra aboneliklerini e-posta veya web yoluyla teyit

etmeleri istenmelidir.

2.1.2.2 Opt-out

Opt-out, bir internet kullanicisinin istedigi zaman e-posta listesinden

ayrilabilmesi, geri cekilmesi demektir (Ozmen, 2009: 321). Amag e-posta araciligiyla
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pazarlama yapmak i¢in kullanilan adres listesinin bir “spam” listesine yani alicinin

istegi ya da haberi olmaksizin mesaj gonderilen bir listeye doniismemesidir.

Bir web sitesinde gezinirken, web sayfast kutusunun isaretli olmasi
gerekmektedir ve bildirimde “ biz size diizenli olarak teklif ve bilgilerin oldugu e-
postalar gonderiyoruz, eger almak istemiyorsaniz liitfen bu kutuyu isaretlemeyiniz”
climlesinin okunmasi gerekmektedir. Opt-out’ un agik bir dezavantaji, miisterilerle etkin
bir sekilde iliskisini kesmesidir. Bu programi uygulayanlarin, miisterilerin ¢ikari
olmadig1 e-postalar1 almama isteginin bulunmasimna ve bu programlara katilimlarinin

sona ermesine, bunun i¢inde opt-out kutusuna isaretlemesine kolaylikla g6z yummalari

gerekmektedir (Brondmo, 2000: 40).

Yasal olan tek e-posta listesi, internet kullanicilarinin ilgi alanlarinin da dahil
olmaya davet edildigi ve onlarin da kabul ettikleri listelerdir. Ornegin,
yahoogroups.com e-posta gruplarinda alinan mesajlarin iginde, gruptan ¢ikmak igin
yapilmasi  gerekeni  tarif eden bir ibareye rastlamlir.  Ornegin, e-
classozmen@yahoogroups e-ticaret ve e-isletme konularmin sunumlarinin paylasildig:
bir e-posta grubudur. Bu grup tiyelerinin birbirlerine yolladiklar1 mesajlarin en altinda
sOyle bir ibare bulunmaktadir. “Gruptan ¢ikmak istiyorsaniz asagidaki adrese mesaj
atin” (e-classozmen-unsubscribe@yahoo.com). Bunun igin de bu baglantiyr tiklamak
yeterlidir. Yani bir mesaj grubuna iiye olmak veya iiyelikten ¢ikmak kullanicinin
iradesine birakilmalidir. Zaten alici olma potansiyeline sahip olan kullanict ilgisini
ceken siteleri ziyaret ederken veya Uriin ve hizmetleri tararken, kendisiyle ilgili iz
birakmakta, soru formlarini cevaplarken e-posta adresini vermekte ya da dogrudan
dogruya kendisine onerilen e-posta listesine kaydmi yaptirmaktadir (Ozmen, 2009:
321).

2.2 Izinli E-Posta Aracih@iyla Pazarlama
Pazarlama iletisiminin “Tacizkar Pazarlama” yontemleriyle uygulanmasina,
izinli pazarlama konusunda uzman olan Seth Godin 1999 yilinda yazdigi “Permission

Marketing kitabiyla bu tiir pazarlama uygulamalarina elestiriler getirmektedir. Ciinki

geleneksel olarak uygulanan bu pazarlama yontemleri artik kullanilmamaktadir.
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Izinli pazarlama kampanyalarinda kullanilabilecek mecralarinda basinda e-posta
gelmektedir. Istenmeden gonderilen e-postalarn (spam) tiiketici e-posta kutularini
doldurmasi ile gergekten okunan ve Ol¢limlenebilen kampanyalar arasinda farki yaratan
ise, izinli e-posta pazarlama (permission e-mail marketing) olarak adlandirilan tiiketici

iznine dayali olarak e-posta araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetleri olmasidir.

Internetin yaygm olarak kullanilmaya baslanmasi, internette pazarlama
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Insanlarin internette web sayfalarinda gezinmeleri, gerekli
bilgilere internetten daha hizli ve kolay ulagmalari, elektronik ticaretin yayginlasmasiyla
internetten lizerinden alis veris yapilmasi, yaygin olarak e-posta hesabi kullanilmasi
gibi hizmetlerin yayginlagsmasi pazarlamada internetin kullanilmasi1 kavraminin 6nemini
artirmistir.  Yaygin olarak internette kullanilan iletisim aracida e-posta olarak
bilinmektedir. Bu e-posta hesaplar tiiketicilere giinliik, haftalik ya da aylik olarak
gonderilen mesajlar1 igermektedir. Tabi bu mesajlar bir zaman sonra “Tacizkar
Pazarlama“ anlayisiyla gonderildigi igin tiiketiciler i¢in Oonemini kaybetmektedir. E-
posta kutulart tiiketicileri rahatsiz eden gereksiz mesajlarla dolmaktadir. Seth Godin’in
tarafindan ortaya atilan “Izinli Pazarlama“ anlayisiyla bireylere &zel, bekledikleri ve

almak istedikleri iletisim mesajlarin1 vermek énemli hale gelmistir.

Izin kirmizi, sar1 ve yesil trafik 1siklart gibi ince farklar tasir. Kirmizi bize
sunulan veya gonderilen spam e-postalar1 gostermektedir. Yasal olmamasina Ve
tiketicilerin kendilerini korumalarina ragmen e-posta kutularina halen gelmektedir

(Osenton, 2002: 111).

Tablo 3. Iznin Ince Farklar:

Pazarlamadan Iznin Kazanilmasindan Iznin Nasil Kazanildigindan
Spam (kirmizi) Hi¢ Kimseden Higbir Sekilde

Opt-In (sar1) Ucgiincii Tarafdan Dolayl1 Olarak

Izin (yesil) Tiiketiciden Dogrudan

Kaynak: Osenton, 2002: 112
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Sar1 renk opt-in e-postalarin génderilmesini ifade etmektedir. Iletisim sirasinda
dikkatli ilerlemek anlamindadir. Opt-in e-postalar hedefe ulasmak igin satis ve iznin
ediminde pazarlamacilara biiyiik bir yol gosterici olabilmektedir. Fakat burada e-posta
gondermeye yetkili kisilere baskasi tarafindan verilen bir izinli e-posta adresi, o kisi
tarafindan verilen izin anlamina gelmemektedir. Burada alinan iznin bizzat tiiketici
tarafindan verildiginden emin olunmalidir. Yesil renk ise tiiketicilerin verdigi izinle
gonderilen e-postalar1 gostermektedir. Burada miisteriler firmalarin e-posta listelerinde
olmayr istemektedirler. Bu Kkisilerle firma arasinda 6zel bir iliski oldugunu

gostermektedir (Osenton, 2002: 112-113).

E-posta aracilifiyla pazarlama yaparken 6nemli olan miimkiin oldugunca ¢ok
kisinin bu mesajlar1 gérmesini ve agip ilgilenmesini saglamaktir. Bu arada mesaj
kirliligi yaratip tiiketicinin dikkatini dagitmamaya &6zen gostermek gerekmektedir
(Ozmen, 2009 : 316).

Tiiketicler e-posta adreslerini bilgilenmek amaciyla aligveris yaptiklari sanal
magazalara verebilirler. Sanal magazadan aligverisi tamamladiktan sonra miisteriye
bilgi amacli bir e-posta gonderilmektedir. igeriginde, 6rnegin satin alinan iiriinlerin yer
aldig1 bir e-posta olabilir. Siparisi verilen iiriinii takip etmek igin gonderilen bir referans
numarast olabilir. Siparislerin hangi noktada oldugunu bildiren bir bilgi igeriyor olabilir
(Ozmen, 2009, s. 314-315). Bu noktada izinli e-posta pazarlama kavramindan soz
edilebilir. Ister sanal alemde yapilan alis-verislerde, ister magazadan direk olarak
yapilan aligverislerde, goniillii olarak verilen e-posta adresi ile sirketler daha sonra

miisterileriyle iletisime rahatlikla gegebilirler.

Izinli pazarlama faaliyetlerinde ©Oncelikle basar1 yakalanmak isteniyorsa,
miisterilerin sirket icin ne ifade ettiginin bilinmesi gerekir. Oncelikle dogru miisterileri
belirlemek gerekmektedir. Seybold ve Marshak (2001: 79) a gore basariy1 yakalamak

icin hangi asamalardan gecilmesi gerektigini su sekilde belirtmistir.

e Miisterilerilerin ve potansiyel miisterilerin kimler oldugunun bilinmesi
gerekmektedir.

e Hangi miisterilerin karli oldugu belirlenebilir.
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Hangi misterileri ¢ekmek (ya da hangi misterileri kaybetmemek)
istenildigine karar verilebilir.

Temel satin almalarin  hangi misterileri etkilediginin  bilinmesi
gerekmektedir.

Hangi misterilerin baska miisterileri yonlendirdiginin  bilinmesi
gerekmektedir.

Miisteriler, ortaklar ve pay sahipleri birbirine karistirilmamalidir.

Bu sayilanlara ek olarak Dolye (2003: 173) miisterinin is hacminde 6nemli rol

oynamast stratejisinin Ustlinliiklerini su sekilde siralamistir;

1.

Boyle miisteriler eski miisteriler olacaklarindan, stratejik onem, karlilik
ve sadakat katsayisi gibi kistaslara sahiptirler.

Birlikte daha Onceden is yapildig1 icin risk unsuru disiiktiir, onlari
miisteri olarak kazanma cabasi ve maliyeti hi¢ yoktur ve az maliyetle
hizmet verilebilir.

Tanindiklar i¢in ihtiyaclar1 ve nasil aligveris yaptiklari, 6nemli karar
vericilerinin kimler oldugu bilinmektedir.

Glivene dayali iliskilerde oOnceden kuruldugu i¢in, miisteri
performansinin arttirtlmasina yonelik onerileri diisiinme konusunda daha

istekli olunmaktadir.

Bu noktada Godin (2001: 50) ‘ e gore izinli pazarlama uygulamalarinda hem

satis sonrasina hem de satis Oncesine odaklanilmasini onermektedir. Yeni miisteri

edinme siirecinin yeniden yapilandirilmasi zorunludur. Pek cok sirketin asil sorunu

miisteriyi cok ge¢ anlamalaridir. Godin, Ipekbdceklerinin kelebege doniismesi gibi,

miisterilerin de bes evre yasadiklarini sdylemistir.

o

a. Yabanci
b.

Dost
Miisteri

Sadik miisteriler

. Kadrolu miisteriler
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Izinli pazarlama yabancilari dosta, dostlari miisteriye doniistiirmektedir.

Miisteriyle flort etmenin bes asamasini su sekilde belirtilmistir (Godin, 2001: 38,51);

1. Adaya iliskiye goniillii girmesi icin bir odiil vaat edilebilir: Miisteriye
sunulan tesvik, bilgiden eglenceye, indirimlere ve hatta dogrudan 6demelere
kadar uzanabilir. Fakat tesvik i¢in Onerilecek 6diil agik, belirgin ve kolaylikla
teslim edilebilir olmalidir.

2. Aday ilgi gosteriyorsa, zaman icinde bu 6diiliin gelisecegi soylenebilir ve
iiriin/hizmetle ilgili detayh bilgi aktarilabilir: Misteri aday1 dikkatini vermeyi
kabul ettigi icin onu iiriin hakkinda egitmek ¢ok daha kolay olabilir. izinli
pazarlamacilar irliniin faydalarina, 6zellikle de iirliniin miisteri adayina nasil
fayda saglayacagina odaklanabilirler.

3. Adaym verdigi izni siirdiirmek icin 6diil sistemi pekistirilebilir: Uciincii
adim ise tesviki pekistirme asamasidir. Zaman igerisinde tesvik cazibesini
yitirebilir. Devamli tekrar edilen ayni firsat karsisinda miisteri aday1 bulunabilir.
Izinli pazarlamaci tesviki pekistirmeli ve elde edilen dikkatin devamim
saglamalidir. Bu en kolay cift-yonlii iletisimle gerceklestirilebilir. Eger iliski
etkilesime olanak sagliyorsa, pazarlamaci sunulan firsatlari diizeltip her aday
i¢in ince ayar yapabilir.

4. Tiiketiciden daha fazla izin almak icin ek odiiller onerilebilir: Amag
tilketicinin zaman gectikce 6zel hayati, hobileri ve ilgi alanlar1 hakkinda bilgi
toplamak i¢in daha fazla izin vermesini saglamaktir. Ya da bu izin tiiketiciye
yeni bir {irlin sunmak icin alinabilir. Miisteriden elde edilmek istenen iznin
boyutlar1 cok genis olabilir.

5. Zaman icinde, tiiketicinin verdigi izinle satin alma davramisim kara
doniistiirmek icin harekete gecirilebilir: Zaman gectik¢e, pazarlamaci elde
ettigi izni kullanarak tiiketicinin davramslarini degistirmeye ¢alisir. Izin aliarak

tiikketiciden elde edilebilecek en degerli sey tiiketicinin dikkati ve vaktidir.

Dogrudan posta listelerinde isimlerinin yer almasina izin veren miisteriler, ticari
mesajlart almaya katilabilirler; sirketlerin gonderdigi mesajlar kisisellestirilebilir ve
mesajlar miisterilerin ihtiyaglariyla ilgili olabilir (Marinova vd, 2002: 62). Kisiye 6zel

pazarlama iletisimi, internetin bir araci olan elektronik posta ile miimkiindiir.

52



Bireysellestirme ve kigisellestirme olarak bilinen yontemler, kisiye 6zel iletigimin temel

Ogeleridirler (Hasiloglu, 1997: 99).

Yabancilarla sifirdan baslatilacak bir iletisimin ne kadar yiiksek maliyetli oldugu
veri olarak kabul edilirse, sirketlerin neden mevcut miisterilerine daha fazla ilgi
gostermeleri gerektigi daha rahat kavranilabilir. Bu nedenle, bir miisteri adayi, ilgi
gosterdigi ilk andan itibaren, odakli pazarlama teknikleriyle devreye girebilir (Godin,
2001: 51).

Bu agiklamalar 6zetlenirse, izinli pazarlamaya baslarken yapilmasi gerekenler

su sekilde siralanabilir (Godin, 2001: 185-186)

1. Yeni bir miisterinin hayati boyunca katacagi deger hesaplanilabilir. Bu
bilgiye ulasmadan, yeni bir izin koparmanin ne degeri olacagini
hesaplamak ¢ok zor olabilir.

2. Yabancilar1 dosta c¢evirmeyi saglayacak bir dizi iletisim paketi
olusturulmalidir. Bu, bir dizi e-posta, mektup, cagri merkezinden
yapilacak aramalar, web sayfalar1 ve benzerinden olusturulabilir. Bu
paketlerde olmasi1 gereken dort ana unsur vardir:

a. Zamana yayilmalidir.

b. Tiiketiciye ¢ok cazip gelen bir teklif igermelidir, bu sayede geri
dontis saglanabilinir.

c. Geri doniisler, hazirlanan paketi bir sonraki mesaji degistirmelidir
(tiiketiciden gelen her bilgiye gore, mesajlar elden gegmelidir).

d. Harekete gegirecek bir ¢agri mesaji igermelidir, bu sayede
sonuglar ol¢iilebilinir.

3. Hareket gecirici ¢agr1 dahil olmak iizere, tiim reklamlar degistirilmelidir.
Tiiketicilerden geri doniis verebilecekleri bir ortam yaratmayan higbir
reklam yayinlanmamalidir. Tiiketicilerden geri doniis olursa hemen
iletisim paketi devreye sokulmalidir.

4. Her bir paketin sonuglari 6l¢iilebilir. En altta kalan %60’ 1 ¢ope atilabilir,
yerlerine yeni paketler devreye sokulabilir. Farkli yaklagimlar test etmek

ihmal edilmemelidir.
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5. Kag izin elde edildigi ve alinan izinlerin tiiketici davranisini ne kadar
degistirdigi Olciilmelidir. izin alma konusunda calisan biitiin takim,
somut ol¢iimlere bagli olarak ddiillendirilmelidir.

6. Bir ¢alisan izin tabanini korumakla gorevlendirilmelidir. Bu kisi, mevcut
izinlerin uzun vadede terfi ettirilmesi, kisa vadede karli hale gelmesi
iizerine odaklanmalidir.

7. Frekans maliyetlerini azaltmak i¢in otomatik cevaplamaya, e-postaya ve
internete yonelmek gerekmektedir.

8. Web site brosiirvari olmaktan kurtarilmalidir. izin edinme araci olacak
sekilde yeniden insa edilebilir.

9. lzinlerin derinligini teyid etmek igin diizenli olarak izin taban
denetlenmelidir.

10. Baska sirketlerle ortak c¢alismalar yaparak, ilave iiriin ve hizmetler

sunarak izin pekistirilmelidir.
3. izinli E-Posta Araciligiyla Pazarlama Amach E-Posta Yazimu

E-postanin yazimi normal pazarlama mektuplarindan ve brosiirlerden tiimiiyle
farklidir. Bir brosiirde veya mektupta iriinii ayrintili olarak anlatmak zorunda
kalmilabilir oysa e-postada durum bdyle degildir (Oncii, 2002: 103). Her sirketin e-
posta pazarlama stratejisi dizayninda birazcikta olsa farkli yaklagimlar gdstermesine
ragmen, sirketler miisterilerinin bireysel olarak hoslanip hoslanmadigi davranislari,
onlarla devam eden diyalogu saglamayi ve onlar1 kendilerine baglamanin nasil 6nemli
oldugunun farkindadirlar. Nerede, nasil olursa olsun kullanilan kelimeler, bagliligin
iliski kurmaya katilmada aktif, devamlilik gdsteren bazi sekil ya da tarzlari igermelidir

(Brondmao, 2000: 6).

E-postada {irlinden sz ediliyorsa; yarida ya da baslangi¢ paragrafindan sonra bir
link (baglant1) vererek okuyucuyu detayli bilgi icin ilgili web sitesine yonlendirmek
gerekebilir (Oncii, 2002: 103).
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3.1 Format Se¢imi

E-posta yazmaya baslamadan 6nce format se¢imi yapilmalidir. Bu se¢imde e-
postanin yazi olarak mi, HTML olarak mi, ya da postay1 okuyana se¢im hakki tantyarak
mi, olmasi gerektigine karar verilmelidir. Kisiye 6zel gonderilen HTML genellikle daha
interaktif ve dikkat uyandirict sekilde olmaktadir. Ancak bazi programlarda HTML’ i
desteklemeyen kullanicilar oldugu g6z Oniine alinmalidir. Hatta bire-bir pazarlama
yapiliyorsa; miisterinin tiim detaylar1 géz 6niine alinip ve onlarin istedikleri formatta da
ileti gonderilebilir (Oncii, 2000: 103-104). En iyi tasarlanan e-postalar, biitiin web
sitelerin ayn1 dili kullandigt HTML formatindan yararlanirlar. Bu e-posta alictya yazi,
goriinti ve renk cesitliligini birlikte sunan grafigin  goriintiilenmesini saglar

(MacPherson, 2001: 116).

3.2 Konu Bash@

E-postada iki ana bilesen bulunmaktadir. Bunlar konu bashig: ve gévdedir. Her
iki bilesende 6zel bir yazi bicimi gerekmektedir. Konu basligi bir reklam basghigi veya
bir mektubun ilk satir1 gibidir. Govdede bulunan mesaj, bilgiyi nerede olursa kullaniciya
iletmekte ve onu harekete gegirmek igin ikna etmeye ¢alismaktadir. Eger konu basligi
mesaji  alan  kisinin  ilgisini ¢ekmiyor yani kendisini mesaji okumaya
heveslendirmiyorsa, mesajin gévdesi okunamayacaktir (Allen vd., 2001: 96). E-posta
daki en onemli kisim bagliktir, ¢linkii e-postayr alan kisinin e-postayr alip, agip
acmamakta karar verdigi kisim burasidir. Yeterince etkili bir baglik kullanilmazsa, e-
posta okunmadan silinebilir (Oncii, 2002: 104). Bir konu bashg: kisa olmali ve ilk
olarak anahtar sozctikler goriinmelidir. Konu baslig1 ne kadar uzun olursa, basligin bir
biitlin olarak goériinmesi olas1 degildir. Ayrica konu bashigmin da tam olarak

anlasilamamasi da o kadar muhtemeldir (Hasiloglu, 2007: 108).

Basaril1 bir baslik yazmak icin yapilmasi gerekenleri Oncii (2002: 104-105) su

sekilde siralamistir;

e E-postanin ne ile ilgili oldugu, hangi amag¢ i¢in gonderildigi en kisa, en

carpici sekilde yazilmalidir.
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Kisa ve 0z bir baslik kullanilmalidir.

[letilmek istenen dogrudan ve ¢arpici bir sekilde verilmelidir.

Attachment (ek) varsa ufak bir agiklamayla {iriin ve marka kisaca
Ozetlenmelidir.

Alicinin  viriis  sanip silmesini engellemek i¢in uzantisina dikkat
edilmelidir.

Bir sorun ¢6zliimii saglamalidir.

Sorun hizli ¢éziilmelidir.

Sorun asgari siirede veya oranda ¢oziilmelidir.

Kelime kullanimia dikkat edilerek son yeniliklerden {icretsiz

hizmetlerden so6z etmekte etkili olabilir.

Bunlara ek olarak (Allen vd., 2001: 97):

3.3imza

Gereginden ¢ok satis odakli olmamalidir.

Yararl bir baglik kullanilmalidir. Bu gdnderen kisinin en iddiali oldugu
boliim olmalidir.

Essiz bir satig ifadesi kullanilmalidir. Bu ifade, iiriin veya hizmetin
rakiplerden nasil farkli oldugu konusunda miisteride bir fikir
olusturmalidir.

Eger e-postada farkl: bir seylerden bahsediliyorsa, konu bagliginin igine
“Yeni” kelimesinin koyulmas1 gerekebilir.

E-posta 6zel olmali, bos ciimlelerle kullanicilar1 rahatsiz etmemelidir.
Duyarli kelimeler kullanilmalidir.

Igili olunmalidr.

Imza dosyas, bir e-posta hesabina sahip olundugunda, mesajin sonuna otomatik

olarak stirekli konabilecek bir mesaj ya da adrese, signature file (imza dosyasi)

denmektedir (Oncii: 2002: 105). Imza dosyalari, e-posta mesajinda kart1 andiran ciddi

bir durum olarak kabul edilmektedir (Danet, 2001: 78). Kullanilan e-posta programinin

secenekleri arasinda (eger destekliyorsa) imza hazirlama/otomatik olarak e-posta
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sonuna ekleme servisleri vardir. imza dosyalarinda, genellikle, kisinin adi-soyadi, e-
mail adresi, (varsa) web adresi, posta adresi, telefon/faks numaralari bulunur.'* Bu
dosya istege bagli olarak her gonderilen e-posta sonuna eklenir. Bu dosya da genellikle
gonderilen adres, sirket bilgileri ve slogan yer almaktadir. Imza dosyasi sirket hakkinda
bilgi alimin1 kolaylastirir, e-postanin kimden geldigi hakkinda bilgi sahibi olunmasini
saglar. Imza aym zamanda gonderilen e-postanin ciddiyetini yansitmaktadir. imza
dosyasi bir gesit elektronik kartvizit diye de tanimlanabilir. Bu dosyada genelde ad ve
soyad1, unvan, sirket adresi, telefon ve faks numarasi, e-posta adresi, sirket web adresi
(URL) ve sirket slogan1 yer almaktadir. Cizgi ya da 6zel karakter kullanarak imzanin
dikkat cekmesi saglanabilir. Imza da gonderen kisinin isinin adi, unvani ve
ulasilabilecek irtibat bilgileri sunulmalidir. Varsa pazarlama mesaji ya da slogani
eklenebilir. Gonderilen e-postaya ilgili web sitenin adresine ulagmaya saglayan link
eklenebilir. Bdoylelikle miisteri siteye ulasmak icin adresi tekrar yazmak zorunda

kalmamaktadir (Oncii, 2002: 106).
4.Etkili izinli E-Posta Yazmanin Yollar

Gonderilen e-postanin etkisi, biiyliik olglide sirketin yaptiklariyla ilgili ne
sunulacagina ve e-postayr gonderenin ne gondermek istedigine bagli olacaktir (Rich,
2001: 153). Bu noktada gonderilen e-postalarin sadece reklam veya tanitim agisindan
olmasi e-postanin etkinligini azaltacaktir. E-postanin konu bagligina reklam igerikli bir
kelimenin konulmasi, bu e-postanin ¢ogu kisi tarafindan okunamayacagini garanti
etmesi, pazarlamacilar arasinda bir korku yaratmaktadir (Allen vd., 2001: 96). E-posta
gonderildiginde amag bastan agik bir sekilde belirtilmelidir. Bu yapilirken gonderilen e-
postanin bir seyler satma gercegi gizlenerek e-postanin bu amagr mesajda

yansitilmamalidir (MacPherson, 2001: 80).
4.1 E-Postanin Uyarlanmasi
Miisteriler hakkinda toplamis bilgiler, firmalarin tanitimlarint belirli bir amaca

uygun hale getirmeye ve iriinlerin piyasaya sunumunu miisteri ihtiyacina gore

uyarlamaya olanak saglayarak e-pazarlama cabasi i¢in Olasi en iyi sonucu elde etmeyi

1 http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum3.html (Erisim Tarihi: 10.08.2011)
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saglamaktadir. Miisterilerin c¢esitli bilgileri, e-pazarlama yapan firmalarin degisik
miisteri gruplarindan daha iyi sonug¢ alabilmek i¢in en iyi yaniti almaya olanak
saglamaktadir. Bu bilgilerin, miisteri ihtiyacina gore belirlenen kampanya
uyarlamalarinda nasil kullanilacagmin bilinmesi gerekmektedir.12 Bunlar, kisisel
bilgiler, miisterinin statiisii, satin alma ge¢misi gibi bilgilerden olusmaktadir. Bu
bilgilerin dogrultusunda miisteriye uyarlanacak e-postanin igeriginin belirlenmesi
kolaylikla yapilabilir. Ornegin, Apple teknoloji firmasinin iiriinlerini kullanan ve bayan
olan miisterinin yeni ¢ikan ipad tablet bilgisayarinin pembe ve beyaz renkleri miisteriye

tanitim igerikli bir e-postala gonderilebilir.
4.2 E-Postanin Kisisellestirilmesi

Kigisellestirme kavrami, uyarlamadan farkli olarak iirin/hizmetlerin tek bir
tilketiciye uygun olarak ve sadece bu tliketicinin Ozel ilgi alanlari, beklentileri ve
ithtiyaglarini karsilamak iizere iiretildigi bir durumu ortaya koymaktadir. Kisiye 6zel ve
bir bagka tiiketici i¢cin uyarlanamayacak bir iiretim veya hizmet bi¢cimi olarak da
tanimlanabilmektedir. Uriiniin benzer fonksiyonlarinin farkli tiiketiciler igin
uyarlanmasinda iiriin  Ozellikleri acisindan bir  etkilesim s6z konusuyken,
kisisellestirmede iletisim ya da {iretim-tiiketim siirecindeki kaynak ve hedef olarak
taraflar arasinda yliksek diizeyde bir etkilesim bulunmaktadir. Kisisellestirmede,
tilketici olarak birey kadar, olasi bir tiiketici grubunun da uyarlama islemi ile
yararlanabilecegi bir iiretim yerine, genellikle tek bir tiiketicinin belirlenmis spesifik
tercihleri dogrultusunda, sadece ona 0zel bir {iretim, onun iletisim anlayisina yonelik bir
mesaj sunumu yani kisiye Ozel seslenme biciminde bir siire¢ ortaya cikmaktadir
(Yeygel, 2009: 22). Giinimiizde de tiiketicilere gonderilen e-postalarin siradan,
alisilmis ve benzer olmasi, cep telefonlarimiza gelen mesajlar gibi e-postalar da ilgimizi
¢ekmemeye baslamaktadir. Gonderilen e-postalarin kisiye 6zel oldugunun belirtilmesi
bununla bas etmenin en etkili yolu olabilir. Bu yapilirken tiiketicinin ihtiyaglari,
zevkleri, satin alma davraniglar, aldigi {riinler, alabilecegi benzer iriinler gibi
yonleriyle de iyi taninmasi gerekir. Gonderilen e-postalarin igerigi tiikketicinin ilgisini ne

kadar ¢ekerse, e-postanin okunmasi ve etkisi de o kadar biiyiik olabilir.

“http://www.e-mpathy.com/pdf/EmailMarketingBaslamaRehberi.pdf (Erisim Tarihi: 02.08.2011)
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Ekili ve tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bir baslik se¢iminden sonra e-postay1 acan
tiiketici govde kismin1 okumaya baslayacaktir. E-posta mesajinin gévde kismi az ve 6z
olmalidir. Birkag¢ konudan olusan haberler bu mesajda sunuluyorsa, bunlarin her biri bir
paragrafta gosterilebilir. Mesajda tek bir ama¢ varsa, mesaj kisa olabilir ve birkag
paragrafta verilebilir. E-posta yazarken goz Oniine alinmasi gereken konular su sekilde
verilebilir (Allen, vd., 2001: 97-98):

Pazarlama iletisimi hedefine gore yazilmalidir: Oncelikle bu mesajin tanitim
(promosyon) icerikli mi, haber ve ipuglartyla ilgili bir bilgilendirici mesaj mi, {iriin
tanitic1 bir mesaj mi, arastirma m1 olacagina karar verilmelidir. Iletisimin her bir farkl
bir “ses” gerektirir. Ornegin, iiriin tamitici bir mesaj metni anlasilmasi giic ve
yanilticidir. Bilgilendirici bir ipucu mesaji ise, gercekei ve kisadir. Biitiin durumlarda,
hedef e-postayr harekete gecirmek ve kullanilmasii saglamaktir. Gonderilen e-posta

hedef kitlesinin kiymetli olan zamaninin her dakikasina deger olmalidir.

Hedef Kkitlesine karsi hassas olunmalidir: Gonderilen e-postanin hedef kitlesi
belirlenmelidir. Bu e-postanin hedeflenen tiiketiciye mi, ticari faaliyet gosteren isletme
uzmanlarima mi, bayanlara mi, baylara mi, genglere mi yonelik olacagi belirlenmelidir.
Sirketlerin listelerinde bulunan hedef kitlesinin diinyanin her kesiminden gelen
kisilerden olustugu unutulmamalidir. Espri ya da mizah igeren e-postalarda dikkatli
olunmalidir. Ozellikle iginde yasadigimiz diinyanin kiiresellesmesi gelen e-postalarin

hedef Kkitlenin diline diizgiin ¢evrilmesini de gerektirir.

Kisiler e-postay1r bir gazete ya da dergide okudugundan farkh bir sekilde
okuyabilmektedir: Kisiler internetten bir yazi okudugunda oncelikle goz gezdirirler,
bir makaleyi okumadan Once, zamanlarin1 alip almamasi konusunda once buna
bakmaktadirlar. Gonderilen e-postalar da kisa ve 6z olmalidir. Okuyucunun zamanini ve

dikkatini dagitmamalidir.
5. E-Posta Aracihigiyla Pazarlamanin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

E-posta aracilifiyla pazarlamanin isletmeler ve tiiketiciler agisindan olumlu ve
olumsuz yonleri bulunmaktadir. Asagida bu olumlu ve olumsuz yonlerden

bahsedilmistir.
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5.1 Tiiketiciler A¢isindan Olumlu Yonleri

Giliniimilizde insanlarin internet kullanimiyla ilgilenmeleri, diizenli olarak nette
dolanmalari, web sitelerini ziyaret etmeleri, glinliik gazete ve haber sitelerini takip
etmeleri, sosyal paylasim sitelerini kullanmalari, e-posta kutularina diizenli olarak
bakmalar1 gibi bir¢cok hizmet internet sayesinde sunulmaktadir. Tiiketicilerin e-posta
lizerinden iletisime ge¢cme isteginin yayginlagsmasi, bircok kurum ve sirketin e-posta
yoluyla geri bildirime donmesi, e-postayr rutin hayatin bir parcast durumuna

getirmektedir.

Internet teknolojisi, rnegin e-posta gibi, kisisellestirme ve 6zellestirme yoluyla
bireysel, adreslenebilir haline gelmistir. E-posta miisteri ve kullanicilarla daha kolay ve
daha ucuz iletisimi gergeklestirmektedir (Allen vd, 2001: 65). Gonderilen e-postalarin
tilkketiciler agisindan kisisellestirilmis olmasi ¢ok Onemlidir. E-postalarin ¢ogu bos
olarak e-posta kutusunu doldurabilir. Fakat, kisisel notlar ve kisisellestirilmis e-postalar
tiketicilerle iletisim halinde kalmanin en etkili yoludur. E-postayla yazilan birkag
kisisellestirilmis kelime, normal olarak gonderilen haber biiltenlerinden daha fazla
etkilidir, ¢linkli bu e-postalar kisiseldir (Crandall, 1998: 121). Sirketler miisterilerine
dogrudan ihtiyaglarini, su anda ne yaptiklarini, ne gibi sorunlarla karsilastiklarim
sorabilirler (Urban, 2004: 29). Tiketicilere akici e-posta gondermek, pazarlamacilara
farkindaligin akilda kalmasii ilerletmeye olanak saglamaktadir. Bu hatirlatma
tilkketicilere sunulan iiriiniin se¢imini ve satin alma davramisim1 kolaylastirir. Cesitli
kisisellestirilmis tekniklerin kullanilmasi, sahip olunan veri tabanlar1 ve burada bulunan
tilketicilerin daha onceki satin alma davraniglar1 ve kararlar, tiiketicilere daha uygun

olan tirlinlerin 6nerilmesini miimkiin kilmaktadir (Allen vd, 2001: 67).

E-postanin kullanima uygun olmasidir. Kisinin e-postayr okumaya hazir olana
kadar, e-posta mesaji kutusunda bekleyecektir. Sahip olunan e-posta uygun olunan
zamanla ilgilidir. Ornegin, gelen e-posta sinifta, gece ge¢ saatte ya da sabahin erken
saatinde olabilir (Courtright ve Perse, 1998: 17). Elektronik postalar bilgisayar
araciligi ile gonderildiginden ve bilgisayarlarda ise yardimci bellekler (hard disk, floppy
disk) bulundugundan, gelen ya da gonderilen dokiimanlar1 bilgisayar arsivinde tutma ve

kullanma avantaji vardir (Hasiloglu, 1999: 54)
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5.2 Isletmeler Acisindan Olumlu Yénleri

E-postanin bircok avantaji vardir, 6zellikle hizli ve uygun olmasi aile ve
arkadaslarla iletisimi saglamasi ve yabancilarla iletisimi baglatmak ve silirdiirmekte
kolaylik saglamaktadir (Danet, 2001: 51). Bu noktada pazarlamacilarda miisterilerle
iletisime gecgerken onlara e-posta gondermek isteyebilirler. Bir tane e-posta yer kiirede
es zamanl olarak milyonlarca kisiye gonderilebilir (Sweeney, 2000: 155). Bu da bir
kac saniyede bir¢cok kisiye ayni anda zaman tasarrufu saglayarak ulasmayi saglar. E-
postanin zaman ve hiz tasarrufu saglamasi da pazarlamacilara sagladigi bir avantajdir
Normal postaya gore miisterilerin e-posta gonderen kisiye ya da sirkete donme (yazma)
orami daha yiiksek olmaktadir. Kagit, baski pul, zarf ve posta masrafi yoktur (Oncii,
2002: 92)

E-posta bilginin biitiin c¢esitlerini gondermek icin kullanilabilir. Cogu mail
programlar1 e-postaya kolaylikla grafik, ses ve video dosyalari, bigimlenmis
dokiimanlar ve web sayfalari ekleyip gonderebilir. E-posta yazilimlarinin bir diger
ozelligi de gonderilmek istenilen bir mesaji aninda birden ¢ok adrese ulastirma
imkanmin olmasidir. Boylelikle tebrik, davetiye gibi postalar1 internet araciligr ile
gondermek daha pratik, maliyetsiz, giivenli, modern ve gevreci nitelik tasir (Hasiloglu,
1999: 54)

Postada zarfin adrese ulagsmamas1 gibi bir problem s6z konusu olmaktadir. Bu
probleminde ¢6ziimii zaman almaktadir. Fakat e-posta geri geldiyse; yanlis1 diizeltip

tekrar gonderebilme imkan1 var olmaktadir. (Oncii, 2002: 92).

E-posta pazarlamacilara, calismalarinda bir tanitim saglayabilir, hedeflenen
pazardan sorulara cevap alinabilir ve pazarlamacilarin diger hedeflere ulagmasi igin
onlart cesaretlendirebilir (Sweeney, 2000: 155). Online pazarlamacilar, bugiin kendi
sitelerine diizenli olarak miisteri getirmek ve onlarin ilgilerini ¢ekmek igin bir ¢ok
zorlukla yilizlesmektedirler. Her kisinin giin boyunca reklam igerikli cok sayida mesaj
almasi, zihinsel olarak karigiklik yaratir. Pazarlamacilarin birebir e-posta pazarlama
tekniklerini bireysel kullanmalariyla, bu sekilde meydana gelen karisik kesilebilir
(Allen vd, 2001: 65).
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E-posta ile zaman ve uzaklik kavramlar1 veya isletme igerisindeki boliimler arasi
smir kavrami ortadan kalkmustir. Bunlardan daha 6nemli olan, sirket i¢i biirokrasi
kavraminin, sirket igerisinde kurulacak bilgisayar ag1 ve e-postanin devreye girmesi ile
Oneminin azalacagidir. E-posta kullanilarak raporlar, mektuplar ve diger bilgiler
bilgisayar yardimiyla istenen alicitya mesafe tamimaksizin gonderilebilir. Orgiitler
giiniimiizde calisanlar ile iletisimi sagladiklari isletme i¢i biiltenlerini ve gazetelerini
cogunlukla elektronik posta yoluyla gerceklestirmektedirler.(Tekin, 2009: 42-43).
Burada e-posta iletisiminin rahat, kolay ve hizli olmasi; calisanlara hem orgiit igi
iletisimde hem de miisteriler, rakipler, devlet kuruluslar1 gibi diger kisi ve kurumlarla

olan iletigimler de avantaj saglamaktadir.
5.3 E-Posta Araciligiyla Pazarlamanin Olumsuz Yonleri

Birgok sirket yogun e-posta teknikleri kullanmaktadir. Bunlar spam e-posta ya
da sosyal olmayan e-posta olarak bilinmektedir (Laudon ve Traver, 2002: 155). Bu bu
tiir e-postalarin yogun olarak kullanilmasi, tiiketicilerin gelen e-postayr okuma

isteklerini azaltabilmektedir.

Orgiitlere olan katkisi tartistimayacak diizeyde olan elektronik e-postanim bir
takim olumsuz sonuglar1 da sik¢a dile getirilmektedir. Elektronik postanin calisanin
verimliligini olumsuz etkiledigi ileri siiriilmektedir. Is geregi olarak kullanilmayan
elektronik posta sisteminin, ¢alisanin bireysel iletisim sekline doniistiigii ve bu yolla
bireyin c¢alisma zamanint etkin ve verimli kullanmasini engelledigi dile
getirilmektedir.*® E-postalarin bircok siireci hizlandirdigi bir gercek olmaktadir ama
baska bir gercek verimli kullanilmadiklar1 takdirde zaman kaybina neden olmaktadir.
16. Insan Kaynaklar1 Zirvesi’ne katilan Global Integration CEO’su Kevan Hall da
“Hizla Yonetmek” adli sunumunda Ozellikle e-postayla yapilan iletisimin zaman
kaybettirdigini soylemistir. Hall haftada bir giin nasil tasarruf edilebilecegi iizerinde

durmustur. Hall’'un zaman tasarrufu konusunda Ozellikle {izerinde durdugu konu e-

3 http://www.scribd.com/doc/6804397/Orgutlerde-Elektronik-Posta-Kullanmna-Yonelik-Teorik-Cerceve
(Erigim Tarihi: 22.03.2011)

62


http://www.scribd.com/doc/6804397/Orgutlerde-Elektronik-Posta-Kullanmna-Yonelik-Teorik-Cerceve

postalardir. Her giin alinan e-postalarin hemen hemen yiizde 75’i tamamen gereksiz

olmaktadir. Bu da gereksiz bir zaman kayb1 ve verimsizligi beraberinde getirmektedir.*

Elektronik posta ile gonderilen mesajlara aninda yanit verememe, cevap
islemlerini bekletme elektronik postanin en Onemli avantajlarindan olan hizlilik ve

cabukluk faktorlerinin kullanilamamasina yol agmaktadir (Pirnar, 2006: 142).
6. E-Posta Araciigiyla Yapilan Pazarlamanin Etik Boyutlar

E-posta aracilifiyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin etik boyutlari izinlilik,

gizlilik ve hukuksal basliklar1 altinda incelenebilir.

6.1 izinlilik Boyutu

E-posta araciligiyla pazarlamada, tiiketici izninin alinarak yapilmasi geleneksel
pazarlama anlayisindan tiiketicilerin verdigi iznin dogrultusunda pazarlama anlayisini
benimsemektedir. E-posta araciligiyla yapilan pazarlamada tiiketiciye izinsiz olarak
gonderilen e-postalar tiiketiciyi rahatsiz etmekte ve ¢ogu zaman okunmadan
silinmektedir. Bu noktada tiiketici, kendisine gonderilen bu e-postalarin nasil kendisine
gonderildigi, adresine baskalar1 tarafindan nasil rahatlikla erisildigi gibi etik olmayan

soru ve sorunlarla karsilagsmaktadir.

Internet haberlesmesinin yeni bir olgu olmasi sebebiyle heniiz tam olarak “e-
posta kurallar1” veya “e-posta etigi” bulunmamaktadir. Ancak elektronik posta
kullaniminda belli bash bazi kurallar vardir bunlar su sekilde siralanabilir (Tekin, 2009:
65-66)

e Elektronik postanin konusu, icerigiyle ortiisen ve acik bir ifade olmalidir.
Boylece alic1 ilgi duymuyorsa okumadan silebilir.

e Gereksiz ve teknik sorunlar yasatacak mesajlar gonderilmemesi gerekir.

e Nezaket geregi e-posta mesajlariin  miimkiin oldugunca c¢abuk
yanitlanmasi gerekir. Bir e-postaya ayni giin i¢inde yanit verilmezse karsi

taraf bundan rahatsizlik duyabilir.

¥ http://www.ntvmsnbc.com/id/25192071/  (Erisim Tarihi: 22.03.2011)
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Gelen ileti, bagskasina aktarmak istenildiginde iletiyi gonderenin bunu
isteyip istemediginden emin olunmasi gerekir. Ayrica e-posta lizerindeki
adres bilgileri gerekmiyorsa aktarilan kisinin gérmemesine Gzen
gosterilmelidir. Bdylece size bir baskast tarafindan izinli olarak
gonderilen e-posta adresinin korunmasi saglanir.

Bir e-posta listesi i¢indeki bir kisiyle yazigmak isteniliyorsa, o kisinin
0zel adresine e-posta gonderilmelidir. Diger {yelerin kendilerini
ilgilendirmeyen konularda mesaj almasi vakit kaybina ve sistemin
yogunluguna sebep olur. Verilen izinin kisileri ilgilendirmeyen konularla
ilgili e-postalar1 igermesi hem zamanlarint hem de gonderen kisi veya
firmaya kars1 tutumlarini etkileyebilir.

Virtisli iletiler ile karsilagildiginda en kisa zamanda kaynagi ve
etkilenecegi umulan kisiler uyarilmalidir. Verilen e-posta adreslerinden,
kisilere gelen mesajlarin virlis icermesi sirketler tarafindan yapilan etik
dis1 bir davranigtir. Kurumun bu konuda ilgili yazilim programlarini
kullanarak bunu 6nlemesi gerekir.

Sosyal yasam icersindeki toplumsal tavrin internetin sanal ortaminda da
stirdiiriilmesi gerekir.

Internet ortaminin sagladig1 olanaklar1 yasa dis1 bicimde insanlara zarar
verme, basgkalarinin isini engelleme, gizli ve kisisel bilgileri ele gegirip
yararlanma ve her tiirlii sahtekarlik, yolsuzluk, dolandiricilik gibi koti

amaglarla kullanilmamalidir.

Veri tabaninda izinli olarak kaydedilen e-postalar sirketler icin anlamli ve giiclii

bir kazang olmaktadir. Bu yiizden izinli olarak verilen e-posta listeleri para karsiliginda

kiraya verilmemeli, bu listelerin korunmasi saglanmalidir (Osenton, 2002: 121).

6.2 Gizlilik Boyutu

Artik hemen hemen her kisinin bir ya da birden fazla e-posta adresi

bulunmaktadir. Bu e-postalar sadece haberlesme igin kullanilmamaktadir. E-posta

adresleri internet lizerinde ¢ogu zaman sanal kimlik bilgisi olarak kullanilmaktadir.

sitelerden hizmet alabilmek amaciyla yapilan {yelikler, sanal Odeme
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sistemlerinde yapilan iglemler hep e-postalar {izerinden yiiriimekte ve giin gegtikge e-
postalarin giivenliginin O6nemi artmaktadir. Bugiin e-postayr aktif olarak kullanan
birilerinin hesap bilgileri bagkalar1 tarafindan ele gecirildiginde, bu kisiler ¢ok zor
durumda kalabilmektedir.® Aglarla cevrelenmis bir ortamda, insanlarin is yaparken
kendilerini rahat hissetmeleri agisindan kigisel yasamin gizliligini saglamak esastir

(Clinton ve Gore, 2000: 22).

Kisisel e-posta konusunda, gonderen kisiyle arkadaslar, meslektaslar, aile tiyeleri
ve digerleri arasinda agik bir iletisimin saglanabilmesi icin iletinin gondereni ve
amaglanan alicilar1 arasinda bir gizlilik beklentisi her zaman olmustur ve olmalidir.
Ancak kisisel bilgiler veya 6zel e-posta igerigi, gdénderen ve amaclanan alicilarin onay1

olmadan baskalartyla paylasilirsa gizlilikten 6diin verilmis olunur.*®

Kisiler, interneti kullanirken bir¢ok sitede gezinmektedirler. Bu site sahipleri, bir
takim yollarla sitelerini ziyaret eden kisiler hakkindaki bilgileri 6grenebilirler. Fakat bu
duruma bakilmadan once, gizlilik hakkinda bir giiven ortami saglanmalidir.
Ziyaretgilerin temel endiseleri, gizliliklerinin siirekli olarak erozyona ugramasidir. Eger
site yoneticileri veya sahipleri tiiketicilerin bilgilerini toplamak istiyorsa; bu bilgileri
kullanma konusunda diiriistliik gostermeye ihtiyag duymalidirlar (Wilson, 2002: 77). Bu
gizlilik uyumu, misteriyle giiven araciligiyla kurulan iligki i¢in bir sermaye olarak
diisiiniilmelidir. Bu miisteriyle kurulan islem ve sirket sistemlerine odaklanmak sirketin
organizasyonunu giiglendirir. Kurulan bu iliski, gizlilik ihlaliyle iliskili tanitim ve
negatif duygular onleyerek marka degerini siirdiiriir ve sirketin liderligini ispatlayabilir.
(Brondmo, 2000: 230-231). Tiiketiciler isimleri, adresleri, telefon numaralari, sosyal
glivenlik numaralari, dogum tarihleri, PIN numaralar1 ve e-posta adresleri gibi kisisel

bilgilerin sirket tarafindan korunacagina giivenmektedirler (Osenton, 2002: 122-123).

E-posta gizliligi konusunda Tiirkiye de maalesef yasal bir diizenleme olmadig:
igin e-posta adresleri bir sekilde elde edilmekte ve bircok spam e-postalar tiiketicilere
gonderilmektedir. Tiiketici bilgilerinin gizliligi konusunda Etik Amerikan Pazarlama
Derneginin Internette Pazarlama Yasasina gore, tiiketicilerden toplanan bilgilerin sadece

ifade edilen amaglar i¢in kullanilmasini ve bu bilgilerin gizli kalmasini ifade etmektedir

' http://www.hakanuzuner.com/index.php/e-mail-basliklarindan-bilgi-toplama.html  (Erisim Tarihi:
25.03.2011)
1 http://mail.google.com/mail/help/intl/tr/about_privacy.html (Erisim Tarihi: 25.03.2011)
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(Parker, 2009’ dan aktaran, Chen ve Fadlalla, 2009: 258-259). Bir gizlilik politikasi
tiiketicilerden toplanan bilgilerin basit bir sekilde ortaya ¢ikmasini ifade etmektedir.
Eger miisterinin e-posta adreslerine sahip olan sirketin plan1 bu e-posta adreslerini
kiraya vermekse, kendilerinde bulunan bu adresleri sitelerinden tayin edebilirler. Eger
sirket plan1 {irlin ve hizmetlerinin promosyonlarin1 gondermekse, bunu miisterilerin e-
posta adreslerine agikca yollayabilir. Bunun olumsuz 6rnegi olarak baslangicta e-posta
araciligiyla pazarlamada amazon.com bunu etkili yapamamasi ve bir ¢ok kisiye

istenmeyen promosyon mesajlar1 gondermesi gosterilebilir (MacPherson, 2001: 20-21).

Bir sirketin ana temas noktasi, e-posta adresi, telefon numarasi ve adres gibi
bilgilerin gizlilik ve toplanma uygulamalar ile ilgili bir politika uygulamasidir. Bunu
yaparken sirket, trustE (giivenE) gibi bir gizlilik organizasyon sirketi ile ortaklik fikri
gelistirebilir. Bu sirketler miisterinin konfor seviyesini gelistirmek i¢in kurulan trustE
(glivenE) gibi sirketlerdir. Burada belirtilen gizlilik politikasinin etik standartlara uygun
oldugundan emin olunmas1 gerekmektedir. Tiiketiciyi korumaya yonelik kurulan gizlilik

kurumlari sunlardir (MacPherson, 2001: 21):
e TrustE (giivenE) <www.truste.org>
e Privacy Secure (giivelili gizlilik) <www.privacysecure.com>

¢ BBB Online Privacy (BBB ¢evrimi¢i gizlilik) <www.bbbonline.org>

e Privacy Rights (gizlilik haklar1) <www.privacyrights.org>

6.3 Hukuksal Boyutu

Tiirkiye’ de bu konuda yasal bir diizenleme bulunmamaktadir, ancak Tiirkiye
Bilisim Vakfi tarafindan yayinlanan “Internet Iletisim Kurallar” kisilik haklarmi ve
ahlaki degerleri korumay1 amaglamaktadir (Oncii, 2002: 101).

Burada sz konusu edilen kurallarin amaci internet gibi sinirsiz ortak bir iletisim
ve etkilesim ortamini kullanirken birey olarak rahatsiz olmamak ve kimseyi de rahatsiz
etmemek icin bireylere donikk sezgisel amimsatict uyarilarda bulunmaktir.
Diizensizliklere diigiilmeden internet ortaminin etkin ve yararli kullaniminin bu

uyarilara uyulmasi oraninda artacagr inancinin herkes tarafindan paylasilacagi
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distiniilmektedir. Bu uyarilarin ya da kurallarin ezberlenmesi gerekmemekte, 6zenli bir

okunus ile elde edilecek izlenim, uygun davranislarin sergilenmesini saglayabilir.'’

Spam igerikli elektronik postalar1 engelleyebilecek hiikiimler mevcuttur. Haksiz
rekabet hiikiimlerinin uygulama alanmi sinirlanmistir.  Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun ise, sadece igerigi reklam olan e-postalara karsi bir yaptirima sahiptir. E-posta
sahiplerini spama karsi korumanin en etkin yolunun bir kanuni diizenleme oldugu
aciktir. Yapilacak kanuni dilizenlemenin iki sekilde miimkiin olabilecegi 0One
stirilmektedir. Bunlardan ilki, kural olarak, zararsiz reklam igerikli elektronik postalara
kisitlama  getirilmemesi, ancak alicinin  istememesi durumunda bir daha
gonderilmemesi; aksi halde cezalandirma yoluna gidilmesidir. Digeri ise, spam
uygulayicisinin dnceden e-posta sahibinden izin almasidir (Memis, 2002’ den aktaran,

Hasiloglu, 2007: 103).
7. E-Posta Aracihgiyla Pazarlama Konusunda Yapilan Arastirmalardan Ornekler

E-posta yolu ile pazarlama arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir konu olmustur.

Asagida bu konuyla ilgili yapilan aragtirmalara yer verilmistir.

e R. Kent ve H. Brandal’ m 2003 yilinda “Izinli pazarlama durumunda e-posta
yanitini  gelistirme” bashiginda bir makale yazmiglardir. Arastirmanin
odaklandig1 ana konu en 1yi e-posta cevaplarinin nasil basarilmas1 gerektigidir.
Kullanicilarin  yanitlari, sirketlerin kullandigi kampanya ozellikleri, izin
kullanimi ve e-posta kullanim sekillerinin etkisi dlger. Arastirmada {i¢ ana baglik
igeriginde hipotezler kurulmustur. Bunlar; kampanya unsurlarinin kullanimi ile
ilgili kurulan hipotezler, normal posta cevaplama orani ile e-posta cevap oranini
karsilagtiran bir hipotez ve kullanicilarin cevap ozelliklerinde iznin etkisini
6l¢mek i¢in kurulan hipotezlerdir. Arastirmanin sonucunda, cevaplayicilarin
%80’ inin e-postalarin1 giinliik olarak takip ettikleri ve okuduklari ortaya
cikmigtir. Cevaplayicilarin =~ %95’ inin e-posta gondermenin normal posta
gondermekten daha kolay oldugu goriisiine katildiklar1 goriilmiistiir. %78’ inin

internet lizerinden bilgilere daha kolay wulasildigi goriisiine katildiklar

' http://www.tbv.org.tr/Sayfa.aspx?ID=33 (Erisim Tarihi: 22.03.2011)
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goriilmiistiir. Cevaplayicilarin spam e-postalardan daha ¢ok izinli e-postalarla
ilgilendikleri goriilmiistir.

T. Tezinde, B. Smith ve J. Murphy 2002 yilinda “Izin almak: izinli pazarlamay1
etkileyen faktorleri arastirmak ” basliginda bir makale yazmislardir. Bu
caligmada kisisellestirme, marke degeri ve daha onceki iligkilerle ilgili etkiler
bulunmustur. Temel olarak tiyelik ve kisisellestirme ile ilgili cevaplar1 6lgmek
icin matris olusturulmustur. Bu matrisler; yiiksek {yelik ve yiiksek
kisisellestirme, yiiksel {iyelik ve diisiik kisisellestirme, diisiik iiyelik ve yiiksek
kisisellestirme, diisiik iiyelik ve diisiik kisisellestirme seklindedir. Arastirmanin
sonucunda, kisisellestirmenin %35 anlamlilik diizeyinde en Onemli degisken
oldugu goriilmistir. Yiiksek tiyelik ve yiiksek kisisellestirmenin, diisiik iiyelik
ve disiik kisisellestirmeye gore sekiz kat daha etkili oldugu goriilmiistiir.

S. Krishnamurty 2001 yilinda “izinli pazarlamanin kapsamli bir analizi”
basliginda bir makale yazmistir. Makalesinde izinli pazarlama ile internet
arasindaki iligskiden, web de kullanilan izinli pazarlama is modellerinden, izinli
pazarlamanin kullanilabilece§i iriin kategorileri yesmail.com dan secilen
miisterilere sorulmus ve bu iriinler tablo olarak gosterilmistir. Tabloda 1999’ da
bu iiriin kategorilerinden ilk ii¢ siray1 bilgisayar, internet ve aligveris almistir.
2000 yilinda ise bilgisayar, seyahat ve bayan giysileri almigstir. Miisterinin izinli
pazarlama programlarina katilma ilgisi olarak, daha yliksek mesaj ilgisi i¢in
miisteri izin ilgisinin daha yiiksek oldugu izinli pazarlama programi, daha
yiiksek parasal fayda saglamak i¢in miisteri izin ilgisinin daha yiiksek oldugu
izinli pazarlama programi, miisterilere daha uygun mesaj gonderilerek daha
biiyiikk mesaj ilgisi saglayan izinli pazarlama programi gibi bir takim onerilerde
bulunulmustur.

S. B. Hasiloglu ve 1. Siirer 2010 yilinda “Elektronik posta ile pazarlama iizerine
bir arastirma” bagliginda bir makale yazmiglardir. Alan arastirmasinda elde
edilen bulgulara gore reklam icerikli mesajlar, en seyrek okunan e-postalardir.
Bilgi igerikli mesajlarin okunma siklig1 ise reklam icerikli mesajlara gére daha
fazladir. Elektronik posta alicilari, kendilerine ulasan bir e-postanin genellikle
konu kismina bakarak, mesajin icerigini okuyup okumayacagma karar

vermektedir. Geri doniisler analiz edildiginde, bilgi toplumu ve teknolojileri
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grubuna gonderilen elektronik postanin en fazla ilgi ¢eken mesaj oldugu tespit
edilmistir. Turizm ve seyahat grubu ise saglik ve sanat grubuna oranla daha fazla

bilgi toplamustir.
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Uciincii Béliim

izinli E-Posta Pazarlama Uygulamalarina iliskin Gériisler: Anadolu Universitesi

Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma
1. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde sirastyla arastirmanin amaci ve dnemi, aragtirmanin varsayimlart,
arastirmanin sinirhiliklari, arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi,

verilerin toplanmasi ve analizi yer almaktadir.
1.1 Arastirmanin Amaci

Internetin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi, ucuzluk, hiz, zaman gibi
ozelliklerini beraberinde getirmesi gibi sebeplerle bircok isletmenin internet {izerinden
miisterilerle iletisime ge¢mesine neden olmaktadir. Internet iizerinden insanlarla
iletisime ge¢cmede en yaygin olarak kullanilan araglardan biri e-posta olmaktadir.
Sirketler miisterileriyle e-posta ile iletisime gegmeye baslayip, pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmeye c¢alismaktadirlar. Bu alanda sirketlerin ¢alismalart bulunmaktadir.
Miisterilerine en yararli olacak e-postayr gondererek, aralarindaki iletisimi
giiclendirmeye c¢alismaktadirlar. Tiirkiye’ de e-posta pazarlama ile ilgili az sayida
arastirma yapilmistir. Yapilan calismalardan yola ¢ikilarak izinli e-posta araciligiyla
pazarlama kavrami anlatilmaya c¢aligilmis, iiniversite 6grencileri tizerinde bir uygulama
yapilmistir. Bu arastirmada tiniversite 6grencilerinin e-posta pazarlama uygulamalarina
yonelik goriis ve tutumlar1 incelenmektedir. Arastirmada 6grencilerin tutumlari, gelen e-
postanin Ozellikleriyle ele alinmistir. Gelen e-posta Ozellikleri e-postanin igerigi,

okunma durumu, izinli ve spam e-posta gibi kavramlari igermektedir.

Arastirmanin amaci, tiniversite 6grencilerinin izinli e-posta araciligiyla yapilan
pazarlama iletisimi konusuna ilgileri, bu iletisim ¢ergevesinde izinli e-posta ve spam e-
postaya kars1 tutumlari, bu kanal iizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinden
memnun olup olmama durumlarinin belirlenmesidir. Bu genel amag ¢ergevesinde

arastirmanin alt amaclar1 s6yle 6zetlenebilir;

e Universite dgrencilerinin internet ve e-posta kullanma durumlarmin belirlenmesi
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e Universite dgrencilerinin internet ve e-posta kullanimlari arasindaki iliskinin
belirlenmesi
e Universite 6grencilerinin izinli ve spam e-postaya kars1 gosterdikleri tutumlar

e E-posta igeriginin e-posta okunma davranisi tizerindeki etkisinin belirlenmesi

1.2 Arastirmanin Onemi

E-postanin yaygin olarak kullanilan bir iletisim araci olmasi, son donemlerde
pazarlama secenegi olarak kullanilmaya baslanmasi, konu iizerinde arastirma
yaptlmasint 6nemli hale getirmektedir. E-postayr basit bir iletisim araci olarak
gormemek gerekir. Etkili bir e-posta pazarlama ile miisteriyle iletisime gegmek,
isletmelerin en 6nemli pazarlama kanali haline gelmistir. Bu siire¢ icerisinde e-posta
pazarlama kavramimin izinlilik, giivenlik ve gizlilik gibi etik konular1 s6z konusu
olmakta ve bu konuda bir dengenin saglanmasi gerekmektedir. Arastirma konusu olarak
bu pazarlama anlayig1 ve uygulamalarinin segilmis olmasi, bu siireg icerisinde yer alan
tiiketicilerin, isletmelerin ve sosyal c¢evrelerin aydinlatict bir goriis elde etmesine

yardimci olacaktir.

1.3 Arastirmanin Varsayimlari

Bu aragtirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.
e Belirlenen 6rneklem, evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.
e Arastirmada anketi cevaplayan kisiler gecerli ve giivenli bilgiler
vermislerdir.
e Gegmis arastirmalardan yararlanilarak hazirlanan anket formu, izinli e-
posta kavraminin gelistirilmesine iligkin faktorleri belirlemek agisindan

uygun bir veri toplama aracidir.
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1.4 Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirmada asagidaki sinirliliklar s6z konusu olmustur.

e Arastirma evreni Anadolu Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinde
okuyan 6grencilerden olusmaktadir. Bu sebeple arastirma sonuglarina gore izinli
e-posta araciligiyla etkili pazarlama uygulamalar1 konusunda bir genelleme
yapilmast miimkiin olmayacaktir. Bununla birlikte arastirma sonuglarinin izinli
e-posta araciligryla etkili pazarlama uygulamalar1 konusunda 6nemli ip uglari
saglayacag sdylenebilir.

e Orneklemin belirlenmesinde Anadolu Universitesi Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesinde okuyan 6grencilerin boliimlerinin dagilimi géz oniine alinmistir.

e Arastirmada izinli e-posta araciligiyla yapilan pazarlama uygulamalari, e-posta
kullanimi, gdnderilen mesajlarin icerik konulari, internet kullanimi, izinli ve

spam e-postaya kars1 gosterilen tutumlar ile sinirhdir.

1.5 Arastirma Modeli

Arastirmada tanimlayici (betimsel) arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayici
aragtirma modeli adindan da belli oldugu iizere tamimlayict ve izah edici bir 6zellige
sahiptir. Belli bir zaman dilimi i¢inde toplanilan verilerle arastirilan meseleye 151k tutar,
meselenin sinirlarini belirler (Nakip, 2003’ de aktararan, Kiliger, 2006: 65). Tanimlayici
arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri

ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir (Kurtulus, 1992: 281).

1.6 Calismanin Evreni ve Orneklemi

Calismanim evreni 2010/2011 dgretim yili Anadolu Universitesi Iktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesinde mezunlar disinda yaz okulunda okuyan 2201 6grenciden
olusmaktadir. Ogrencilerin okuduklar1 boliimlere gore dagilimlari Tablo 4° te
sunulmaktadir. Bilgiler Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dekanligi’'ndan temin

edilmistir.
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Tablo 4. Anadolu Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinde Okuyan Ogrencilerin

Boéliimlere Gore Dagilimi

Bolumler Ogrenci Sayilar
Isletme 786
Iktisat 718
Maliye 421
Ceko 276
Toplam 2201

Aragtirma evrenin %10’ una (220 kisi) ulasilmasi hedeflenmistir. Bu hedefe
ulasmak igin secilecek drneklem grubu iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinin béliimleri
(Isletme, lktisat, Maliye ve Ceko) baz alinarak kota orneklemesi yontemiyle
belirlenmigtir. Kota 6rneklemesi iki asamali bir yargisal 6rnekleme olarak goriilebilir.
flk asama, ana kiitlenin kontrol kategorisini (ya da kotasini) olusturmaktan ibarettir.
Ikinci asamada &rneklem birimleri kolayca ya da yargisal drnekleme esaslarina gore
belirlenir (Nakip, 2006: 206). Bu dogrultuda arastirmada ilk asamada bdlimlerde
okuyan toplam 6grenci sayisina gore kota belirlenmistir. Bu bdliimlerde okuyan 6grenci
sayilarinda belli bir oran baz almarak evrene ulasilmaya calisilmistir. (Ornegin,
isletmede okuyan 786 Ogrencinin %10’ una yani en az 78 Ogrenciye ulasmak
hedeflenmistir. Ikinci asamada béliimlerin evren igindeki dagilimina uymak kosuluyla
anket formlar1 aragtirmaci tarafindan belirlenen kisilere dagitilmistir. 220 kisiye

ulasilmis ve bu anket formlar1 analizler i¢in kullanilmistir.

1.7 Anket Formu

Arastirmada kullanilan ve Ek-1" de bir 6rnegi bulunan anket formunda yer
alacak sorularin belirlenmesi amaciyla, konuyla ilgili genis bir literatiir taramasi
yapilmistir. Yapilan incelemeler sonucu hazirlanan anket formu 37 sorudan
olugmaktadir. Anket formunun basinda e-posta ve arastirmanin amaci konusunda kisa
bir agiklama yapilmigtir. Anket formunda yer alan ilk dort soru, e-posta yoluyla bilgi

edinilen iriin ve hizmet gruplarini, e-posta adresleri verilirken tiiketici ihtiya¢ ve
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isteklerini belirten herhangi bir form ya da anket doldurma durumlarini, e-posta
hesabin1 hangi siklikta takip etme durumlarini ve gonderilen spam e-postalardan dolay1
e-posta adreslerine nasil ulasildig ile ilgili kaynaklar1 belirlemeye yoneliktir.

5. soru ve 33. soru arasinda izinli e-posta kavramina yonelik, gonderilen e-
postanin okunmasinda etkili olan igerik konulari, internet, izinli ve spam e-postalarla
ilgili ifadelere katilma durumlari, izinli ve spam e-postalara karsi gosterilen davraniglari
belirlemeye yonelik 29 ifade yer almaktadir. Gonderilen e-postalarin okunmasinda etkili
olan igerik konular ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda Hasiloglu ve Siirer (2010)’ in
calismasindan yararlanilmistir. Aragtirmada cevaplayicilar bu boliimde yer alan 8
ifadeyi, “I=Hi¢ Etkili Degil’ den 5=Cok Etkili” ye kadar siralanan 5’li Likert tipi
olcekle degerlendirmislerdir. Internet, izinli ve spam e-postlarla ilgili ifadelerin
olusturulmasinda, Kent ve Brandal (2003) ve Marmara Universitesi (2005) Anti-spam
anket ¢alismalarindan yararlanilmistir. Arastirmada cevaplayicilar bu boliimde yer alan
10 ifadeyi, “1=Hi¢ Katilmiyorum’ dan 5=Tamamen Katiltyorum” a kadar siralanan 5’li
Likert tipi olcekle degerlendirmislerdir. Izinli ve spam e-postalara karsi gosterilen
davranislarda ise Kent ve Brandal (2003) ve Marmara Universitesi (2005) Anti-Spam
anket calismalarindan yararlanilmistir. Arastirmada cevaplayicilar bu boliimde yer alan
11 ifadeyi, “1=Hi¢’ den 5=Her Zaman” a kadar siralanan 5’li Likert tipi Olgekle

degerlendirmislerdir.

34, 35, 36 ve 37. sorular ise cevaplayicilarla ilgili demografik bilgileri

belirlemeye yonelik olarak hazirlanmigtir.
1.8 Verilerin Analizi
Arastirmada toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve verilerin analizinde

SPSS(Sosyal Bilimler icin Istatistik Paketi) paket programmin 15. siiriimiinden
faydalanilmistir.
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2. Arastirmanin Bulgular

2.1 Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, 6grenci olduklar1 boliim ve siiflarina iligkin

bilgiler tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%0)
Kadin 109 49,5
Erkek 111 50.5

Toplam 220 100,0

Arastirmaya katilanlarin %49,5 u kadin, %50,5” u erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%)
18 ve daha kii¢iik 24 10,9
19-21 115 52,3
22 ve lizeri 81 36,8
Toplam 220 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas araliklarina gore dagilimlar: incelendiginde, %10,9’
unun 18 ve daha kiiciik yasta, %52,3” tiniin 19 ile 21 yas arasinda ve %36,8’ inin ise 22
ve lizeri yasta oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin yarisindan fazlas1 19 ile 21 yas

arasindadir.
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Tablo 7. Cevaplayicilarin Okuduklar: Béliimlere Gore Dagilimi

Boliimler Frekans Yiizde (%)
Isletme 84 38,2
Iktisat 57 25,9
Maliye 50 22,7
Ceko 29 13,2
Toplam 220 100,0

Cevaplayicilarin okuduklar1 boliimlere gore dagilimlar: incelendiginde, %38,2’
sinin igletme, %25,9° unun iktisat, %22,7° sinin maliye ve %13,2° sini ¢eko
boliimlerinde okuduklar1 goriilmektedir. Arastirmada isletme bolimiinde okuyan
ogrenci sayisinin yiiksek olmasi, Anadolu Universitesinde okuyan &grencilerin iginde

bu boliimde okuyanlarin sayisinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Okuduklart Siniflarina Gore Dagilimlart

Siniflar Frekans Yiizde (%)
1.Simf 58 26,4
2.Smif 47 21,4
3.Smif 56 25,5
4.Smif 59 26,8

Toplam 220 100,0

Cevaplayicilarin okuduklar smiflara gore dagilimlari incelendiginde, %26,1° 1
birinci smif, %21,4> i ikinci smif, %25,5 1 t¢lincii simf ve %26,8° sinin dordiincii

sinifta olduklar1 goriilmektedir.

2.2 Cevaplayicilarin E-Posta Yoluyla Bilgi Almak istedikleri Uriin ve Hizmet
Gruplan

Tiiketiciler e-postalart araciligi ile verdikleri izin dogrultusunda iiriin ve hizmet

sunan isletmelerden bilgi almak istemektedirler. Ankette bu iiriin ve hizmet gruplar
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gida ve beslenme, bilgi toplumu ve teknoloji, sinema, tiyatro ve konser, giyim, saglik,

siyaset, ekonomi ve diger olarak belirtilmistir.

Tablo 9. Cevaplayicilarin E-Posta Araciligiyla Bilgi Almak Istedikleri Uriin ve Hizmet

Gruplar
Uriin ve Hizmet Toplam Kisi Bilgi Almak Isteyen Kisi | Yiizde
Gruplan Sayisi Sayisi (%)
Gida ve beslenme 220 46 20,9
Bilgi toplumu ve 220 125 56,8
teknoloji
Sinema, tiyatro ve 220 117 53,2
konser
Giyim 220 108 49,1
Saglik 220 29 13,2
Siyaset, ekonomi 220 66 30
Diger 220 14 6,4

Cevaplayicilarin  bilgi almak istedikleri {riin ve hizmet gruplarina gore
dagilimlar incelendiginde %56,8 lik oranla bilgi toplumu ve teknoloji ilk sirada,
%53,2” lik oranla sinema, tiyatro ve konser ikinci sirada, %49,1° lik oranla giyim
sektorii tiglincii sirada yer almaktadir. Bu gruplart %30’ luk oranla siyaset ve ekonomi,
%20,9’ luk oranla gida ve beslenme, %13,2” liikk oranla saglik ve %6,4’ liikk oranlada

diger secimi izlemektedir.

Cevaplayicilarin e-posta yoluyla bilgi almak istedikleri iiriin ve hizmet gruplari
agirlikli olarak bilgi toplumu ve teknoloji, sinema tiyatro konser ve giyim gruplarindan
olusmaktadir. Bunun yaninda siyaset ve ekonomi, gida ve beslenme, saglik ve diger

olarak gruplanmigtir.
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2.3 Cevaplayicilarin E-Posta Adreslerini Verirken Thtiya¢ ve Isteklerini Belirten

Form veya Anket Doldurma Durumlar

Tiiketiciler e-posta adreslerini verirken sadece e-posta adresinin yazildigi bir
form ya da anket doldurmaktadirlar. Bu anket ya da formlarda tiiketici ihtiyag¢ ve
isteklerinin yer aldigr bir bolimiin bulunmasi, daha etkili e-postalarin tiiketicilere

gonderilmesine yarari olabilir.

Tablo 10. Tiiketci Ihtiyag ve Isteklerini Belirten Form veya Anket Doldurma Durumlart

Frekans Yiizde (%)
Evet 39 17,7
Hayir 181 82,3
Toplam 220 100,0

Cevaplayicilarin e-posta adreslerini verirken ihtiyag ve isteklerin belirten form
veya anket doldurma durumlari incelendiginde %17,7’ sinin evet, %82,3” niin ise hayir
olarak cevap verdikleri goriilmektedir. Cevaplayicilarin biiylik bir ¢ogunlugunun e-
posta adreslerini verirken kendilerini tanimaya ve ihtiyaglarini belirtmeye yonelik
herhangi bir anket ya da form doldurmadiklar1 goriilmektedir. E-posta araciligiyla
pazarlama yapan igletmeler daha etkili mesajlar tiiketicilere gondermek istiyorlarsa bu
eksikligin giderilmesi yararli olabilir. Tiketicileri daha 1yl tanimak ve onlara daha

yararli olacak e-postalar1 gondermek i¢in sadece e-posta adresi yeterli olmayabilir.
2.4 Cevaplayicilarin E-Posta Hesaplarini Takip Etme Durumlan
Ankette Ogrencilere e-postalarina hangi siklikta takip ettikleri ile ilgili soru

sorulmustur. Sorunun segenekleri her giin, iki ya da ii¢ glinde bir, haftada bir, iki

haftada bir, ayda bir ve ya da daha seyrek olarak belirtilmistir.
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Tablo 11. Cevaplayicilarin E-Posta Hesaplarin: Takip Etme Durumlart

Frekans Yiizde (%)
Her giin 120 545
Iki ya da ii¢ giinde bir 46 20,9
Haftada bir 43 19,5
Iki haftada bir 4 1,8
Ayda bir 6 2,7
Ya da daha seyrek 1 0,5
Toplam 220 100,5

Cevaplayicilarin e-posta hesaplarint takip etme durumlart incelendiginde,
%54,5’ luk oranla her giin ilk sirada, %20,9” luk oranla iki ya da {i¢ glinde bir ikinci
sirada ve %19,5” luk oranla da haftada bir takip etme siklig1 ticlincii siray1 almaktadir.
Bunu %2,7 ile ayda bir, %1,8 ile iki haftada bir ve %0,5 ile ya da daha seyrek takip

etme siklig1 izlemektedir.

Cevaplayicilarin yarisindan fazlasinin e-posta hesaplarma her giin baktiklar
goriilmektedir. Bu cevaplayicilar arasinda e-postanin kullaniminin ¢ok yaygin oldugu

sonucunu vermektedir.

2.5 Cevaplayicilarin E-Posta Adreslerine Baskalar1 Tarafindan Ulasma Durumu

Tiiketicilere e-posta adreslerini vermemeleri halinde bile tanimadiklari kisi ya da
kurumlardan bir¢ok e-posta gonderilmektedir. Ankette tiiketicilere bu spam (istenmeyen
e-posta) e-postalari ulastirmak igin kendi e-posta adreslerinin tanimadiklar kisiler
tarafindan nasil ele gecirildigiyle ile ilgili baz1 kaynaklar verilmistir. Cevaplayicilara bu
kaynaklardan hangileriyle kendi e-posta adreslerine ulasildigi sorulmustur. Bu
kaynaklar, haber gruplari, ziyaret edilen web siteler, adreslerine toplu gonderilen e-

postalar, bagli olunan ISP, firmalardan satin alma olarak belirtilmistir.
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Tablo 12. Cevaplayicilarin E-Posta Adreslerine Bagskalar: Tarafindan Ulasma Durumu

Toplam Kisi Kisi Sayilari Yiizde (%)
Sayisi
Adresime toplu gonderilen e- 220 109 49,5
postalardan
Ziyaret ettigim web 220 94 42,7
sitelerinden
Firmalardan satin alma 220 54 245
Bilmiyorum 220 48 21,8
Haber gruplari 220 25 11,4
Bagli oldugum ISP 220 24 10,9
Ben verdim 220 5 2,3

Cevaplayicilarin e-posta adreslerine bagkalar1 tarafindan ulasma durumlarina
bakildiginda %49,5’ luk oranla adrese toplu gonderilen e-postalardan kaynaklandiginm
diistinenler ilk siray1, %42,7’ lik oranla ziyaret ettigim web sitelerinden kaynaklandigini
diistinenler ikinci siray1 ve %24,5° lik oranla da firmalardan satin aldiklarimi
diistinenlerin {i¢ilinci sirayr aldiklar1 goriilmektedir. Daha sonra da bu siray1 %21,8” lik
oranla bilmiyorum, %11°4 liik oranla haber gruplari, %10,9’ luk oranla bagl olunan ISP

ve %2,3” lik oranla ben veririm olarak izlemektedir.

Cevaplayicilarin yarisina yakini e-posta adreslerinin bagkalar1 tarafindan ele
gecirilmesinin adrese toplu gonderilen e-postalardan kaynaklandigini1 diisiinmektedirler.
Daha sonra bunu en yakin olarak ziyaret edilen web sitelerinden kaynaklandigi
izlemektedir.

2.6 Cevaplayicilarin Gelen E-Postalarin Icerigine Gore E-Posta Okuma Durumlar
Onceki béliimlerde belirtildigi gibi gelen e-postalarm igerigine goére okunma

durumlan ile ilgili ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismada e-posta igerigini belirten ii¢

ifade kullanilmistir. Bu ifadelere e-postanin kisisellestirilmis olmasi, konu bagliginin
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ilgi alanlarina uymasi, fiyat bilgisi sunmasi, e-posta mesajinin 6n izin istemesi, e-posta

mesajinin boyutu, e-postanin génderim zamani eklenmistir.

Tablo 13. Cevaplayicilarin Gelen E-Postalari Okumalarinda Etkili Olan Igerik
Ozellikleri

Standart | Ortalama
Sapma

E-postanin adima génderilmis olmasi 797 4.2
E-postanin konu bagliginin ilgi alanlarima uymasi 756 4.1
E-postanin reklam igerikli olmasi 783 1,7
E-postanin fiyat bilgisi sunmasi 1,08 3,8
E-postanin bilgi icerikli olmasi (iiriin bilgisi, egitici,
bilin¢lendirici gibi) 825 36
E-posta mesajinin 6n izin istemesi 876 3,9
E-posta mesajinin boyutu (gelen mesajin kisa ya da
uzun olmast) 104 36
E-postanin gonderim zamani (mesajin sizin
okuyabileceginiz zaman iginde olmasi, sabah ya da 1954 1,9
aksam gelmesi gibi)

1= Hig Etkili Degil 5=Cok Etkili n=220

Tablo 13° de cevaplayicilarin gelen e-postanin igerigine gore okunma
durumlarimi gosteren ortalamalar incelendiginde, gelen e-postanin kisisellestirilmis
olmasi, konu bagliginin ilgi alanlarina uymasi, e-posta mesajinin 6n izin istemesi ve e-
posta mesajinin fiyat igerikli olmasi e-postanin okunma durumunun yiiksek oldugunu
gostermektedir. Gelen e-posta mesajinin bilgi icerikli olmasi ve mesaj boyutunun e-
postanin okunmasinda orta derecede etkili oldugu goriilmektedir. E-postanin reklam
icerikli olmasi ve e-postanin gonderim zamani da e-postanin okunmasinda diisiik

derecede etkili oldugu goriilmektedir.
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2.7 Cevaplayicilarin izinli E-Posta, Spam E-posta ve Internetle Tlgili Goriisleri

Izinli e-posta pazarlama ¢alismasinda yer alan teknolojik gelismeler, izinli ve
spam e-postalarin karsilastiritlma durumlar1 gibi ifadelere e-posta adreslerinin gizliligi
konusunda yasal bir diizenlemenin olmasi ve izin tabanli e-posta pazarlama

faaliyetlerinin memnunlugu ifadeleri eklenerek gelistirilmistir.

Tablo 14. Cevaplayicilarin Izinli E-Posta, Spam E-posta ve Internetle Iigili Goriisleri

Standart | Ortalama
Sapma
E-posta gondermek posta gondermekten daha
,579 4,5
kolay
Yeni ¢ikan teknolojik gelismelerle ilgilenirim 752 4.0
Internette gezinmekten hoslaniyorum 760 43
Istedigim bilgilere internetten daha kolay
,546 4,6
ulagiyorum
Brosiirler yerine internetten bilgi okumayi tercih
. ,976 3,2
ediyorum
Aldigim biitiin izin tabanl e-postalar1 okurum 843 3,6
Spam tabanli e-postalarin viriis bulastirdigina
. ,837 4,0
inaniyorum
Izin tabanl e-postalarm viriis bulastirdigina
. 778 2,0
inaniyorum
E-posta adreslerinin gizliligi konusunda yasal bir
, 124 4.3
diizenleme olmalidir
Izin tabanli e-posta pazarlama faaliyetlerinden
,909 2,4
memnunun

1=Hi¢ Katilmiyorum 5=Tamamen Katiliyorum n=220

Tablo 14’ de cevaplayicilarin verdikleri yanitlar incelendiginde, e-posta
gondermenin posta gondermekten daha kolay olduguna, yeni c¢ikan teknolojik
gelismelere ilgi duyduklarina, internette gezinmekten hoslandiklarina, istenilen

bilgilerin internetten daha kolay ulasildigina yiiksek derecede katildiklar1 gortiilmektedir.
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Cevaplayicilarin teknolojik gelismelere olumlu yonde katildiklari ve bu gelismeleri

kullandiklar1 sdylenebilir. Brostirler yerine internetten bilgi okumayi tercih etmeleri ve

aldiklar1 biitiin izin tabanli e-postalar1 okuma durumlarina orta diizeyde katildiklar

gorilmektedir. Spam tabanli e-postalarin viriis bulastirdigina katildiklari, izin tabanli e-

postalarin ise viriis bulastirmadigina katildiklar1 goriilmektedir. E-posta adreslerinin

gizliligi konusunda yasal bir diizenleme olmasmna da katildiklar1 goriilmektedir. Izin

tabanli e-posta pazarlama faaliyetlerinden ise memnun olmadiklar1 gériilmektedir.

2.8 Cevaplayicilarin izinli ve Spam E-Postalarla ilgilenme Durumlar:

Cevaplayicilara izinli ve spam e-postalarla ilgili baz1 ifadeler sunulmustur. Bu

ifadelerle ne siklikta ilgilendikleri, hangi davraniglart gosterdikleri belirtilmeye

calisilmigtir.

Tablo 15. Cevaplayicilarin Izinli ve Spam E-Postalarla Iigilenme Durumlar

Standart Ortalama
Sapma
Spam  izinli |Spam  izinli
E-Posta E-Posta

Gonderilen e-postalarla ilgilenme 8 J 11,9 3,9
Allinan e-posta linklerini agma ,6 3,4 1,4 4.1
Alinan e-posta tekliflerinden yararlanma ,6 9 1,3 3,7
Gelen e-postayr okumadan silme 1,0 9 3,7 3,9

Standart Ortalama

Sapma

Alinan biitiin spam tabanli e-postalari 73 1,6
okurum
Kimden geldigini bilsemde konusu ilgimi 1,0 3,8
¢ekmiyorsa mesaja bakmadan silerim
Bana gelen e-postalari diger kisilere 74 1,6
iletirim

1=Hi¢ 5=Her Zaman n=220

Tablo 15” de cevaplayicilarin izinli ve spam e-postalara kars1 gosterdikleri davranis

durumlart incelendiginde, spam tabanli e-postalarla ilgilenme davranigini nadiren

sergiledikleri,

spam tabanli

e-postalari

okuma, linklerini

agma,

tekliflerinden
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yararlanma davranigini ise ¢ok diigiikk diizeyde sergiledikleri goriilmektedir. Kimden
geldigi bilinmeyen bir e-postanin okunmadan silinme ve kimden geldigi bilinse de konu
bashiginin ilgi alanlarima uymamasi halinde okunmadan silinme davranisinda bulunma
durumlan siklikla yapilan davranis olarak goriilmektedir. Izin tabanli gonderilen e-
postalarla ilgilenme, linklerini ag¢ma, tekliflerinden yaralanma, izin istenmeden
gonderilen e-posta mesajlarini silme davranisinda bulunma durumlar siklikla yapilan
davranig olarak goriilmektedir. Gelen e-postalar1 baskalarma iletme davranigini ise

nadiren gostermektedirler.

2.9 Cevaplayicilarin E-Posta Hesaplarim Takip Etme Siklhiklari ile Gonderilen E-
Postalarin Okunmasinda Etkili Olan Icerik Ozellikleri Arasindaki Farkhihk

Durumlari

Cevaplayicilarin e-posta hesaplarini takip etme sikliklari ile gonderilen e-
postalarin okunmasinda etkili olan igerik 6zellikleri arasindaki farklilik durumlarini
belirlemek amaciyla anova analizi yapilmistir. Analizde sig. degerinin 0,05 giiven
araliginda farkli olup olmama durumuna gére yorum yapilmaktadir (Islamoglu, 2009:
210). Tablo 16 incelendiginde, gelen e-posta mesaj konusunun reklam igerikli olmasi
ile e-posta hesaplarini takip etme durumu farklilik gostermektedir. Ciinkii, sig. degeri
0,05” ten kii¢iik ¢ikmustir. Gelen e-postalarin okunmasinda etkili olan reklam igerikli

mesajlarin okunma ortalamasinin diigiik diizeyde ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 16. Cevaplayicilarin E-Posta Hesaplarini Takip Etme Sikliklart ile Gonderilen E-
Postalarin Okunmasinda Etkili Olan Icerik Ozellikleri Arasindaki Farklilik Durumlar:

Toplam | Ortalama | Sig.

E-postanin adima

gonderilmis olmasi Her giin 120 4,2
Haftada bir 43 4,1 711
Ayda bir 57 4,1
Toplam 220 4,2

E-postanin konu
bagliginin ilgi Her giin 120 4,1
alanlarima uymasi

Haftada bir 43 3,9 ,123
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Ayda bir 57 4,2
Toplam 220 41
E-postanin reklam
igerikli olmasi Her giin 120 1,6
Haftada bir 43 1,6 ,036*
Ayda bir 57 1,9
Toplam 220 1,7
E-postanin fiyat
bilgisi sunmasi Her giin 120 3,9
Haftada bir 43 3,4
Ayda bir 57 3,8 ,052
Toplam 220 3.8
E-postanin bilgi
igerikli olmasi Her giin 120 3,7
Haftada bir 43 3,5 ,647
Ayda bir 57 3,7
Toplam 220 3,6
E-posta mesajinin 6n
izin istemesi Her giin 120 3,9
Haftada bir 43 3,7 ,181
Ayda bir 57 4,0
Toplam 220 3,9
E-posta mesajinin
boyutu Her giin 120 3,7
Haftada bir 43 3,5 ,440
Ayda bir 57 3,7
Toplam 220 3,6
E-postanin gonderim
zamani Her giin 120 1,8
Haftada bir 43 2,0 ,378
Ayda bir 57 2,0
Toplam 220 1,9

AT 33

Bu farkliligin nereden kaynaklandigini anlamak i¢in Tablo 17’ da isaretli
rakamlarin oldugu boliime bakilmaktadir. Reklam igerikli e-postalar ile e-posta hesabini
takip etme durumlar1 arasindaki farkliligin ayda bir e-posta hesabina bakma
durumundan kaynaklandig goriilmektedir. Cevaplayicilara reklam igerikli e-postalarin
gonderilmesi e-posta hesabini takip etme sikligini azalttig1 sdylenebilir. Cevaplayicilar

bu tiir e-postalardan rahatsiz olduklar1 i¢in hesaplarina daha az bakma egilimini

gosterebilirler.
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(1) E-posta (J) E-posta Anlam
hesabina hesabina Farkhihg:
bakma bakma (1-J)
E-postanin adima Her giin Haftada bir
] o 117
gonderilmis olmasi
Ayda bir ,040
Haftada bir Her giin -,117
Ayda bir -,076
Ayda bir Her giin -,040
Haftada bir ,076
E-postanin konu Her giin Haftada bir
baslhiginin ilgi ,204
alanlarima uymasi
Ayda bir -,104
Haftada bir Her giin -,204
Ayda bir -,309
Ayda bir Her giin ,104
Haftada bir ,309
E-postanin reklam Her giin Haftada bir - 017
igerikli olmasi ’
Ayda bir -,314(*)
Haftada bir Her giin ,017
Ayda bir -,296
Ayda bir Her giin ,314(*)
Haftada bir ,296
E-postanin fiyat Her giin Haftada bir
oo ,469
bilgisi sunmast
Ayda bir ,116
Haftada bir Her giin -,469
Ayda bir -,353
Ayda bir Her giin -,116
Haftada bir ,353
E-postanin bilgi Her giin Haftada bir
o ,135
igerikli olmasi
Ayda bir ,014
Haftada bir Her giin -,135
Ayda bir -,120
Ayda bir Her giin -,014
Haftada bir ,120
E-posta mesajinin 6n  Her giin Haftada bir 262
izin istemesi ’
Ayda bir -,034
Haftada bir Her giin -,262
Ayda bir -,296
Ayda bir Her giin ,034

Tablo 17.Cevaplayicilarin E-Posta Hesaplarimi Takip Etme Sikliklar: ile Gonderilen E-
Postalarin Okunmasinda Etkili Olan Icerik Ozellikleri Arasindaki Anlam Farkliligi
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Haftada bir ,296

E-posta mesajinin Her giin Haftada bir 196
boyutu '

Ayda bir -,063

Haftada bir Her giin -,196

Ayda bir -,260

Ayda bir Her giin ,063

Haftada bir ,260

E-postanin gonderim  Her giin Haftada bir - 209
zamani ’

Ayda bir -,151

Haftada bir Her giin ,209

Ayda bir ,057

Ayda bir Her giin ,151

Haftada bir -,057

2.10 E-Postalarin Okunmasinda Etkili Olan Icerik Ozellikleri ve Izin Veren ve

Vermeyen E-Posta Alicilar1 A¢isindan Karsilastirilmasi

E-posta adreslerini vererek izin veren ve vermeyen katilimcilara gelen e-
postalarin okunmasinda etkili olan igerik Ozellikleri arasindaki farklilik durumlarini
belirlemek amaciyla t testi analizi yapilmistir. Tablo 18 incelendiginde gelen e-
postalarin okunmasinda etkili olan fiyat bilgisi ve mesaj boyutu igerik ozellikleri,
cevaplayicilarin izinli olarak e-posta adreslerini verirken form ya da anket doldurma
durumlarina gore farklilik gostermektedir. Ciinkii sig. degerleri 0,05’ den Kkiiciik
cikmistir. Bu form ya da anket doldurma durumlarina evet diyenlerin, e-postalarin
okunmasinda etkili olan fiyat bilgisi ve mesaj boyutu igerik 6zelliklerinin orta diizeyde
etkili oldugu, hayir diyenlerin ise e-postalarin okunmasinda etkili olan fiyat bilgisi ve

mesaj boyutu igerik 6zelliklerinin yiiksek diizeyde etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 18. E-Postalarin Okunmasinda Etkili Olan Icerik Ozellikleri ve Izin Veren ve
Vermeyen E-Posta Alicilart A¢isindan Karsilastirilmasi

Kendini Tanitan ve
Ihtiyaclarim Belirten
Form ya da Anket Doldurma
Durumu Ortalama Sig.
Evet Hayir Evet| Hayir
E-postanin adima | 39 181 4.3 4.1 ,354
gonderilmis olmasi
E-postanin konu | 39 181 4,0 41 277
basliginin ilgi
alanlarima uymasi
E-postanin reklam | 39 181 1,8 1,6 ,178
icerikli olmasi
E-postanin fiyat bilgisi | 39 181 3,4 3,9 ,01*
sunmast
E-postanin bilgi | 39 181 3,6 3,6 ,961
igerikli olmasi
E-postanin mesajt | 39 181 3,7 3,9 121
kabul edip
etmeyecegine iligskin
oOn izin istemesi
E-posta mesajinin | 39 181 3,3 3,7 ,04*
boyutu
E-postanin  gonderim | 39 181 2,1 19 ,318
zamani
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2.11 Cevaplayicilarin Cinsiyetleri ile Gonderilen E-Postamin Okunmasinda Etkili
Olan Icerik Ozellikleri Arasindaki Farklihk Durumlari

Cevaplayicilarin cinsiyetleri ile gonderilen e-postanin okunmasinda etkili olan
icerik Ozellikleri arasindaki farklilik durumlarini belirlemek amaciyla t testi analizi
yapilmigtir. Tablo 19 incelendiginde gonderilen e-postanin okunmasinda etkili olan
igerik Ozellikleri, cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik géstermemektedir. Ciinkii

sig. degerinin 0,05 den kiigiik ¢iktig1 bir degisken bulunmamaktadir.

Tablo 19. Cevaplayicilarin Cinsiyetleri ile Gonderilen E-Postanin Okunmasinda Etkili
Olan Icerik Ozellikleri Arasindaki Farklilik Durumlar:

Cinsiyet Ortalama Sig.

Kadin | Erkek | Kadin | Erkek
E-postanin adima | 109 111 4.1 4.2 328
gonderilmis olmasi
E-postanin konu | 109 111 4.1 41 461
basliginin ilgi alanlarima
uymast
E-postanin reklam | 109 111 1,7 1,7 ,902
igerikli olmasi
E-postanin fiyat bilgisi | 109 111 3,8 3,8 790
sunmast
E-postanin bilgi igerikli | 109 111 3,6 3,7 535
olmasi
E-postanin mesaj1 kabul | 109 111 3,9 3,9 932
edip etmeyecegine
iliskin 6n izin istemesi
E-posta mesajinin | 109 111 3,6 3,6 981
boyutu
E-postanin gonderim | 109 111 1,9 19 677
zamant
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2.12 Cevaplayicilarin Yaslari ile Gonderilen E-Postanin Okunmasinda Etkili Olan
Icerik Ozellikleri Arasindaki Farkhlik Durumlar

Cevaplayicilarin yaslar ile gonderilen e-postanin okunmasinda etkili olan igerik
Ozellikleri arasindaki farklililk durumlarini  belirlemek amaciyla anova analizi
yapilmistir. Tablo 20 incelendiginde cevaplayicilarin yaslari ile gelen e-postalarin
okunmasinda etkili olan konu basligi, fiyat bilgisi ve mesajin 6n izin isteme igerik
Ozellikleri durumlar1 farklilik gostermektedir. Ciinkii sig. degeri 0,05’ den kiiclik
cikmigtir. Gelen e-posta mesajinin konu bashgmin ilgi alanlarina uyma igerik
0zelliginin, bu e-postalarin okunmasinda biitiin yas grubunda yiiksek diizeyde etkili
oldugu gortilmektedir. Gelen e-posta mesajinin fiyat bilgisi sunmasinin, bu e-postalarin
okunmasinda 18 ve daha kiiclik ve 19-21 yaslarindaki cevaplayicilar i¢in yiiksek, 22 ve
tizeri cevaplayicilar igin ise orta diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Gelen e-posta
mesajinin  okunmasinda mesajin On izin istemesi ise cevaplayicilarin biitiin yas

gruplarinda yiiksek diizeyde etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Cevaplayicilarin Yagslart ile Gonderilen E-Postanin Okunmasinda Etkili Olan
Icerik Ozellikleri Arasindaki Farklilik Durumlar

Kisi
Sayilar1 | Ortalama | Sig.

E-postanin adima

gonderilmis olmasi 18 ve daha kiigiik 24 4.4
19-21 115 4,1 ,178
22 ve lizeri 81 4,2
Toplam 220 4,2

E-postanin konu

baghigmin ilgi 24 4.4

alanlarima uymasi 18 ve daha kiigiik
19-21 115 4,2 0,01*
22 ve lizeri 81 3,9
Toplam 220 4,1

E-postanin reklam 24 15

igerikli olmasi 18 ve daha kii¢iik ’
19-21 115 1,6 ,258
22 ve lizeri 81 1,8
Toplam 220 1,7
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E-postanin fiyat 18 ve daha kiigiik 24 4,5

bilgisi sunmast
19-21 115 3,9 ,000*
22 ve lizeri 81 3,4
Toplam 220 3.8

E-postanin bilgi 24 35

icerikli olmasi 18 ve daha kiigiik ’
19-21 115 3,6 ,654
22 ve lizeri 81 3,7
Toplam 220 3,6

E-posta mesajinin 6n 24 43

izin istemesi 18 ve daha kiigiik ’
19-21 115 3,9 ,025*
22 ve lizeri 81 3,7
Toplam 220 3,9

E-posta mesajmin

boyutu 18 ve daha kiigiik 24 41
19-21 115 3,6 ,070
22 ve uzeri 81 3,5
Toplam 220 3,6

E-postanin gonderim 24 18

zamani 18 ve daha kiigiik ’
19-21 115 1,9 ,669
22 ve lzeri 81 2,0
Toplam 220 1,9

Bu farkliligin nereden kaynaklandigini anlamak igin Tablo 21° deki “*” isaretli
rakamlarin oldugu béliime bakildiginda, gelen e-posta mesajinin konu basliginin ilgi
alanlarina uymasi ve mesajin on izin istemesi igerik 6zelliklerinden farkliligin 22 ve
lizeri yas grubunda olan cevaplayicilardan kaynaklandigr goriilmektedir. Bu yas
gruplarindaki kisiler i¢in, mesajin On izin istemesi ve konu baslhiginin ilgi alanlarina
uymasi igerik Ozelliklerinin bu e-posta mesajlarinin okunma durumlarinda yiiksek
diizeyde etkili oldugunu gostermektedir. Gelen e-posta mesajinin fiyat igerikli olmasi
ise farkliligin cevaplayicilarin biitiin yas gruplarindan kaynaklandigini géstermektedir.
Biitiin yas gruplarindaki kisiler i¢in, gelen e-posta mesajinin fiyat icerikli olmasi bu e-

posta mesajinin okunmasina yiiksek diizeyde etkili oldugunu gostermektedir.

91



Tablo 21. Cevaplayicilarin Yagslari ile Gonderilen E-Postanin Okunmasinda Etkili Olan
Icerik Ozellikleri Arasindaki Anlam Farkliligi

Anlam
(I) yas (J) yas Farklhihg (1-J)
E-postanin adima
gonderilmis olmasi 18 ve daha 19-21 327
kiigiik
22 ve uzeri ,236
19-21 18 ve daha
kiiciik -327
22 ve lizeri -,091
22 ve lizeri 1? ve daha _236
kiigiik
19-21 ,091
E-postanin konu
bagliginin ilgi 18 ve daha 19-21 ,258
alanlarima uymast kiiciik
22 ve lizeri ,483(*)
19-21 18 ve daha
kiiciik -258
22 ve lizeri ,224
22 ve lizeri 18 ve daha -
kiigiik -483(%)
19-21 -,224
E-postanin reklam
icerikli olmasi 18 ve daha 19-21 -,086
kiiciik
22 ve lizerl -,243
19-21 18 ve daha
kiiglik 086
22 ve lizeri -,157
22 ve lizeri 1? ve daha 243
kiiciik
19-21 ,157
E-postanin fiyat
bilgisi sunmast 18 ve daha 19-21 ,652(*)
kiiciik
22 ve lizeri 1,101(*)
19-21 18 ve daha -
kiigiik -852(%)
22 ve lizeri ,448(*)
22 ve lizeri 18 ve daha -
Kiiciik -1,101(%)
19-21 -,448(%*)
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E-postanin bilgi
icerikli olmasi

E-posta mesajinin 6n
izin istemesi

E-posta mesajinin
boyutu

E-postanin gonderim
zamant

18 ve daha
kiigiik

19-21

22 ve Uzeri

18 ve daha
kiiciik

19-21

22 ve Uzeri

18 ve daha
kiiciik

19-21

22 ve uzeri

18 ve daha
kiigiik

19-21

22 ve uzeri

19-21

22 ve lizeri
18 ve daha
kiictik
22 ve lzerl
18 ve daha
kiigiik
19-21

19-21

22 ve lizeri
18 ve daha
kiictik
22 ve lizeri
18 ve daha
kiigiik
19-21

19-21

22 ve lizeri
18 ve daha
kiigiik
22 ve uzeri
18 ve daha
kiigiik
19-21

19-21

22 ve lizeri
18 ve daha
kiiciik
22 ve lzeri
18 ve daha
kiigiik
19-21

-,153

-,174
,153
-,020
174
,020

,368

,543(*)
-,368
175

- 543(*)
- 175

446

557
-, 446
110
-557
-,110

-,114

-,191
,114
-,076
, 191
,076
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Sonuc ve Oneriler

Yapilan literatiir incelenmesinde izinli e-posta araciligiyla pazarlama konusunda

Hasiloglu’ nun bir ¢alismasi bulunmaktadir. E-posta pazarlama, izinli e-posta ve spam

e-postalarla ilgili caligmalar bulunmaktadir.

Bu ¢alismada e-posta kullanimu, izinli e-posta araciliiyla pazarlama ve spam e-

postalarin okunmasi ile ilgili davraniglar ve tutumlar incelenmistir. Analizler sonucu

elde edilen bulgular ve bulgular dogrultusunda uygulamaya yonelik yapilan oOneriler

sOyle Ozetlenebilir:

Arastirmaya katilanlarin yarisindan ¢ogunun e-posta hesaplarini diizenli olarak
her giin takip ettikleri sonucu ¢ikmistir. Cevaplayicilarin  biyiik bir
¢ogunlugunun e-posta hesabi kullandig1 goriilmektedir. Bu e-posta adreslerini
isletmelere ve firmalara verirken kendilerini tanitan ve ihtiyaglarini belirten bir
form ya da anket doldurma durumlarina bakildiginda %82’ sinin hayir dedigi bir
sonu¢ ¢ikmistir. Bu durum isletmelerin kisilere yonelik izinli e-posta araciligiyla
pazarlama faaliyetlerinde biiylik bir eksiklik olarak goriilebilir. Ciinkii izinli e-
posta aracilifiyla pazarlama yapilirken e-posta mesaji gondereceginiz kisinin
ilgi alanlarin1 ve ihtiyaglarini bilmek, génderdiginiz mesajin okunma olasiligini
arttirabilir. Her kisiye ayn1 e-posta mesajini1 gondermek izinli e-posta araciligiyla
pazarlamada geri doniis oranin1 ve bu e-posta mesajlarinin okunma olasiliginm
distirebilir.

Cevaplayicilarin e-posta yoluyla bilgi almak istedikleri iirlin ve hizmet
gruplarinda ilk {i¢ siray1 bilgi toplumu ve teknoloji, sinema tiyatro konser ve
giyim almaktadir. Bu iiriin ve gruplarin Hasiloglu’ nun ¢alismasinda da ilk siray1
bilgi toplumu ve teknolojinin, Krishnamurthy’ nin ¢alismasinda ise bilgisayar
yer olarak aldig1 goriilmektedir. Kisilere bu alanlarla ilgili e-posta gdndermenin
okunma agisindan daha etkili olacag: sdylenebilir. Isletmeler bu alanlarla ilgili
izinli  e-posta  araciligiyla  pazarlama  faaliyetlerini  gelistirebilirler.
Cevaplayicilarin izinleri disinda gonderilen firma ya da kisilerden gelen spam
mesajlarin, kendi adreslerine toplu gonderilen e-postalardan ya da ziyaret edilen
web sitelerden ulasilarak gonderildigini disiinmektedirler. Kisilere izinleri

dogrultusunda toplu e-posta gonderilmesi konusunda, sirketlerin daha dikkati
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olmasi gerekebilir. Ciinkli e-posta adres hesaplarina ulasmada bu toplu e-
postalar sebep olabilir. Sirketler web sitelerinde, tiiketiciye ulagsmak i¢in e-posta
adreslerini alirken giivenli bir yazilim sistemi olusturmalidir. Bu sekilde bu
spam e-postalarin kisilere ulasmasini engelleyebilirler.

e Cevaplayicilar gelen e-postalarin okunmasinda etkili olan igerik 6zelliklerinden,
kisisellestirilmis e-postalarin, mesajin konu basliginin ilgi alanlarindan olusmasi,
mesajin fiyat bilgisi sunmasi, bilgi icerikli olmasi, mesajin 6n izin istemesi,
mesajin boyutu yiiksek diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Izinli e-posta
araciligiyla pazarlama faaliyetleri yapan isletmelerin bu icerik 6zelliklerini daha
etkili yollarla miisterilerine ulastirabilirler. Bu konularda daha 6zenli igerik
hazirlayabilirler. Reklam igerikli e-postalarin ise okunma etkisinin diisiik
diizeyde oldugu goriilmektedir. isletmeler miisterilerine reklam icerikli mesajlar
gonderirken, bunun kisilerin ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina uygun olan e-posta
mesajlarindan olusmasi okunma olasiligin arttirabilir.

e Cevaplayicilarin internet kullanmaktan hoslandiklar1 goriilmektedir. Internetin
kolaylik, ¢abuk ulasma gibi 6zelliklerinden faydalandiklar1 gériilmektedir. izinli
e-postalarin viriis bulastirmadigina, spamlarin ise viriis bulastirdigi goriisiine
katildiklar1 goriilmiistiir. Izinli e-postalarin tiiketiciler igin bir giiven olusturdugu
sOylenebilir. Fakat izinli e-posta araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetlerinden
ise memnun olmadiklar1 goriilmektedir. Bu ylizden isletmeler bu e-posta
mesajlarini, daha Ozenli ve tiiketiciye fayda saglayacak konulardan
se¢gmelidirler.

e Cevaplayicilarin izinli ve spam e-postalara karsi gosterdikleri davranislar ise
spam e-postalarla ilgilenmedikleri ve bu mesajlar1 okumadan silme egiliminde
olduklari, izinli e-postalarla ise ilgilendikleri goriilmektedir. Ayni zamanda
gelen e-posta izinli bile olsa, bu e-postanin konu baslig ilgi alanlarina uygun
degilse mesaji okumadan silme davranisinda bulunduklar1 goriilmektedir. Bu
yiizden gelen e-posta mesajinin konu basligi konusunda isletmeler, daha dikkati

olmalidirlar. Konu baghig: tiiketicinin ilgisini ¢ekicek alanlardan olugmalidir.

Sonu¢ olarak, tiiketicilerin izinli e-posta araciligiyla yapilan pazarlama
faaliyetleriyle ilgilendikleri, izinsiz gonderilen e-postalara ilgi gdstermedikleri

gorilmektedir. Cevaplayicilara gore gelen e-postanin igerigine gore, gelen e-postanin
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kisisellestirilmis olmasi, e-posta konu basliginin ilgi alanlarina uymasi, e-postanin fiyat
icerikli olmas1 gibi konularin e-posta okunma oranini arttirdigr goriilmektedir. Buna
karsilik cevaplayicilarin izinli e-posta araciligiyla pazarlama uygulamalarindaki
memnunluklar1 diisiik diizeyde c¢ikmistir. Pazarlamacilarin bu konu basliklarindan
olusan e-posta pazarlama faaliyetlerine daha 6zen gostermeleri gerekmektedir. Bu e-
postalarin  kisilerin ihtiyag¢ ve beklentilerine gore daha uygun bir stratejiyle
olusturulmasi e-posta araciligiyla pazarlama faaliyetlerindeki memnunluk diizeyini
arttirabilir. 1zinli e-posta aracilifiyla pazarlama faaliyetlerinde, tiiketici ilgi alanlarina ve

isteklerine uygun e-posta mesajlarinin okunma olasiligini arttirabilecegi soylenebilir.
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Ek-1: Anket Formu Ornegi

izinli E-Posta Kullanim Arastirmasi

Degerli yanitlayici,

Giintimiizde internet araciligiyla en yaygin iletisim araci olarak kullanilan e-postanin, pazarlama
agisindan etkilerinin dl¢iilmesi amaciyla, sizlere e-posta ile ilgili gesitli sorular sorulmaktadir. izinli e-
posta pazarlamayla ilgili bir tez hazirlamaktayim. Bu amaca ulagmak igin tasarlanan bu anket ile
toplanacak veriler akademik amagli olarak kullanilacaktir. Liitfen sorulari dikkatlice okuyup,
cevaplayiniz. Harcadiginiz zaman ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

} Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Ogrencisi

Yasemin Okay

1. E-posta yoluyla bilgilendirilmek igin agsagidaki {riin ve hizmet gruplarindan hangilerine iiye
oldugunuzu isaretleyiniz. (Birden fazla se¢enek isaretleyebilirsiniz)

Gida ve Beslenme () Bilgi Toplumu ve Teknoloji ( ) Sinema, Tiyatro ve Konser ()
Giyim () Saglik ( ) Siyaset, Ekonomi ( ) Diger ( )

2. Simdiye kadar firmalara ya da isletmelere e-posta adresinizi vermeden 6nce, kendinizi tanitan ve/veya
ihtiyaglariniz1 belirten herhangi bir anket ya da form doldurdugunuz oldu mu?

Evet ( ) Hayir ()

3.E-posta hesabiniza hangi siklikta bakiyorsunuz?

Her giin ( ) Haftada bir () Aydabir ()

2 ya da 3 giinde bir ( ) 2 haftada bir () Ya da daha seyrek ()

4. Bilmediginiz kisi ya da firmalardan spam e-posta (istenmeyen e-posta) yollayanlarin e-posta adresinize
asagidaki  kaynaklarin  hangilerinden ulastiklarin1  diisiiniiyorsunuz?  (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

Haber gruplarindan ( ) Firmalardan satin altyorlar ( )
Ziyaret ettigim bir web sitesinden ( ) Ben veririm ()
Adresime toplu olarak génderilen e-postalardan ( ) Bilmiyorum ( )

Bagli oldugum ISP (internete baglanmay1 saglayan aract kurumdan)’ den ( )
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Sizin izninize dayah olarak gonderilen e-postalarin okunmasinda, asagida verilen sorularin ne

derece etkili oldugunu isaretleyiniz.

Hig
etkili
degil

Etkili
degil

Kismen
etkili

Etkili

Cok
etkili

5. E-postanin sahsima (adima) gonderilmis olmasi

6. E-postanin konu bagliginin ilgi alanlarima uymasi

7. E-postanin reklam igerikli olmasi

8. E-postanin fiyat bilgisi sunmasi (bedava, iicretsiz, 6diil

gibi)

9. E-postanin bilgi (iiriin bilgisi, egitici, bilinglendirici gibi)
icerikli olmasi

10. E-postanin mesaj1 kabul edip etmeyecegine iliskin 6n
izin istemesi

11. E-posta mesajinin boyutu (gelen mesajin kisa ya da
uzun olmasi)

12. E-postanin goénderim zamani (mesajmn  sizin
okuyabileceginiz zaman iginde olmasi, sabah ya da aksam
gelmesi gibi)

A

N N N N NINININ

w w w w WWwlw

B~ B~ S ESN AR

o1 o1 (6] (6] o1{o1| o1 Ol

Asagida verilen sorulara ne derece katihp katilmadigimzi isaretleyiniz.

katilmiyorum

Hig Katilmiyorum

Kismen
Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

13.E-posta gondermek posta 1 2
gondermekten daha kolaydir.

3

4

5

14.Yeni ¢ikan teknolojik 1 2
geligsmelerle ilgilenirim.

3

4

5

15. Internette gezinmekten 1 2
hoslantyorum.

3

5

16.Istedigim bilgilere 1 2
internetten daha kolay
ulagtyorum.

17 Brosiirler yerine 1 2
internetten  bilgi  okumay1
tercih ediyorum

18.Aldigim biitiin izin tabanlt 1 2
e-postalar1 okurum.

19. Spam tabanli e-postalarin 1 2
viriis bulastirdigina
inantyorum.

20. izin tabanli e-postalarin 1 2
viriis bulastirdigina
inantyorum.

21.E-posta adreslerinin 1 2
gizliligi konusunda yasal bir
diizenleme olmalidir.

22.1zin tabanli e-posta 1 2
pazarlama  faaliyetlerinden
memnunum.
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Asagidaki davramislar: hangi sikhikla yaptigimzi ilgili yere isaretleyiniz

Hi¢ | Nadiren | Bazen | Sik Her
sik zaman

23. Gonderilen spam tabanl e-postalarla ilgilenirim. 1 2 3 4 5
24. Aldigim biitlin spam tabanli e-postalar1 okurum. 1 2 3 4 5
25. Aldigim biitiim spam tabanli e-posta linklerini agarim. 1 2 3 4 5
26. Spam tabanl e-posta tekliflerinden yararlanirim. 1 2 3 4 5
27. Kimden geldigini bilmedigim bir e-postay1 konusu ne | 1 2 3 4 5
olursa olsun okumadan silerim.
28. Kimden geldigini bilsem de konusu ilgimi ¢ekmiyorsa | 1 2 3 4 5
mesaja bakmadan silerim.
29. izin tabanli gonderilen e-postalarla ilgilenirim. 1 2 3 4 5
30. Aldigim izin tabanli e-posta linklerini acarim. 1 2 3 4 5
31. izin tabanli e-posta tekliflerinden yararlanirim. 1 2 3 4 5
32. izin istenmeden gonderilen e-posta mesajlarini silerim. 1 2 3 4 5
33. Bana gelen e-postalar1 diger kisilere iletirim. 1 2 3 4 5

34. Cinsiyetiniz?

Kadm () Erkek ()

35.Yasiniz?

18 ve daha kiigiik ( )  19-21( ) 22 veiizeri( )

36. Bolimiiniiz?

Isletme ( ) Iktisat ( ) Maliye ( ) CEKO ()

37. Sinifiniz?

2() 3() 4()

1(0)
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