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GIRIS

19 Aralik 2019 tarihinde Cin’de Vuhan sehrinde yeni bir koronaviriis ortaya
¢ikmis ve Covid-19 viriisii olarak tanimlanmistir. 11 Mart 2020 tarihinde ise Diinya
Saghk Orgiitii (World Health Organization- WHO) bu koronaviriisii bir pandemi
olarak duyurmus ve bu viriis tiim diinyayi ele gecirmistir (WHO, 2020: 2). Covid-19
pandemisi saglik sektoriinden baslayarak tiim sektorleri olumsuz yonden etkilemistir.
Bu teze konu olan lojistik sektorii de olumsuz kosullardan payini almistir. Ulkelerin
siirlarint kapatmalari ile baglayan siireg, uluslararasi yiik tagimaciliginin gecikmesine
neden olmustur. Cin’in pek ¢ok iilkenin tedarik¢isi olmasi ve kapanmalar yiiziinden
bunu yerine getirememesi Once iiretimin durma noktasina gelmesine, daha sonra
konteyner hatlarimin iptal olmasi, gelmeyen konteynerlerin yiiksek maliyetlere yol
acmasina sebep olmustur. Lojistik firmalarina maliyet artig1 yiiziinden mal bedelini

asan demuraj bedeli 6demek zorunda birakmiglardir (Yildirir Keser, 2021).

Ulkelerin  giimriik kapilarinin ~ sinirlandirilmasinin =~ ardindan ~ karayolu
tasimaciligr sekteye ugramis, iriinlerin tiiketicilere teslimatlari gecikmis, hava
yolunda kargo ugaklarina talep artmigtir. Ulasim yontemlerini (karayolu, havayolu,
deniz yolu) tek basmna kullanmak imkénsiz hale gelmis, birden fazla tagimacilik
yontemi kullanilmaya baslamistir. Demir yolu tasimaciligi temassiz teslimat secenegi

sunmast sebebiyle en az etkilenen tagima yontemi olarak 6ne ¢ikmuistir.

21.ylizyihin getirdigi dijitallesme pandemi ile beraber hem isletmeleri
farklilagsmaya sevketmis hem de tiiketiciyi farkli beklentilerin icerisine sokmustur.
Dijitallesmenin en ¢ok hissedildigi ve otomasyonun arttig1 en 6nemli sektdrlerden biri
lojistik sektorii olmustur. Limanlarin otonom hale gelmesi, evrak islerinin dijital
ortamlara taginmasi, ara¢ takip sistemleri, RFID, drone ile iirlin teslimi, tedarik
siirecinde yer alan ara¢ ve depolarin dijitallesmesi sektoriin giliglenmesine neden
olmustur. Lojistik sektoriiniin dijitallesmesi ile e-ticaret hacmi artmus, e-ticaretin

artmasi ile dijital pazarlama ve e-lojistik kullanimi da artmaya baslamustir.

E-lojistik kisaca daha fazla geleneksel lojistigin gelismis halidir. Temel lojistik
faaliyetlerinde internet teknolojilerinin temel alindig1 sistemdir. Geleneksel lojistige

kisayla daha fazla hizmet ve bilgi sunar (Karagéz, 2007: 3). Tekin ve arkadaglar1 ise



.....

teknolojilerinden faydalanilmasi olarak tanimlamislardir (Tekin vd, 2017: 5).

Dijital pazarlama kavrami ise markalarin ve yapilan isin tanimini1 yapmak ve
tim pazarlama elemanlarina ayni zamanda destek vererek internetten, mobil ve
interaktif platformlardan faydalanarak yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiimiini

kapsar (Chaffey ve Smith, 2013: 102).

Bu calismada pandeminin etkisiyle beraber gelisen teknoloji ve bunun
sonucunda, e-lojistik ve dijital pazarlama faaliyetlerinin lojistik sektoriindeki etkileri
incelenmistir. Calismanin ilk asamasinda e-lojistik tanimi, faaliyetleri, kanallari,
uygulamasi ve faydalarina deginilecek olup; Ikinci béliimde dijital pazarlama tanimu,
kanallar1, uygulamalari ve faydalar1 anlatilmistir. Ugiincii boliimde covid-19 pandemi
doneminin lojistik sektoriine etkisi incelenmistir. Son béliimde ise benzer ¢alismalar
incelenerek, konu hakkinda anket yontemi ile arastirma yapilacak ve arastirma

bulgular1 analiz edilmistir.



BIRINCI BOLUM

1. DIJITAL PAZARLAMA

Internetin temellerinin atildig1 bilgisayarm gelistirilmesi ile beraber basta
tiiketici ihtiyaglar1 olmak iizere pek cok alanda degisim meydana gelmistir. Internetin
getirdigi teknolojik cag ile gelen dijitallesme kavrami bircok alanda 6n plana
¢ikmaktadir. Giinliik, sosyal ve ¢alisma hayatimizda basta olmak tizere isletmelerin
pazarlama ile ilgili bakis agilarini yeniden diizenlemis ve gilinlimiiz kosullarinin
vazgecilmez kosullarindan olmustur (Kogak Alan vd, 2018: 494).

Dijital pazarlama kavraminin farkli yazarlar tarafindan tanimini incelemeden
once kokeninde yer alan Word Wide Web (web) teriminden kisaca bahsetmek gerekir
(Kose ve Yengel Cakir, 2019: 206). Word wide web; web sitesinin niteliklerini ifade
eden, insan bilisi, iletisimi ve is birligini gelistiren bir tekno-sosyal sistemdir. Diger
bir degisle herhangi bir iletisim kurmak i¢in internetten yararlanarak is birligi yapmak
gerekir (Fuchs vd, 2010: 41). Web sirasiyla; Web 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0 olarak geligmistir.
Web 1.0°da internet kullanicis1 pasif konumdadir (Kose ve Yeygel Cakir, 2019: 207),
Web 2.0°da kullanict merkezli hale gelmis ve internet icin bir devrim niteligi
tasimaktadir (Kus, 2016: 17-19). Web 3.0 tgilincii nesil web servisleri ve
teknolojilerden olusmaktadir ve bireylere odaklanma, kullanic1 bagliligi, taginabilir
kisisel web gibi 6zellikleri i¢inde barindirir (James, 2010:160; Strickland, 2008: 1).
Web 4.0 ise son siirim olan internet tiiridiir; Niceliksel benlik, nesnelerin interneti,
bulutlar, yapay zeka, akilli bilgi islem, tahmine dayali analitik ve yerlesik zeka gibi
son donemde ilerleyen teknolojileri ve daha fazlasini igerisinde barindirir (Sponder ve
Khan, 2018: 8).

Dijital ortama ilk gecis Kaliforniya Universitesinde 1969 yilinda internet
tizerinden gonderilen ilk mesaj ile ger¢ceklesmistir. Dijital pazarlama kavram ise ilk
olarak 1990’larda literatiire giris yapmistir (Giiler, 2019: 3). 1994 yilinda AT&T
tarafindan tiklanan ilk banner reklaminin yayinlanmasi dijital pazarlamanin ilk adimi
olarak sayilabilir (thefirstbannerad, 2014: 1). Interneti bir satis platformu olarak
kullanip dijital pazarlamanin temel adimlarindan sayilan bir diger adim amazon.com
sitesinin kurulmasidir (Cilingir, 2020: 7). Amazon.com ayni zamanda e-ticaretin
baslangici olarak da ele alinir. Dijital pazarlamanin 6nemli doniisiimlerinden sayilan

bir diger faktér 90’11 yillarin ortalarindan itibaren kullanilmaya baslanan tarayici



tabanli ¢erezlerdir, bir digeri ise dijital reklamciligin temeli sayilan 1998 yilinda ortaya
cikan Google tarafindan c¢ikarilan kullanicilarin aramalarini hedefleyerek reklam
gosterimi yapan Adwords reklamlaridir (Goksin, 2018).

Yapilan aragtirmanin asil amaci Covid-19 pandemisi ve pandemi dénemindeki
yasaklarin ve diger olumsuzluklarin etkisine bakmaktadir. Covid-19 déneminde
Oonemli bir artis olmasina ragmen sosyal medyada her giin asag1 yukar1 ayn1 miktarda
zaman harcanmistir.

Cevrimigi aligveris, e-ticaret, dijital pazarlama araclar1 sadece sosyal medya
platformlarinda degildir. Daha biiyiik platformlara yonelmek gerekmektedir. Ayrica
daha stratejik bakis agilar1 gelistirmeleri de gerekmektedir (Kemp, 2021).

1.1. Dijital Pazarlama Kavram

We Are Social ve Hootsuite sosyal medya, dijital, internet, e-ticaret ve mobil
gibi teknolojilerin global ve iilke bazli olarak analizlerinin incelendigi dijital
pazarlamaya 151k tutan raporlarin her yil belirli periyotlarla yayimnlandig bir dijital
rapor sitesidir (Saglam, 2021).

Ocak 2022’de yayimlanan verilerine gore; 2022’de %4’liik bir biiylime orani
ile internet kullanicilari son 1 yilda 192 milyon artmistir. Bu say1 Covid-19 pandemisi
sirasinda yiikseldigi i¢in internet kullanicilarindaki gercek verileri yansitmadigi
diistiniilmektedir. Ayrica 2022 yilinda Ocak aymnda yayinlanan raporun verilerine
gore; diinya genelinde 4,62 milyar sosyal medya kullanan insan bulunmaktadir. Bu
rakama bakildiginda, toplam diinya niifusunun yiizde 58,4'i demektir. Sosyal medya
kullanicilari igin son bir yila bakildiginda % 10'dan fazla biiyiime orani ile 424 milyon
yeni kullanici eklendigi goriilmektedir. 2022 yilinda Kepios analizine bakildiginda
ise, tim diinyada internet kullanan insanlarin 2012 yilinda 2,18 milyar iken 2022
yilinda 4,95 milyara yiikseldigi goriilmektedir. Yani son 10 yilda iki kattan fazla
artmistir. En son Ocak 2023’de yayimlanan verilerine goére; 5,16 milyar internet
kullanicis1 var, bu rakam diinya niifusunun %064,4’linlin artik ¢evrim i¢i oldugu
anlamina gelmektedir. Rapora gore son bir aya bakildiginda internet kullanic1 oraninin
%9,12 oraninda arttig1 ve bu artigin verilerin ge¢ toplanmasi nedeniyle gergegi
yansitmadigi daha yiiksek bir orana sahip oldugu diisiiniilmektedir. Son on iki aya

bakildiginda ise 98 milyon biiylimiistiir. Sosyal medya kullanicilart i¢in son bir yila



bakildiginda %3 biiyiime orani ile 137 milyon yeni kullanici eklendigi goriilmektedir.
Bu rakamlar bir 6nceki yillarla kiyaslandiginda oldukga diisiiktiir (wearesocial, 2022).

Sekil 1. 1. Internet Kullanimina Genel Bir Bakis
Her bir internet kullanicisinin internette gegirdigi
ortalama gunlik sire
Toplam internet kullanicisinin yildan yila degisimi _-
Toplam niifusun yizdesi olarak internet
kullanicilar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

w2022 w2023

Kaynak: (wearesocial, 2022)

Dijital Pazarlama Enstitiistine gore dijital pazarlama; miisterileri elde tutmaya
caligirken, miisterilerle daha iyi ve derinden iliskiler kurarak, hedefli ve ayn1 zamanda
Olgiilebilir bir haberlesme saglamak i¢in dijital olan teknolojilerin uygulanmasi olarak
tanimlanmistir (Smith, 2007).

Bir baska tanima gore; potansiyel miisterilere ulasmak, bunlar1 olas1 miisteriye
doniistiirmek ve miisterileri korumak igin biitiin teknolojileri kullanarak mal ya da
hizmetin hedefli, dlciilebilir ve etkilesimli kullanilmasma dijital pazarlama denir
(Keskin ve Kurtuldu, 2018: 10).

Dijital pazarlama mal veya hizmetlerin zaman gegtik¢e dijital kanallardan
faydalanarak pazarlanmasi teriminden, yeni miisteriler kazanmak, var olan ve yeni
gelecek olan miisteriler i¢in tercih olusturmak, bu miisterileri elde tutmak, elde tutmak
icin dijital teknolojileri kullanmak, satiglar1 arttirmak ve markalar1 daha iyi tanitmak
olarak tanimlayan bir semsiye terime doniismiistiir (Kannan ve Li, 2017: 5). Yani
dijital pazarlama geleneksel pazarlama faaliyetlerini, kurumlari, siiregleri ve

miisterileri kapsayan bir dizi uyarlanabilir dijital temas noktasi tarafindan saglanir
(Bughin, 2015: 6).



Dijital pazarlama bir mal veya hizmetin miisteriler tarafindan satin almaya ikna
etmek i¢in internet lizerinden gelistirilen bir dizi teknik terim demektir (Avery vd,
2011: 5). Dijital pazarlama internet sistemine dayanarak isletmelerin reklam
faaliyetlerini daha etkin ve genis miisteri topluluklarina aktarabilmek igin bilgi
teknolojilerinin sundugu tiim imkanlar1 kullanmay1 hedefleyen bir pazarlama dali
olarak da ifade edilebilir (Merisavo, 2006: 6).

Internet, sosyal medya, mobil platformlar vb. dijital yayimlar1 kullanan etkin ve
faydali pazarlama yontemine dijital pazarlama denir (Kogarslan ve Kiling, 2019:
1268). Dijital pazarlama farkli gruplarin veya bireylerin ihtiya¢ duydugu ve
istediklerini elde ettigi, baskalari i¢in degerli {irlinler yarattigi, sundugu ve degis tokus
ettigi bir sosyal yonetim siirecidir (Kotler vd, 2008: 6).

Isletmelerin interneti kullanarak mal ya da hizmetlerini gostermek, satmak ve
yenilemek i¢in yaptiklari faaliyetlere dijital pazarlama denir (Garcia vd, 2019: 8). Hem
tiretilen mal veya hizmetin, hem de o0 mal veya hizmete ait markalarin bir ya da birden
fazla internet ortaminda tanitilmasina dijital pazarlama denir (Nair, 2016: 3).

Dijital pazarlama ayni1 zamanda, miisteri gruplarina gore ayarlanan igerigin,
miisterilere ulasmak icin dijital iletisim kanallarini kullanarak, global aglarda dogru
zamanlarda marka/iiriin farkindaligi yaratmak amaciyla paylasilmas1 olarak
tanimlanabilir (Cizmeci ve Ercan, 2015: 4).

Dijital pazarlama geleneksel medyadan yani televizyon, radyo, dergi gibi
yontemlerden ziyade markay1 veya yapilan isi siirdiirmek ve gozler dniine sermek i¢in
internet, mobil ve diger internet kanallarimi Kkullanarak isletmelerin ¢alismalarini
yiirlitmesine denir (Altindal, 2013: 4). Dijital pazarlama terimi en genel anlamda
bilisim teknolojilerini ve interneti kullanarak geleneksel pazarlama fonksiyonlarini
yerine getirmek olarak tanimlanabilir (Aksel vd, 2013: 153). Dijital pazarlama
interaktif pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web pazarlama olarak da
tanimlanmaktadir (Altindal, 2013: 6).

Dijital pazarlama optimize et, elde et, 6l¢, biiyiit, kazan ve sahip ¢ik olmak
tizere dort adimdan olusur (Kogak Alan vd, 2018: 496). Elde et adiminda miisterileri
ilgili web sitesine ya da iiriin veya hizmet satisinin olustugu sayfaya yonlendirmek igin
bagvurulan aktiviteler arastirilir. En ¢ok kullanilan elde et yontemleri mobil pazarlama,

arama motoru optimizasyonu (SEO), viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, gelir



ortaklig1 ve e-posta pazarlamasidir (Chaffey ve Smith, 2013: 379). Kazan yonteminde
mal veya hizmet igin web sitesine ¢ekilen miisterileri kazanmak igin ¢esitli aktivitelere
ihtiyag duyulur. Ol¢ ve optimize et yonteminde ise isletmelerin zaferini test etmesini
ve hangi yaptig1 dogru, hangi yaptig1 yanlis anlamasini ve analiz etmesini saglar. Son
olarak sahip ¢ik ve biiyiit adiminda ise asil olan elde edilen tiim tiiketicileri tatmin
etmek ve onlara en yararl hizmeti sunabilmektedir (Kogak Alan vd, 2018: 498).

Dijital pazarlama temelde internet {izerinden pazar arastirmasi yaparak baslar.
Bu pazar arastirmasindan sonra internet sitesi tizerinden hizmet ya da tiriiniin tanitima,
sunumu, Odeme yontemi ya da farkli fiyat politikast gibi yontemlerinin
gelistirilmesiyle, iirlin veya hizmetin dagitim faaliyetlerinin ve satis sonras1 hizmetleri
dahil tiim pazarlama fonksiyonlarini dijital ortamda online olarak gerceklestirmeyi
hedefler (Ozmen, 2013: 130).

Potansiyel miisterilerin iiriin ya da hizmete ¢ok kolay ve hizli ulagsmasi, benzer
tirlinler ile karsilastirarak satin alma siirecini hizlandirmasi, ayrica online aligveris ile
harcanan zamanin kisaltilmas: dijital pazarlama ile miimkiin hale gelmistir (Altay,
2021: 3).

Dijital pazarlama asamalarini ise; miisteri hedef kitlesinin belirlenmesi, olan
rakiplerden farkli iirin ya da hizmet sunma, kullanilacak kanallarin planlanmas1 ve
olabilecek sonuglarin degerlendirilmesi olarak belirtmek miimkiindiir. Hedef kitlenin
belirlenebilmesi igin yas, cinsiyet, egitim, gelir, medeni durum, hedeflenen kitlenin
nelerden hoslanip hoslanmadigi gibi unsurlar 6nemlidir. Hedeflenen kitle i¢in birden
fazla ayni iirlinli satan pazar varsa rakiplerden farklilagsmasi gerekir. Rakiplerden farkli
olabilmek i¢in de o rakipleri iyi tanimasi ve onlar1 dogru analiz etmesi gerekir (Fidan
ve Yildirim, 2020: 142-143).

Aksoy dijital pazarlamanin yayginlagsmasinin nedenlerini hem kisiler hem de
isletmeler agisindan su sekilde siralanabilir; bilgi, mesafelerin 6nemini yitirmesi, hiz
faktorii, insan, sebekelerin biiylime oranlari, pazar pay1 ile orantili sebeke degeri,
dijital pazardaki gii¢, pazarlik giiclinlin miisterilerin eline ge¢mesi, isletme ve
tiikketicinin birebir iletisime gegebilmesi ve son olarak tiiketicinin satin alma siirecinin
kisalmasidir. (Aksoy, 2006: 136).

Yeni pazarlama anlayisi olarak goriilen dijital pazarlama unsurlarini su sekilde

siralayabilir; katilim ve is birligine dayali bir pazarlama anlayis1 olugmustur, kiiresel



pazarlama unsurlart ve kiiresel ¢ag olusmustur, yaratici toplum ve insan ruhu
pazarlamasi 6nemli hale gelmistir (Giirbiiz, 2020: 3).

Dijital pazarlama sayesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 daha hizli ve daha
kolay ulasilabilir olmus, ayrica cografi konum, yer, zaman, depolama 6nemsiz hale

gelmistir (Kelleci, 2020: 6).

1.1.1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Karsilastirmasi

Ingiltere Pazarlama Enstitiisii geleneksel pazarlama kavramini “miisteri ihtiyag
ve isteklerini etkili ve istikrarli bir bicimde belirleyen, 6ngéren ve sdyleyen kar amaglt
bir yonetim siirecidir” seklinde tanimlar (Brassington ve Pettitt, 2003: 5).

Inanoglu (2009: 114)’ya gore dijital pazarlama ve genel pazarlama arasindaki
farklardan biri pazarlamanin temeli sayilan miisterilerdir, dijital pazarlamada ise
teknoloji araglari belirleyici unsurdur. Geleneksel pazarlamada bireyler miisteri olarak
farkli noktalarda konumlandirilirken, dijital pazarlamada bireyler sanal olarak aglarda
birlestirilir ve benzer miisteri kitleleri olusturulur. Geleneksel pazarlamada miisterilere
iligkin bilgi toplamak, analiz etmek ve sonuglarini toplamak belirli bir zaman alirken,
dijital pazarlamada ise talep, beklenti ve begenileri anlik olarak elde etmek
mimkiindiir. Reklam stratejileri geleneksel pazarlamada benzer seviyede iken, dijital
pazarlamada siirekli bir degisim i¢indedir. Dijital pazarlama bir pazarlama tiiri
sayilirken aslinda dijitallesme araclarinin pazarlama yonii ve seklini belirler.

Caglar ve Kilig’a gore geleneksel ve dijital pazarlama arasindaki farklar su

sekilde incelenmistir;



Tablo 1. 1. Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlama Farkhihklar:

olarak hazirlanir, ayrica
standart medya araclar
olan televizyon ve gazete
vb. kullanilir.  Kisith
bilgiler igerir.

Pazarlama Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama
Faaliyetleri
Reklam Ses kayitli, basili ve video | Uriin veya hizmete ait ¢ok

kapsamli bilgiler icerir ve web
sitesine konulur. Diger web
siteleri iizerinden banner hakki
almnir.

Miisteri Hizmetleri

Bireysel  gorlismelerden,
belirlenmis miisteri
kitlesinden, telefon ya da
mektuplardan, anketlerden
yararlanilir.

Giinde 24 saat, haftada 7 giin
hizmet verir. Siire¢ online
diyaloglarla ilerler. Co6ziimler
faks, e-posta gibi internet tabanli
sistemlerle giderilir. Bakim ve
onarim gibi hizmetler uzaktan
sistemlerle saglanir.

bilgilerle  bir
yapilir.

arastirma

Satis Miisteri veya potansiyel | Televizyon, internet gibi haber
miisteri adaylar1 ile | topluluklariyla haberlesilir, e-
telefonla iletisime gecilir. | posta  iletisim  yonteminden
Uriin ya da hizmet yiiz yiize | faydalanilir.
veya projeksiyon makinesi
ile tanitilir.

Pazarlama Miisterilerden yliz yiize | Miisteri ya da potansiyel miigteri

Aragtirmast veya telefonla | adaylar1 ile online sistemler
sOylediklerinden toplanilan | {izerinden goriismeler ya da

yazigsmalarla bir arastirma yapilir

Kaynak: (Caglar ve Kilig, 2006: 80).

Yasmin ve arkadaslarina gore ise dijital pazarlama ile geleneksel

pazarlama arasindaki karsilastirma su sekildedir;
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Tablo 1. 2. Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlama Karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Geleneksel pazarlama; dogrudan posta,
telefon, basili ve yayin kanallarini igerir.

Dijital pazarlama ise; e-posta pazarlamasini,
cevrimi¢i reklamciligi, sosyal medyayi, bagh
kurulus pazarlamasini, yazili mesajlasmayi,
tiklama basina 6demeyi, arama motoru
optimizasyonunu igerir.

Hedeflenen kitle ile bir etkilesimi

Hedeflenen kitle ile bir etkilesim haliindedir.

yoktur.

Sonuglarin 6l¢iilmesi basittir. Sonuglarin 6l¢iilmesi daha kolay gergeklesir.

Isletme genis bir yerel Kkitleye | Isletme hedeflenen sayida mevcut Kitleye

ulagabilirse, geleneksel pazarlama | erisebilirse, dijital pazarlama taktiklerinin

taktiklerinin basarili oldugu | basarili oldugu sdylenebilir.

sOylenebilir.

Kampanyalar epey siire gecerli olabilir. | Kampanyalar rahat¢a diizenlenebilir, ayrica
kampanyalar igerisinde degisiklikler
saglanabilir.

Miisterilere smirlt teknoloji sebebiyle | Farkli teknolojilerin kullanilmasi sebebiyle

sinirli erigsim saglanabilir. misterilere daha hizli ve ayrintili erisim

saglanabilir.

7 gilin 24 saat maruz birakma miimkiin
degildir.

7 giin 24 saat maruz birakma mevcuttur.

Milyonlara ulagma yetenegi yoktur.

Milyonlara ulagsma yetenegi vardir.

Tek tarafli bir konusmadir.

Iki tarafli bir konusmadir.

Verilen cevaplar yalnizca c¢alisma
saatlerinde gergeklesebilir.

Verilen cevap ya da geri bildirim herhangi bir
zamanda gerceklesebilir.

Reklam kampanyalarmma ayrmtili bir
zaman ayrilir.

Reklam kampanyalarina az bir zaman ayrilir.

Uriin ya da hizmetleri tanitmak uzun
zaman alir ve pahali bir siirectir.

Uriin ya da hizmetleri tanitmak geleneksele gore
hizl1 ve ucuzdur.

Kaynak: (Yasmin vd, 2015: 71-72).

Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farklari niteliklerine gore

yediye ayirmiglardir. Bunlardan ilki populer konseplerdir; geleneksel pazarlama

yonteminde basili ya da gorsel medya araclar1 kullanilirken, dijital pazarlamada web

veya mobil gibi internet araglar1 kullanilir. ikincisi favori araglardir; geleneksel

pazarlamada hedef kitleye erismenin en etkin yolu gazete ve televizyonken, dijital

pazarlamada ise hedef kitleye ulasmak igin web siteleri, mobil platformlar ve e-

biiltenler gibi etkili medya araglar1 kullanilir. Ugiincii nitelik is modeli; geleneksel

pazarlamada ticaret iken, dijital pazarlamada e-ticaret ve mobil ticaret merkezleridir.

Dordiinciisii yatinmdan kazanilan paradir, geleneksel pazarlamaya kiyasla dijital
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pazarlamada alt1 kat daha fazla kazang saglanabilir. Besincisi ise genel hedeflerdir;
geleneksel pazarlamada reklamlardaki belirli izleme oranlar1 hedef gergeklestirmede
kriter iken, dijital pazarlamada takipgi, ziyaret¢i ve indirme oranlari kriterdir. Altinci
halkla iligkiler (PR) araglari; geleneksel pazarlamada marka bilinirligi 6n planda iken,
dijital pazarlamada dijital ve sosyal medya platformlar1 marka bilinirligi i¢in etkili
araclardir. Son olarak yedinci nitelik bilgilere yaklasimdir; geleneksel pazarlamada
istatistiki degerler birer ara¢ iken, dijital pazarlamada bu degerler anlik olarak takip
edilir (Toksoy, 2010: 5, Comertpay, 2019: 12).

Wind ve Mahajan (2001: 39) geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamay1
ayiran Ozellikleri su sekilde siralamistir; dijital pazarlama geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin kisiye gore degismesine imkan kazandirir, ayrica tiiketici, pazarlama ve
miisteri hizmetleri arasindaki uyumu hazirlar. Dijital pazarlama ile kullanilan internet
kanallar1 uluslararasi piyasaya ait goriis belirleyerek tiiketicilerin istek, ihtiyag,
beklenti, davranis bigimi ve rekabeti kiiresel bazda kesfetme imkani dogurur. Dijital
pazarlama ile degisen pazarlama stratejilerinde hizli karar alma teknikleriyle
zamandan tasarruf edilmesinde etkin bir rol oynar. Dijital pazarlamada zaman ve
mekan sinirlamasi olmadan bir ya da birden fazla kisiye ayni zamanda ulasma,
ihtiyaglarin1 dinleme ve sorunlarina cevap verme imkaniyla hedeflenen miisteri
Kitlesine erisim saglar. Dijital pazarlama hem ileri yonlii tasarima imkan verirken hem
de olast anlik bir durumda stratejilerde ve uygulamalarda degisiklik yapabilme

konusunda esneklik saglar.

1.2. Dijital Pazarlama Kanallar:

Uriin veya hizmetin kaynak noktasindan belirlenmis bir tedarik zinciri agryla
misterilere dagitimin1 diizenleyerek geleneksel pazarlama kanallar1 gibi ¢aligmasi
dijital pazarlama kanallarin1 olusturur (Gedik, 2020: 69). Bahsedilen tedarik zinciri
fiziksel tiretim harig, iirlin ya da hizmetlerin internet kullanilarak ¢evrimi¢i olan dijital
baglantilarin araciligiyla miisteriye teslim edilmesini saglayan yontemlerden meydana

gelir (Key, 2017: 27).

1.2.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization - SEO)
Tiirkgesi arama motoru optimizasyonu olan SEQ, internet {izerinden arama

motorlarinin igeriginin iyilestirilmesidir. Iyilestirme sayesinde internet siteleri
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kullanicilar igin ¢ok daha kolay ulasilabilir ve aranilan nitelik ve 6zelliklere gore cazip

bir hale doniistiirtilebilir (Puchkov, 2016: 5).

Gedik (2020: 70)’e gore arama motoru optimizasyonu hedef kitleye daha
uygun hale gelebilmesi i¢in bir internet sitesi olusturmak ya da onu diizenlemek i¢in
kullanilan yontemdir. Ayrica arama motoru optimizasyonu, dogal, iicretsiz, organik

arama sonuglarina gore internet sitesinin o arama motorunda goriinen iyilestirmedir.

Arama motoru optimizasyonunda yapilan islemler aragtirma ve takip odaklidir.
Metin veya html kodunda degisiklik ya da eklemeler yapma, metin veya belge tiiretme,
bagka dizinlerle ilgili baglantilar bicimlendirme, ayrica bu baglantilarin paylagimlari
vb. gibi hareketlerden meydana gelmektedir (Grappone ve Couzin, 2011: 74).

Arama motoru optimizasyonunu internet iizerindeki arama motorlarinda ilgili
aramay1 arama sonuglarinda st siralarda isaret etmek ve ilgili aramada ziyaret edilen
sayfanin ziyaret¢i sayisint c¢ogaltmak icin yapilabilecek her tiirli islem diye
nitelendirebiliriz. Arama motoru optimizasyonunun (SEQO) ana hedefi bir marka ya da
kurumun internet sayfasinin olduk¢a sade yontemlerle internetteki arama motorlarinda

iist siralarda gostermektir (Dogan, 2021: 128).

Arama motoru optimizasyonunun basgarili olabilmesi i¢in ii¢ yontemden biri
mevcut olmalidir. Bunlardan ilki, 6demeli arama eklentisidir; triinler veya bilgi
arandiginda meydana gelir. Isletmeler ne kadar yiiksek bir 6deme yaparlarsa iist
siralarda goriilme oranlar1 artar ve site indeksine dahil olurlar. Arama sayfasinda
reklamin olmasi isletmelerin 6dedikleri miktara bagli meydana gelir ve reklamin
belirlenmesi arama motoru algoritmasindaki sdzciiklerle olusur. ikincisi sitenin dogal
ya da organik olarak meydana gelmesi yoluyla isletmensn tanitimini arttirir. Dogal bir
arama siirecinden ortaya ¢ikar, etkin ve verimli olan organik sonuglarin gelistirilmesini
amaglar. Ugiincii optimizasyon metodu ise odemeli arama reklamlari, arama
sonuglarinin {istiinde, altinda veya yaninda yer alan 6demeli linklerde olacak ya da

belirli sozciikler yazildiginda aciga ¢ikacak kiiciik metin kutularini icerir (Clow ve

Baack, 2016: 244).

Sunulan iiriin ya da hizmeti arayan kullanici i¢in bedava olarak kullanmak ve

bu yontemle bulunulan sitenin trafigini kanalize etmek rakipler {izerinde 6nemli bir
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tistiinliik saglar. {lgili internet sayfas1 i¢i ve dis1 olarak ikiye ayrilir. ikisinin de temel

amaci arama sonug sayfalarinda {ist sirada yer almaktir (Goksin, 2018: 40).

Yiiksel ve Tolon’a (2019: 239-240) gore arama motoru optimizasyonu
asamalar1 su sekildedir; sayfa i¢i optimizasyon, anahtar kelime analizi, sayfa disi
optmizasyon ve indeksleme. Tim arama motoru optimizasyonu stratejisinin
gelistirilmesi i¢in 6nemli olan internet sayfasi i¢i ve dig1 arama motoru optimizasyonu
islemlerindeki basvurulan climlelerin saptanmasini i¢eren anahtar kelime analizidir.
Indeksleme yani dizine eklemede arama motorlarinda gergek olmayan hesaplar bu tiir
sayfalar1 ziyaret ederler, sayfalarin iceriklerini Ve anlamlarini ¢dziimlerler. Internet
sitesi i¢i optimizasyon ise internet sitelerinin tasarimini ve yazilimini engelleyerek,
ilgili siteleri arama motorlariyla uygun hale sokma siirecine denir. Son olarak internet
sayfast dis1 optimizasyonda arama motoru optimizasyonu etkeni agirlikli olarak

internet sayfalarina gelen irtibatin miktar ve kalitesi ile baglantilidur.

1.2.2. E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing)

Cakir’a gore (2013: 173) elektronik posta reklamlari, internet tizerinde reklam
yapmaya denir. Bu yontemde elektronik posta kullanicilarinin adreslerine {iriin ya da
hizmetlerine ilgili mesajlar gonderilir. Bu pazarlama tiirlinde diger pazarlama
tiirlerinden farkli olarak kullanicilar reklama gelmez, reklamlar kullaniciya gider. Yani
isletmeler miisterilerini kendileri olusturur ve hedef kitlesini kendisi belirler, satin
alinacak iiriin ya da hizmetlerin e-posta adreslerine hedef kitleye iiriin ya da hizmetin
igeriginden olusan igeriklerinin gonderilmesini kapsar (Selguk, 2020: 19).

Deniz’e (2002: 3) gore isletmelerin internet iizerinde elektronik posta yontemi
kullanarak geleneksel pazarlama faaliyetlerini daha etkili, kazang¢l, hizli ve ¢ok yonlii
olarak gerceklestirmesini ifade eder.

E-posta pazarlamasiyla hedeflenen miisteriyle ve mevcut olan miisteriyle direk
iletisim saglanir. Ayrica bireylere sahsi {irlin veya hizmet girisimleri, diizenli
araliklarla animsatmalar, tiiketicilerin istek ve sikayetlerine verilen cevaplar rahatlikla
elde edilebilir (Ozmen, 2013: 517).

E-posta aracilifiyla pazarlamanin fiyat performansi agisindan sifir maliyetle en
uzaktaki noktaya gonderilmesi, hiz performansi agisindan ¢ok kisa siireler igerisinde

birden fazla kisiye ulagsma imkani, miisteri acisindan her bir miisteriye 6zel olarak
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gonderilmesi ve e-postalar ile devamli miisterilerle iliskide olmasi, O6l¢iilebilirlik
performansi agisindan kimin hangi tirlinii almak istedigi, hangi iiriinlerden vazgectigi
vb. konularin 6l¢iilebilmesi gibi faydalar saglar (Baloglu ve Karadag, 2008: 79).
Bodugoz’e (2019: 51) gore e-posta pazarlamasi dort boliimde olusturulabilir;
gonderilecek e-postanin amag¢ ve anlaminmi bulmak, belirlenen aletlerde denemek,
elverigli bir yap1 ve vakit tayin edip tiiketicilere ulasmak, e-posta gruplarini
degerlendirmeye caligmaktir. Basarili ve hatasiz bir e-posta pazarlama taktigi igin

aliacak her niyet belirlenen amaclar dogrultusunda planlanmalidir.

1.2.3. Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing - SEM)

Arama motoru pazarlamasi da denilebilen arama pazarlamasi, Yandex, Google,
Bing ve Yahoo gibi arama motorlarinda web sitelerinin siralamasini ve goriiniirligiinii
arttirarak tanitan ve ¢evrim i¢i olan bir pazarlama stratejisidir. Tiiketicilerin dogru web
adresini kesfedebilmesi icin ticretli ya da lcretsiz stratejiler uygulanir (Search
Marketing, 2020).

Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing- SEM), internet
sitelerinin arama motoru sonuglarindaki (Search Engine Results Page- SERP)
gorlintirliiklerini  arttirarak  tanittm  yapan internet pazarlama yOntemidir
(tr.wikipedia.org, 2020).

Dogan’a (2021: 126) gore iirlin, marka, hizmet ya da web adresinin tiim internet
platformlarindaki goriinim ve yogunlugunu bir web sitesi araciliiyla arttirma
slirecine arama motoru pazarlamasi denir.

Miisterilere direk erisebilmek icin arama motorunu kullanan ve hedeflenen
kitleye ayni arama motoruyla miisterilere ulagmay1 saglayan, performans analizi,
internet reklamcilig1 ve web sitesi optimizasyonu gibi araglar1 igerisinde barindiran
islemlerden olusur (Scott, 2009: 254).

Basok Yurdakul ve Bat’a (2011: 57) gére arama motoru gerekli habere erismek
icin rahathigi sunarken, hayali ortamdaki kullanicilarin ugradigi ve bir ara¢ olarak
kullandiklart mecralar olarak degerlendirilirken, arama motoru pazarlamasi ise
isletmelerin dikkat ¢cekebilmek i¢in uyguladiklari bir yontemdir.

Dijital pazarlamada rekabetin 6nde oldugu arama motoru pazarlamasi,

ozellikle pazarlama icin hedefe yoOnelik olarak kullanilir. Sem, internette farkl
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olabilmek i¢in bir iirlin ya da hizmetin ilgili arama motorunda en 6nde olabilmek igin
tiretilen {irlin ya da hizmetin iireticisinin arama motoru isletmeleriyle maddi bir sekilde
is birligi gergeklestirmeleridir (Moran ve Hunt, 2014: 2-3).

SEM sistemiyle iiriin ya da hizmetlerin arama motorlarinda 6denen {iicretler
miisterileri tanitmak ve onlar1 ¢cekmek icin yeterli degildir. SEO’ya bagli olarak
firmalarin etkinlikleri ve reklam c¢alismalarina ait anahtar kelimeler bu diizene
katilmalidir. Belirlenen anahtar kelimeler ilgili arama motoru i¢in 6denecek iicretle
birlikte pozitif bir etki yaratmali ve hedefe yonelik olmalidir (Ramos ve Cota, 2008:
12).

SEM, Google, Bing gibi arama motorlarinda bir iicret 6demeden organik olarak
arama sonuglarinda en Ust sirada goriinen reklamlardir. Tiim arama motorlarinda
arama reklamciliginda 6zel bir agik arttirma mekanizmasi kullanarak fiyatlandirilir ve

her arama i¢in ayr1 bir fiyat uygulanir (Goldfarb, 2014: 116-117).

1.2.4. Icerik Pazarlamas1 (Content Marketing)

Icerik Pazarlama Enstitiisiine (Content Marketing Institute, 2001) gére apacik
bir sekilde belirlenmis olan bir kitleyi korumak, ¢ekmek ve karli olan miisteri
hareketlerini kanalize edebilmek icin tutarli, degerli ve alakali bir icerik meydana
getirmeye ve onu dagitmaya calisan stratejik olan pazarlama yaklasimina igerik

pazarlamasi denir.

Gosterimi gerceklesen hedeflenen grup igin uygun, yararli ve ilgi ¢eken bir
igerik olusturma, bu igeriklerin dagitilmasiyla iki tarafli bir konugsmay1 baglatan ayrica
disaridan gelen igerikleri de igerisinde bulunduran, bu igerikleri de destekleyen,
dagitan ve bunlarla ilgili konusan stratejik pazarlama teknigine igerik pazarlamasi
denir (Kotler vd, 2017: 167).

Icerik pazarlamasinda iireticiler iiriin ya da hizmetleri direk olarak satmaktan
ziyade reklamlar gibi tanitim faaliyetleriyle kendilerini tanitirlar ve miisterilerin o liriin
ya da hizmetlere neden sahip olmalar1 gerektigini anlatmaya calsirlar. Icerik
pazarlamas tiiketiciyi daima canli ve taze tutmay1 ve yeni tiiketiciler kazanmay1 amag
edinir. Bloglar, e-biiltenler, fotograflar, videolar, makaleler, organizasyonlar, drnek

olaylar ve sosyal medya gibi mecralarda icerik pazarlamasi yapilir (Lieb, 2012: 3).
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Baltes (2015: 114) igerik pazarlamasi yapilarak ulasiimasi gereken hedefleri
sOyle siralamaktadir; isletmelerin miisteriyle duygusal baglar kurarak sadik miisteriler
elde etmek, miisterilerin aldiklar: {iriin ya da hizmetle alakali yasanan problemleri
firmalarin menfaatlerine zarar gelmeyecek bi¢gimde firmalara bildirilmesini temin
etmek, miisterilerin gereksinim olarak gormedikleri hizmet veya iirlinlerle alakali
gereksinim fikri olusturmak, daha biiyiik pazarlara erisebilmek, isletmelerin daha

genis tiiketiciler tarafindan taninmaya baglamasidir.

Kotler’a gore igerik pazarlamasi 8 adimda yapilir. Bunlar; ilk adim hedef
belirlemektir; marka gelistirme ve satis arttirma hedefi buraya dahildir. ikinci adim
hedef kitle haritalamasidir; miisterilerin profilleri, karakterleri, kaygilar1 ve arzulari
burada degerlendirilir. Ugiincii adim igerigin belirlenmesi ve planlanmasidir; burada
icerigin temasi, formati, karmasi, takvimi, konu ve konu orgiisii belirlenir. Dordiincii
adimda igerik olusturulur; bunun igin igerik olusturacaklar belirlenir, bunlar kurum
igerisinden olabilecegi gibi ajanslar da olabilir. Ayrica dordiincii adimda igerigin
tiretim takvimi belirlenir. Besinci adim igerigin dagitilmasidir; iicretli kanal,
kazanilmig kanal ya da kendi kanalinda yayinlanabilir. Altinc1 adimda igerik
giiclendirilir. Igerik giiclendirmek igin igerikle alakali sohbetler gergeklestirilir,
etkileyicilerden ve trend belirleyicilerden faydalanilir. Yedinci adimda ise igerik
pazarlamasi degerlendirilir. Bunun i¢in igerik pazarlamasi 6lgiitleri kullanilir ve genel
hedeflerin bagarilip basarilmadigina bakilir. Son olarak sekizinci adimda igerik
pazarlamasimnin iyilestirilmesi yapilir. Tyilestirme igin; igerik temasi degistirilebilir, bu
tema degistirilebilir, yeniden dagitilabilir ya da giiglendirme ¢aligsmalar1 yapilabilir (
(Kotler, vd, 2019: 65).

1.2.5. Satis Ortakh@ Pazarlamasi (Affiliate Marketing)

Gelir ortakligi da denilen satis ortakligi pazarlamasi kazan-kazan sistemi
tizerine kurulmus olup iriin ya da hizmet sunan isletmelerin kendi web sitelerine
tiiketiciyi cekebilmek icin ziyaret, tiklama ve satis gergceklestirmek icin bir satis ortagi
ile bir ortaklik kurmasi ve gergeklestirilen islemler icin satis ortagin, sirketlerin ve
tiiketicinin istegine ulasmasi i¢in uygulanan pazarlama stratejisidir (Aksoy I. , 2017:

19).
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Satis ortakligi pazarlamasi, reklam modeli olarak yapilabilen satiglar {izerinden
komisyon alan e-ticaret sitelerinin reklam ortaklig1 yaparak, sitenin tiriinlerini satinca
komisyon 6demesi yapan modeldir. Her bir iirline belirli bir miktarda reklam geliri

elde edilir (Ciftgi, 2019).

Saticilarin hedeflenen tiiketicileri satis ortagiyla saticilarin var olan web
sitelerine yonlendirmek icin komisyon 6dedigi saticilar ile satis ortagi arasindaki
online iliskiye satig ortaklig1 denir. Satig ortaklarina, bir iiriin ya da hizmet i¢in bilgi
isterken olabilecek satis ya da iiriin veya hizmetin satin alimina dair satis islemlerine

ticret 6denir (Olbrich vd, 2019: 49).

Dikkate deger bir miisteri edinme kaynagi olarak tanimlanabilir satis ortakligi
pazarlamasi. Olas1 satis ortakliklarinda {iriin ya da hizmetin saticilari, profesyonel
yonlendirme hizmeti ve ortak cikarlar1 olan miisterileri birbirleriyle baglayan web
siteleri bulunur. Saticilar miisteriye doniistiiriilen her tavsiye icin bagli olan

kuruluslara bagvuru ticreti (dontisiim basina 6deme) 6derler (Libai vd, 2003: 303).

Literatiirde bagh kurulus ortaklig1 olarak da gecen satis ortaklig1 reklam ve
pazarlama yontemi olarak her bir taraf i¢in kazangli bir islem olarak goriiliir. Satig
ortaklig1 pazarlamasindaki taraflar {iriin ya da hizmeti satmak isteyen tiiccarlar ile bu
satislar i¢in aralicilik yapan internet siteleridir. Saticilar tanitim bedeli almadan, satis
yapilan her bir {irin i¢in belirli bir miktar kazang saglayan internet siteleriyle calisirlar.
(Chachra vd, 2015: 41).

Web sitesine yonlendiren kisilere bu yonlendirmeler i¢in bulucu iicreti verilen
odiil sistemine satis ortaklig1 pazarlamasi denir. Ilgili web sitesinin reklamini yapmak
icin ¢evrimi¢i olarak bagli kurulus pazarlamasi1 yaygmn olarak kullanilan ve
yonlendiricilerin abone, miisteri ya da ziyaret¢i ¢abasiyla gergeklesir. Satin alma ve

markalasma i¢in etkili bir stratejidir (Stokes, 2009: 31).

1.2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing)
Web 2.0’1n dogmasiyla Facebook, MySpace ve Youtube gibi sosyal ag siteleri
ortaya ¢ikmis ve buralarda bloglar yazilmaya baslamistir. Internetin hedef kitle

kaynakli hale gelmesiyle e-ticaret sistemi genislemis ve miisteriler neredeyse her iiriin
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ya da hizmeti ¢evrim i¢i satin alabilir hale gelmislerdir. Sistem yiiksek derecede
miisteri odaklidir (Clow ve Baack, 2016:225).

Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin miisterilere erismek icin Facebook,
Twitter, Instagram ve Youtube vb. gibi sosyal medya aglari {izerinden
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleridir. Internet kullananlarin temel sebepleri
arasinda gelir elde etme, bilgi aktarimi, eglence, iletisim kurabilme gibi nedenlerin

oldugu diisiiniiliir (Mert, 2018:1305).

Sosyal medya formatinda olan web siteleri birer sosyal medya platformu olarak
degerlendirilir. Bir platform goérevi goriir ve haber siteleri gibi bir icerik yaratmazlar.
Kullanicilar sosyal medya kanallarinda igerigi kendileri olusturur ve bu igerikle

kullanicilar etkilesime girer (Giiler, 2019:24).

Kepios analizi, kiiresel sosyal medya kullanict toplamimin pandeminin
baslangicindan bu yana %30’a yakin arttigin1 ve son 1 yilda 3 milyardan fazla yeni
kullaniciya esit oldugunu ortaya koymustur. Ayrica insanlar sosyal medyada her
zamankinden daha fazla zaman gegirdigi Sekil 1.2°de godsterlmistir. insanlar sosyal
medyada 2 saatten fazla zaman gegirmektedirler. Bu oran gegen yila oranla ii¢ dakika
daha yiiksektir (wearesocial, 2023).
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Sekil 1. 2. Giinliik Sosyal Medyada Harcanan Zaman
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Kaynak:https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-

bumper-growth-2/

Statista’nin analizine gore sosyal medyanin kiiresel reklam harcamalarindaki
paymnin 2019°daki toplamin yaklasik dortte birinden 2022°de {igte birinden fazlasina
yiikseldigini gostermektedir. Ayrica reklam ve medya goriiniimiinde yayinlanan
verilere gore Covid salginindan bu yana diinya ¢apinda sosyal medya reklamlarina
yapilan harcamalarin iki katindan fazla arttigini ve 2022°de 226 ABD dolarina
ulastigin1 gostermektedir (wearesocial, 2022).

Markalarin sosyal medyada olma amaglari su sekilde siralanabilir; hedeflenen
kitleye erisim ve bu erisimi ylikseltmek, marka bilinirligi kazandirmak, takipgi
sayistn1  ¢ogaltmak,  takipgilerle  etkilesim  gerceklestirmek,  videolarin
goriintiilenmesini saglamak, web sitelerine ziyaretci kazanmak, miisteri hizmeti tayin
etmek, miisterilerin sadakatini arttirmak, direk satis yapmak, icerik pazarlamasiyla
viral bir etki gerceklestirmek, ¢cevrim dis1 olan magazalara miisteri ¢ekmek, marka
uygulamalarinin indirilmesini saglamak, arama motoru optimizasyonu (SEO) i¢in

kaldirag olarak kullanmak (Sengiil 2019: 47).

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlar1 iic baslikta toplanabilir. Bunlar;
isletmelere sadece iiriin ya da hizmet sunmak i¢in degil, ayrica sikayet, Oneri, tavsiye

gibi talep ve geri doniiglerini dinleyebilmeleri i¢in firsat saglar. Benzer markalarla


https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
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iligkili olan kisileri ikna ederek markalarin biiylimesi i¢in pazarlamacilarin islerini
kolaylastirir. Sosyal ag sitelerinin biiyiik bir cogunlugu {icretsiz oldugu i¢in sosyal

medya pazarlamasi sifir maliyetle yapilir (Neti , 2011:6).

1.2.7. Tiklama Basma Odeme (Pay Per Click - PPC)

Arama ag1 reklamciligr da denilen tiklama basina 6demede reklam verenler
sadece reklamlarina yapilan tiklama i¢in 6deme yaparlar. Banner reklamciliginda ve
arama motoru sonu¢ sayfalarinda reklam vermek i¢in kullanilir. Reklam veren igin,
anahtar kelimeye dayali bir sistemdir. Tiiketici tarafindan girilen arama terimlerine
yanit olarak bir reklamin gelecegi anlamina gelir, edinme ve elde tutmada rol oynar.
Reklam verenin, halihazirda satin alma dongiisiinde olan veya sunduklari tiriinle

ilgilendiklerini ifade eden kisilere ulagsmasini saglar (Stokes, 2009: 31).

Tiklama basina 6deme de denilen iicret igeren arama sonuglart sponsorlu
linklerdir ve arama motorlarinda sonug sayfasinin en istiinde, altinda ya da saginda
bulunurlar. Reklam verenler arama motoru sonuglarinda yer alabilmek icin teklif
verirler ve reklamlarina her tiklandiginda arama motorlarma belirli bir iicret 6derler

(Nabout vd, 2012: 72).

Tiklama basina 6deme, reklam verenlerin rakipler arasinda teklifler vermesine
dayanir, web sayfasinin sahibi ile isletmelerin arasinda iiriin ya da hizmetlerin
reklamini yapmasina olanak tanir ve reklam her tiklandiginda web sayfasinin sahibine
belirli bir miktar 6denir. Tiklama basina 6deme yontemi Google gibi arama
motorlarinin temel gelir kaynagidir ve bu arama motorlarinin karinin %99’u tiklama

basina 6deme yonteminden elde edilir (Kapoor vd, 2016: 4-5).

Bir diger anlamda tiklama bagina 6deme pazarlamasi, bahsedilen tiklamalari
dogal olarak kazanmay1 beklemek yerine, web sitesinde tiklama olusturabilmek icin
arama motoru reklamlarini kullanmaya denir. Tiklama basina 6deme, arama yapanlar
ve reklamverenler i¢in iyidir. Uriin ya da hizmet ile ilgili az maliyet ve bir o kadar

fazla etkilesim sagladigi i¢in isletmelerin reklamlari i¢in etkili bir yoldur (Sangvikar,
2017: 1338).
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1.2.8. Goriintiilii Reklamcilik (Display Advertising)

Goriintili reklamcilik, arama motoru pazarlamasinin bir alt kiimesi olarak
goriiliir. Isletmeler hedef kitleye hitap edebilmek icin metin, resim, afis, video gibi
goriintiilii reklamcilik gesitlerinden yararlanarak, igeriklerini ilgi alanlarina, igerik
konularima ya da satin almadaki konumuna gore ozellestirirler. Fakat goriintiili

reklamcilik maliyetlidir (Kumar, 2020: 1367).

Goriintiili reklamciligin temel ilkesi internet adresleri lizerinde bulunan ve
adres sahiplerinin etkinlestirerek izin ve imkan verdikleri alanlarda hareketli ya da
hareketsiz reklam afislerinin yayinlanmasidir. Isletmelerin tercih etmesinin en 6nemli
nedenlerinden biri Olciilebilir olmasidir, reklam verilecek web sitesi analiz edilip,

kullanicilarin bilgilerine ulasilabilir. Basit ve kalici mesajlar verilerek yayinlanir

(Papadimitriou vd, 2011: 1019).

Gortintiilii reklamcilik, reklam verenlerin web sayfalarina grafik reklamlar
yerlestirmek i¢in yayincilara 6deme yaptig1r bir ¢evrimic¢i reklamcilik big¢imidir.
Goriintiili reklam satisinin geleneksel yontemi, reklamcilar ve yayincilar arasinda
onceden miizakere edilmis uzun vadeli s6zlesmelerdir. Son on yilda, yayincilar igin
artan likidite vaadi ve reklamcilar i¢in ayrintili hedef kitle hedefleme yetenekleri ile
artan erisim vaadi nedeniyle spot piyasalar popiiler bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir

(Muthukrishnan, 2009).

Gortntilii reklamcilikta temel nokta reklam verilecek internet sitesinin ne
kadar popiiler oldugu ve taninmis oldugu, ayrica reklamin tanitim siiresinin
belirlenmesi 6nemlidir. Reklam ve tanitim igin yatirilacak olan finansal tutar internet
sitesi iizerinde ne noktada ve ne denli biiyiikliikte yer alacagina isletmeler tarafindan
karara baglanir. Web sitesinde yayimlanan goriintiilii reklamlar kullanicilarin dikkatini
ceker, markaya karsi farkindalik olusturur ve miisterilerin {iriin ya da hizmeti

degerlendirip satin almasin1 amaglar (Chapelle vd, 2015: 1).

1.3. Dijital Pazarlama Avantaj ve Dezavantajlar
Dijital pazarlamanin tiiketiciler icin sagladigi en 6nemli avantajlar; zaman,

mekan ve ulasim konusunda verdigi faydalardir, isletmeler i¢in ise miisteriler ile
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birebir ve miisteri iligkilerinin hizli bir sekilde ilerlemesini saglamaktir (Mert, 2018:

1310).

Dijital pazarlamanin isletmeler i¢in sundugu en Onemli avantajlardan biri
spesifik hedeflere ulasmak icin imkanlar vermesidir. Yani geleneksel reklam
mecralarinda (televizyon, radyo vb.) nis ya da 6zel miisteri kitlelerine ulagsmak ¢ok zor
iken, internet ilizerinden ya da sosyal medya iizerinden dijital medyay1 kullanarak
reklam veren isletmeler reklamlarin demografik hatta ilgi alanlarma gore hangi

miisteriye gosterilecegine karar verebilmektedirler (Erkan, 2020: 153).

Akar ve Kayhan (2010: 17)’a gore dijital pazarlamanin en 6nemli avantaji
diisiik maliyetli olmasidir. Isletmeler ekstra bir maliyet, ek ddeme olmadan web
sitelerini  ziyaret eden potansiyel miisterilere iirlinlerini tanitir ve satigini

gercgeklestirebilir.

Dijital pazarlamadan yararlanan igletmeler, dijital pazarlama araglar: ile daha
bliyiik hedef kitlelere daha kiiclik maliyetlerle sunduklari iirlin ya da hizmetleri
tanitmakta, satis sonrasi hizmeti daha hizli vermekte ve tiiketicilerin fikirlerini

iletebilecekleri platformlardan faydalanmaktadirlar (Kogak Alan vd, 2018: 494).

Dijital pazarlamanin tiiketicilere ve kurumlara olan avantajlari farklilik
gostermektedir. Rahatlik, hizlilik, kolaylik, interaktiflik ve bilgi toplama tiiketiciye
olan yararlariyken; diisiik maliyet, esneklik, artan etkinlik, kiiresellik, miisteriler ile
yakin iligkiler kurma, izleyicilerin boyutlar1 ve hizlilik kurumlara olan yararlaridir

(Ekinci, 2019: 76-77).

Dijital pazarlamanin avantajlar1 Malar (2016: 4883)’a gore; diisiik maliyet,
Olciilebilirlik, profilleme, etkilesim ve hizdir. Dezavantajlart ise; uzman glicii

gereksinimi ve rekabetten dogan zorunluluktur.
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Tablo 1. 3. Dijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlar

Avantajlan

Dezavantajlar

Herhangi bir bdlge sinirlandirmasi yoktur.

Hazirlanan dijital pazarlama kampanya ve reklamlari
rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilir.

Kampanyalar
uyarlanabilir.

miisterilere gore

Diisiik internet hizi, web sitelerin karisik olmasi
alicilar caydirabilir.

Belirlenen gruplarm istek, ihtiyag ve
ozelliklerine gore yeniden diizenlenebilir.

Alicinin {iriin ya da hizmete almadan 6nce dokunmasi
miimkiin degildir.

Dijital pazarlama araglarinda sosyal medya
ile gruplara ulasabilir.

Alicilarin  biiyiik bir ¢ogunlugu elektronik 6deme
yontemlerine giivenmemektedir.

Ucuz fiyatlandirma vardir.

Sahte ek iiriin veya indirimlerle alicilarda giivensizlik
olusmustur.

Alicilarin sorulart ile ilgili geri bildirim
kolay ve hizlidir.

Uriin ya da hizmet igin kapida &deme sistemi
mevcuttur.

Dijital pazarlama araglarina kolaylikla
erisim saglanabilir.

Herkes tarafindan bilinmemektedir.

Kampanya ve reklamlar gercek zamanl
olarak yonetilir.

Iyi bir basar icin dijital pazarlama stratejileri kullanilir
ve zamana ihtiyaci vardir.

Kaynak: (Girchenko ve Ovsiannikova, 2016:

25, Todor, 2016:53).

Dikkat ¢cekememe, tiim topluma ulasamama, diisiik internet hizi, internetteki

giiven sorunu ve reklam kirliligi de dijital pazarlamanin dezavantajlar arasinda sayilir

(Temiz , 2013).
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IKINCI BOLUM
2. E-LOJISTIK
Covid-19 pandemisi ortaya ¢iktigindan beri kisitlamalar ve kapanmalar ile zor
bir siire¢ meydana gelse de e-ticaret kapasitesi siirekli artmistir. Internet kullanan
insanlarin %59,8’i her hafta yeni bir {irlin ya da hizmet satin almakta ve bu oran her
giin artis gostermektedir. Ayni arastirmaya gore 2022 yilinda 2021 yilina oranla
cevrimigi kanallarda perakende harcamasinin diisiisiine ragmen, daha fazla harcama

pay1 talep ettigini ortaya koymaktadir (wearesocial, 2023).

Internet devriminden sonra teknolojinin hizla ilerlemesiyle beraber iiretim ve
hizmet sektoriinde yeni gelismeler meydana gelmistir. Bu gelismeler iirlin ve
hizmetlerin misteriye daha hizli ulagmasini kolaylagtirmistir, bunu yaparken lojistik
sektoriinden faydalanilir. Lojistik sektoriiniin temeli; uygun tiriiniin, uygun miisteriye,
uygun zamanda, uygun yerde ve uygun sartlarda, diisiik fiyatlandirmayla iletilmesinin
saglanmasidir (Karagoz, 2007: 5).

Internetin gelisimi ile birlikte sirketlerin iletisim sekli ve islerini yiiriitme sekli

doniistiirebilmek i¢in bu degisimlere ayak uydurmayi hedeflerler (Angheluta ve
Costea, 2010: 93).

.....

bilinemedigi i¢in giigtiir (Groznik, 2008: 375).

Nakliye, tedarik ve depolama gibi lojistik siire¢lerinin internetten faydalanarak
kullanilmasia e-lojistik denir. Rota optimizasyonu ile stok takip sistemlerini

birlestirmek i¢in dagitimin saglanmasidir (Mohd ve lziati , 2010: 518).

E-lojistik, bilgi teknolojilerinden faydalanarak potansiyel miisteriler i¢in itibar
kazanmaya ¢alisirken, nakliye ve lojistik isletmelerinin birbirleriyle yaris halinde

olmalarini ortaya ¢ikarmistir (Shen, 2009: 711).

E-lojistik sisteminin olugmasi ve gelisebilmesi i¢in dort ana boyut mevcuttur.
Su sekilde siralanabilir; ortaklik olusumu, bilgi teknolojisi, stratejik planlama ve
envanter yonetimidir. Bu boyutlarm hepsi birbirleriyle baglantilidir. Uriin ya da

hizmeti dogru zamanda ve en az iicretle miisterilere ulagtirmak lojistigin temel
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dayanag1 olarak gosterilmistir. Sekil 2.1°de bu boyutlar ayrintili olarak gosterilmistir

(Gunasekan vd., 2007: 341).

Sekil 2. 1. E-Lojistigin Dort Bileseni

Strate jik Planlama

Tedarikgilerin gelistirilmesine
dayanrr. Ust yonetim
sorumiudur. EDI, internet ve
www’den yararlanir. Miisteri
tabanma odaklanir.

Bilgi Yone timi

Web tabanh bir lojistik
sistemi, rekabetcibir lojistik
sistem, potansiyel pazarlarn
ve ortaklarin belirlenmesini,

genisletilmis isletmelerin
faaliyetlerini entegre etmek,
elektronik komisyonculugu
ve sozlesmeyi, elektronik
toplantilar1 ve elektronik
odemeler ve bankacilik,
ticari iglemler ve ¢cevrimigi
bilgi hizmetleri dahil olmak
lizere isbirligi esastir.

ELOJISTIK —— |

Ortakhk Olusumu

Hizmet firmalarmm
portfoyleri arttirir. Teknoloji,
finans ve insan giicinden
faydalanir. teknoloji
ortakliklar1 veri barmdirma
saglayicilardir. Just in Time
(JIT) ve Miisteri Iliskileri
Y onetimi (CRM) gibi
miisteri memnuniyeti arttirici
ortakliklardan ve biiyiik
lojistik hizmet
saglayicilarmmn

ortakliklarindan faydalanr

Envanter Yone timi

Gergek zamanh bilgi gerektirir.
Web desteklidir. Tiim taraflara
yardimct olur. Kurumsal kaynak
planlama sistemi kullanilir. JIT ve
Kanban gibi stok kontrol
yontemleri kullanilir.

Kaynak: (Gunasekaran vd., 2007: 341-345)
2.1.E-Lojistik Tanim1
Elektronik tabanli lojistik iiriin ya da hizmetlerin taginmasinda elektronik bilgi
degisim sistemleri (Electronic Data Interchange- EDI) ile e-mail gibi internet tabanl

iletisim teknolojilerinin kullanildig: sistemdir (Topal, 2013: 64).

Lojistik operasyonlar1 arasinda elektronik ortamda entegre edilen sisteme e-
lojistik denir. Sistemin isleyisi i¢in isin fonksiyonlari, veri modelleri, is taktiklerinin
elverigliligi ve is partnerlerinin ortak ¢alismasi gereklidir (Leu vd., 2011: 344).

Uluslararas1 Tagimacilik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Dernegi (UTIKAD) ne
gore E-lojistik adindan da anlagilacagi gibi elektronik tabanli lojistiktir. Bir bagka
ifadeyle; lojistik siireglerin gergeklestirilmesinde internet teknolojilerinin temel

alindig1 sistemlerin kullanilmasidir. E-lojistikte faaliyetler bilisim teknolojileri ile
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desteklenmektedir. Bu nedenle; e-lojistik biinyesinde, geleneksel lojistige kiyasla daha
fazla bilgi ve hizmet barindirmaktadir (Caglar B. , 2011).

E-lojistik internet aracilifiyla satilan iiriin ya da hizmetlerin miisterilere
ulagmasi icin gerekli siirecleri icermesidir. Toptanci ya da perakendeci gibi iiriin ya da
hizmet aracilarini ortadan kaldiran bir tedarik zinciri entegrasyonudur (Auram vd.,

2002: 513-515).

.....

ve lojistik siireglerinde yer alan ortaklar1 entegre etme, tedarik zinciri ydnetimi
hizmetlerini yerine getirme mekanizmasi olarak tanimlarlar. Lojistik siireclerinin
otomatiklestirilmesi tedarik zincirinde goriiniirliigii saglar ve e-ticaret sistemlerinin

parcast haline gelir.

E-lojistik, internet bilgi teknolojilerini (elektronik veri degisimi (EDI), e-posta,

www (internet ag1 sunuculari), vb.) kullanarak iiriin yada hizmetlerin miisterilere

.....

.....

miisteri odakli olacak sekilde, iiriin ya da hizmetin veri ve bilgilerini tedarik
zincirindeki diger ortaklar ile paylasan daha hizli bir iletisim, bilgi ve is birligi igeren
teknoloji olarak tanmimlamuslardir. Isleyiste yer alan tiim siirecler es zamanl ilerler ve
da hizmeti, dogru zamanda, dogru miisterilere bilisim teknolojilerini kullanarak

ulastirmaktir.

E-lojistikte yer alan hizmetler bilgi teknolojilerinden faydalanarak miisterilere
ulagtirtlir. Bu hizmetler; elekronik ortamdan faydalanarak siparis olarak alinir ve
verilir, siparise ait bilgiler takip edilir ve siparislere ait bilgilendirme yapilir. Sekil

2.2’de e-lojistik stiregleri gosterilmistir (Giileng ve Karagoz, 2008: 81).
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Sekil 2. 2. E-Lojistik Islem Siireci

Elektronik Siparis » onay » Is Emri » Y iiklendi

Y 6netim Merkezi
¥ . S |

Miisteri Bilgi Hizmetleri 4= Bosaltildi g Miisteri Hizmetleri

Kaynak: (Giileng ve Karagoz, 2008: 81)
2.2. E-Lojistik ve Geleneksel Lojistik Karsilagtirmasi
Geleneksel lojistik mal ya da hizmet ile ilgili bilgilerin {iretim noktasindan
tiikketiciye ulasana kadar ki siireci verimli ve etkin olarak ilerlemesini saglayan mal ya
da hizmetin akis, depolama, planlama, uygulama ve kontrol etme siirecidir. E-lojistik
ise, geleneksel lojistik sistemlerinin internet kullanilarak ¢evrimigi olarak satilan

mallari miisterilere aktarilmasi igin gerekli olan siireglerdir (Groznik, 2008: 139).

Geleneksel lojistikte miisterinin talepleri de dikkate alinarak tedarik¢iden
tiiketiciye tedarik zincirinde belirli miktarda miisteriye iiriin gdnderimi yapilabilirken,
e-lojistikte tedarikeiler internetten de faydalanarak miisteri taleplerini tedarikgilerin
operasyonlar1 ile esitlemek i¢in calisarak, tedarik zincirinde dalgalanma yaratir

(Toygar, 2018: 27).

Elektronik lojistik uygulamalari, iretici, tiiketici ve iiclincii parti lojistik
saglayicilarina ongoriilemeyen siparisler ve temin siireleri hakkinda dogru ve net
bilgiler elde ederek talep ve tedarikin aktarilmasini saglar. E-lojistik uygulamalarinin
faydalar1 nettir, fakat bunlar1 gergeklestirebilmek i¢in istenilen siparis boyunca temin
stirecinin ne sekilde yonetilmesi gerektiginin yeniden hesaplanmasi gerekir.
Geleneksel lojistikte ise tedarikgilerin, miisterilerin ve lojistik saglayicilarinin lojistik
operasyonlar1 iizerinde ve lojistik ticari faaliyetlerinde onemli bir rol oynamasina
ragmen, lojistik faaliyetleri gene de zayif bir sekilde kendilerini gdsteriyordu. Bu
nedenle artik glinlimiizde lojistik hizmetleri satin alan ireticiler ve bu iireticilerin
miisterileri lojistikle ilgili kararlar igin geleneksel lojistigi terk ederek, internet ve
dijitalden faydalanarak e-lojistik uygulamalarini elde etmektedirler (Wang vd., 2004:
186).

Aslinda e-lojistik hizmetleri geleneksel lojistik hizmetlerinin alt kolu olarak

degerlendirilebilir fakat baz1 6zellikleriyle ayr1 bir sektdr olarak degerlendirilmistir
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(Yildiztekin, 2001). Geleneksel lojistik ve e-lojistik arasindaki farklari tablo 2’de

ayrintili olarak gdsterilmistir.

Tablo 2. 1.Geleneksel Lojistik ve E-Lojistik Arasindaki Farklar

Geleneksel Lojistik

E-Lojistik

Depo, liman, ara¢ gibi ayrimlar1 mevcuttur.

IT tabanlidir. Yaptirilacak is kontrol altindadir.

Temel Kayit sistemi mevcuttur.

Entegre ve web tabanli uygulamalar kullanilir.
Hizmetler online olarak takip edilir.

Tletisim sekli manuel’dir.

fletisim Elektronik Veri Degisimi (EDI)dir.

Merkezi depolar kullanilir.

Miisterilere yakin depolar kullamilir. Uriinlerin
miigterilere ulasma hizi fiyatindan daha
onemlidir.

Uriinlerin  sevkiyat1 paletler ve kamyonlarla
yapilir.

Kiicliik paletlerle ve
gergeklesir.

kiigiik  sevkiyatlarla

Tasimalar arasindaki siire uzundur.

Tasimalar arasindaki siire ¢ok kisadir.

Hizmet ihtiyaci kolaylikla tahmin edilebilir.

Ihtiyaglar tahmin edilemez. Planlama yapmak
zor ve gercekei degildir.

Tasima hiz1 ¢ok yavastir.

Tasima hizt hizlidir.

Stok goriiniirliigii cok azdir.

Stok goriiniirliigii cok fazladir.

Kaynak: (Yildiztekin, 2001:1)

Geleneksel lojistik durumunda, hacim c¢ok diisiiktiir, ¢iinkii perakende
magazalar1 gibi daha az yere biiyilk miktarda mal gonderilir. Ancak e-lojistik
durumunda daha az miktarda malzeme bir¢ok miisteriye hizli bir sekilde gonderilir.
Geleneksel lojistikte amag, verimli ve uygun maliyetli olmasi, ancak e-lojistik
durumunda daha hizl1 olmas1 ve miisteri beklentilerini karsilayabilmesidir. Geleneksel
lojistik durumunda, bilgi faks, evrak ve Yonetim Bilgi Sistemi (Management
Information System-MIS) yoluyla toplanir, ancak e-lojistik durumunda internet,
Elektronik Veri Degisimi (EDI), Radyo Frekansi Tanimlama (RFID) ve Entegre IS
aracilifiyla bilgi toplanir. E-lojistik, geleneksel lojistikten daha giivenilir ve hizlidir

(UK Essays, 2018).

Lojistik ve e-lojistik karsilastirildiginda bes temel konu ile karsilagiimaktadir.
Bu konular; zaman, degisim noktalari, verilen siparis hacmi, dagitim, siparisi
miisteriye ulastirma olarak siralanmaktadir. Geleneksel lojistikte zaman Onemli
olmasina ragmen e-lojistikte zamanin daha biiyiik nemi vardir. Geleneksel lojistikte
merkezi dagitim noktalar1 goriiliirken e-lojistikte dagitim noktalarinin daha daginik

sekilde yapilandirilmasi s6z konusudur. Siparis miktar1 agisindan degerlendirildiginde



27

ise geleneksel lojistikte miktarin belirli bir seviyenin altina diismesi karlilig

etkileyebilirken e-lojistikte diisiik siparisler s6z konusudur (Terzi ve Mandal, 2016).

Geleneksel lojistikte dagitimin asamalar1 tam olarak izlenemezken e-lojistikte
asamalar daha rahat takip edilebilmektedir. Geleneksel lojistik tedarik¢ilere yonelik
hizmet ederken e-lojistik dogrudan hizmetten faydalanacak miisteri ile temas kurar.
Bahsi gecen tiim bu konular is hacminin artmasi, mesafe kavraminin degigsmesi, liriin
cesitliliginin artmasiyla daha 6nemli hale gelmistir. E-lojistik bu sekilde kendi i¢inde
know-how yaratan ve bunu ilerleten bir duruma sahip olmustur (Marangoz, 2014:
327).

2.3.E-Lojistik Faaliyetleri
Giintimiizde rekabetin, bilisim ve iletisim teknolojilerinin de gelismesiyle
firmalarin liretim ve tiikketim anlayisini degistirmistir. Bilgisayar ve internetin ticaret
hayatina da girmesi, iiretimin ve tiikketimin internet tizerinden ger¢eklesmesine neden
olmaktadir. E-tedarik faaliyetlerini iiretim i¢in gerekli islemlerin internet lizerinden
gerceklesmesi olustururken, e-ticaret faaliyetlerini ise iirlin veya hizmetin
pazarlanmasi, satisi, tasinmasi, depolanmasi ve dagitimina iligkin iglemlerin hepsinin

internet iizerinden gergeklesmesi olusturmaktadir (Alic1 Yaylaci, 2005: 76).

Tiiketicilerin {irlin ya da hizmete olan taleplerindeki degisimler ve isletmelerin
taleplere uygun olarak yapilarin1 degistirmelerini ve bu yapilara uygun faaliyetler
gelistirmelerini bir anlamda zorunlu kilmistir. Artik giiniimiizde lojistik faaliyetleri
gerceklestiren isletmeler, hizli ve es zamanli bilgi paylasimi sunan sistemler

gelistirmektedirler (Karagodz, 2007: 54).

E-lojistik faaliyetleri talep tahmini, satin alma, siparis siireci, stok planlama ve
tahmini, ambalajlama, depolama, tagima, yiikleme, geri donilisim ve miisteri
hizmetleri olarak sayilabilir. Bu faaliyetler geleneksel lojistik faaliyetleriyle birebir

aymidir, fakat bu faaliyetler bilisim teknolojileri ile yiiriitiiliir (Caglar B. , 2011).

Sekil 2.3°de geleneksel lojistik faaliyetlerin bilgi teknolojileri ile gosterdigi
degisimler incelenmektedir (Giileng ve Karagoz, 2008: 81) :

Sekil 2. 3. Lojistik Faaliyetlerindeki Degisim
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Nakliye ) Tasima ve nakliye islemleri kesintisiz hal geldi.

Dagitim ) Dagitim s6z konusu oldugunda gercek zamanh izleme mevcut.
Uzay sistemleri mmsssssss)  Pahal sistemler yerine hiicresel iletisim ag1 var.

Barkod Sistemleri =) RF ctiketiyle {iriin ya da hizmet otomatik tanimlamyor.

Kaynak: (Giileng ve Karagéz, 2008: 81)

Ayrica e-lojistik faaliyetlerinde giimriik islemleri elektronik ortamda yapilir,
tasima planlar elektronik ortamda olusur, tasima araglari uydu sistemleriyle takip
edilir, triinler otomatik olarak paketlenir, elleclenir ve yiiklenir. Depo siireglerinde
otomasyon sistemleri kullanilir, stok durumu takibi elektronik ortamda yapilir, stok
bitiminde ya da stok fazlaliginda elektronik ortamda uyarilar alinir. Miisteriler
sipariglerin her siirecinde otomatik olarak bilgilendirilir, miisteri verileri elektronik
ortamda ayrintili olarak saklanir, misteriye 6zel lojistik faaliyetleri yapilir ve e-tedarik

sistemlerinden yararlanarak satin alma arttirilir (Tekin, 2014: 68-69, Ozen, 2019: 68).

E-lojistik sistemleri isletmeler tarafindan kullanilmaya basladiktan sonra
lojistik sektoriinde yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bunlar; lojistik bilgi sistemleri,
uluslararasi karayolu esya tasimaciligi bilgi sistemi, arag takip sistemi, e-6grenme, filo
yonetimi, siirlicii takip sistemi, internet pazarlamasi, e-ticaret, bilgisayarli glimriik
etkinlikleri, elektronik devlet, e-denizcilik vb. olarak siralanabilir (Erdal, 2006: 2, akt.
Tekin 2014: 69).

Reynolds’a gore e-lojistik faaliyetler Sekil 2.5 de oldugu gibi 6zetlenebilir;

Sekil 2. 4. E-Lojistik Faaliyetleri

Ambalaj ve

Yikleme

Depolama Stok Planlama ve

Kontrol

Talep Tahmini

Miisteri

Hizmetleri

Siparis
Siireci

Geri

Tasima

Doniistim

YoOnetimi
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Kaynak: (Reynolds, 2001: 406).
2.3.1. Sanal Depolama

Sanal depolama, evrensel ¢apta dagitim merkez kullanarak etkili ve dogru
performanslar sergileyen, ayrica karma algoritmalardan yararlanarak dinamik ve
stirekli olan lojistik islemlerin altindan kalkabilen kiiresel bir sistem olarak adlandirilir.
Sanal depolama kavraminin temelini tiim diinyay1 kapsayan ger¢cek zamanli veri
tabanlarindaki biiyiik miktarlardaki verilerinin hizli bir sekilde islenmesine imkan
tantyan yeni teknolojiler olusturur. Uretilen is dogrultusunda miktar kazanimi, miisteri
hizmetleri i¢in aninda stok durumunun izlenmesi, tiiketiciye Tretilen isin
ulastirilmasinda tam kontrol ve sanal veri tabanina girebilenlerin veri analizi yetenegi
bu sistemin avantajlar1 arasinda sayilabilir. Ek olarak envanterleri azaltmakta ve

tiretilen isi ve miisteri hizmetlerini arttirmaktadir (Karagoz B., 2012: 68).

Uriinlerin fiziksel depolardan ziyade internet ortaminda saklanmasini ve takip
edilmesini saglayan sistemler biitiiniine sanal depolama denir. 2000’li yillarin
basindan beri farkli sektorlerde sanal depolama kullanilmaktadir. Diger sektorlerdeki
adi bulut (Cloud) sistemidir, bu yazilim sayesinde tiiketicilere ait veriler hem
isletmelerin veri bankasinda hem de internet ortaminda saklanmaktadir. Lojistik
sektoriinde ise sanal depolama olarak tanimlanan bu sistem igletmeler i¢in 6nemli
avantajlar getirmektedir. Sanal depolama ile isletmeler iiriin ya da hizmetleri
fabrikadan depo ya da antrepoya tasinana kadar gegen tiim siireci takip etmekte ve
verileri sorunsuz olarak internet ortaminda saklamaktadirlar. Iletisim ve bilisim
teknolojilerinin de hizli gelismesiyle sanal depolamada yeni giivenlik onemleri
almmasini saglamistir. Almman bazi giivenlik Onlemleri ise isletmelerin sanal
depolamaya geg¢isini kolaylastirmis ve isletmeleri elektronik lojistik faaliyetlerini daha

etkili olarak kullanmasini saglamistir (Sarican, 2016: 56).

Sanal depolama sistemleri, sanal veri tabanina ulasabilen her bir kullanic1 igin,
tagimanin hassas kontrolii, veri analizi ve ¢evrimigi materyal goriiniirliigii saglayarak,

miisterilerin ig hacimlerini ¢ogaltarak 6nemli kazanimlar elde etmektedir. Ayrica sanal
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depolama, miisterilerin siparislerinde verileri kullanarak, teslimat siirecindeki

tahminleri diistirtir (Toygar, 2018: 57).

Sanal depolama gercek miisteri siparisleriyle ilgili ger¢ek zamanli verileri kullanir.
Gergcek zamanhi veriler yigin modunda galismak {izere tasarlanmis bir¢ok lojistik
algoritmay1 gegersiz kilar. Sanal depolama tedarikg¢ilerin, miisterilerin, siparislerin,
lokasyonlarin ve kapasitelerin ger¢ek zamanli profillerine dayali olarak, dinamik

olarak tasarlanan yeni bir lojistik ¢agi baglatmaktadir (Landers vd, 2000: 115-116).
Fung ve arkadaslarina gore sanal depolamanin avantajlart sunlardir;

e Envanter ihtiyacim azaltir: Ureticilerin talepleri gelismis planlamalarla
daha iyi tahmin edilebilir. Fazla stok ihtiyacini disiiriir, lojistik ve iiretim
faaliyetlerini daha etkili olarak planlar.

e Kaynaklar1 verimli olarak kullanir: envanterlerin kontrolii ve {iretimin
kapasitesi i¢in harcanan kaynaklarin iiretim tesisinin verimliligi igin
izlenmesi ve Ol¢lilmesine imkan tanir.

e Siparis fazlaliklarini1 yerine getirir: Toplamdaki envanter azaldikca, siparis
teslimati gecikir ve is kaybi1 gerceklesir. Sanal depolama kisa vadeli
talepleri karsilayabilmek icin envanter ve iiretimin esnekligini arttirir,
siparigin yerine getirilme oranlarim ytikseltir.

e Envanter konusunda daha net goriisleri vardir: Uretim ve envanter
seviyesini yliksek seviyelerde tutarak, iyilestirme firsatlar1 tanimlar, agik ve
anlagilir bir goriintiileme saglar.

e Bilgileri saklar: Uretimden tedarik siirecinin sonuna kadar tiim siireci kayit

altina alir ve yanlis karar verme durumunu en az seviyeye diistiriir (Fung

vd, 2005: 600).

2.3.2. Stok Kontrol, Depolama ve Dagitim Yoénetimi
Lojistik operasyonlar igerisinde en 6nemli yonetim goérevlerinden birini stok
yonetimi yapar. Uriinleri dogru miktarda, dogru yerde ve diisiik maliyetle kullanabilir
hale getirir, bu yiizden énemli bir rolii mevcuttur. Stok ve dagitim yonetimi, iirliniin
tim lojistik zinciri boyunca malzeme akisim1 planlar, koordinasyonu saglar ve

kontroliinii gergeklestirir. E-lojistikte ise stok ve dagitim yonetimi farkl iiriin ya da
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malzemelerin hacim, say1 ve konumlarim1 ger¢ek zamanli olarak elde edilmesini
gerceklestirir. Bu durum ayrica Uretim kaynak planlamas1 (Manufacturing Resource
Planing- MRPII), Dagitim Ihtiyag Planlamasi (Dagitim Gereksinim Planlamasi,
Distribution Requriments Planning- DRP), Kurumsal Kaynak Planlamasi (Enterprise
Resource Planning- ERP), Kiiresel Konumlama Sistemi (Global Positioning System-
GPS) gibi sistemlerden de yararlanmay1 gerektirir. Tiim bu sistemlerle lojistik
sistemlere ve hizmetlere ger¢ceklesen tiim malzeme akisinin kontroliine ve yer alan tiim
taraflara dogru bilgi akisini gergeklestirir. Envanter ve tasima maliyetleri de azaltilinca
daha 1yi bir miisteri hizmeti saglanir. Stoklar daha iyi bir sekilde yonetilince depolama
maliyetleri azalir, rekabetci fiyatlarla daha fazla kaynak saglanir ve lojistik hizmetlere

talep artar (Gunasekaran vd., 2007: 344).

Stok ve dagitim faaliyetleri elektronik yapiyla birlesince geleneksel lojistik
faaliyetlerinin kullanimi azalmustir. Lojistik faaliyetlerin ¢evrimig¢i yapilmasi yasal
diizenlemeleri ve miisterilerin talep ve beklentilerini artirmistir. Tiim bu beklentileri

karsilayabilmek i¢in kullanilan uygulamalar dort sekilde siniflandirilmistir:

. Stoklama ana firmaya ait olan entegre sistemler: Stok kayitlar1 isletmeler
tarafindan tutulur ve bu bilgileri saklamak icin entegre bir depodan bayi ve miisterilere
direk sevkiyat yapilir. Yani stoklamanin yaninda bayi, tasiyicit veya miisterilere de

sevkiyat gerceklestirilir.

. Stoklama ana firmaya ait olan ayrilmis sistemler: Stok kayitlari ¢evrimigi

siparisler i¢in diizenlenir ve ayr1 bir envanter olarak diizenlenir.

. Stoklamanin disariya verildigi sistemler: Stoklar sadece ¢evrimigi siparisleri

icerisinde bulundurur ve tasimalar1 gergeklestirilir.

. Noktasal sevkiyat igeren sistemler: Cevrimi¢i siparislerin sevkiyatlar
gergeklestirilir, bayi ve diger tasiyicilar arada kalan iirlinlerin alimi, hazirlanmasi ve
sevkiyatinin hazirlanmasi gibi iglemleri tistlenir (Karpinski, 1999: 64, Karagoz 2012:
60).

Web tabanli lojistik bilgi sistemlerinin daha az insan miidahalesi s6z konusu
oldugu i¢in ¢esitli avantajlari vardir. Bilgi alisverisindeki hatalar1 en aza indirerek iyi

karar almay1 kolaylastirir. Ayrica; ger¢ek zamanli envanter bilgileri, veriyi yeniden
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girmeye gerek kalmadan miisterilerin kendileri tarafindan girildiginden, insan hatasini
en aza indirmek i¢in tek veri girisini miimkiin kilar. Ger¢gek zamanli ¢evrimigi siparis
fonksiyonlart ve ¢ok seviyeli sifre kontrolii fonksiyonlarin yetkili kisiler tarafindan

kontrol edilen farkli erisim seviyeleri vardir (Gary ve Glenn, 2000: 293).

E-lojistikteki stok yonetimi ve depolama sistemleri merkezi sunuculara bagh
magazalarda, satiglarin yonetilmesini saglayan merkezi veri tabanlariyla hizmet
vermektedirler. Lojistik hizmet saglayicilar veya merkezdeki stok yoneticileri,
miisterilerin magazalardan bilgi alabilmesi i¢in uzaktan bir iletisim kurabilecekleri bir
sistem araciligiyla, gercek zamanli envanter erisimi saglarlar. Bir magazanin
envanterini izlemek ya da bayiler arasindaki stok dagitimini1 yonetmek i¢in kullanilir.
Sistem takibi yapilirken var olan satis ve stoklama verileri dikkate alinarak grafik ve
tablo gosterimi gergeklestirilir, stoklarda bir azalma meydana geldiginde, sms ve e-

posta ile bildirimde bulunulur (Madamidola ve Daramola, 2017: 167).

E-lojistigin stok ve depolama faaliyetlerine sagladig1 faydalari; stoklamanin iyi
yonetilmesi, bir araya getirilmesi, daha diisiik stok seviyesi, azalan depolama
maliyetleri, azalan modas1 ge¢mis {irlinlerin maliyetleri (eskime maliyetler), azalan

bozulma maliyetleri olarak siralayabiliriz (Sarkis vd., 2004: 306).

2.3.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi (Customer Relationship
Management -CRM)

Miisteri Hizmetleri Yonetimi (Customer Relationship Management- CRM)
firmalarin yiriitmekte olduklar: i¢ siirecler ve fonksiyonlari, bilgi teknolojilerinden
(information technology-IT) faydalanarak dis aglarla bir araya getirerek hedeflenen
miisterilere kiymet vermek i¢in yeniden olusturulmus bir temel is stratejisidir. Miisteri
odakli olan yiiksek kaliteli verileri bilgi teknolojilerinden yararlanarak yeniden
olusturur. Kurumsal olan miisterilerin bilgilerinin gruplandirilmasi, ¢ogaltiimasi,
miisterilerle alakali faaliyetlerin daha verimli ve etkin bir bicimde ele alinmasini
saglar. Miisteri hizmetleri yonetiminin temel amaci; uzun vadeli, karli bir miisteri

hizmetleri kurmak ve bunu siirdiirmektir (Iriana ve Buttle, 2006: 138-139).

Misteri iligkileri yonetimi, isletmeler ve miisteriler i¢in se¢ilen miisterilerle

iistlin bir deger yaratan, miisteriyi elde tutmay1 amacglayan ve miisteri ile isletmenin
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arasindaki ortaklik siirecini kapsayan bir stratejidir. Miisteri hizmetleri, pazarlama,
satig ve tedarik zinciri fonksiyonlarini birbirine entegre ederek daha etkili ve efektif
bir miisteri degeri olusturur. Kisaca e-lojistikte yer alan miisteri iligkileri yonetimi,
miisterileri elde tutma ve misteri iliskilerini gelistirme iizerine yogunlasan entegre bir

sistemdir (Peshwe vd., 2012: 3).

E-lojistikte yer alan miisteri hizmetleri yonetimi yararlar1 arasinda sunlar yer
alir, miisterilerin verilerinin saklanmasi, kullanilmasi, elde edilmesi, isletmelerin
miisterilere erisimi veya miisterilere direk erisim kolaylasir. Ayrica, miisterilere ait
veriler karismaz, miisterilere ait bilgiler ayrintili tutulur, misteriler daha yakindan
taninir ve miisterilere 6zel lojistik hizmetler sunulur, bu sayede lojistik isletmeleriyle

miisteriler is ortag olarak goriiliir (Karagoz 1. B., 2007: 55-56).

Chen ve Chen (2004: 338)’e gore elektronik miisteri iligkileri yonetiminin

faydalart maddi ve maddi olmayan faydalar olmak tizere ikiye ayrilir.

Tablo 2. 2. E-CRM Faydalari

Maddi Faydalar Maddi Olmayan Faydalar
Artan gelirler ve karlilik Artan miisteri memnuniyeti
Daha hizli geri doniis siiresi Olumlu agizdan agza
Azaltilmig dahili maliyetler Tyilestirilmis miisteri hizmetleri
Daha yiiksek ¢alisan verimliligi Kolaylagtirilmis is siireci

Azaltilmis  pazarlama  (6rn.  dogrudan | Yakin temas yonetimi
postalama) maliyetleri

.. .. .. Miisteri  segmentasyonunun  artan
Daha yiiksek miisteriyi elde tutma oranlari ; & Y

derinligi ve etkinligi
Maksimum  getiriye  sahip  korumali

pazarlama yaturm: Miisterilerin akut olarak hedeflenmesi

ve profillerinin ¢ikarilmasi

Miisteri gereksinimlerinin daha iyi
anlagilmasi/adreslenmesi

Kaynak: Chen ve Chen (2004: 338)

2.3.4. Siparis Siireci
Lojistik bilgi sistemi temelde siparis yonetimidir. Pazarlama ve satisla siparis
yonetimi arasindaki iletisime baglh olarak dongii tamamlanir. Aksi halde yapilacak
tahminle stok seviyesi arasinda bir dengesizlik olusur ve isletme zarar eder. Ornek

vermek gerekirse, planlama olmadan yapilan bir tutundurma faaliyeti, tiretimi, stok
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seviyesini ve satin alma sistemini olumsuz olarak etkiler. Farkli bir anlamda siparis
yonetimi miisteri hizmetlerinin kalitesinin gostergesi demektir. Istenilen sekilde bir
hizmet sunulabilmesi i¢in siparislerin alinmasi, planlanmasi, aktarilmasi, islenmesi,
hazirlanmas1 ve tasimasi agsamalarinda bilgi, envanter ve dokiimantasyonun eksiksiz
bir sekilde yapilmasi gerekir. Islemlerdeki etkinligi arttirabilmek icin iletisim
standartlarinin ve kurallarin belirlenmesi, islemler arasinda iletisimin eksiksiz

saglanmasi, ortalama iglem hacminin bilinmesi ve giinliik faaliyetlerin belirlenmesi

gerekir (Sehavet, 2006: 23).

2.3.5. E-Satin Alma
E-satin alma iirtin kaynak planlamasi, talep, siparis ve tedarik siireclerinin
tiimiinii elektronik ortamda yonetir, daha kontrollii ve stratejik bir alt yap1 saglar. E-

satin alma kullanan igletmeler zamandan tasarruf ederken ayn1 zamanda maliyetlerini

de kontrol altma alirlar (Karagdz I. B., 2007: 56).

E-satin alma siire¢lerinde tiriinler farkli tedarik¢ilerden miisterilere siklikla
tedarik edilir. Bilgi ve teknoloji sistemlerindeki artisla isletmelerin satin alma siiregleri
biiylik oranda etkilenmistir. Kiiresel ¢apta adin1 duyurmus olan BP, British Airways
gibi sirketler tarafindan e-satin alma yayginlastirilmaktadir (Berger ve Gattorna, 2001:
80).

E-satin alma avantajlari su sekilde siralanabilir; Isletme maliyetlerinin
diismesi, evrak islerinin azalmasi, kisalan satin alma siiresi, harcama ve stoklarin
kontroliiniin iyilesmesi, satin alma etkinliklerinin artmasi, yeni tedarik kaynaklari,
isletme ici ve isletme disi, miisteri dahil tiim sistemdeki iletisimin diizeninin
saglanmasi, dogru personel kullanimi, satin alma fiyatinin azalmasi, kisalan doniis
stiresi, islemlerde yer alan fiyatlarin diismesi, rakiplerden siparis alma ya da verme

fikrinin gelismesi (Coyle vd, 2003: 138).

2.3.6. E-Lojistikte Geri Doniis Lojistigi
Isletmelerin sunduklar1 iiriin ya da hizmeti miisteriye teslim ettikten sonra
olusan satis sonrasi hizmetlere geri doniis lojistigi denir. Iletisim ve bilisim
teknolojilerinde olusan gelismeler lojistigin diger siireglerini oldugu gibi geri doniis

lojistigini de etkilemistir. Geleneksel lojistik faaliyetlerinde ikinci planda iken,
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elektronik lojistik faaliyetlerinde isletmeler i¢cin dnemli bir faaliyet haline gelmistir.
Geri doniis lojistigi ile isletmeler kullanilmis olan (ikinci el) triinleri yeniden

degerlendirir ve internette yeniden pazarlar ( Lourengo ve Soto, 2002: 3).

E-lojistikte geri doniis lojistigi, geligmis lojistikten sonra uygulanan 6nemli bir
konudur. Geri doniis lojistiginin e-lojistikteki roliine bakilmis ve geri doniisiin e-
lojistikle birlesen ti¢ model siralanmistir. Yeni ya da kullanilan iiriinlerin beraber
sunuldugu elektronik pazar yeri en popiiler olandir. Ayrica daha once kullanilan
parcalar1 ya da yeniden {iretilen {irlinleri internetten faydalanarak sunan internet siteleri
mevcuttur. Son olarak ise kullanilan {iriinii toplayan, segen, yeniden kullanan ve

yeniden dagitimini yapan internet tabanli bir model bulunmaktadir (Kokkinaki vd.,
1999: 5).

Miisterilerin memnuniyetinin artmasi ve misteri bagliliginin yiikselmesi
sat1s sonrasi hizmetlerde rakiplere kars tistlinliik saglamak i¢in kullanirlar. Geri doniis
lojistigi sayesinde igletmeler hem karliliklarini arttirirlar hem de isletme imajlarini

giiclendirirler (Karagoz, 2012: 67).

Kokkinaki ve arkadaslari lojistik operasyonlarini sadelestirebilmek igin e-ticaret,
liclincii parti isletmeleriyle anlagmalar ve diger tanimlanmis lojistik fonksiyonlarin
kullanimimni uygulamislar geri doniis lojistiginde kullanilan e-lojistik faaliyetlerini

Ozetlemislerdir. Tablo 2.2°de ayrintili olarak gosterilmistir.



36

Tablo 2. 3. Geri Déniis Lojistiginin Elektronik Faaliyetlerle Tliskisi
E-ticaret Uygulamalari Geri Doniis Lojistigi Faaliyetleri

Pazarlama Kullanilabilir durumda olan parca, materyal ve {iriinlerin reklami

Kullanilmis olan parca, materyal ve iiriinler hakkinda bildirim

Satin alma Miisteri ya da tedarik¢i i¢in arastirma
Satin alma ile ilgili anlagsmalar1 gergeklestirme
Teslimat hakkinda bilgi aligverisi

Kullanilan parga, materyal ve iiriin i¢in olusturulan talebe cevap

Satis Uriin i¢in fiyatlandirma
Siparisin siireci ve takibi

Faturalama iglemleri ve 6deme iglemleri

Satis Sonrasi1 Hizmetler Uriiniin miisteriye ulasana kadar ki takibi
Miisterilere destek

Uriin ya da miisteri izleme

Kaynak: (Kokkinaki vd., 1999: 11)

2.3.7. E-Lojistikte Bilgi Paylasimi Yonetimi ve Teknoloji
Lojistik bilgi sistemi, lojistik sistemlerini harekete geciren, isleyisini etkileyen,
siparis, haber ve bilgilerle alakali faaliyetlerin tiimiiniin birlestirildigi fonksiyon olarak
tanimlanmistir. Teknolojinin lojistik bilgi sistemlerinde dnemli bir yeri vardir (Kaya,

1976: 198).

Internet ortamimnda meydana gelen yeni gelismelerle tedarik zinciri
uygulamalari ile lojistik icin etkili ve uygun bilisim ¢6ziimleri sunar (Crowley, 1998:

555).

2.4. E-Lojistik Faaliyetlerinde Kullamilan Bilisim Teknolojileri
Kanallar

E-lojistik kanallar1 teknoloji ile beraber gelen yazilimlarla beraber belirlenir.

Hepsinin temelinde elektronik veri degisimi (electronic data interchange-EDI) vardir.

Bunlar su sekilde siralanabilir; kurumsal kaynak planlama (ERP), radyo frekansi ile

tanimlama (RFID), depo yonetim sistemleri (WMS), ileri planlama sistemi (APS),

tasima yonetim sistemleri (TMS), cografi bilgi sistemleri (CBS), uydu arag¢ takip

sistemleri (GPS), siparis ydnetim sistemleri (OMS), intranet ve extranet. Isletmeler
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tiim faaliyetlerinde bu lojistik yazilimlar1 kullanma hakkina sahiptirler. Tablo 2.3°de

ayrintili olarak gosterilmistir (Lopez vd., 2019: 5).

Tablo 2. 4. E-Lojistik Faaliyetlerinde Kullanilan Bilisim Teknolojileri

Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange- EDI)

Uretim Depo Sevkiyat
Siparis Yonetimi Toplama ve Paketleme Yiikleme Optimizasyonu
Uretim Planlama Siparis Gergeklestirme Sevkiyat Planlama

Kurumsal Kaynak Planlama- Tasima Yonetim Sistemleri-

Depo Yonetim Sistemleri- WMS

ERP TMS
Siparis Olusturma Depo Operasyonlari Kayit ve izlem
Satin Alma Radyo Frekansi ile Tanimlama- Teslimatin Onay1

RFID

Kaynak: (Lopez vd., 2019: 5)

Isletmeler tedarik zincirindeki siiregleri gercek zamanli olarak izleyebilmek, verimin
artisinin saglanmasi ve miisterilerin memnuniyetinin artirilmasini saglayabilmek i¢in
ilgili yazilimlar1 kullanmay1 gereklilik olarak gormektedirler. Isletmeler etkili bir
yazilim uygulamasiyla farkli taleplere, kaynaklardan ¢6zlim yaratmaya ve hizli
degisen kosullara ayak uydururlar. Bunun sonucunda dogru bir planlama ve tahmin
gergeklesir, sevkiyat hizi artar, stok planlamasi efektif hale getirilir, tutarli ve yeterli

bilgi saklanir ve izlenir (Karagdz 1. B., 2007: 73).

2.4.1. Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange -EDI)
Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange- EDI), standart bir
diizen kurarak isletmelerin birbirleri arasindaki bilgi ve belge transferini bilgisayara
gecirmelerine imkan taniyan, lojistik faaliyetlerinde siklikla kullanilan sisteme denir.
EDI’nin ilk uygulama alan1 lojistik sektdriinde yer alan tasimacilik sektorii olmustur

(Karagéz I. B., 2007: 73).

Elektronik veri degisimi, birbirleriyle ticaret yapan iki kurulus arasinda,
bilgisayar aracilifiyla belge ve bilgi degisimi, paylasimi, saklanmasi vb. saglayan
sisteme denir. EDI kullanan isletmelerin faturalar, konsimentolar, sevk teyitleri,
yiikleme detaylar1 ve bilgi degis tokusunun saglanmasini miimkiin kilar (Rushton vd,

2014: 530).
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Isletmelerin performansinda ve &rgiitsel verimlilik s6z konusu oldugunda
elektronik veri degisimi sistemleri énemli bir noktadadir. Cilinkii elektronik veri
degisim sistemleri ile igletmeler daha esnek ve daha seffaf bir yapiya sahip olurlar.
Elektronik veri degisim sistemlerinin lojistik isletmelerine pek c¢ok faydasi vardir

(Ross, 2002: 90).

EDI ayni zamanda bir isletmenin bilgisayardaki hem is talimatlarin1 hem de
dokiimanlar1 dogrudan ya da dolayli olarak internet agi iizerinden isletmelerin
arasindaki iletisimi iletmek i¢in kullanilan bir sistemdir (Reynolds, 2001: 442). Farkli
bir anlatimda ise EDI, isletmeler arasindaki iletisimi lojistik sistemleri kullanirken
basaril bir sekilde gerceklestirilmesidir. Isletmeleri taleplerinin gonderilmesi ve satin
almadaki siparislerin alinmas1 vb. gibi bilgi alis verisleri i¢in EDI kullanilir. Hala
isletmeler tarafindan ¢ok kullanilmamasinin ve ilerlememesinin sebepleri arasinda

uygulanmasinin zor ve maliyetinin yiiksek olmasi gosterilebilir (Chou vd., 2004: 343).

Ayrica EDI, insan miidahalesinin az oldugu, bilgi alis verisi i¢in kagida gerek
olmayan, giiciinii bilisim teknolojilerinden alan bir tekniktir. Siparis, fatura, {iretim
planlamasi1 gibi ticari belgelerin yerine elektronik ortamdaki veriler kullanilir.
Elektronik veri degisimi uluslararas: standartlara dayanmaktadir. Elektronik veri

degisimindeki veri iletimi internet ortaminda bilgisayarlar arasindaki baglantilarla

yapilir (Barcik ve Jakubiec, 2011: 70).

2.4.2. Barkod
Degisik kalinliklardaki gizgilerle olusturulan farkli numaralardan olusan kodun
veri depolama alaninda taratilarak medya araciligiyla kodlanip kaydedilmis verilerin
otomatik sekilde bilgisayarlara iletilmesini temin eden sisteme barkod denir (Ertek,
2012: 10).

Barkodlama ve elektronik tarama, lojistik bilgi toplama ve degisimini
kolaylastiran tanimlama teknolojileridir. Bu otomatik tanimlama sistemleri
kullanicilar i¢in dnemli miktarda sermaye yatirimi gerektirse de artan yurti¢i ve
uluslararas1  rekabet, nakliyatgilari, tastyicilari, depolari, toptancilart  ve
perakendecileri glinlimiiz pazarinda rekabet edebilmek i¢in otomatik kimlik yetenegi

gelistirmeye ve kullanmaya tesvik etmektedir.
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Ticari drlinleri tanimlama ve numaralamayla, bu numaralandirmanin
barkodlarla gosterilmesi, satista olan iirlinlerde var oldugu gibi, fabrika, dagitim
merkezi, depo gibi ortamlarda iirlinlerin tesliminde, envanter yonetiminde, {iriinlerin
sevkiyatinda ve bir¢ok lojistik uygulamasinda kolaylik, hiz ve dogruluk kazandirir.
Barkod kullanilan {irtinler tedarik zincirinde ve dagitim kanallar1 boyunca gerceklesen
siparis alma, siparis, envanter yonetimi, satin alma gibi operasyonlarda otomasyon
yapilmasini saglar. Bu sayede tiim islemler elektronik ortamda gergeklesir (EAN-UCC
Sistemi Uygulama Kilavuzu: Tanimlama, Numaralandirma ve Barkod Standartlari,
2000: 9).

Barkod kullanimi ile birden fazla standardin kullaniminda dogabilecek
karigikliklar1 azaltilir, kurumsal lojistik ve tedarik zinciri entegrasyonu i¢in giiglii
temeller atilir (Closs ve Kefeng, 2000: 875). Uretim isletmelerinin tedarik zinciri ve
lojistigi daha etkili olarak takip etme istegi, barkod kullaniminin ucuz ve okuma
mesafesinin yiiksek olmasi barkod kullaniminin artmasma imkan dogurmustur
(Shamsuzzoha vd., 2013: 36). Barkoda ilginin yiiksek olmasi ama barkodun iiriin
takibi konusunda kisitli hizmet vermesi, radyo frekans tanimlamanin dogmasina yol

acmistir (Toygar, 2018: 31).

2.4.3. Radyo Frekans Tanimlama (Radio Frequency Identification -
RFID)

Radyo frekans tanimlama (Radio Frequency Identification -RFID) kisaca radyo
dalgalar1 kullanilarak cisimleri taniyan sistemdir. RFID siire¢ takibinden baslayarak
depo yerlesimine kadar tiim siireglerde kullanilir. RFID kullaniminda amag yonetim
hatalarinin, isc¢ilikteki kayiplarin, isletmeler icerisindeki hirsizligin, sevkiyattaki

hatalarin ve stok seviyesinin azaltilmasidir (RFID Turkey, 2022: 1).

Operasyonel anlamda ise RFID, etiket iizerinde olan barkodu okuyabilen cihaz
tarafindan barkoddaki verileri analiz ederek, var olan iriinii otomatik bir sekilde

tanimlayan, izleyen ve bulan sistemdir (Toygar, 2018:32)

RFID uygulamas: giiniimiizde lojistikte; hangi ara¢ depoya girdi ya da ¢ikti,

tiriinler ne zaman depoya giris yapti, gelen {iriin nereye, kim tarafindan alindi ve hangi
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tiir operasyonlara verildi, izinsiz olarak ¢ikan iirlinlere uyarilar verildi, paketler

otomatik bir sekilde ayrildi gibi siirecleri icermektedir (Lojistik Tiirkiye, 2022).

RFID ile birlikte lojistikteki siirecler hizlanmaktadir ve maliyetler
azalmaktadir. Lojistik silireglerinde ve iiretimdeki bilgi akisinin el ile takip
edilmesinden kaynaklanan hatalar1 ve zaman kayiplarin1 6nlemektedir (Erar, 2005:
100).

2.4.4. Kurumsal Kaynak Planlama (Enterprise Resource Planning-
ERP)

Kurumsal kaynak planlama tedarik siirecinin bagindan satis sonrasi hizmetlere
kadar olan tim siireglerin bilgi teknolojilerinden faydalanarak yeniden
olusturulmasidir. Birden fazla hammadde, yardimci madde ve diger {iretim elemanlari
bulunan karmasik isletmelerde bilgi teknolojilerden faydalanarak kurumsal kaynak

planlama sistemi verimliligi daha da arttirmaktadir (Kirgova, 2001: 32).

Isletme planlamasi da denilen kurumsal kaynak planlamas1 (Enterprise
Resource Planning- ERP), isletmelere mal ya da hizmetin iiretilebilmesi i¢in gerekli
olan isgiicli, makine ve malzeme gibi kaynaklarin etkili ve verimli olarak
kullanilmasini saglar, biitiinlesik yonetim sistemlerinin hepsine verilen addir. ERP
sistemleri, isletmelerin tiim islem ve verilerini bir araya getirmesine ya da getirmeye

yardimct olan ve kullanimi kolay bir sistemdir (Shen, 2009: 713).

ERP, sirketleri derinden ve 6nemli dl¢iide etkileyen bir e-lojistik uygulamadir.
ERP ile temel sirket islem siiregleri entegre edilerek hizli karar verme, maliyetlerin

diistiriilmesi ve daha iyi yonetim kontrolii saglanmasi1 hedeflenmektedir (Huang vd.,
2011: 866).

Kurumsal kaynak planlamasinin yararlari arasinda; iiretimi daha hizli ve
standart hale getirmek, stoklar1 diigiirmek, finansal bilgileri sistemlere entegre etmek,
miisterilerin siparislerini sistemlere entegre etmek, personellerle alakali islemlerde
standartlagma, liretimden satis sonras1 hizmetlere kadar olan tiim islemlerin bilgilerine

hemen erigim olarak gosterilebilir (Sheikh, 2003: 521-522).

Bir ERP sisteminin ana hedefleri, is siire¢lerini otomatiklestirmek, kurulus

icindeki ve digindaki etkilesimleri ve iletisimi iyilestirmek ve eski sistemlere yama
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caligmasint  ortadan kaldirmaktir. ERP sistemleri giiniimiiz isletmelerinde,
organizasyonel stratejileri destekleme, bilgi akisini entegre etme ve rekabet avantajini
ve bireysel performansi artirma becerisine sahip olduklari i¢in giderek daha énemlidir

(Pacheco-Comer ve Gonzalez-Castolo, 2012: 294).

2.4.5. Cografi Bilgi Sistemleri- CBS
Tasimacilik sistemlerinde, lojistik problemlerinin ¢6ziimlerinde, yol ya da arag
durumunun takibinde en hizli ya da en kisa hangi yollardan gidilebileceginin
belirlenmesinde kullanilan araca cografi bilgi sistemleri denir. CBS, tasima, dagitim,
lojistik ve kargo isletmelerinde ¢ok Onemli bir aractir. Maliyetlerin azaltilmasi,
kullanilan araglarin giivenligi ve hizmetlerin kalitesinin arttirilmasi gibi konularda
isletmelerdeki operasyon noktalarma katki saglayabilmek i¢in cografi bilgi

sistemlerinden faydalanir (Korkmaz vd, 2005: 2).

Cografi bilgi sistemlerinin lojistik sektoriinde kullanildig: alanlar ise; ¢izelge
ve rotalama, arag takip, alt yap1 planlama vb dir. Cizelge ve rotalamada miisterilere ait
siparisler cografi bilgi sistemlerindeki haritalara yerlestirilir. Bu haritalar iizerinden
siparigin miisteriye ulasacagi nokta izlenir. Cizelge ve rotalama ile hiz ve esneklik,
zaman tasarrufu ve maliyetlerde diisiis saglanir. Arag takiple taginilan {iriinlerle,
iriinleri tasiyan araclarin hareketleri ve nerede oldugu izlenir. Aracin ariza durumu,
acil durumlar ve trafik durumu hakkinda daha hizli iletisim saglanir ve rota dist
maliyetler azaltilir. Son olarak alt yapi planlamada ise otoyollarin durumu, yol

glizergahlar ve alternatif yol ¢alismalari belirlenir ( Longley vd, 2015: 45).

2.4.6. Siparis Yonetim Sistemleri (Order Management System -OMS)
Siparislerin dogru miktarda, dogru zamanda, dogru yerde hazir olmasina
siparis yonetim sistemi (order management system- OMS) denir. Siparis yonetim
sistemlerinin avantajlar1 arasinda; miisterilerin memnuniyetinin artmasi, igletmelerin
esneklik kazanmasi, siparislerinin takiplerinin kontroliiniin saglanmasi, ¢evrim

stiresinin kisalmasi, siparislerin degiskenliginin etkisinin azaltilmas1 gdosterilebilir

(Baranwal vd., 2018: 2).

Siparig yonetim sistemi miisteri hizmet kalitesinin bir gostergesidir.

Miisterilerin istedigi bir diizeyde var olan hizmetin sunulabilmesi i¢in alinan siparisin
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planlanmasi, alinmasi, aktarilmasi, islenmesi, hazirlanmasi ve yollanmasi gibi islemler
s0z konusu oldugunda bilgilendirme, envanter ve dokiimantasyon eksiksiz

yapilmalidir (Giirdal, 2006: 23).

Ayrica siparis yonetim sistemlerinde teslim edilmeyen iiriinler, bekletilen
siparisler, tiikenen stoklar, siparis karsilama oranlari, miisteri memnuniyeti, satis

kayiplar1 kolaylikla 6l¢iilebilir (Karagdz I. B., 2007: 80).

2.4.7. Depo Yonetim Sistemleri (Warehouse Management System-
WMS)

Depo yonetim sistemi (Warehouse Management System-WMS), dagitim ve
depo merkezlerindeki stok, ekipman, is giicli kaynaklarinin ve tiim depolama
stireclerinin yonetimini saglayan sisteme denir. Yani liretim, satin alma, lojistik
planlama, siparis yonetimi gibi operasyon kanallarini yonetir. E-lojistik kanallarindan
olan barkod ve RFID sistemleriyle birlikte kullanildiginda depolama ve dagitim
faaliyetlerinin verimini arttirir (Karagoz 1. B., 2007: 81).

E-lojistik kanali olan depolama yonetiminde depolama ve dagitim
faaliyetlerinin izlenebilmesi ve giincellenebilmesi i¢in ger¢ek zamanli bilgiye ihtiyag
vardir. Malzeme akisi, malin hacmi, yeri ve zamanlamasini kontrol etmede lojistik
hizmetlerine yardimci olur (Gunasekaran vd, 2007: 344). Depolama ile ilgili
ihtiyaclarin  diiglirilebilmesi ve daha aktif bir depolama operasyonlarin

gerceklestirilmesi igin e-lojistikte yeni ¢alismalar yapilmaktadir (Hassall, 2001, s.6).

Bir Depo Yonetim Sistemi (WMS), malzeme ve bilgi akisini optimize etmeye,
kontrol etmeye ve kaydetmeye, rutinleri azaltmaya ve kullanilabilir alan kullanimini
ve lojistigi ile ilgili gorevlerin performansini en iist diizeye ¢ikarmaya caligir. Sistem,
malzeme ve bilgi akislarini koordine etmeyi amaglayan donanim ve yazilim bilesenleri
ile lojistikle ilgili tim goérevleri yonetmeye yardimci olur (Assis ve Sagawa, 2018:

371).

WMS fonksiyonlart mal kabul, yerlestirme, yenileme, toplama, katma degerli
hizmetler, paketleme, ¢apraz sevkiyat, ayristirma, sevkiyat, yonetim ve stok sayimi
gibi tiim depolama faaliyetlerini kapsamaktadir. Depo yonetim sistemiyle depodaki

iirlin ya da siparigleri teslim alma, ellegleme ve depolama faaliyetleriyle alakali detayl



43

bir bilgi kayit altina alinir. Ayrica tirlin ya da siparis depoda kaldig: siire boyunca

envanterlerin yeri de kayit altinda tutulur (Rushton vd, 2014: 350-351).

2.4.8. Tasima Yonetim Sistemleri (Transport Management System-

TMS)
Bir TMS, birden fazla tesis arasindaki navlun akiglarin1 optimize ederek,
nakliye sirasinda navlun takibini yaparak ve navlun 6deme siirecini yoneterek, nakliye
hareketi 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda gerceklesen nakliye yonetimi faaliyetlerini

kolaylastirabilir (Griffis ve Goldsby, 2007: 19).

Uriinlerin bir yerden bir yere fiziksel akisinin gézlemlenip tedarik zincirindeki
unsurlar birlikte tutmaya yarayan tagima yonetim sistemi, planlama ve organizasyon
faaliyetleri olmak tizere iki konu ile ilgili olarak karar destek gorevi gormektedir. S6z
konusu caligmalarda tasima modunun belirlenmesi, tasima konsolidasyon ile ilgili
islemler, yiikleme siireglerinin koordinasyonunda bu sistemler yardimci olmaktadir.
Bu uygulamayla firma lojistik maliyetlerinde yiizde 40’a varan diisiis olabildigi
belirtilmistir (Gilmore ve Tompkins, 2000).

TMS; dagitim ag1 yonetimi, is akisi ve olay yonetimi, goriiniirliikk ve izleme,
miisteri tasiyict sozlesme yonetimi, tasima dokiimanlari yonetimi, takip, bilgi ve
raporlama yonetimi, yiikleme, planlama ve optimizasyonu, giimriik islemleri, tasiyici
secimi, siiriici planlama ve rota planlama ve programlama gibi faaliyetleri igerir

(Ferrari, 1999: 50).

2.4.9. 1leri Planlama Sistemleri (Advanced Planning and Scheduling-

APS)
fleri planlama sistemleri (Advanced Planning and Scheduling-APS) isletme
planlamas1 ve karar destek sistemlerinden olusan ¢ok genis bir sistemdir. Isletmenin
lojistik faaliyetlerinin, etkili bir sekilde planlanmasina ve yonetilmesine imkan tanir.
Bu sistemde ger¢ek zamanli talep ya da tahmin, iiretimin kapasitesi ve iiretimin hiziyla
alakali bilgiler, tedarikgi teslimat siireleri, envanter tutma derecesi, ortak maliyetler

gibi iiretim, envanter ve isletme ihtiyaclarina ait kararlar kolaylastirir (Rushton vd,
2014: 533).
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ERP sisteminin disinda tutulan APS, stokla ilgili veriler, siparisler gibi
bilgilerin 6zetini edinmek i¢in kullanilabilir. Kendine ait planlama sistemi kullanan
APS, hipotetik senaryolart analiz ederek tahmini zamani 6nermekte ve bu verileri

ERP’a yollamaktadir (Organ, 2004: 163).

APS, islemler ve fonksiyonlar arasindaki eylemleri tanimlarken, ayn1 zamanda
tiim tedarik zinciri ve lojistik kararlarindaki koordinasyon ve bilgiyi birlestirmeyi
hedefler. Islemleri yerine getirebilmek ve ilerlemesini saglamak icin dort faktdr
mevcuttur. Bunlar; tedarik zinciri gézleme, yatay tanima planlama, kaynak kullanimi

ve es zamanli kaynak diisiincesidir (Bowersox vd, 2020: 249).

APS’nin avantajlar1 su sekilde agiklanir; stoklar1 diisiiriir, liretim siiresini
azaltir, miisteri hizmetleri sistemlerini iyilestirir, stok devir hizin1 yiikseltir, planlama
stiresini diisiiriir, siparisi karsilama orani arttirir, maliyetleri azaltir, toplam tedarik
zinciri maliyetlerini diisiiriir, iiretim siireci boyunca yonetimin kontroliinii arttirir (akt.

Graham ve Hardaker, 2000: 290).

2.4.10. Intranet

Intranet, belirli bir isletme iginde yer alan bilgisayarlari, yerel aglarla (Local
Area Network- LAN) ve genis alan aglar1 (Wide Area Network- WAN) birbirlerine
baglayan aga denir. Intranette de klasik ag yapilarinin avantajlar1 gecerlidir. Bu
avantajlar; sirket bilgilerinin siirekli giincel olmasi, kagit kullaniminin azalmasi,
isletme i¢i birimlerin birbirlerinden haberdar olasi, performans kontrolii ve yonetimin
kolayligi, farkli yerlerde olusturulan bilgileri tek bir yerde isletmedeki kullanicilara
sunabilmesi, isletme igerisindeki tiim c¢alismalar ve personellerin miisteri iizerinde
etkisinin kolaylikla izlenmesi gibi siralanabilir. Intranet tiirleri ise; karsilikli iletisim
calismalarinin kullamildig1 yapilar, isletme i¢in iletisim araglar1 ve miisteriler ile

isletme personelinin ortak eristigi yapilar olarak siralanabilir (Dolanbay, 2000: 15).

Intranet, kapal1 bir toplulukta iletisim aracidir. Intranet'ten gelen iletiler, ag
gecidinden, giivenlik duvari ile birlikte, kullanicilarin kimligi dogrulanmis ve
sifrelenmis iletilerle birlikte, kurulus i¢indeki kullanicilar arasinda goriintiilenmeyen

baska bir kisi tarafindan goriintiilenemez. Bir intranet genellikle, Internet'e benzer
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islevlere benzeyen, ancak yalnizca kurum icinde dahili olarak kullanilabilen dahili

veya kisith erisim ag1 olarak tanimlanir (Tetik, 2020: 59).
Intranet kullanmanin avantajlar1 (Sangam, 2015: 9):

e (alisanlarin iiretkenliginde artis saglar.

e Bilgi ve bilgiye erisim kolaylig1 saglar.

e Diger ¢alisanlara daha az bagimlilik saglar.

e “Cekme faktori” ile calisanlarin dogru zamanda dogru bilgileri almasina
yardimci1 olur.

e {letisim igin giiclii aragtir.

e Kurulusta yatay ve dikeylik saglar.

e Bilgi yonetimi i¢in etkili aractir.

e Performans yonetimini etkinlestirir.

Intranet ayrica isletmenin biitiin iletisim araclar1 ile belirli miisteriler arasinda
ilgili bilgilerin paylasildigi, bu bilgilerle internete uyumlu uygulamalar: calistiran
sistemli bir agdir. Icerisinde bulundugu agdaki kullanicilara isletmenin tanitimu,
satislarin bilgi ve teknigi, egitim, toplanti, duyuru gibi bilgiler sunar. Intranetle isletme
kendi igerisindeki bilgilere daha hizli ulasir ve bu bilgiler az maliyetle gerceklesir.
Intranet ile kullanicilar giivenilir bir sekilde fikir alisverisinde bulunurlar. Ayrica

ulasilmak istenilen bilgilere daha kolay ulasilir (Ozen, 2019: 71).

2.4.11. Extranet
Extranet 2B uyumunu arttirmak icin sirket intranetlerini baglamak icin

Internet'i kullanan bir agdir. (Moussa, 2016: 26).

Extranet igletmenin is ortaklar1 ya da isletme disindan olan kullanicilarin
gerekli bilgilere ulasabilmesine imkan taniyan 6zel bir ag sistemidir (Tekin, 2014:
370). Isletmeler extranet ile is ortaklariyla arasindaki iliskileri iyilestirip daha iyi
yonetilirler. Aynen intranette oldugu gibi kaynak ve zaman tasarrufu saglar, isletme
disindaki kullanicilarla iletisim halinde olmay1 saglar, isletmenin belge, dosya ve
fotograf yonetimi ve degisimi, posta, duyuru, bilgi edinme talebi, miisteri proje
giincelleme, etkinlik, katalog, fiyat, irtibat yonetimi, miisteri geri bildirimi vb. gibi pek

cok isin gerceklesmesini saglar (Ozen, 2019: 71).
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Bir extranet ile her kurulus belirli bilgileri 6zel intranetinin disina tasir, ancak
bilgileri yalnizca extraneti paylasan diger bazi kuruluslar icin erisilebilir kilar.

Extranet, bir intranetin kurulus disindaki iletisim avantajlarini en iist diizeye ¢ikarir

(Ahmad ve Sharp, 1999: 8).

Extranetlerin sagladiklar1 faydalar asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Moussa, 2016: 26):

* Extranetlerin Web tarayici teknolojisi, tedarik¢ilere ve miisterilere, intranet

kaynaklarina eski is uygulamalarindan daha hizli erisim saglar,

* Extranetler, kuruluslarin is ortaklari i¢in farkli tiirde etkilesimli Web 6zellikli

hizmetler gelistirmelerine olanak tanir,

* Extranetler, bir kurulusun paydaslar1 ve hissedarlar ile stratejik ortakliklar

gelistirebilir ve gliglendirebilir,
* Extranetler, bir kurulusun ortaklar1 ve miisterileri ile isbirligini artirabilir,

* Extranetler; etkilesimli iirin gelistirme, pazarlama ve diger is faaliyetleri
stirecini ¢evrimigi olarak yumusatabilir ve sonugta daha iyi {lirlin tasarimlar1 ve pazara

daha hizli teslimat saglayabilir.
Tablo 2.4’de intranet ve extranet arasindaki fark ortaya konmustur.

Tablo 2. 5. Intranet ve Extranet Karsilastirmasi

Ozellik Intranet Extranet

Erigim Anlagma Ozel

Kullanict Isletme calisanlar Is ortaklari

Bilgi Isletmeye ait Paylasilan sektor konusuna gore

Kaynak: (Intranet (Ic Ag) ve Extranet (D1g Ag), 2013: 1)

ooooo

Miisteri uluslararasi ¢evrimici magazaya gelip satin almak istedigi {riinleri
sectikten sonra, bir sonraki dnemli karar nakliye se¢enegidir. Dagitim segenekleriyle
e-perakendeciler rekabet edebilirlik kazanabilir ve artirabilir veya tamamen
kaybedebilir. Modern e-ticarette dogru ve Ozenle secilmis teslimat segenekleri ve

tastyic1 onemli bir rekabet avantaji yaratir (Barcik ve Jakubiec, 2012: 11).
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PR

Karagdz (2007: 91) e-lojistigin avantajlarini; e-lojistik sunan isletmelere

ve misterilere sagladigi faydalar olmak iizere {lige aymrmustir. E-lojistik sunan

isletmeler i¢in saglanan faydalar;

e Isletmelerin kagit masrafi azalir.

e Maliyetler diiser.

e Isletmelerin hizmet alan1 genisler.

e Isletmelerin siiregleri hizlanr.

e Isletmelerin iletisim eksiklikleri azalir.

e Uretim i¢in gerek duyulan malzemelerin &nceden tespiti ve hizli bir

sekilde teslimi saglanir.

e Isletmeler islerini yaparken bilgi teknolojisinden faydalanirlar.
e isletmenin marka degeri artar.
e Satin alma, dagitim, depolama gibi faaliyetler gelisir.

e Isletmelerin etkinligi artarken maliyetleri diiser.
E-lojistik kullanmanin miisterilere sagladig: faydalar;

e Siparislerinin nerede oldugu ve ne zaman gelecegi gibi bilgilere hemen
ulasirlar.

e Cevrimigi siparisle fiyatlandirmalar arasinda karsilastirma yapabilirler.

e Siparisin kaybolma veya yanlhs yere gitme gibi sorunlarla

kargilasmazlar.

E-lojistik ayrica veri yonetimindeki ilerlemeler ve gittikce daha karmasik
planlama ve programlama sistemlerini de tedarik zinciri yonetimi i¢in yontemlerin
gelistirilmesi yoluyla mal ve hizmetlerin daha diisiik maliyetle sunulmasini iyilestirir
(Ryan, 2002: 413).

Bu sistemde bir alici, tedarikgileri ile daha giiclii baglar kurabilir, onlarla mal
ve hizmetlerin tasariminda ve gelistirilmesinde ve {iretim faaliyetlerinin

ongoriilmesinde, programlanmasinda ve planlanmasinda daha yakin is birligi



48

yapabilir. ERP sistemleri birgok sirketin zaten bu bilgilerin bir alt kiimesini
paylasmasin1 saglamistir. Isbirligine dayali yazilim, ara katman yazilimi XML
cevirmenleri ve bugilin mevcut olan daha gii¢lii miisteri iliskileri yonetimi (CRM)
islevselligi sayesinde alicilar tedarik zincirlerindeki tiim katilimcilarla daha yakin bir
iliski i¢erisindedir (Elkhateb, 2012: 75).
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UCUNCU BOLUM
3. Covid-19 Pandemi Doneminde Dijital Pazarlama ve E-Lojistik
Faaliyetlerinin Lojistik Sektoriine Etkisi
Covid-19 salgminin ortaya c¢ikisiyla birlikte tiim diinyada kisitlamalar ve
kapanmalar gerceklesmistir. Ulkelerin sinir kapilarin1 kapatmasi {iretilen {iriiniin
ulagtirilmast konusunda aksakliklar meydana getirmistir. Bu aksakliklar hem
tikketicileri hem de isletmeleri e-lojistik ve dijital pazarlama siireglerine

yonlendirmistir.

Covid-19 salgini tiim diinyada her sektorii ve her alani etkisi altina almistir.
Ithalat ve ihracata dayali tiim olumsuzluklar lojistik sektdriinii de olumsuz olarak

etkilemistir (Akgag1 ve Ciaroglu, 2020: 451)

Tim fiilkelerde ticari faaliyetlerde aksakliklar meydana gelmis, iireticiyle
tiikketici arasinda koprii olan lojistik sektoriinde belirsizlikler ve riskler olusmustur.
Covid-19 salgmin lojistik sektoriindeki etkisi ¢ok yonliidiir. Belirgin bir sekilde kargo
hizmetlerinde ve yiik tasimaciliginda talepleri karsilayamama gibi sorunlar meydana

gelmistir (Kazanci, 2021: 65-66).

Tiirkiye’de salginin olumsuz yondeki etkileri Mart 2020°de daha belirgin
olarak kendini gdstermistir. Ticaret Bakanliginin ayn1 aya ait ihracat verileri de bu
olumsuz etkiyi gozler oniine sermistir. Bunun temel nedeni, Tiirkiye’nin komsular
olan Irak ve Iran’in giimriiklerinde olan karantina 6nlemleri ve salgindan en cok
etkilenen Avrupa’nin azalan talepleridir. Mart 2019 verilerine bakildiginda ihracat
%17,8 azalirken, ithalat %3,13 oraninda artmistir. Dis ticaret hacmi verisine

bakildiginda da %6,7 azalma meydana gelmistir (Biiyiikkeklik ve Senir, 2020: 633)

Uluslararas1 Tasimacilik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Dernegi (UTIKAD)
kara tasimaciligiyla alakali sinir kapilarinin kapali olmasi sebebiyle ihracat yiiklerinin
gecikmesi ve bu sebeple olusan tir kuyruklarinin navlun maliyetlerini %15 oraninda
arttirdigin1  belirtmistir. Ayrica Tiirkiye ve Avrupa arasinda kara tasimacilig
soforlerinin ugakla tasinamadigi i¢in Ro-Ro tasimaciliginda sorunlarin ¢iktigini

belirtmislerdir. 14 giin karantina da kalma kosulundan ve vize uzatmak icin
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basvurulacak kurumlarin kapali olmasindan dolay: siiriiciilerde azalma olmus, bu da

kara tagimaciliginda tikanmalara ve eksikliklere neden olmustur (Eldener, 2020: 1).

Salgin nedeniyle lojistik sektdrii en basta gilimrilk mevzuatinin
degistirilmesinden ve degisen giimriik mevzuati sektorii derinden etkilemistir.
Pandemi’nin kat1 kosullar1 sonra erdiginde agilan sinir kapilari siki bir denetim
kontroliine tutulmustur. Bunlar arasinda; giimriik islemlerinin randevulu olarak
calismasi, smir kapilarinda araglarin ¢ok uzun siireler beklemesi, soforlerin
teslimatlarina gecikmesi sayilabilir. Ayrica geciken teslimatlar yiiziinden iiretimlerde

de aksamalar meydana gelmistir (Geng ve Kaya, 2021: 165).

Covid-19 pandemi salgini ¢evrim igi firmalarin gelismesini saglayarak gida ve
benzeri temel ihtiyaclarin teslimi i¢in lojistik sektdriine olan ihtiyaci arttirmistir.
Yiyecek, igecek, maske, ilag ve asilarin taginmasi gibi 6nemli ihtiyaglarin dogru
zamanda teslimi lojistik sektoriinii 6ne ¢ikarmistir. As1 ve ilag gibi hayati ihtiyaclarin
giivenli ve kusursuz bir sekilde tasinmasi gerektigi i¢in de lojistik faaliyetlerini

kusursuz bir sekilde tasarlanmay1 gerektirmistir (Choi, 2021: 4)

3.1. Covid-19 Pandemi Déneminin Dijital Pazarlama Uzerine Etkisi
Covid-19 pandemi doénemi isletmeden tiiketiciye ve isletmeden isletmeye
pazarlama faaliyetlerinde, ayrica miisteri etkilesimdeki degisimler sebebiyle

pazarlama siireglerini etkilemistir (Kang vd, 2021: 430; Bettiol vd, 2021:320).

Google Trends’e gore dijital pazarlama kavrami 2004-2015 yillar1 arasinda
sabit bir sekilde artmistir. Internetin insan hayatina iyice girmesi ve teknoloji
gelisiminin hizlanmasi sebebiyle 2015 ve 2019 yillar1 arasinda daha net bir artis
gostermistir. Pandemi doneminin getirdigi kisitlamalarin isletme ve tiiketicileri
cevrimigi teknolojilere yonlendirmesiyle 2019 donemi ve sonrasinda daha popiiler
olmustur. Kisitlamalar turizm ve ulastirma gibi sektorleri olumsuz olarak etkilerken,
dijital pazarlama stratejileri isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir (Kaptanoglu ve Gegit,

2021: 105).Sekil 3’de Google Trends’e gore dijital pazarlama egrisi gosterilmistir.
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Sekil 3. 1. Dijital Pazarlama Trend Egrisi

Kaynak: (Google Trends, 2023)

Covid-19 déneminde pazarlamayi dijitallestirmek temel stratejiler arasinda yer
almigtir. Bu stratejilerden bazilari; pazarlama kanallarini dijitallestirmek ve bunlari
acik tutmak, cevrim i¢i uygulamalara gecmek, geleneksel medya kanallar1 yerine
sosyal medya ve dijital kampanyalar1 kullanmak olarak sayilabilir (Cetiner ve Ozer,
2021: 417).

Pandemi doneminde sokaga c¢ikma yasaklariyla beraber isletmeler
tilketicilerine ulagabilmek i¢in markalarini, pazarlama stratejilerini ve iletisim
yontemlerini dijital ortama tasimak zorunda kalmislardir. Pandemi doneminde dijital
pazarlamanin daha aktif olarak kullanilmasiyla; markalarin sosyal medyada daha aktif
olmaya baslamistir. Markalarin sosyal medyadaki popiilerligi artmistir. Dijital
teknolojilere olan bakis agis1 degismeye baslamistir. Tiiketicilere ulagsmak i¢in en etkili

yontem olarak dijital pazarlama kullanilmaya baslamistir (Oypan, 2021).

Pandemiyle beraber gelen kapanmalar tiiketicilerin ne hissettigini birebir ya da
ironi yapacak sekilde mesaj ve igerik olusturmaya itmistir. Bu sekilde
degerlendirildiginde Covid-19 pandemisi kiiresel Olgekteki isletmeleri iletisim ve
pazarlama stratejilerini dijitale dogru yogunlastirmasi i¢in yonlendirmistir (Sucu ve
Solhan, 2021: 249).

Covid-19 pandemisinde, dijitallesme, internet aglarindan faydalanarak
kullanici erisimi, sosyal medya kanallar1 kullanima, igletmelerin pazarlama ve iletisim

stratejileri gibi kavramlar 6nemli hale gelmistir (Kirschenbaum, 2004: 99).
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Pandemi doneminde tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin e-ticareti tercih
etmesi dijital pazarlamanin canlanmasini saglamistir. Tiiketiciler teknolojik ortamda
ithtiyaglarini karsilamay1 bir aliskanlik haline getirmistir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini
g0z Oniine alarak kendilerini dijital ortama entegre eden isletmeler dijital pazarlama
araclarini kullanarak bir rekabet avantaji elde etmislerdir (Kaptanoglu ve Gegit, 2021:
106).

Dijital pazarlamadan yararlanarak iiriin ya da hizmetlerini tiiketicilere ulastiran
isletmeler pandemiyle beraber énemli bir avantaj elde etmislerdir. internet tabanl
uygulamalar ile daralan pazarlarim1i genisleterek pandeminin etkilerini en aza
indirmislerdir. Isletmeler dijital pazarlama ile alternatif pazar bulma, miisteri
deneyimlerinden faydalanma ve salgina yonelik iiriin ya da hizmet gelistirme gibi

yontemleri de kullanmislardir (Karaman ve Sahin , 2021: 182).

3.2. Covid-19 Pandemi Déneminin E-Lojistik Uzerine Etkisi
Covid-19 pandemi doneminde lojistik sektorii olumsuz yonde etkilenirken,
internet ortaminda ilerleyen elektronik lojistik olumlu yonde etkilenmistir. Cevrimigi
yapilan aligverigler, bu aligverislerin tasinmasi, paketlenmesi, miisterilere geri
dontiglerin elektronik ortamda saglanmasi, araclarin anlhk takibi, diger bilgilerin

paylasilmasi gibi durumlar elektronik lojistik ile miimkiindiir (Akben ve Celebi, 2022:
42).

Diinyaya Covid-19 salgininin gelmesiyle ekonomide ve lojistik sistemlerde
ciddi aksamalar olmustur. Uriinlerde arz ve talep dengesi bozulmustur (Singh ve ark.,

2020: 2000).

Covid-19 pandemi dénemiyle beraber isvicre, Izlanda, Avustralya ve Singapur
tilkelerinde hiikiimetler kargolari drone tasgimaciligiyla yapabilmek igin lojistik
isletmelerine gerekli izin ve tesvikleri saglamiglardir. Hollanda’da yer alan Rotterdam
limaninda Alseas lojistik sirketi teslimatlarini drone ile gergeklestirmistir. Aym
sekilde Thales and Skyports Group Iskocya’da Covid-19 test Kitlerini ve gerekli
ekipmanlar1 drone ile teslim etmistir (Uslu ve Tekin, 2021: 168).

Arizona’da yer alan DigiTech sirketi Blue Yonder iireticiler ve perakendeciler

icin yapay zeka destekli bir gerceklestirme platformu olan ‘Luminate Planing
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Portfolio’yu baslatti. Bu platform otomatiklestirilmis tedarik zinciri ¢oziimii,
sirketlerin tedarik zincirlerini kolaylastirilmis planlama, goriiniirliik ve dogaglama ile
tam olarak yonetmelerine olanak tanimistir. Singapur merkezli depo tasarimcisi ve
tireticisi olan GreyOrange isletmesi, perakende ve e-ticaret isletmelerinin dagitim
alanlarii yonetmesini saglamak i¢in bir robot siralama sistemi gelistirmistir. Ayni
sekilde sanal gerceklikten faydalanarak lojistik ¢alisanlarinin egitimi daha kolay hale
gelmistir. Giyilebilir teknolojiler ile toplama, paketleme ve sevkiyat gibi lojistik
islemlerde kolayliklar saglanmigtir. DHL ise fiziksel depolarindan gercek zamanli
verileri alan ve optimum depolama c¢oziimlerini belirleyebilmek icin performansi

stirekli izleyen dijital ikiz depolar olusturmustur (kargohaber, 2021).

2020 yilinda T.C. Ulastirma ve Altyap1 Bakanlik’inin liderliginde gerceklesen
‘Ulastirma ve Altyapida Dijital Gelecek Zirvesi'nde demiryolu tasimacilig
sektoriinlin dijitallesme sayesinde marka degerinin arttigi belirtilmistir. TCDD
Tasimacilik Genel Miidirii Kamuran Yazici bu zirvede 100 bin ton yikiin
tasinmasinda dijital teknolojiyi kullandiklarini belirtmislerdir. IMEAK Deniz Ticaret
Odas1 Yonetim Kurulu Bagkani1 Tamer Kiran yapay zeka, nesnelerin interneti, robotik
sistemler, biliylikk veri ve blockchain’in deniz ticaretinde kullanilan teknolojiler

oldugunu belirtmistir (uab.gov.tr, 2020).

3.3.Arastirma Konusuyla ilgili Literatiirde Bulunan Calisma Ornekleri
Dijital pazarlama ve e-lojistige yakinlig1 olan kargo sektorii, lojistik, e-ticaret
konularina 6ncelikli olarak bakilmis daha sonra dijital pazarlama ve e-lojistik tizerinde

olan literatiirdeki ¢alismalar incelenmistir.

Topguoglu ve Geng 2021 yilinda ‘COVID-19 Pandemi Siirecinin Kargo
Sektorii  Calisanlarinin  Ise  Yonelik Tutumlarma Etkisi: PTT Ornegi’ adh
calismalarinda pandeminin baslamasi ile beraber e-ticarete olan ilginin artmasiyla
lojistik sektoriiniin bir alt grubu olarak yer alan kargo sektoriiniin nasil etkilendigini
incelemek istemislerdir. Calismalarinda hem nitel hem de nicel arastirma yontemlerini
kullanmislardir. PTT kargo iizerinde yaptiklar1 bu ¢alismada once teslimat sayilari ile
lojistik faaliyetlerine etkisini karsilagtirmislar ardindan Bartin ilindeki PTT kargo
dagiticilariyla yar1 yapilandirilmis miilakat teknigini kullanarak goériismiislerdir.

Arastirma sonuglarina gore pandemi dncesine oranla kargo teslimatinda artis oldugunu
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ve bu artigla is yiikiiniin arttigin1 gézlemlemislerdir. Buradan yola ¢ikarak ¢alisanlarin

bu artan is yiikiinden olumsuz yonde etkilendikleri sonucuna varmislardir.

Akgact ve Cinaroglu 2020 yilinda “Yeni Koronaviriis (COVID-19) Salgminin
Lojistik ve Ticarete Etkisi’ adli ¢alismalarinda kiiresel ekonomi tizerindeki etkilerini
incelemeyi amaglamiglardir. 2018-2020 yillart arasindaki havayolu ve yiik trafigini
analiz etmisler ve buradan yola ¢ikarak tagimacilik tiirlerine etkisini incelemislerdir.
Arastirmalar1 sonucunda tiim diinyada gerceklesen kisitlamalar ve kapanmalar
dogrultusunda tiim tagimacilik yontemlerinin olumsuz yonde etkilendigi sonucuna
varmiglardir. En ¢ok sekteye wugrayan tasimacilik tiirinii havayolu olarak
degerlendirmislerdir. Yapilan ¢alismalarda ayrica kisitlamalar ve kapanmalar ile

beraber e-ticaret ve e-ihracatin artis gosterdigini gozlemlemislerdir.

Alankus 2021 yilinda ‘Covid-19’un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni
Yaklagimlar’ adl1 ¢calismasinda pandemi dénemi ile beraber dijital pazarlamanin nasil
gelistigi ve yeni yaklasimlari incelemistir. Derleme makalesi olarak sundugu bu
calismada pandemi donemi ile beraber dijital pazarlamanin sundugu avantajlari
degerlendiren firmalarin daha basarili olacagini savunmus ve kii¢ligiinden biiyiigiine
firmalarin pandemi sonras1 donemde pazarlama ve dijital pazarlamanin seyrinin nasil

gelisecegine dair bir SWOT ¢alismasi yapmustir.

Zengin ve Turan ise 2021 yilinda ‘COVID-19 Siirecinde Konaklama
Isletmeleri I¢in Dijital Pazarlamanm Onemi Uzerine Bir Arastirma: Kocaeli Ornegi’
adl calisma yapmislardir. Bu ¢alismada dijital pazarlamanin konaklama isletmeleri
tizerindeki 6nemi ve turizm lizerindeki etkisi arastirilmistir. 9 yonetici ile betimsel
analiz teknigi kullanilarak goriigiilmiistiir. Yapilan arastirma sonuglarina gore turizm
sektoriiniin pandemi déoneminde olumsuz yonde etkilendigi gézlemlenmistir. Miisteri
beklentilerinin degistigi ve farkli miisteri portfoyii ile karsilastiklar1 gozlemlenmistir.
Dijital pazarlama araclarinin kullanimini arttirdiklarini ve bunun olumlu sonuglarin
gozlemlemislerdir. Ayrica en ¢ok kullanilan dijital pazarlama araglari olarak da sosyal

medya ve daha sonrasinda web sitelerinin geldigini incelemislerdir.

Liu ve digerleri 2020 yilinda ‘China’s logistics development trends in the post

COVID-19 era’ adli ¢alismalarinda Cin’deki salgimin ve salgin sonrasinin lojistik
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sektoriinii nasil etkiledigi tizerine bir ¢aligma yapmislardir. Bu ¢calismaya gore lojistik
talebinde kesin diisiis, tasima kapasitesi sikintisi, lojistik aginin bozulmasi, hizmet
modunun degismesi ve zarar eden isletme sayisinda artis olmak iizere bes etki
gbzlemlemislerdir. Yazi yazilirken salginin kontrol altina alinma durumu gerceklesmis
ve pazar, teknoloji ve politika ¢ itici gii¢ olarak Cin endiistrisinde salgin sonrasi
donem i¢in giindeme gelmistir. Ayrica bes onemli degisikliklere yol agacagi
gozlemlenmistir. Bunlar; lojistik talep, lojistik arz, lojistik altyapi, lojistik bilisim, ve
lojistik endiistrisinin geligimidir.

Sucu ve Solhan 2021 yilinda ‘Covid 19 Pandemi Siirecinde Dijital Pazarlama
Ve lletisim Siirecinde Kozmetik Markalarm Y&nelimi: Flormar Markas1 Ornegi’ adli
calismalarinda markanin iletisim ve pazarlama stratejisinin dijital ortam ve sosyal
medya hesaplarindaki etkilesimini, hangi araglarla ve nasil bir sekilde
gerceklestirildigini anlatmiglardir. Kozmetik sektoriinde olan ‘tester’ iirtinlerinin
pandemi doneminde hijyen kosullari nedeniyle kalkmasi sonucunda dijitalden
faydalanmis ve sanal makyaj uygulamasi adi verilen bir uygulamayi1 piyasaya
stirmiistiir. Bu uygulama Covid-19 pandemi doneminde dijital pazarlamadan en uygun

ve en basarili sekilde yararlanildiginin gostergesidir.

Sharma ve Dhiman 2021 yilinda ‘Digital Marketing as a Tool of De-
Globalization: A Study During Covid-19 Pandemic’ adli ¢aligmalarinin temel amaci
dijital pazarlamanin Covid-19 iizerindeki etkisini kiiresellikten  ¢ikarip
¢ikaramayacag@ini incelemektir. Yapilan c¢alismanin sonuglarina gore dijital
pazarlamanin 6nemli bir dl¢lide kiiresellesme zinciri baslattigini dogrulamislardir.
Caligmaya gore kiiresellesmenin dijital pazarlamayla ortaya ¢ikmasi diinya iizerindeki

tiim isletme tiirlerini kotii bir sekilde etkilemektedir.

Rokicki ve arkadaslar1 2022 yilinda ‘Changes in Logistic Activities in Poland
as a Result of the Covid-19 Pandemic’ adli ¢caligmalarinda Polonya gibi Avrupa’nin
onemli bir lojistik iissii olan iilkede Covid-19 pandemisi sonucunda lojistik
faaliyetlerin ve kritik segmentlerin degisim yoniinii incelemislerdir. Arastirma
sonucunda Covid-19 pandemisinin lojistik faaliyetlerdeki degisiklikleri hizlandirdigt
belirlenmistir. Bu degisiklikler arasinda dijitallesme, e-ticaret pazarinin gelisimi, ¢ok

kanall1 satis ve bu hizmetlerin gelistirilmesi, otomasyon ve yapay zeka yer almistir.
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DORDUNCU BOLUM
4. COVID-19 PANDEMi DONEMINDE DIiJITAL PAZARLAMA
VE E-LOJISTIiK FAALIYETLERININ LOJISTIiK SEKTORU
UZERINDE ETKIiSi: KOCAELI ILINDE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanmin Metodolojisi

4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Diinyada salginlarin sonuglart unutulmusken ortaya ¢ikan Covid-19
pandemisiyle beraber yeniden ekonomik ¢okiintii glindeme gelmistir. Kisitlamalar ve
kapanmalar ile en ¢ok etkilenen sektorlerden biri lojistik sektoriidiir. Salgin doneminde
dikkat ¢eken en biiyiik degisimi dijitallesmeye bagli olarak gerceklesen dijital
pazarlama ve e-lojistik gdstermis ve gostermeye devam etmektedir. Bu ¢alismada her
ne kadar iki farkli nokta gibi goriinseler de birbirlerini tetiklediklerini gordiigiimiiz e-
lojistik ve dijital pazarlamanin pandemi doneminde lojistik sektorii tizerindeki bilinen
etkileri incelenecektir. Arastirmanin kapsamini Kocaeli ilinde lojistik sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler olusturmaktadir. Caligsma, uygulanan anket yardimi ile
isletmelerin e-lojistik ve dijital pazarlama faaliyetlerinin pandemi donemindeki etki

diizeylerinin saptanmasi iizerinedir.

Anket sonuglarinda dijital pazarlama araglarinin ve e-lojistik araglarinin yetkin
bir sekilde kullanilmadigi sonucuna varilmistir. Elde edilen bazi bilgiler Sekil 4.1 ve

Sekil 4.2’de ayrintili olarak gosterilmistir.
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Sekil 4. 1. Kullanilan Dijital Pazarlama Araclarn

Dijital Pazarlama Araclari

m E-postalar = Mobil Pazarlama
= Sosyal Medya Pazarlamaciligi = Arama Motoru Optimizasyonu

= Tiklama Basina Odeme = Cevrimigi Reklamcilik

Anket sonuglarma gore kullanilan dijital pazarlama araclar1 olarak en c¢ok
kullanilan yontem %22 orani ile e-posta ve ¢evrimigi reklameciliktir. %18 katilim orani
ile arama motoru optimizasyonu, %17 ile sosyal medya pazarlamasi ve %14 ile mobil
pazarlama gelmektedir. En az kullanilan yontem olarak %7 katilim orani ile tiklama

basina 6ddeme gelmektedir.

Sekil 4. 2.Kullanilan E-Lojistik Kanallar

E-Lojistik Kanallari

B isletme ici iletisim M isletme Disi iletisim

isletme Digi iletisim isletme ici iletisim

Yiz ylize goriisme Telefon

Ylz ylze gorisme E-mail intranet

Telefon
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Anket sonuglarinda dijital pazarlama araglarinin kullanimi sorulduktan sonra
bir diger belirleyici soruda e-lojistik kanallarinin ne kadar kullanildiginin 6l¢giilmesidir.
E-lojistik kanallar1 ankette isletme i¢i ve isletme dis1 olarak ikiye ayrilmistir, fakat
burada ikisini bir arada incelemek makale hakkinda daha dogru bir bakis agisi
kazandiracaktir. Her iki iletisim yontemi incelendiginde en ¢ok kullanilan yéntemler
klasik yontemler olarak adlandirabilecegimiz telefon, e-mail ve yiiz ylize goriismedir.
Buradan ¢ikarilabilecek en yetkin sonug asil e-lojistik kanali olarak kullanilan intranet
ve extranetin ¢ok az kullanildig1 ve bu konuda sirketlerin bilgi sahibi olmadig1

yoniindedir.

Sekil 4.1 ve Sekil 4.2°deki bilgilere gore ankete katilan firmalarin kullandiklari
dijital pazarlama ve e-lojistik kullanim oranlari incelendiginde sirketler arasinda
popliler olan e-posta, telefon ve yiiz yiize goriisme gibi araglar disindaki araclar1 ¢ok
kullanmadiklar1 gorilmiistiir. Kocaeli bolgesinde faaliyet gosteren firmalarin diger
kanallarin kullanim distikliigline bagl olarak konuya iligskin farkindaliklarinin da

diisiik olabilecegi tahmin edilmektedir.

Arastirmanin amaci e-lojistik ve dijital pazarlamanin ayrintilarini ortaya
¢ikarmak ve Covid-19 pandemi doneminde lojistik sektoriindeki e-lojistik ve dijital
pazarlama faaliyetlerinin etkilerine ve Kocaeli ilinde yer alan lojistik firmalarinin bu
faaliyetlerinin etki diizeylerinin incelenmesidir. Bu calismanin literatiire faydal

olacag diisiiniilmektedir.

4.1.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada nicel arastirma yontemlerinden olan anket veri toplama
yontemi kullanilmistir. Anket demografik sorular, covid-19 pandemi doneminde
dijital pazarlama faaliyetleri Olgcegi ve covid-19 pandemi doneminde e-lojistik
faaliyetleri 6lgegi olarak ii¢ boliimden olugsmaktadir. Arastirmanin demografik sorulari
ve e-lojistik faaliyetleri Ol¢egi Karagoz'in 2007 yilinda 'E-Lojistik Uygulayan
Isletmelerin Incelenmesi' adli ¢alismasindan ve Taiminen ve Karjaluoto'nun 2014
yilinda 'The usage of digital marketing channels in SMEs' adli ¢aligmasindan
alimmugtir. Dijital pazarlama likert 6lgegi Taiminen ve Karjaluoto'nun 2014 yilinda

‘The usage of digital marketing channels in SMEs' adli ¢alismadan, e-lojistik likert
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dlcegi ise Karagdz'iin 2007 yilinda 'E-Lojistik Uygulayan Isletmelerin Incelenmesi'

adli ¢alismadan alinmustir.

Aragtirmada kullanilan anket veri toplama yontemiyle lojistik sektordeki
isletmelerin covid-19 pandemi doneminde e- lojistik ve dijital pazarlama
faaliyetlerinin etkisi arastirillmis, anket Kocaeli ilinde lojistik sektoriinde faaliyet
gosteren firmalara online olarak Question Pro iizerinden yapilmis, lojistik sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelere e-posta olarak gonderilmis, ayrica Linkedin iizerinden

online olarak galisanlarin doldurmalari istenmistir.

4.1.3. Veri Analizi
Online anket formuyla alinan bilgiler gerekli islemler yapilarak istatistik analiz
programina veri olarak aktarilmistir. Anket yontemi ile ulagilan bilgiler SPSS Statistics
22 programiyla analiz yapilmis, verilerin analizinde frekans dagilimi, ortalama,
standart sapma gibi tanimlayici1 istatistik bilgiler paylasilmistir. Gilivenirlik ve
gecerlilik analizi, faktor analizi, ANOVA ve REGRESYON testlerine bagvurulmustur.
Hipotezleri test etmek i¢in test istatistiklerine de yer verilmistir. Veriler SPSS 20 paket

programi araciligiyla analiz edilmistir.

4.1.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Aragtirma evrenini Kocaeli ilinde faaliyet gosteren lojistik firmalarin
calisanlari olusturmaktadir. Arastirma orneklemi ise Kocaeli ilinde lojistik sektoriinde

yer alan isletmelerdir. Veriler anket yontemi kullanilarak toplanmustir.

Anket toplamda Kocaeli ticaret odasi siciline kayithh Kocaeli ilinde lojistik
sektoriinde faaliyet gostermekte olan lojistik firmalarina gonderilmis, lojistik
departmaninda ¢aligan 600 kisi geri donmiistiir. Bunlardan 270 tanesi gecerli geri

doniis yapmustir. Ana kiitleyi temsil yetenegi dl¢tilmiistiir, temsil yetenegi vardir.

4.15. Arastirmamn Kisithhklar:

Aragtirmada Kocaeli il sinirlari igerisinde lojistik sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin c¢alisanlarinin yonetilen sorulara dogru ve samimi cevaplar verdigi
varsayilmaktadir. Ayrica veriler Covid-19 pandemi siirecinden dolay: yiiz yilize degil
yalnizca Question Pro iizerinden online olarak elde edilmistir. Bir diger kisit ise

katilimcilara online olarak ulasma noktasinda muhtelif zorluklarla karsilasilmistir.
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4.1.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezi
Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan arastirma modeli ve hipotezleri

asagida verilmistir.

Sekil 4. 3. Kavramsal Model

'/TDemog rafik Degiskenler \\‘ Dijital Faaliyetler
l :

: Isletmenin Isletmenin :

i Faaliyette Calisan E

: Bulundugu Sayis1 :

: Yil : £ Loiist )

1 I -Lojistik Faaliyetler
‘\\_ _______________ _’/'

Kavramsal model ¢ercevesinde olusturulan bes ana hipotez vardir. Olusturan

hipotezler su sekildedir:

Hi : Isletmenin faaliyette bulundugu siireye gore pandemi déneminde dijital

faaliyetleri farklilasmaktadir.

Hz: Isletmenin faaliyette bulundugu siireye gore pandemi déneminde e-lojistik

faaliyetleri farklilagmaktadir.

Hs : : Isletmenin galisan sayisina gore pandemi doneminde dijital faaliyetleri

farklilagsmaktadir.

Ha : Isletmenin ¢alisan sayisina gore pandemi doneminde e-lojistik faaliyetleri

farklilagmaktadir.

Hs : Isletmenin pandemi dénemindeki dijital faaliyetleri e-lojistik faaliyetlerini

etkiler.

4.1.7. Verilerin Analizi
Arastirmadaki verilerin analizlerine bakmadan 6nce ilk asamada normallik
testi yapilmistir ve Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda elde edilen basiklik ve
carpiklik degeri incelenmistir. Genel kabule gbre bu degerlerin +2.0 ile -2.0 arasinda
yer almasi gerektigi belirlenmis ve verilerdeki parametrik analizin yapilabilmesi i¢in

gerekli olan normal dagilim varsayimini sagladigi goriilmiistiir (Ozgiiner, 2019: 169).
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Tablo 4. 1. Normallik Testi

istatistik Std. Hata
Dijital Pazarlama Faaliyetleri Skewness |-0,557 0.15
Kurtosis |0,723 0,299
E-Lojistik Faaliyetleri Skewness | -0,513 0.15
Kurtosis |1,011 0,299

Dijital pazarlama faaliyetleri ve e-lojistik faaliyetlerinin normallik degerleri
sonuclart parametrik testlerden yararlanabilmeye imkéan saglamis ve verilerin
analizinde frekans dagilimi, ortalama, standart sapma gibi tanimlayici istatistik bilgiler
paylasilmistir. Giivenirlik ve gecerlilik analizi, faktor analizi, ANOVA ve
REGRESYON testlerine bagvurulmustur. Veriler SPSS 20 paket programi araciligiyla

analiz edilmistir.

4.1.8. Arastirma Sonuclari
Aragtirmanin bu kisminda verilerin analizi c¢er¢evesinde yararlanilan
tanimlayici istatistik bilgileri, giivenirlik ve gegerlilik analizi, faktor analizi, ANOVA

ve REGRESYON analizi sonuglarina yer verilmistir.
4.1.8.1 Giivenirlik Analizi Sonug¢lari

Anket sonucunda yapilan ve ¢alisma sonucunda kullanilan 6l¢ekler gegerlik ve

giivenirlikleri test edilmis ve kabul gérmiis 6l¢eklerdir.

Gergeklesen calismada giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alfa katsay1 yontemi
kullanilmigtir. Cronbach’s alfa katsayisi igin kabul edilebilir en kiigiik deger 0,70’dir.
Literatiirde, Cronbach’s alfa katsayisinin bagka yorumlamalarina da bakilarak kabul
edilebilir en kiiciik degeri 0.60’dir (Kilig, 2016: 47-48). Analiz sonuglar1 asagida
verilmistir.

Tablo 4. 2. Pandemi Doéneminde Dijital Pazarlama Kullanim icin
Giivenirlik Testi

Cronbach Alpha N
0,856 11
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Tablo 4. 3.0l¢ek istatistikleri

Ortalama | Varyans | Std. Sapma ifade Sayis1
41,67 43,752 6,615 11

Isletmelerin pandemi déneminde dijital pazarlama faaliyetlerini kullanimindan
saglanan faydalar belirlemek amaciyla kullanilan ve 11 degiskenden olusan bu 6lgege
ait Cronbach‘s alfa katsayisi degeri %85,6’dir. Bu 0dlgegin ortalamasinin 41,67,
varyansinin 43,752 ve standart sapmasinin 6,615 oldugu goriilmektedir. Bu degerler

11 degiskenden olusan bu 6l¢egin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. 4. Pandemi Doneminde E-Lojistik kullanim i¢in Giivenirlik Testi

Cronbach Alpha N

0,876 27

Tablo 4. 5. Olcek Istatistikleri

Ortalama |Varyans |Std.Sapma ifade Sayis1
93 157,848 | 12,564 27

Isletmelerin pandemi déneminde e-lojistik faaliyetlerini kullanimindan
saglanan faydalar1 belirlemek amaciyla kullanilan ve 27 degiskenden olusan bu dlgege
ait Cronbach‘s alfa katsayist degeri %87,6’dir. Bu 6l¢egin ortalamasinin 93,00,
varyansinin 157,848 ve standart sapmasinin 12,564 oldugu goriilmektedir. Bu degerler

27 degiskenden olusan bu 6lgegin oldukea giivenilir oldugunu gostermektedir.
4.1.8.2 Gegerlilik ve Faktor Analizi Sonug¢lar:

Isletmelerin pandemi déneminde dijital pazarlama faaliyetlerini kullanimindan
saglanan faydalar1 ortaya koymak icin kullanilan 6lgegin gecerlilik analizi i¢in faktor
analizi kapsaminda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testleri yapilmis ve

analizler asagida paylasilmigtir.
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Anlamhlik Degeri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,864
Chi-Square 1481,273

Bartlett's Test of Sphericity Serbestlik Derecesi 55
0,000

KMO ve Barlett’s analizi sonuglarina gére KMO degeri 0,864 olarak
hesaplanmistir. Bu deger harika olarak kabul edilmektedir (Field, 2019:659). Barlett’s

testi ise anlamli olarak ¢ikmistir. KMO ve Barlett testi sonuglar1 ¢alisma igin faktor

analizi yapmaya imkan saglamis ve faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi

sonuclar1 agagida paylasilmistir.

Tablo 4. 7. Toplam Ac¢iklanan Varyans

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Bilesen Topldm Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
% % % %
1 5,258 47,801 47,801 5,258 47,801 47,801
2 1,522 13,833 61,634 1,522 13,833 61,634
3 0,795 7,229 68,864
4 0,706 6,417 75,281
5 0,593 5,387 80,668
6 0,538 4,888 85,555
7 0,447 4,062 89,617
8 0,372 3,384 93,001
9 0,306 2,784 95,785
10 0,287 2,607 98,392
11 0,177 1,608 100,000

Acimlayici faktor analizi (AFA) sonucunda, 11 maddeden olusan Covid-19

pandemi donemi dijital pazarlama faaliyet Olgeginin iki alt boyutlu (faktorlii) bir

yapidan olustugu ve bu iki faktdr toplam varyansin %61,6’sin1 agiklamaktadir.

faktor ytikleri de paylasiimistir.

Her bir degiskenin bu iki alt faktdrle olan korelasyonunu gormek amaciyla




64

Tablo 4. 8. Covid-19 Pandemi Doneminde Dijital Pazarlama Faaliyet
Olgegi Faktor Analizi Bulgular:

Alt Boyutlar -
Bilesenler
1 2
1 0,791
2 0,611
3 0,681
4 -0,765
5 0,806
6 0,464 -0,545
7 0,786
8 0,824
9 0,761
10 0,842
11 0,845

Tablo 4.8’de goriildiigli lizere alt boyutlara iliskin degiskenlerin her birinin
faktor yiiklerinin degisken araliklari arasindaki fark 0,10’dan biiyiiktiir. 6’nc1 soru olan
pandemi doneminde mevcut miisterilerin satiglarini arttirmasi alt faktorleri fazlaca
etkiledigi gbzlemlenmistir. Bunun nedeninin sorunun dogru anlasilmadigindan
kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Genel olarak giiclii bir faktdr yapisi elde

edilmistir.

Isletmelerin pandemi ddéneminde e-lojistik faaliyetlerini kullanimindan
saglanan faydalar1 belirlemek amaciyla kullanilan 6lgegin gergerlilik analizi i¢in faktor
analizi kapsaminda KMO ve Barlett testleri yapilmis ve gerekli analizler asagida

paylasilmistir.

Tablo 4. 9. KMO ve Bartlett's Test Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,883
Bartlett's Chi-Square 3618,551
Test of Serbestlik Derecesi 351
Sphericity  Aulamhilik Degeri 0,000

KMO ve Barlett’s analiz testi sonuglarina gére KMO degeri 0,883 olarak
hesaplamistir. Bu deger harika olarak kabul edilmektedir (Field, 2019: 659). Bartlett‘s

testi ise anlamli ¢itkmistir. KMO ve Barlett testi sonuglar1 ¢alisma igin faktor analizi
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yapmaya imkan saglamis ve faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonuglari

asagida paylasilmistir.

Tablo 4. 10. Toplam Ag¢iklanan Varyans

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Bilesen Toplam Varyans % Kun;/u;latlf Toplam Varyans % Kllll;/l;latlf
1 8,506 31,505 31,505 8,506 31,505 31,505
2 3,206 11,873 43,379 3,206 11,873 43,379
3 2,171 8,042 51,421 2,171 8,042 51,421
4 1,433 5,308 56,729 1,433 5,308 56,729
5 1,288 4,769 61,497 1,288 4,769 61,497
6 0,881 3,264 64,761
7 0,832 3,082 67,843
8 0,779 2,887 70,730
9 0,672 2,489 73,219
10 0,642 2,376 75,595
11 0,630 2,332 77,927
12 0,590 2,185 80,113
13 0,581 2,151 82,264
14 0,517 1,916 84,180
15 0,493 1,827 86,007
16 0,435 1,611 87,618
17 0,425 1,576 89,194
18 0,409 1,514 90,707
19 0,384 1,422 92,129
20 0,367 1,358 93,487
21 0,352 1,304 94,791
22 0,293 1,085 95,876
23 0,260 0,965 96,841
24 0,235 0,870 97,710
25 0,228 0,845 98,555
26 0,200 0,741 99,297
27 0,190 0,703 100,000

Acimlayict faktor analizi (AFA) sonucunda, 27 maddeden olusan Covid-19

pandemi donemi e-lojistik faaliyet 6lgeginin bes alt boyutlu (faktorlii) bir yapidan

olustugu ve bu bes faktor toplam varyansin %61,5’sin1 aciklamaktadir.

Her bir degiskenin bu bes alt faktorle olan korelasyonunu gérmek amaciyla

faktor yiikleri de paylasilmistir.
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Tablo 4. 11. Covid-19 Pandemi Déneminde E-Lojistik Faaliyet Olcegi
Faktor Analizi Bulgular

Alt Boyutlar -Bilesenler

1 2 3 4
1 0,603 0,306
2 0,330 -0,5622 0,419
3 0,639 0,501
4 0,764
5 0,645 0,364
6 0,658 -0,396
7 0,804
8 0,726
9 0,714
10 0,694
11 0,539 -0,524
12 0,486 0,362 -0,406
13 0,711
14 0,591 -0,308 0,377
15 0,681
16 0,642
17 0,355 0,498
18 0,705
19 0,676
20 0,508 0,497
21 0,379 0,594 0,404
22 0,741
23 0,737 0,300
24 0,751
25 0,587 0,426
26 0,748
27 0,661 0,350

Tablo 4.11°da goriildiigii iizere alt boyutlara iliskin degiskenlerin her birinin

faktor yiiklerinin degisken araliklar1 arasindaki fark 0,10’dan biytiktiir. 1, 2, 3, 5, 6,
11, 12, 14, 17, 20, 21, 23, 25 ve 27’nci sorularin alt faktorleri fazlaca etkiledigi

gozlemlenmistir. Bunun nedeninin sorularin birbirlerine olan baglantilar1 sebebiyle

oldugu diistiniilmektedir. Genel olarak giiclii bir faktor yapist elde edilmistir.

4.1.8.3 Tammlayici Istatistikler

Asagida arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine ait bilgiler ve

tanimlayici istatistikler paylasilmistir.
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istatistikler
Cinsiyet Yas Egitim Durumu
N Gegerli Veri 270 270 270
Ortalama 1,52 2,57 3,06
Standart Sapma 0,501 0,85 1,147

Aragtirmaya katilanlar dogru ve tam cevap verenler olarak toplamda 270

kisiden olugmaktadir. Cinsiyetin ortalamast 1,52, yasin ortalamasi 2,57, egitim

durumunun ortalamasi ise 3,06’dir. Arastirmaya katilanlara ait cinsiyet, yas ve egitim

durumu gibi demografik 6zelliklerin ayrintilart Tablo 4.13’de yer almaktadir.

Tablo 4. 13. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Yi:ii;reniilatif
Kadin 130 48,1 48,1
Cinsiyet | Erkek 140 51,9 100
Total 270 100
18-24 Yas 25 9,3 9,3
25-34 Yas 105 38,9 48,1
Yas 35-44 Yas 101 37,4 85,6
45-54 Yas 39 14,4 100
Total 270 100
Lise 28 10,4 10,4
On Lisans 52 19,3 29,6
Egitim Lisans 98 36,3 65,9
Durumu | yiiksek Lisans 59 21,9 87,8
Doktora 33 12,2 100
Total 270 100

Tabloya gore arastirmaya toplamda 270 kisi katilmistir. Arastirmanin

kapsaminda ¢ogunlugu erkek katilimcilar olusturmaktadir. Katilimeilarin %51,9’u

erkek, %48,1°1 kadindir. Genel olarak katilimcilarin yas agirligi 25- 34 yas grubudur.

Katilimcilar gogunlukla %38,9°u 25 ile 34 yas araligindadir. %37,4°1 35 ile 44 yas

grubundayken %14,4°i 45 ile 54 yas grubunda, en az katilime1 %9,3 ile 18-24 yas

grubuna aittir. Egitim durumuna gore %36,3’1 lisans mezunu, %21,9’u yiiksek lisans
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ve %12,2’si doktora mezunu, son olarak lise ve 6n lisans mezunu ise sirastyla %10,4

ve %19,3 tlr.

Isletmelere ait bilgilerin genel dagilimi ise Tablo 4.14°dedir.

Tablo 4. 14. isletmelere ait Genel Bilgiler

Kiimiilatif
Frekans | Yiizde % | Yiizde
Isletmeniz  ka¢  yildir  lojistik | 0-3 yil 45 16,7 16,7
sektoriinde faaliyet gostermektedir? 4-7 yil 50 18,5 35,2
8-11 yil 67 24,8 60,0
12-15 yil 37 13,7 73,7
15 y1l ve daha fazla |71 26,3 100,0
Total 270 100,0
Isletmenizin ortaklik yapis1 asagidaki | Tamamen Yerli 126 46,7 46,7
seceneklerden hangisine uymaktadir? [o,50°den  Fazlasi | 55 20,4 67.0
Yerli
Yarn Yariya 41 15,2 82,2
%350’den  Fazlasi | 25 9,3 91,5
Yabanci
Tamamen Yabanc |23 8,5 100,0
Total 270 100,0
Isletmenizin ~ calisan  sayist  ne | 1-100 kisi 71 26,3 26,3
kadardur? 101-250 kisi 69 25,6 51,9
251-500 Kisi 62 23,0 74,8
500 Kisi ve iizeri 68 25,2 100,0
Total 270 100,0
Isletmenizin sundugu temel lojistik | Tasgtmacihk 128 19,1%
faaliyetleri nelerdir? hizmetleri
Entegre lojistik | 112 16,7%
hizmetleri
Depo ve antrepo|113 16,9%
hizmetleri
Giimriikleme ve |79 11,8%
sigorta hizmetleri
Tedarik zinciri | 131 19,6%
hizmetleri
Diger tamamlayici | 107 16,0%
hizmetler
Total 670 100,0%

Tabloya bakildiginda ankete katilanlarin isletmelerinin %26,3’1 15 yil ve daha

fazla lojistik sektoriinde faaliyet gostermekte oldugu goriilmiistiir. Ardindan %24,8 ile

8-11y1l, %18,5’le 4 — 7 y1l arasinda lojistik sektoriinde yer aldiklar1 gozlemlenmistir.
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Bu baglamda Kocaeli bolgesindeki lojistik firmalarinin kokli olduguna dair bir

varsayim gerceklestirilebilir.

Isletmelerin %46,7’si tamamen yerli ortaklik yapisina, %20,4’{i ise 50’den
fazlas1 yerli ortaklik yapisina sahip oldugu goriilmiistiir. Ankete katilan ¢alisanlarin
bliyiik bir ¢ogunlugu yerli ortaklik yapist olan lojistik sirketlerinde ¢alismaktadirlar.

Tamamen yabanci olan sirketler %8,5 ile en son sirada yer almaktadir.

Ankete katilan ¢aligsanlarin isletmelerdeki ¢aligsan sayisi ise birbirine ¢ok yakin
olmakla birlikte en yiiksek oran %26,3 ile 1-100 kisi arasindadir. En diisiik oran ise
%23 ile 251-500 kisi arasindadir.

Calisanlarin isletmelerinin sundugu temel faaliyetler ise %19,6 ile tedarik
hizmetleridir. Tedarik hizmetlerinden sonra %19,1 ile tasimacilik hizmetleri ve %16,9
ile depo ve antrepo hizmetleri gelmektedir. Ankete katilan calisanlarin isletmeleri

birden fazla temel lojistik faaliyeti yapmaktadir.

Isletmelerin mevcut miisterilerden daha fazla miisteriye hizmet verebilme
konusunda yeterli kaynak ve kapasiteye sahip olmasina %73 ile evet yanit1 verilmistir.
Buradan ¢ikarilacak sonu¢ pandemi doneminde aran miisteri ihtiyacin1 Kocaeli ilinde
karsilayabilecek yeterlilikte isletme mevcuttur. Bununla ilgili tablo asagida tabloda

gosterilmistir. Tablo 4.15’da degerler ayrintili olarak gosterilmistir.

Tablo 4. 15. isletmelerin Miisteri Kapasitesi

Isletmeniz mevcut miisterilerden daha fazla miisteriye hizmet verecek
kapasiteye veya kaynaklara sahip mi?

Kiimiilatif
Frekans Yiizde % Yiizde
Evet 197 73,0 73,0
Hayir 73 27,0 100,0
Toplam 270 100,0

Son olarak arastirmada kullanilan 6lgek ifadelerine verilen yanitlara iliskin
ortalama, standart sapma ve frekans degerleri gibi tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo

4.16 ve Tablo 4.17°de paylasilmustir.
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Tablo 4. 16. Dijital Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Tanmimlayici
Istatistikler

IFADELER N FREKANS (%) Ort. | S.Sapma
Pandemi doneminde maliyet | 270 | 22 48 19(7) | 139 42 3,49 | 1,188
tasarrufu saglamistir 8,1) | (17,8) (51,5) | (15,6)

Pandemi déneminde degisen miisteri | 270 | 5 16 23 158 68 3,99 | 0,862
davranigi gézlemlenmistir. 19 | 5,9 | (8)5) (58,5) | (25,2)

Pandemi doneminde miisteri | 270 | 5 31 33 150 51 3,78 | 0,945
kazanimini saglamistir. (1,9 | (11,5) | (12,2) | (55,6) | (18,9)

Pandemi doneminde farkindalik | 270 | 4 32 55 135 44 3,68 | 0,935
olusturmustur. (1,5 | (11,9) | (20,4) | (50) (16,3)

Pandemi déneminde misteri | 270 | 3 22 23(8,3) | 162 60 3,94 | 0,856
hizmetleri gelistirilmistir. (1,1 | 82) (60) (22,2)

Pandemi déneminde mevecut | 270 | 6 52 42 129 41 3,54 | 1,036
miisterilerin satiglarini arttirmstir. (2,2) | (19,3) | (15,6) | (47,8) | (15,2

Pandemi doneminde miisterilerle | 270 | 4 36 35 (13) | 147 48 3,74 | 0,953
diyalogu kolaylastirmistir. 1,5) | (13,3) (54,4) | (17,8)

Pandemi  doneminde  firmanm | 270 | 4 14 44 155 53 3,89 | 0,83
mesajlar1 daha iyi hedeflenmistir. 15) | 652) | (16,3) | (57,4) | (19,6)

Pandemi doneminde markay1 | 270 | 4 21 52 146 47 3,78 | 0,875
giiclendirmistir. 5) | (7,8) |(193) | (54,1) | (17,4)

Pandemi  déneminde iletisimi | 270 | 8(3) | 15 25 156 66 3,95 | 0,909
hizlandirmastir. (5,6) | (9,3) (57,8) | (24,4)

Pandemi déneminde iletisimi | 270 | 5 22 27 (10) | 158 58 3,9 0,894
kolaylastirmustir. (1,9 | (8,1) (58,5) | (21,5)

*Kesinlikle Katilmiyorum

** Katilmryorum

***Ne Katiliyorum ne de

Katilmiyorum

**%* Katiliyorum

*x%x* Kesinlikle Katiliyorum

Calisanlar %51,5 ile pandemi doneminde dijital pazarlama kullanarak maliyet
tasarrufu saglandigina katilmamaktadirlar. Maliyet tasarrufu saglandigini diistinenler
ise sadece %17,8 ile sinirlidir. Cevaba bakilarak sorunun pandemi déneminde maliyet
tasarrufu olarak degerlendirildigi dijital pazarlama kullanimmin goéz Oniinde

bulunmadig: diisiiniilmektedir.

Katilimcilar pandemi déneminde miisteri davraniglarinin %58,5 oraninda

degistigi yoniinde cevap vermislerdir. 9%25,2°yle de kesinlikle katildiklarin
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belirtmiglerdir. Buradan ¢ikarilacak sonu¢ miisteriler pandemi doneminde tutum

olarak degisim gostermislerdir.

Pandemi doneminde dijital pazarlama ile beraber katilimcilar %55,6 ile miisteri
kazanimimin arttigimi disiinmektedirler. Bazi1 katilimcilar %12,2 ile kararsiz
kalirlarken, baz1 katilimcilar %11,5 ile katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Tam katilma
ve katilmama durumlar1 da géz oniine alindiginda katilimcilar dijital pazarlamanin

pandemi doneminde miisteri kazanimi sagladigi goriilmiistiir.

Katilimcilara gore pandemi doneminde dijital pazarlama hakkinda %350

oraninda farkindalik olusmustur.

Pandemi doneminde dijital pazarlama misteri hizmetlerini gelistirmistir.
Katilimeilar %60’la dijital pazarlamanin pandemi doéneminde miisteri hizmetlerini

gelistirdigine katildiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilara gore pandemi doneminde dijital pazarlama mevcut miisteri

satislarini %47,8 ile arttirmastir.

Katilimcilara gore pandemi doneminde dijital pazarlama markalar

giiclenmistir. %54,1 oraniyla bu diisiinceye katilim saglamislardir.

Katilimcilara gore %57,8 ile pandemi doneminde dijital pazarlamada iletisim

hizlanmustir.

Pandemi doneminde dijital pazarlama ile iletisim kolaylagsmistir. Katilimcilar

%58,5 ile katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 4. 17. E-Lojistik Faaliyetlerine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

IFADELER N | FREKANS (%) Ort. | S.Sapma
1* 2** 3*** 4**** 5*****
Pandemi doneminde miisteri | 270 | 2 18 19 158 73 4,04 | 0,821

memnuniyetini saglamak igin,
miisterilerle bilgi islem altyapisi
kurmanin énemi anlagilmigtir.

0,7 | (6,7) (7) (58,5) | (27)

Pandemi déneminde | 270 | 5 50 47 129 39 3,54 | 1,011
miisterilerin tercih etme (17,4)
nedenlerinden biri, isletmenin (1.9) | (185) (47.8) | (144)
lojistik bilgi sistemlerini
kullanmasidir.
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Pandemi doneminde isletmenin | 270 | 3 10 26 173 58 4,03 | 0,686
kullandig1 bilgi teknolojileri

miisterilerin kullanim1 agisindan CORC) (9.6) | (64.1) | (215)

acik ve anlasilirdir.

Pandemi doneminde miisterilere | 270 | 2 14 28 163 63 4 0,783
6zel hizmetlerin olusturulmasini

Saglamlstll‘. (017) (512) (1014) (6014) (2313)

Pandemi doneminde miisteri | 270 | 1 20 39 158 52 3,89 | 0,81
hizmet standartlar1 bilgi

sistemleri uygulanmaya 04 | 74 (144) | (58,5) | (19.3)
baslandigindan itibaren

artmistir.

Pandemi doneminde miisteri | 270 | 19 146 37 57 11 2,61 | 1,024
sikayet oranlarinda azalma

gbzlemlenmistir. () (G4 | @37 | (1Y) | @D)

Pandemi doéneminde | 270 | 4 17 35 166 48 3,88 | 0,825
migsterilerle dogru bilgi akis

Pandemi doneminde | 270 | 6 17 33 166 48 3,86 | 0,858
miisterilerin giiveni

kazanilmistir. 22) | (63 (12.2) | (61,5) | (17.8)

Pandemi doneminde | 270 | 3 30 42 152 43 3,75 | 0,894
miisterilerle daha uzun soluklu

ig ortakliklari olusturulmustur. (LD | ALl | (156) | (56,3) | (159)

Pandemi ddneminde online | 270 | 4 20 29 152 65 3,94 | 0,882
siparis verme ve islemleri

elektronik olarak takip etme (L5 | (74 (10.7) | (56.3) | (24.1)

imkani  isletmeye esneklik

getirmistir.

Pandemi doneminde miigteri | 270 | 8 80 37 114 31 33 | 1,101
sipariglerini eksiksiz ve tam

kargilama orani yilikselmistir. ) (296) | (13.7) | (422) | (1L.5)

Pandemi déneminde sipariglerin | 270 | 5 51 48 127 39 3,53 | 1,015
istenen niteliklerde karsilanma

orani yiikselmistir. (1.9) | (189) | (17.8) | (47) (14.4)

Pandemi doneminde sipariglerin | 270 | 4 34 28 165 39 3,74 | 0,907
zamaninda karsilanma orani

Pandemi doneminde c¢evrim | 270 | 6 43 92 104 25 3,37 | 0,934
stireleri azalmugtir. 22 | @59 | @1 | @85 | ©3)

Pandemi  doneminde kayip | 270 | 19 109 48 76 18 2,87 | 1,105
sipariglerde diistis

gdzlemlenmistir. () (404) | (17.8) | (281) | (6.7)

Pandemi  doneminde siparis | 270 | 6 27 33( 150 54 3,81 | 0,943
sistemlerini kullanmak 22 | (10 12,2) | (556) | (20)

miisterilerin  sorguladigi  bir
ozellik haline gelmistir.
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Pandemi doneminde envanter | 270 | 8 60 94 93 15 3,17 | 0,938
seviyesi diigmigtir. ® | @2 | 649 | @48 |66

Pandemi doneminde maliyetler | 270 | 34 161 26 31 18 2,4 1,061
dismastar. (126) | (596) | (96) | (115 | (6.7)

Pandemi doneminde daha iyi | 270 | 6 22 37 161 44 3,8 10,887
alan kullanimi gergeklesmistir. 22 | 61 (137) | (59.6) | (163)

Pandemi  doéneminde  depo | 270 | 22 147 45 41 15 2,56 | 1,025
islemleri diismiistiir. 8.1) Ga4) | 167) | (152) | 5.6)

Pandemi doneminde isgiicii | 270 | 19 52 22 137 40 3,47 | 1,165
sayisinda azalma

Pandemi doneminde yiikleme | 270 | 9 20 47 151 43 3,74 | 0,929
egiliminde degisimler

farkedilmistir. @3) | (74 | (A7.4) | (659 | (159

Pandemi doneminde teslimat | 270 | 47 160 20 28 15 2,27 | 1,045
maliyetleri dismiistiir. 174) | 59.3) | (7.4) | (10.4) | (5.6)

Pandemi doneminde teslimat | 270 | 6 30 31 160 43 3,76 | 0,928
giivenirligi yiikselmistir. 22 | aLy | @1s) | (9.3) | (15.9)

Pandemi doneminde tasima | 270 | 43 169 15 28 15 2,27 | 1,03
maliyeleri diigmistiir. (159) | (62.6) | (5.6) 104) | (56)

Pandemi doneminde tasima | 270 | 9 18 30 166 47 3,83 | 0,909

rotalar1 i¢in daha iyi bir plan

olusmustur @3) | (67) |(111) | (615) | (174)

Pandemi doneminde tasima | 270 | 12 53 26 129 50 3,56 | 1,132
zamanlar1 diigmiistiir. @4) | (196) | 96) | 47.8) | (185)

*Kesinlikle Katilmiyorum
** Katilmiyorum

*** Ne Katiliyorum Ne de
Katilmiyorum

*xk%k Katiliyyorum

*xkxx Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilara gore pandemi doneminde miisteri memnuniyeti saglamak igin
miisterilerle e-lojistik faaliyetleri hakkinda bilgi islem alt yapist kurmanin 6nemi

anlasilmistir. Katilimeilar %58,5°1a bu goriise katildiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilara gore pandemi doneminde e-lojistik kullaniminin miisterilerin
tercih etme nedeni igletmelerin lojistik bilgi sistemlerinin kullaniimasidir. Anket

katilimcilar1 %47,8 ile bu gortise katildiklarini belirtmislerdir.
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Pandemi doneminde katilimcilarin isletmelerinin kullandig: bilgi teknolojileri
miisterilerin kullanim1 agisindan agik ve anlasilirdir. E-lojistik kullanimi bilgi
teknolojileri ile kolay kullanilir hale gelmistir. %64,1°’le bu gorlise katildiklar
belirtmislerdir.

Katilimcilar %60,4 ile pandemi doneminde e-lojistik faaliyetleri kullanilarak

miisterilere ait 6zel hizmetlerin olusturulduguna dair fikirde bulunmuslardir.

Pandemi doneminde e-lojistik faaliyetlerinde miisteri hizmet standartlart bilgi
sistemleri kullanilmaya baslandigindan itibaren %58,5’luk bir katilimla artig

gosterdigi belirtilmistir.

Verilen cevaplara istinaden pandemi doneminde e-lojistik kullanan firmalarin,
misterilerinin sikayet oraninda azalma gdzlenmemistir. Katilimeilar %54,1 oraniyla

bu goriise katilmadiklarini belirtmislerdir.

Pandemi doneminde e-lojistik kullanan firmalarin %61,5 oraniyla miisterilerle
dogru bilgi akis1 gerceklestirdikleri, yani bu goriise katildiklar1 gosterilmistir. Ayrica
katilimcilar ayni oranda firmalarin e-lojistik kullanarak pandemi doneminde

miisterilerin giivenini kazandiklar1 goriisiine katildiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilara pandemi déneminde e-lojistik kullanarak miisterilerle daha uzun
soluklu is ortakliklari olusturulduguna dair soru sorulmus, katilimeilar %56,3 oraninda

bu goriise katildiklarini belirtmislerdir.

Pandemi déneminde e-lojistik faaliyetlerinden yararlanarak gelisen online
siparis verme ve yapilan islemleri elektronik ortamdan takip etmek gibi imkanlar e-
lojistik kullanan isletmelere esneklik getirmistir. Katilimeilarin verdikleri cevaplar

%356,3’le bu goriise katildiklar1 yoniindedir.

Katilimcilara pandemi doneminde e-lojistik kullanarak miisteri sipariglerini
eksiksiz ve tam karsilama oranlarmin yiikseldigi hakkindaki fikirleri sorulmus; bu
konu hakkinda bazi katilimcilar %42,2 ile eksiksiz ve tam karsilama oranlarinin

yiikseldigini savunurken, bazi katilimeilar %29,6 ile diistiigiinii savunmuglardir.



75

Siparislerin istenilen niteliklerde karsilama oraninin yiikseldigi hakkindaki
goriisleri sorulmus; bu soruya ise katilimcilar %47 ile pandemi doneminde siparislerin

istenilen niteliklerde karsilanma oraninin yiikseldigine katilim gostermislerdir.

E-lojistik kullanarak pandemi doneminde siparislerin zamaninda karsilama

oraninin %61,1 ile yiikseldigine katildiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilara pandemi déneminde e-lojistik kullanimi ile ¢evrim siirelerinin
azalmasi ile ilgili ne diisiindiikleri sorulmus; katilimcilarin %38,5°1i ¢cevrim siirelerinin
azaldigia katilirlarken, %34,1°1 kararsiz kalmistir. %15,9°u ise ¢evrim siirelerinin

azalmadigini diistinmektedir.

%40,4 orani ile katilimcilar pandemi doneminde e-lojistik kullanarak kayip

sipariglerde diisiis gdzlenmedigini belirtmislerdir.

Anket katilimcilarina goére pandemi doneminde e-lojistik faaliyetlerinden
yararlanarak siparis sistemlerini kullanmak %55,6’lik bir katilim ile miisterilerin

sorguladig bir 6zellik haline gelmistir.

Pandemi doneminde e-lojistik kullanarak envanter seviyesinin diismesi ile
ilgili katilimcilarin %34,8°1 kararsiz kalirken, %34,4’li envanter seviyesinin diistigi
goriistine katilim gostermislerdir. %22,2°si ise envanter seviyesinin yiikseldigi ile ilgili

katilim gostermislerdir.

Pandemi doneminde e-lojistik kullanarak maliyetlerin diismesi sorusuna

katilimcilar %59,6’lik bir oranla katilmadiklarini belirtmislerdir.

Covid-19 pandemi doneminde e-lojistik kullanarak daha iyi bir alan kullanim1

gerceklestigine dair %59,6 ile katilim gostermislerdir.

Katilimcilara gore pandemi doneminde e-lojistik faaliyetleri kullanarak depo

islemleri diismemistir. Soruya %54,4 oraninda katilmadiklarini belirtmislerdir.

Pandemi doneminde is giicii sayisinda azalma gergeklesmistir diye
katilimcilara sorulmus, verilere gore %>50,7’lik bir katilim oraniyla e-lojistik

faaliyetleri kullanarak pandemi déneminde is giicli sayisinda azalma gerceklesmistir.

Katilimcilara e-lojistik kullanarak pandemi déneminde yiikleme egiliminde

degisimler fark edilmistir diye sorulmus ve gorisleri alinmistir. %55,9 oraninda
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pandemi doneminde ylikleme egiliminde degisimler fark edildigine dair goriise katilim

gostermiglerdir.

Pandemi doneminde e-lojistik faaliyetleri kullanarak teslimat maliyetlerinin
distiigine dair soruya katilimcilar 9%59,3’lilk  bir oranla katilmadiklarin

belirtmislerdir.

Katilimcilar teslimat maliyetlerinin diismedigini belirtirlerken pandemi
doneminde e-lojistik faaliyetleri kullanarak teslimat giivenirliliginin yiikseldigine dair

katilimda bulunmuslardir. %59,3’liik bir oranla bu goriise katildiklarini belirtmislerdir,

Pandemi doneminde e-lojistik faaliyetleri kullanarak tasima maliyetlerinin
diismesi hakkinda ne diisiindiikleri sorulmus; katilimcilar ise %62,6 ile bu goriise

katilmadiklarini belirtmislerdir.

E-lojistik faaliyetleri kullanilarak pandemi doneminde tagima rotalari i¢in daha
1yi bir plan olusturdugu hakkinda katilimeilarin goériisler: alinmigstir. %61,5 ile tagima

rotalar1 i¢in daha iyi plan olusturuldugu fikrine katilim gostermislerdir.

Katilimcilara pandemi doéneminde e-lojistik faaliyetleri kullanarak tasima
zamanlarinin diistiriilmesi hakkindaki goriisleri sorulmustur. Katilimeilar %47,8 ile

tagima zamanlarimin diisiiriilmesi goriistine katildiklarini belirtmislerdir.
4.1.8.4 Hipotez Testleri

Katilimcilara isletmelerin faaliyette bulundugu siireye goére pandemi
doneminde dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarinin anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigi belirlenmek istemis ve bu dogrultuda ANOVA

testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.18’de verilmistir.

Tablo 4. 18. Isletmelerin Faaliyette Bulundugu Siireye gore Pandemi
Doneminde Dijital Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algisi

isletmenin Faaliyette F Sig
Bulundugu Yil N Ortalama
Dijital 0-3 yil 45 3,4768
Pazarlama |4-7 yil 50 3,9455
Faaliyetlerine [g-11 vi1 67 39715
yl L
. 7,165 0,000*

Yonelik Algr o5 37 3.8845
15 yil ve daha fazla 71 3,6530
Total 270 3,7886
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*(p<0,05)

ANOVA testi sonuclarina gore F:7,165 ve p:0,000<0,05 oldugu goriilmektedir.
Bu sonuca gore dijital pazarlama faaliyetlerine gore isletmelerin faaliyette bulundugu
yil degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruplar
arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gérmek amaciyla izleme testine

(Tukey) basvurulmus olup sonuglar Tablo 4.19’da g6sterilmistir.

Tablo 4. 19. isletmelerin Faaliyette Bulundugu Yila Gore Alginan Fayda
(Coklu Karsilastirmasi-Tukey)

Ortalama 95% Giiven Aralig

(I) Faaliyet Siiresi  (J) Faaliyet Siiresi | Farki (I-J) | Std. Hata P Alt Siir | Ust Sir
47 yil ~46869°| 0,11826|  0,001| -0,7935| -0,1439
811 yil “49474| 0,11092| 0,000 -0,7994| -0,1901
0-3 yil 12-15 yil 40775 | 012772|  0014| -0.7586| -0,0570
15 yil ve daha fazla | -0,17624| 0,10966|  0,494| -04774|  0,1250
03 yil 46869 | 0,11826|  0,001| 0,1439| 0,7935
7y 811yl 2002605 0,10755|  0,099| -03215| 0,2694
12-15 yil 0,06093| 0,12481|  0,988| -0.2819| 0,4037
15 yil ve daha fazla | ,29245" | 0,10625| _ 0,049| 0,0006|  0,5843
03 yil 494747 011092  0,000] 0,1901| 0,7994
11 47 yil 0,02605| 0,10755|  0,999| -0,2694| 0,3215
12-15 yil 0,08699| 0,11788|  0,947| -0,2368| 0,4108
15 yil ve daha fazla | ,31850° | 0,09802|  0,011| 0,0493| 0,5877
0-3 yil 407757| 0,12772|  0014| 00570| 0,7586
1215 41 47 yil 0,06093| 012481 0988| -04037| 0,819
811 yil 0,08699| 0,11788|  0047| -04108| 0,2368
15 yil ve daha fazla | 0,23151| 0,11669|  0,277| -0,0890| 0,5520
03 yil 0.17624| 0,10066|  0.494| -0,1250| 0,474
4-7 yil Z20245° | 0,10625|  0,049| -0,5843| -0,0006
ISyilve daha fazla g ) o, Z31850°| 0,09802|  001L| -0,5877| -0,0493
12-15 yil 023151| 011669|  0277| -05520| 0,0890

*(p<0,05)

Tukey testine gore; dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda
isletmelerin faaliyette bulundugu yil degiskenine gore 0-3 yil faaliyet siiresi olan
isletmelerle 4-7 yil, 8-11 y1l ve 12-15 yil faaliyet siiresinde olan igletmeler arasinda
farklilagsmaktadir. Faaliyet siiresi 8-11 yil olan isletmelerin ortalamasinin (X: 3,97)

faaliyet siiresi 0-3 yil olan isletmelerin ortalamasindan (x: 3,48) anlaml bir sekilde
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yiiksek oldugu, fakat faaliyet siiresi 12-15 yil olan isletmelerin ortalamasi (x:3,88) 8-
11 yil faaliyet siiresinden azdir. Bu sonuglara gore 8-11 faaliyet siiresi olan isletmelerin
dijital pazarlama faaliyetlerine gore algisinin daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu

durumda Hi hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilara isletmelerin  faaliyette bulundugu silireye gore pandemi
doneminde e-lojistik faaliyetlerine yonelik algilariin anlamli bir sekilde farklilik
gosterip gostermedigi belirlenmek istemis ve bu dogrultuda ANOVA testinden
yararlanilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.20’de verilmistir.

Tablo 4. 20. Isletmelerin Faaliyette Bulundugu Siireye gore Pandemi
Doneminde E-Lojistik Faaliyetlerine Yonelik Algisi

. F Sig
Isletmenin Faaliyette
o Bulundugu Yil N Ortalama
E-Lojistik  [0-3 yiI 45 3,4346

Faaliyetlerine 47 yil 50 3,5526

Yonelik Algt e 67 3,5229 X
12-15 yil 37 3,4535 3.05 0,018
15 yil ve daha fazla 71 3,2963
Total 270 3,4446

*(p<0,05)

ANOVA testi sonuglaria gore F:3,05 ve p:0,018<0,05 oldugu goriilmektedir.
Bu sonuca gore e-lojistik faaliyetlerine gore isletmelerin faaliyette bulundugu yil
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruplar
arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gérmek amaciyla izleme testine

(Tukey) basvurulmus olup sonuglar Tablo 4.21’de g6sterilmistir.

Tablo 4. 21. isletmelerin Faaliyette Bulundugu Yila Gére Alginan Fayda
(Coklu Karsilastirmasi-Tukey)

95% Giiven Aralig

Ortalama Std. Alt )
(I) Faaliyet Siiresi  (J) Faaliyet Siiresi | Farki (I-J) Hata P Sinmir Ust Simir
4-7 y1l -0,11802 | 0,09419 0,720| -0,3767 0,1407
8-11 yil -0,08837 | 0,08835 0,855| -0,3310 0,1543
0-3y1l 12-15 yil -0,01889 | 0,10173 1,000 | -0,2983 0,2605
15 yil ve daha fazla 0,13827| 0,08734 0,510 -0,1016 0,3782
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0-3 yil 0,11802| 0,09419| 0,720| -0,1407 0,3767

8-11 yil 0,02965 | 0,08567| 0,997| -0,2056 0,2649

47yl 12-15 yil 0,09914 | 0,09941| 0,856| -0,1739 0,3722
15 yil ve daha fazla 25630° | 0,08463| 0,022] 0,0239 0,4887

0-3 yil 0,08837 | 0,08835| 0,855| -0,1543 0,3310

4-7yil -0,02965 | 0,08567| 0,997 | -0,2649 0,2056

81yl 12-15 yil 0,06949| 0,09389| 0,947 | -0,1884 0,3274
15 yil ve daha fazla 22664" | 0,07807| 0,032| 0,0122 0,4411

0-3 yil 0,01889| 0,10173| 1,000| -0,2605 0,2983

4-7yil -0,09914| 0,09941| 0,856 -0,3722 0,1739

12-15yil 8-11 yil -0,06949 | 0,09389| 0,947 | -0,3274 0,1884
15 yil ve daha fazla 0,15716 | 0,09294| 0,441| -0,0981 0,4124

0-3 yil -0,13827] 0,08734| 0,510 -0,3782 0,1016

47yl -25630° | 0,08463| 0,022 -0,4887 -0,0239

15 yilve daha fazla “g ;'\ ) -22664° | 0,07807 | 0,032 -0,4411 -0,0122
12-15 yil -0,15716 | 0,09294| 0,441 -0,4124 0,0981

*(p<0,05)

Tukey testine gore; e-lojistik faaliyetlerine yonelik algilanan fayda isletmelerin
faaliyette bulundugu yil degiskenine gore 0-3 yil faaliyet siiresi olan isletmelerle 4-7
yil, 8-11 yil ve 12-15 yil faaliyet siiresinde olan isletmeler arasinda farklilagmaktadir.
isletmelerin faaliyette bulundugu yil degiskenine gore faaliyet siiresi 4-7 yil olan
isletmelerin ortalamas1 (x: 3,55) faaliyet siiresi 8-11 yil olan isletmelerin
ortalamalarindan (x: 3,52) ve faaliyet siiresi 12-15 yil olan isletmelerin
ortalamalarindan (x: 3,29) anlamli bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclardan hareketle faaliyet siiresi daha yeni olan isletmelerin e-lojistik
faaliyetlerine yonelik algilarinin da yiliksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda H>

hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilara pandemi doneminde dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik
algilarinin isletmelerin ¢alisan sayisina gore anlamli bir sekilde farklilik gosterip
gostermedigi belirlenmek istemis ve bu dogrultuda ANOVA testinden yararlanilmstir.

Analiz sonuglar1 Tablo 4.22’de verilmistir.

Tablo 4. 22. isletmelerin Calisan Sayisina gore Pandemi Déneminde
Dijital Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algis

isletmenin Cahsan = si
Sayisi N Ortalama g
1-100 kisi 71 3,5864 8,226 0,000*

Dijital
Pazarlama
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Faaliyetlerine |101-250 kisi 69 3,8011
Yonelik Algr | 251-500 kisi 62 4,0748
500 kisi ve iizeri 68 3,7259
Total 270 3,7886

*(p<0,05)

ANOVA testi sonuglarina gore F:8,226 ve p:0,000<0,05 oldugu goriilmektedir.
Bu sonuca gore dijital pazarlama faaliyetlerine gore isletmelerin faaliyette bulundugu
y1l degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruplar
arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gérmek amaciyla izleme testine
(Tukey) bagvurulmus olup sonuglar Tablo 4.23’de gosterilmistir.

Tablo 4. 23. isletmelerin Calisan Sayisina Gore Algman Fayda (Coklu
Karsilastirmasi- Tukey)

95% Giiven Aralig
(J) Calisan Ortalama Std. 3

(I) Cahisan Sayis1  Sayisi Farki (I-J) Hata P Alt Simir | Ust Sinir
101-250 kisi -0,21463 | 0,09779 0,127 -0,4674 0,0382
1-100 kisi 251-500 kisi -,48835" | 0,10055 0,000 -0,7483 -0,2284
500 kisi ve iizeri -0,13951 | 0,09815 0,487 -0,3933 0,1142
1-100 kisi 0,21463 | 0,09779 0,127 -0,0382 0,4674
101250 kisi 251500 Kisi -273737(0,10123|  0,036|  -0,5354 -0,0120
500 kisi ve tizeri 0,07512 | 0,09885 0,872 -0,1804 0,3307
1-100 kisi ,48835" | 0,10055 0,000 0,2284 0,7483
251-500 kisi 101-250 kisi 27373°(0,10123| 0,036 0,0120 0,5354
500 kisi ve tizeri ,34884" | 0,10158 0,004 0,0862 0,6115
1-100 kisi 0,13951 | 0,09815 0,487 -0,1142 0,3933
500 kisi ve iizeri  101-250 kisi -0,07512 | 0,09885 0,872 -0,3307 0,1804
251-500 kisi -,34884" | 0,10158 0,004 -0,6115 -0,0862

*(p<0,05)

Tukey testine gore; isletmelerin ¢alisan sayisi dijital pazarlama faaliyetlerine
yonelik algilanan fayda isletmelerin ¢alisan sayisi degiskenine gore 251-500 kisi olan
isletmelerle 1-100 kisi, 101-250 kisi ve 500 kisi ve iizeri ¢alisan sayisi olan igletmeler
arasinda farklilagmaktadir. Degiskenine gore calisan sayisi 251-500 kisi olan
isletmelerin ortalamasit (x: 4,07) ¢alisan sayist 1-100 kisi olan isletmelerin
(x:3,58) 101-250  kisi

ortalamalarindan (x: 3,80) ve calisan sayis1 500 kisi ve iizeri olan isletmelerin

ortalamalarindan calisan  sayisi olan isletmelerin

ortalamalarindan (x: 3,78) anlamli bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu

sonuclardan hareketle ¢alisan sayisina gore isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerine
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yonelik algilarinin da yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hs hipotezi

desteklenmistir.

Katilimcilara pandemi doneminde e-lojistik faaliyetlerine yonelik algilarinin
isletmelerin ¢alisan sayisina gore anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigi
belirlenmek istemis ve bu dogrultuda ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz

sonuclar1 Tablo 4.24’de verilmistir.

Tablo 4. 24. Isletmelerin Cahisan Sayisina gore Pandemi Déneminde E-
Lojistik Faaliyetlerine Yonelik Algisi

isletmenin Cahsan _
Sayisi N Ortalama F Sig
E-Loiistik 1-100 kisi 71 3,3500
-Lojisti - — 5 e
Faaliyetlerine 101-250 kisi :
Yonelik Alg1 | 251-500 kisi 62 3,5866 | 3302 0,021
500 kisi ve tizeri 68 3,4651
Total 270 3.4446

*(p<0,05)

ANOVA testi sonuglarina gore F:3,302 ve p:0,021<0,05 oldugu goriilmektedir.
Bu sonuca gore e-lojistik faaliyetlerine gore isletmelerin ¢alisan sayisina gore anlaml
bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruplar arasindaki ortalama
farkliliklardan kaynaklandigin1 gérmek amaciyla izleme testine (Tukey) basvurulmus
olup sonuclar Tablo 4.25’de gosterilmistir.

Tablo 4. 25. isletmelerin Calisan Sayisina Gore Algman Fayda (Coklu
Karsilastirmasi- Tukey)

95% Giiven Arahig:

Ortalama | Std. Alt
(I) Faaliyet Siiresi (J) Faaliyet Siiresi | Farki (I-J) | Hata P Smir | Ust Simir
101-250 kisi -0,04396 | 0,07767 | 0,942 | -0,2448 0,1568
1-100 kisi 251-500 kisi -23659" [ 0,07986 | 0,017 -0,4431|  -0,0301
500 kisi ve tizeri -0,11512 | 0,07796 | 0,453 | -0,3167 0,0864
1-100 kisi 0,04396 | 0,07767| 0,942| -0,1568 0,2448
101-250 kisi 251-500 kisi -0,19263 | 0,08040 | 0,080 | -0,4005 0,0152
500 kisi ve tizeri -0,07115|0,07851| 0,802| -0,2741 0,1318
1-100 kisi ,23659" | 0,07986 | 0,017 0,0301 0,4431
251-500 kisi 101-250 kisi 0,19263 | 0,08040 | 0,080| -0,0152 0,4005
500 kisi ve lizeri 0,12148 | 0,08068 | 0,436| -0,0871 0,3301
1-100 kisi 0,11512|0,07796| 0,453 | -0,0864 0,3167
500 kisi ve iizeri 101-250 kisi 0,07115|0,07851| 0,802| -0,1318 0,2741
251-500 kisi -0,12148 | 0,08068 | 0,436 | -0,3301 0,0871
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*(p<0,05)

Tukey testine gore; isletmelerin ¢alisan sayisi e-lojistik faaliyetlerine yonelik
algilanan fayda isletmelerin ¢alisan sayis1 degiskenine gore 1-100 kisi olan
isletmelerle 251-500 kisi, 101-250 kisi calisan sayist olan isletmeler arasinda
farklilagsmaktadir. Degiskenine gore calisan sayist 251-500 kisi olan isletmelerin
ortalamast (x: 3,58) calisan sayis1 1-100 kisi olan isletmelerin ortalamalarindan
(x:3,35) anlamli bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle
calisan sayisina gore isletmelerin e-lojistik faaliyetlerine yonelik algilarinin da yiiksek

oldugu sodylenebilir. Bu durumda Has hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilara pandemi doneminde Dijital pazarlama faaliyetlerinin e-lojistik
faaliyetlerine yonelik algilarimin anlamli bir sekilde farklilik gdsterip gostermedigi
belirlenmek istemis ve bu dogrultuda REGRESYON testinden yararlanilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 4.26’da verilmistir.

Tablo 4. 26. Regresyon Analizi

B Sh. beta t p R R2 F P
Dijital Faaliyetler 1,427 0,132 10,847 0,688 0,474 241,242 <0,000*
E-Lojistik 0,533 0,034 | 0,688 15,532 <,000
faaliyetleri
*p<0,05

Tablo ele alindiginda dijital faaliyetler degiskeni ile e-lojistik faaliyetleri iyi
diizeyde ve anlamli bir iliski sergilemekte (R: 0,688, R2: 0,474, p:0,000<0,05) ve
dijital pazarlama toplam varyansin %47,4’linli agiklamaktadir. Dijital faaliyetler
degiskeninde bir birim artis meydana geldiginde e-lojistik faaliyetlerinde %68,8 bir
artiga neden olmaktadir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin e-lojistik faaliyetleri izerinde
anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisin oldugu gozlenmektedir. Bu dogrultuda Hs hipotezi
kabul edilmektedir.

4.1.8.5 Hipotez Sonuclari

Arastirma neticesinde gerceklestirilen anket verilerinin analizi 6nceki boliimde
paylasilmistir. Hipotez analizlerinde ANOVA ve REGRESYON testinden

yararlanilmigtir. Analiz sonuglarina gore hipotez sonuglari agagida belirtilmistir.




Tablo 4. 27. Hipotez Sonuclar:
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Hipotezler Sonug

Hi: Isletmenin faaliyette bulundugu siireye gore pandemi | Kabul Edildi.
doneminde dijital faaliyetleri farklilagmaktadir.

Hz: Isletmenin faaliyette bulundugu siireye gore pandemi | Kabul Edildi.
doneminde e-lojistik faaliyetleri farklilagmaktadir.

Hs: Isletmenin calisan sayisina gdre pandemi doneminde dijital | Kabul Edildi.
faaliyetleri farklilagmaktadir.

Ha: Isletmenin ¢alisan sayisina gére pandemi déneminde e-lojistik | Kabul Edildi.
faaliyetleri farklilagmaktadir.

Hs: Isletmenin pandemi dénemindeki dijital faaliyetleri e-lojistik | Kabul Edildi.

faaliyetlerini etkiler.
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde pazarlama ve lojistik teknolojinin de ilerlemesi ile kendilerine
yeni boyutlar katmislardir. Interneti ve teknolojiyi yanlarina alan bu iki alan
kendilerini dijital pazarlama ve e-lojistik olarak yenilemisler ve eski sistemlerinin
tizerine katarak giincellenmislerdir. Dijital pazarlama ve e-lojistik isletmelere hem
birbirleriyle hem de tiiketicilerle daha hizli bir sekilde ulasabilme ve daha hizli geri
bildirim firsat1 yaratmig, ayn1 zamanda daha az maliyet imkan1 dogurmustur. Dijital
pazarlama ve e-lojistigi kendilerine entegre eden isletmeler rakiplerini geride

birakabilme firsatina kavusmuslardir.

Aralik 2019°da Covid-19 salgiin ortaya ¢ikmasi ve WHO tarafindan pandemi
ilan edilmesiyle beraber iilkelerde kisitlamalar ve kapanmalar gergeklesmistir. Bu
kisitlama ve kapanmalar en ¢ok gida, lojistik ve saglik sektorlerini etkilemistir.
Lojistik sektoriinde giimriiklerin temassiz hale getirilmesi ve kisitlanmasiyla beraber
karayolu tasimaciligi durma noktasina gelmistir. Insanlarin evlere kapatilmasi
sonucunda hava yollarinda insanlar yerine kargolar tasinmaya baglamistir. Demir yolu
tagimaciligl en tehlikesiz tiir olarak degerlendirilmistir. Deniz yolu tasimaciliginda

navlun {icretleri artmistir.

Covid-19 pandemi doneminde e-ticaretin artmasiyla pazarlamada yeni bir
donem olan dijital pazarlama ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya, markalarin pazarlama ve
iletisim stratejileri gibi kavramlar 6nemli hale gelmistir. Markalarin SEO, SEM,
tiklama basina 6deme gibi dijital pazarlama faaliyetlerini kullanmasi avantajli hale

getirmistir.

Pandemiyle beraber konteyner kithigi ve teslimlerin gecikmesi lojistik
sektdriindeki bazi proseslerin zayifligini ortaya koymustur. Isletmeler rekabete uyum
saglayabilmek ve var olabilmek icin teknolojiye yatirim yapmak zorunda kalmislardir.

Dijitallesmeyi gerceklestiren isletmeler sektorde avantaj saglamiglardir.

2020 yilinda Covid-19 pandemisinin tiim diinyay1 etkilemesiyle beraber
mekana bagl kalinmadan ¢aligilan dijital pazarlama ve e-lojistik daha da dnemli hale

gelmistir. Tiim diinyada giimriiklerin, hava yolu tagimaciliginin kisitlanmasi,
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kapanmalarin artmasi isletmeleri daha hizli ¢6ziimler bulabilmek adina dijital

pazarlama ve e-lojistik sistemlerini daha etkin bir sekilde kullanmaya itmistir.

Bu ¢alismada isletmelerin pandemi doneminde dijital pazarlama ve e-lojistik
sistemlerinin lojistik sektorii tizerinde etkisini inceleyebilmek amaglanmistir. Anket
sonuclarina gore dijital pazarlama araclarindan en ¢ok e-posta pazarlamasi ve
cevrimigi reklamcilik kullanilmaktadir. En az kullanilan yontem olarak tiklama basina
O6deme yontemi dikkat cekmistir. E-lojistik kanallarindan en ¢ok kullanilan iletisim
yontemlerinden telefon, yiiz yiize goriisme ve e-posta olarak belirlenmistir. Intranet ve

extranet iletisim araglari ise en az kullanilan yontemlerdendir.

Calismada hem dijital pazarlama hem de e-lojistik faaliyetlerinin etkinligini
6l¢ebilmek amaciyla iki farkli anketten faydalanilmistir. Calismaya katilan bireylerin
cogunlugunu erkekler ve 25-35 yas arasi bireyler olusturmaktadir. Katilimcilarin
cogunlugunu egitim durumu lisanstir. Isletmelere ait genel bilgiler incelendiginde
arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugunun faaliyet siireleri 15 yil ve daha fazla,
ortaklik yapisinin tamamen yerli, c¢alisan sayisinin ortalama olarak dagildig:
goriilmektedir. Katilan isletmelerin sunduklar1 temel lojistik faaliyetler birden fazla
olup cogunlugu tedarik zinciri hizmetleriyle tagimacilik hizmetleri olusturmaktadir.
Katilan isletmeler birden fazla dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyeti kullanmaktadir.
En ¢ok kullanilan dijital pazarlama faaliyetleri e-posta pazarlamasi ve g¢evrimici
reklamcilik olup, isletme i¢in iletisimin saglandigi e-lojistik kanali olarak en ¢ok
telefon ve yliz ylize goriisme yontemi kullanilmaktadir. Katilimcilarin intranet ve
extranet gibi e-lojistik kanallarini yetkin bir sekilde kullanmadiklari, dolayisiyla bu

konu hakkinda yeterli bir bilgiye sahip olmadiklar diislintilmektedir.

Calismanin isletmenin faaliyette bulundugu silireye gore dijital pazarlama
bulgular1 incelendiginde; isletmenin faaliyette bulundugu siireye gore pandemi
doneminde dijital faaliyetleri farklilastig1 sonucuna ulagilmistir. Pandemi déneminde
dijital pazarlama faaliyetlerindeki alginin isletmenin faaliyette bulundugu 8-11 y1l siire

icerisinde daha olumlu baktig1 s6ylenebilir.

Calismanin igletmenin faaliyette bulundugu siireye gore e-lojistik bulgular

incelendiginde; isletmenin faaliyette bulundugu siireye gore pandemi doneminde e-
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lojistik faaliyetleri farklilastigi sonucuna varilmistir. Pandemi déneminde e-lojistik
faaliyetlerindeki alginin isletmenin faaliyette bulundugu 4-7 yil ve 8-11 yil siireleri

icerisinde daha olumlu baktiklar1 sdylenebilir.

Calismanin calisan sayisina gore dijital pazarlama faaliyet bulgular
incelendiginde; isletmenin ¢alisan sayisina gore pandemi doneminde dijital faaliyetleri
farklilastigt  sonucuna ulagilmistir. Pandemi doneminde dijital pazarlama
faaliyetlerindeki alginin isletmenin ¢alisan sayisinda 251-500 kisilik ekipler igerisinde

daha olumlu baktiklar1 sdylenebilir.

Calisan sayisina gore e-lojistik faaliyet bulgular1 incelendiginde; isletmenin
calisan sayisina gore pandemi doneminde e-lojistik faaliyetleri farklilagti§1 sonucuna
varilmistir. Pandemi doneminde e-lojisitk pazarlama faaliyetlerindeki alginin isletme

calisan sayisinda 251-500 kisilik ekipler igerisinde daha olumlu bakildigi sdylenebilir.

Calismanin dijital pazarlama faaliyetlerinin e-lojistik faaliyetlerine yonelik
bulgular1 incelendiginde ise; pandemi doneminde dijital pazarlama faaliyetleri ile e-
lojistik faaliyetlerindeki alg1 arasinda olumlu bir baglanti oldugu sonucuna varilmistir.
Dijital pazarlamada bir birim artis meydana geldiginde e-lojistik faaliyetlerinde de

artis meydana gelmekte birbirlerini olumlu yonde etkiledikleri gézlenmektedir.

Calismanin sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde dijital pazarlama ve e-
lojistik faaliyetleri isletmelerin faaliyet siirelerinde ve calisan sayilarinda, ayrica
birbirleri tizerlerinde farklilik gostermektedirler. Bu farkliliklarin igletmelerin dijital
pazarlama ve e-lojistik faaliyetlerinin kullanimi dogrultusunda olustuklari

sOylenebilir.

Genel tabloya bakildiginda arastirmaya katilan isletmelerin e-lojistik
faaliyetleri iizerinde yeterli bir bilgiye sahip olmadiklar1 gozlemlenmistir. Dijital
pazarlama konusunda ise SEO ve SEM gibi etkin kullanim araglarinin etkin bir sekilde
kullanilmadig1 sonucuna varilmistir. Bu sebeple bu ¢alismada elde edilen bilgilerin
hem literatiire, hem gelecekte yapilacak olan c¢aligmalara katki saglamasi umut
edilmektedir. Ayrica dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyeti yiiriiten/yliriitecek
isletmelere de 151k tutmasi beklenmektedir. Pandeminin azalmasi ile birlikte ¢calismaya

konu olan dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyetlerinin sektorde yeniden incelenmesi
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ya da ayr1 ayri c¢alisilmasi tavsiye edilmektedir. Calisma sorular1 genisletilerek e-

lojistik kanallarinin ya da bilisim teknolojilerinin etkisi yeniden incelenmelidir.
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Anket Formu 1
ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Bu anket Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Pazarlama ve Lojistik Yonetimi boliimiinde yiiriitiilmekte olan; " Covid-19 Pandemi
Déneminde Dijital Pazarlama ve E-lojistik Faaliyetlerinin Lojistik Sektérii Uzerinde
Etkisi: Kocaeli Ilinde Bir Arastirma" baslhikli yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmstir.
Calisma kapsaminda toplanacak verilerde goniilliilik usulii esas olup elde edilen

veriler yalnizca bilimsel amaglar dogrultusunda kullanilacaktir.
Calismaya gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.
Prof. Dr. Selda BASARAN ALAGOZ Sena OKTAYKAAN

NEU UBF Lojistik Y®&netimi Boliimii NEU SBF Yiiksek Lisans Ogrencisi

=

Cinsiyetiniz?
O Kadin
O Erkek
Yasiniz?
O 18-24
O 25-34
O 35-44
O 45-54
Egitim Durumunuz?
O Lise
© On Lisans
O Lisans
O Yiiksek Lisans
O Doktora
Isletmeniz kag yildir lojistik sektoriinde faaliyet gostermektedir?
O 0-3yil
O 47y
O 8-11y1l

no

w

&
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O 12-15y1l
O 15 y1l ve daha fazla
5. Isletmenizin ortaklik yapisi asagidaki seceneklerden hangisine uymaktadir?
© Tamamen Yerli
O %50°den Fazlas1 Yerli
O Yan Yariya
O %50°den Fazlas1 Yabanci
© Tamamen Yabanci
6. Isletmenizin ¢alisan sayis1 ne kadardir?
O 1-100 kisi
O 101-250 kisi
O 251-500 kisi
O 500 kisi ve iizeri
7. Isletmenizin sundugu temel lojistik faaliyetleri nelerdir?
Tasimacilik hizmetleri
Entegre lojistik hizmetleri
Depo ve antrepo hizmetleri
Glimriikleme ve sigorta hizmetleri

Tedarik zinciri hizmetleri

O O O0O0O0O0

Diger tamamlayici hizmetler
8. Hangi dijital pazarlama araglarini kullantyorsunuz?
O E-postalar (Biiltenler ve Reklamcilik)
© Mobil Pazarlama
© Sosyal Medya Pazarlamaciligi
O Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)
O Tiklama Basina Odeme (PPC)
O Cevrimici Reklamcilik (web siteleri, bloglar vb.)
9. Isletme ici iletisimi nasil sagliyorsunuz?
O Intranet
O Yiiz yiize goriigme
© Telefon
O Yazi yolu
O E-mail
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10. Isletmeniz ile diger isletmeler veya miisteriler ile iletisiminiz ne sekilde

saglanmaktadir?
Yiizylize gorigme
Telefon

E-mail

Extranet

Posta

Faks

O OO0 00O

11. Isletmeniz mevcut miisterilerden daha fazla miisteriye hizmet verecek

kapasiteye veya kaynaklara sahip mi?
O Evet
O Hayrr

12. Asagida Covid- 19 Pandemi doneminde dijital pazarlama kullanimindan
saglanan faydalar aktarilmigtir. Liitfen bu ifadelere katilim diizeyinizi

belirtiniz.

Covid-19 Pandemi Déneminde Dijital Faaliyetleri Olgegi

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Pandemi doneminde maliyet tasarrufu saglamistir.

Pandemi doneminde degisen miisteri davranisi gozlemlenmistir.

Pandemi doneminde miisteri kazanimini saglamistir.

Pandemi doneminde farkindalik olusturmustur.

Pandemi doneminde miisteri hizmetleri gelistirilmistir.

Pandemi doneminde mevcut miisterilerin satiglarini arttirmistir.

Pandemi doneminde miisterilerle diyalogu kolaylastirmistir.

Pandemi doneminde firmanin mesajlar1 daha iyi hedeflenmistir.

Pandemi déoneminde markay1 giiclendirmistir.

Pandemi doneminde iletisimi hizlandirmustir.
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e gy o g onp oy 9 Glikesinlikle Katiliyorum




Pandemi doneminde iletisimi kolaylastirmistir.
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O O L

13. Covid-19 pandemi doneminde E-Lojistik kullanimindan saglanan faydalar
aktarilmistir. Liitfen bu ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

S
2
S)
=
= G
S ol | ¥
S | g |2 |2
2 | N S |~
E|L |2 |E
Covid-19 Pandemi Déneminde E-Lojistik Faaliyetleri Olgegi E cM’G E §
Pandemi doneminde miisteri memnuniyetini saglamak igin,
. .. Iy . 1 2 3 |4 5
miisterilerle bilgi islem altyapis1 kurmanin 6nemi anlagilmistir.
Pandemi doneminde miisterilerin tercih etme nedenlerinden biri,
: RO, . 1 2 3 |4 5
isletmenin lojistik bilgi sistemlerini kullanmasidir.
Pandemi doneminde isletmenin kullandig1 bilgi teknolojileri
e 1 2 3 |4 5
miisterilerin kullanim1 agisindan agik ve anlasilirdir.
Pandemi doneminde miisterilere 6zel hizmetlerin olusturulmasini 1 2 3 4 5
saglamistir.
Pandemi doneminde miisteri hizmet standartlar1 bilgi sistemleri
- .. 1 2 3 |4 5
uygulanmaya baglandigindan itibaren artmistir.
Pandemi doneminde miisteri sikayet oranlarinda azalma
N . 1 2 3 |4 5
gozlemlenmistir.
Pandemi doneminde miisterilerle dogru bilgi akis1 ger¢eklesmistir. |1 2 3 5
Pandemi doneminde miisterilerin gliveni kazanilmustir. 1 2 3 4 5
Pandemi doneminde miisterilerle daha uzun soluklu is ortakliklar
1 2 3 |4 5
olusturulmustur.
Pandemi doneminde online siparis verme ve islemleri elektronik 1 5 3 s 5
olarak takip etme imkani isletmeye esneklik getirmistir.
Pandemi déneminde miisteri siparislerini eksiksiz ve tam karsilama
. . 1 2 3 |4 )
orani yiikselmistir.
Pandemi doneminde siparislerin istenen niteliklerde karsilanma
. - 1 2 3 |4 )
orani yiikselmistir.
Pandemi doneminde siparislerin zamaninda karsilanma orani
. » 1 2 3 |4 5
yiikselmistir.
Pandemi déoneminde ¢evrim siireleri azalmastir. 1 2 3 4 5




Pandemi doneminde kayip sipariglerde diisiis gézlemlenmistir.

N
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Pandemi doneminde siparis sistemlerini kullanmak miisterilerin
sorguladigi bir 6zellik haline gelmistir.

N

Pandemi doneminde envanter seviyesi diismiistiir.

Pandemi doneminde maliyetler diismistiir.

Pandemi doneminde daha iyi alan kullanim1 gerceklesmistir.

Pandemi doneminde depo islemleri diismiistir.

Pandemi doneminde isglicii sayisinda azalma gergeklesmistir.

Pandemi doneminde yiikleme egiliminde degisimler farkedilmistir.

Pandemi doneminde teslimat maliyetleri diismiistiir.

Pandemi doneminde teslimat giivenirligi yiikselmistir.

Pandemi déoneminde tagima maliyeleri diigsmiistiir.

Pandemi doneminde tasima rotalari i¢in daha iy1 bir plan olugsmustur

Pandemi doneminde tasima zamanlar1 diismiistiir.
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