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Covid-19 Déneminde Dijital Pazarlama ve E-Lojistik Faaliyetlerine Yonelik Lojistik Sekt6riinde Bir Aragtirma

1. GIRIS

19 Aralik 2019 tarihinde Cin’de Vuhan sehrinde yeni bir koronaviriss ortaya ¢tkmis ve Covid-19 viriisti olarak
tanimlanmustir. Covid-19 pandemisi saglik sektoriinden baslayarak tiim sektorleri olumsuz yonden
etkilemistir. Bu ¢alismaya konu olan lojistik sektdrii de olumsuz kosullardan payint almugtir.

Ulkelerin sinirlarint kapatmalari ile baslayan siireg, uluslararast yiik tagimaciliginin gecikmesine neden
olmustur. Cin’in pek cok iilkenin tedatikeisi olmast ve kapanmalar yiiziinden bunu yerine getirememesi 6nce
tretimin durma noktasina gelmesine, daha sonra konteyner hatlarinin iptal olmasi, gelmeyen konteynerlerin
yiksek maliyetlere yol agmasina sebep olmustur. Lojistik firmalarina maliyet artis1 yiziinden mal bedelini
asan demuraj bedeli 6demek zorunda birakmislardir (Yildirir Keser, 2021).

21.ytzyihin getirdigi dijitallesme pandemi ile beraber hem isletmeleri farklilasmaya yénlendirmis hem de
tiketiciyi farkli beklentilerin icerisine sokmustur. Lojistik sektoriiniin dijitallesmesi ile e-ticaret hacmi artmis,
e-ticaretin artmast ile dijital pazarlama ve e-lojistik kullanimi da artmaya baslamistir.

Tekin ve arkadaslari e-lojistigi; lojistik siireglerinin miigteri istek ve ihtiyaclarim kargilarken internet
teknolojilerinden faydalanilmasi olarak tanimlamislardir (Tekin vd, 2017: 5).

Dijital pazarlama kavrami ise markalarin ve yapilan isin tanimint yapmak ve tiim pazarlama elemanlarina ayni
zamanda destek vererek internetten, mobil ve interaktif platformlardan faydalanarak yapilan pazarlama
faaliyetlerinin timiind kapsamaktadir (Chaffey ve Smith, 2013: 102).

Bu calismada pandeminin etkisiyle beraber lojistik sektorii tizerinde kisitlamalar ve kapanmalarin etkileri
incelenmistir. Dijital pazarlama ve e-lojistik kavramlar1 aciklanmis, ayrica dijital pazarlama ve e-lojistik
faaliyetleri ele alinmustir. Daha sonra lojistik sektériniin pandemi déneminde ¢alisan sayisina ve faaliyette
bulundugu yila goére dijital pazarlama ve e-lojistik etkileri incelenerek, dijital pazarlama ve e-lojistik
faaliyetlerinin pandemi déneminde birbirleri arasindaki iliskisi Kocaeli ilindeki lojistik firmalari Gzerinde
arastirilmistir. Calismanin arastirma boliminde anket yontemiyle veriler toplanilmis olup 270 anket verisi
analiz edilip, aragtirma sonugclart paylagilmigtir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Dijital Pazarlama Kavrami

Dijital ortama ilk gegis Kaliforniya Universitesinde 1969 yilinda internet iizerinden génderilen ilk mesaj ile
gerceklesmistir. Dijital pazarlama kavrami ise ilk olarak 1990’larda literatiire giris yapmustir (Giiler, 2019:
3). 1994 yilinda AT&T tarafindan tiklanan ilk banner reklaminin yaymnlanmast dijital pazarlamanin ilk adimt
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).

Dijital Pazarlama Enstitiisiine gore dijital pazarlama; misterileri elde tutmaya ¢alisirken, miisterilerle daha
iyi ve derinden iliskiler kurarak, hedefli ve ayni zamanda 6lgiilebilir bir haberlesme saglamak icin dijital olan
teknolojilerin uygulanmasi olarak tanimlanmustir (Smith, 2007).

Dijital pazarlama mal veya hizmetlerin zaman gectikce dijital kanallardan faydalanarak pazarlanmasi
teriminden, yeni miusteriler kazanmak, var olan ve yeni gelecek olan misteriler i¢in tercih olusturmak, bu
musterileri elde tutmak, elde tutmak icin dijital teknolojileri kullanmak, satislart arttirmak ve markalari daha
iyl tanitmak olarak tanimlayan bir semsiye terime déniismustir (Kannan ve Li, 2017: 5).

Dijital pazarlama optimize et, elde et, 6l¢, biiytit, kazan ve sahip ¢tk olmak tizere dért adimdan olusmaktadir
(Kogak Alan vd, 2018: 4906).

Dijital pazarlama temelde internet tizerinden pazar arastirmasi yaparak baslar. Bu pazar arastirmasindan
sonra internet sitesi Uzerinden hizmet ya da triinin tanitimi, sunumu, 6deme yontemi ya da farklt fiyat
politikas1 gibi yontemlerinin gelistirilmesiyle, tiriin veya hizmetin dagitim faaliyetlerinin ve satis sonrast
hizmetleri dahil tim pazarlama fonksiyonlarini dijital ortamda online olarak gerceklestirmeyi hedefler
(Ozmen, 2013: 130).
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2.2, Dijital Pazarlama Kanallar1

Uriin veya hizmetin kaynak noktasindan belirlenmis bir tedarik zinciri agiyla misterilere dagitimini
diizenleyerek geleneksel pazarlama kanallari gibi calismasi dijital pazarlama kanallarini olusturur (Gedik,
2020: 69). Bahsedilen tedarik zinciri fiziksel tretim harig, Griin ya da hizmetlerin internet kullanilarak
cevrimici olan dijital baglantilarin araciligiyla musteriye teslim edilmesini saglayan yontemlerden meydana
gelir (Key, 2017: 27).

Dijital pazarlama kanallar1 Arama Motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization- SEO), E-posta
pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi, icerik pazarlamasi, satis ortakligt pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, tiklama bagina 6deme, goriintiilii reklamcilik olarak siralanabilir.

Tirkeesi arama motoru optimizasyonu olan SEO, internet lizerinden arama motorlarinin igeriginin
iyilestirilmesidir. Tyilestirme sayesinde internet siteleri kullanicilar icin cok daha kolay ulagtlabilir ve aranilan
nitelik ve 6zelliklere gore cazip bir hale dénustiirtilebilir (Puchkov, 2016: 5). Arama motoru optimizasyonu
internet tUzerindeki arama mototrlarinda ilgili aramayr arama sonuglarinda Ust siralarda isaret etmek ve ilgili
aramada ziyaret edilen sayfanin ziyaret¢i sayisini ¢ogaltmak igin yapiabilecek her tirlii islem diye
nitelendirebilmektedir. Arama motoru optimizasyonunun (SEO) ana hedefi bir marka ya da kurumun
internet sayfasinin olduke¢a sade yontemlerle internetteki arama motorlarinda {ist siralarda géstermektir
(Dogan, 2021: 128). Arama motoru optimizasyonunda yapilan islemler arastirma ve takip odaklidir. Metin
veya html kodunda degisiklik ya da eklemeler yapma, metin veya belge tiiretme, baska dizinlerle ilgili
baglantilar bicimlendirme, ayrica bu baglantilarin paylasimlari vb. gibi hareketlerden meydana gelmektedir
(Grappone ve Couzin, 2011: 74).

Internet {izerinde reklam yapmaya ise elektronik posta reklamlart denmektedir. Bu yéntemde elektronik
posta kullanicilarinin adreslerine iriin ya da sunulan hizmetlerle ilgili mesajlar génderilir. Bu pazarlama
tirinde diger pazarlama tirlerinden farkli olarak kullanicilar reklama gelmez, reklamlar kullaniciya gider
(Cakir, 2004:11) E-posta pazatlamasiyla hedeflenen musteriyle ve mevcut olan misteriyle direk iletisim
saglanir. Ayrica bireylere sahsi trlin veya hizmet girisimleri, diizenli araliklarla animsatmalar, tiiketicilerin
istek ve sikayetlerine verilen cevaplar rahatlikla elde edilebilir (Ozmen, 2013: 517).

E-posta araciligiyla pazarlamanin fiyat performanst acisindan sifir maliyetle en uzaktaki noktaya
gonderilmesi, hiz performansi agisindan ¢ok kisa siireler icerisinde birden fazla kisiye ulasma imkani, musteri
acisindan her bir misteriye 6zel olarak gonderilmesi ve e-postalar ile musterilerle devamb iliskide olmasi,
Olgtilebilirlik performanst agisindan kimin hangi Griini almak istedigi, hangi trtinlerden vazgectigi vb.
konularin élctilebilmesi gibi faydalar saglamaktadir (Baloglu ve Karadag, 2008: 79).

Arama motoru pazarlamast da denilebilen arama pazarlamasi, Yandex, Google, Bing ve Yahoo gibi arama
motorlarinda web sitelerinin siralamasini ve goriinirliigiini arttirarak tanitan ve ¢evrim ici olan bir pazarlama
stratejisidir. Tiiketicilerin dogru web adresini kesfedebilmesi igin Gcretli ya da Gcretsiz stratejiler uygulanir
(Search Marketing, 2020). Arama motoru pazarlamast (Search Engine Marketing-SEM), internet sitelerinin
arama motoru sonuglarindaki (Search Engine Results Page- SERP) goriiniirliklerini artirarak tanitim yapan
internet pazarlama yontemidir (tr.wikipedia.org, 2020). Dijital pazarlamada rekabetin 6nde oldugu arama
motoru pazarlamast, 6zellikle pazarlama i¢in hedefe yonelik olarak kullamilir. Sem, bir tiriin ya da hizmetin
ilgili arama motorunda en 6nde olabilmek icin tretilen tiriin ya da hizmetin dreticisinin arama motoru
isletmeleriyle maddi bir sekilde is bitligi gerceklestirmeleridir (Moran ve Hunt, 2014: 2-3).

Icerik Pazarlama Enstitiistine (Content Marketing Institute, 2001) gore apactk bir sekilde belirlenmis olan
bir kitleyi korumak, cekmek ve karli olan miisteri hareketlerini kanalize edebilmek icin tutarli, degerli ve
alakalt bir icerik meydana getirmeye ve onu dagitmaya calisan stratejik olan pazarlama yaklasimina igerik
pazarlamast denmektedir. GOsterimi gergeklesen, hedeflenen grup icin uygun, yararl ve ilgi ceken bir igerik
olusturma, bu igeriklerin dagitilmasiyla iki taraflt bir konusmay: baslatan ayrica disaridan gelen icerikleri de
icerisinde bulunduran, bu icerikleri de destekleyen, dagitan ve bunlarla ilgili konusan stratejik pazarlama
teknigi de igerik pazarlamast olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd, 2017: 167). Igerik pazarlamasinda iireticiler
triin ya da hizmetleri direkt olarak satmaktan ziyade reklamlar gibi tanitim faaliyetleriyle kendilerini tanitirlar
ve misterilerin o Griin ya da hizmetlere neden sahip olmalari gerektigini anlatmaya calsirlar. Igerik
pazarlamasi tiiketiciyi daima canli ve taze tutmayl ve yeni titketiciler kazanmayr amag edinir. Bloglar, e-
biltenler, fotograflar, videolar, makaleler, organizasyonlar, 6rnek olaylar ve sosyal medya gibi mecralarda
igerik pazarlamasi yapilmaktadir (Lieb, 2012: 3).
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Gelir ortakligt da denilen satis ortakligi pazarlamast kazan-kazan sistemi {izerine kurulmustur. Uriin ya da
hizmet sunan isletmelerin kendi web sitelerine tlketiciyi cekebilmek icin ziyaret, tiklama ve satis
gerceklestirmek icin bir satis ortagi ile bir ortaklik kurmasidir. Gergeklestirilen islemler icin satis ortaginin,
sitketlerin ve tiketicinin istegine ulasmast icin uygulanan pazarlama stratejisidir (Aksoy 1., 2017: 19).
Literatiirde baglt kurulus ortakligi olarak da gecen satis ortakligt reklam ve pazarlama yontemi olarak her bir
taraf icin kazancli bir islem olarak goriliir. Satis ortakligt pazarlamasindaki taraflar Griin ya da hizmeti satmak
isteyen tlccarlar ile bu satiglar icin aracililik yapan internet siteleridir. Saticilar tanitim bedeli almadan, satis
yapilan her bir trln icin belirli bir miktar kazanc saglayan internet siteleriyle ¢alisirlar. (Chachra vd, 2015:
41). Saticilarin hedeflenen tiketicileri satis ortagiyla saticilarin var olan web sitelerine yonlendirmek icin
komisyon 6dedigi saticilar ile satts ortagr arasindaki online iliskiye satis ortakligi denmektedir. Satis
ortaklarina, bir trlin ya da hizmet icin bilgi isterken olabilecek satis ya da iiriin veya hizmetin satin alimina
dair satts islemlerine tcret 6denir (Olbrich vd, 2019: 49).

Sosyal medya pazarlamast ise isletmelerin misterilere erismek i¢in Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube
vb. gibi sosyal medya aglari iizerinden gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleridir. Internet kullananlarin
temel sebepleri arasinda gelir elde etme, bilgi aktarimi, eglence, iletisim kurabilme gibi nedenlerin oldugu
diginilmektedir (Mert, 2018:1305). Kepios analizi, kiiresel sosyal medya kullanici toplaminin pandeminin
baslangicindan bu yana %30’ yakin arttigini ve son 1 yilda 3 milyardan fazla yeni kullanictya ulastigini ortaya
koymustur. Insanlar sosyal medyada 2 saatten fazla zaman gecirmektedirler. Bu oran gegen yila oranla ti¢
dakika daha yiiksektir (wearesocial, 2023).

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlari ti¢ baslikta toplanabilir. Bunlar; isletmelere sadece tiriin ya da hizmet
sunmak icin degil, ayrica sikayet, 6neri, tavsiye gibi talep ve geri dontslerini dinleyebilmeleri icin firsat saglar.
Benzer markalarla iligkili olan kisileri ikna ederek markalarin biytimesi icin pazarlamacilarin islerini
kolaylastirir. Sosyal ag sitelerinin buyiik bir cogunlugu tcretsiz oldugu icin sosyal medya pazarlamast sifir
maliyetle yapilir (Neti, 2011:6). Tiklama basina 6deme de denilen ficret iceren arama sonuglari sponsorlu
linklerdir ve arama motorlarinda sonug sayfasinin en Ustiinde, altinda ya da saginda bulunurlar. Reklam
verenler arama motoru sonuglarinda yer alabilmek icin teklif verirler ve reklamlarina her tiklandiginda arama
motorlarina belitli bir Gceret 6derler (Nabout vd, 2012: 72).

Tiklama bagina 6deme, reklam verenlerin rakipler arasinda teklifler vermesine dayanir, web sayfasinin sahibi
ile isletmelerin arasinda tiriin ya da hizmetlerin reklamini yapmasina olanak tanir ve reklam her tiklandiginda
web sayfasinin sahibine belirli bir miktar édenir. Tiklama basina 6deme yontemi Google gibi arama
mototlarinin temel gelir kaynagidir ve bu arama motorlarimin karmin %99’u tiklama basina 6deme
yonteminden elde edilir (Kapoor vd, 2016: 4-5). Gorintili reklamcilik, arama motoru pazarlamasinin bir
alt kiimesi olarak gorilir. Isletmeler hedef kitleye hitap edebilmek i¢in metin, resim, afis, video gibi
gorintili reklameilik cesitlerinden yararlanarak, iceriklerini ilgi alanlarina, icerik konularina ya da satin
almadaki konumuna gore Ozellestiritler. Fakat goriintili reklamcilik maliyetlidir (Kumar, 2020: 1367).
Gorintili reklamciligin temel ilkesi internet adresleri Gzerinde bulunan ve adres sahiplerinin etkinlestirerek
izin ve imkan verdikleri alanlarda hareketli ya da hareketsiz reklam afislerinin yayinlanmastdir. Tsletmelerin
tercih etmesinin en 6nemli nedenlerinden biri Sl¢tilebilir olmasidir, reklam verilecek web sitesi analiz edilip,
kullanicilarin bilgilerine ulasilabilir. Basit ve kalict mesajlar verilerek yayinlanir (Papadimitriou vd, 2011:

1019).
2.3. E-Lojistik Kavrami

Nakliye, tedatik ve depolama gibi lojistik stireclerinin internetten faydalanarak kullanilmasina e-lojistik denir.
Rota optimizasyonu ile stok takip sistemlerini birlestirmek icin dagitimin saglanmasidir (Mohd ve Iziati,
2010: 518). E-lojistik, bilgi teknolojilerinden faydalanarak potansiyel misteriler icin itibar kazanmaya
calisirken, nakliye ve lojistik isletmelerinin birbirleriyle yaris halinde olmalarint olmasi sonucunu
dogurmustur (Shen, 2009: 711).

E-lojistik sisteminin olusmast ve gelisebilmesi icin dért ana boyut mevcuttur. Bu boyutlar; ortaklik olusumu,
bilgi teknolojisi, stratejik planlama ve envanter yonetimi olarak siralanabilmektedir. Bu boyutlarin hepsi
birbirleriyle baglantilidir. Uriin ya da hizmeti dogru zamanda ve en az ticretle miisterilere ulastirmak lojistigin
temel dayanagi olarak gosterilmistir (Gunasekan vd., 2007: 341).
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Internet araciligtyla satilan tGrlin ya da hizmetlerin musterilere ulasmast icin gerekli stregleri icermesine e-
lojistik denir. Toptanci ya da perakendeci gibi tiriin ya da hizmet aracilarini ortadan kaldiran bir tedarik zinciri
entegrasyonudur (Auram vd., 2002: 513-515).

E-lojistik isminden de belli oldugu tizere elektronik tabanli lojistik olarak bilinmektedir. Ayrica Uluslararas
Tastmactlik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Dernegi (UTIKAD) e-lojistigi, lojistik siireclerini gerceklestirirken
internet tabanh teknolojilerden faydalanidmasi olarak agiklamugtir. Lojistik faaliyetleri bilisim teknolojileriyle

birlikte kullanilmaktadir (Caglar B., 2011).

Zhang ve arkadaglart (2001:2) e-lojistigi lojistik siireclerini otomatiklestirme ve lojistik stireclerinde yer alan
ortaklari entegre etme, tedarik zinciri yonetimi hizmetlerini yerine getirme mekanizmasi olarak
tanimlamaktadirlar. Lojistik stireclerinin otomatiklestirilmesi tedarik zincirinde gériniirligh saglamakta ve
e-ticaret sistemlerinin parcast haline gelmektedir.

2.4. E-Lojistik Faaliyetlerinde Kullanilan Bilisim Teknolojileri Kanallar1

E-lojistik kanallari teknoloji ile birlikte gelen yazilimlarla beraber belitlenir. Hepsinin temelinde elektronik
veri degisimi (electronic data interchange-EDI) vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir: kurumsal kaynak
planlama (ERP), radyo frekanst ile tanimlama (RFID), depo yénetim sistemleri (WMS), ileri planlama sistemi
(APS), tasima y6netim sistemleri (TMS), uydu arag takip sistemleri (GPS), cografi bilgi sistemleri (CBS),
intranet, extranet ve siparis yonetim sistemleri (OMS). Isletmeler tim faaliyetlerinde bu lojistik yazilimlart
kullanma hakkina sahiptirler (Lopez vd., 2019: 6).

Elektronik veri degisimi (EDI), birbirinden aligveris yapan iki isletme arasinda, bilgisayar araciligtyla belge
ve bilgi degisimi, paylasimi, saklanmasi vb. saglayan sisteme denir. EDI kullanan isletmeler acisindan
faturalarin, konsimentolarin, sevk teyitlerinin, ylikleme detaylarinin ve bilgi degis tokusunun saglanmasini
mimkiin kilar (Rushton vd, 2014: 530).

EDI ayn1 zamanda bir isletmenin bilgisayardaki hem is talimatlarin1 hem de dokiimanlart dogrudan ya da
dolaylt olarak internet ag1 tizerinden isletmelerin arasindaki iletisimi iletmek i¢in kullamilan bir sistemdir
(Reynolds, 2001: 442).

Degisik kalinhiklardaki cizgilerle olusturulan farkli numaralardan olusan kodun, veri depolama alaninda
taratilarak medya araciligiyla kodlanip kaydedilmis verilerin otomatik sekilde bilgisayarlara iletilmesini temin
eden sisteme barkod denmektedir (Ertek, 2012: 10).

Ticari Grdnleri tanimlama ve numaralamayla, bu numaralandirmanin barkodlarla gosterilmesi, satista olan
triinlerde oldugu gibi; isletme, depo, dagitim merkezi vb. ortamlarda Griinlerin tesliminde, stok yonetiminde,
triinlerin sevkiyatinda ve bir¢ok lojistik uygulamasinda kolaylik, hiz ve dogruluk kazandirir (EAN-UCC
Sistemi Uygulama Klavuzu: Tanimlama, Numaralandirma ve Barkod Standartlari, 2000: 9).

Radyo frekans tanimlama (Radio Frequency Identification -RFID) kisaca radyo dalgalart kullanilarak
cisimleri taniyan sistemdir. RFID siire¢ takibinden baslayarak depo yerlesimine kadar tim siireclerde
kullanilir. RFID kullaniminda ama¢ yonetim hatalarinin, iscilikteki kayiplarin, isletmeler icerisindeki
hirsizligin, sevkiyattaki hatalarin ve stok seviyesinin azaltlmasidir (RFID Turkey, 2022: 1). Operasyonel
anlamda ise RFID, etiket tizerinde olan barkodu okuyabilen cihaz tarafindan barkoddaki verileri analiz
ederek, var olan Grtinii otomatik bir sekilde tanimlayan, izleyen ve bulan sistemdir (Toygar, 2018:32).

Isletme planlamast da denilen kurumsal kaynak planlamasi (Enterprise Resource Planning- ERP), isletmelere
mal ya da hizmetin Gretilebilmesi i¢in gerekli olan isgiici, makine ve malzeme gibi kaynaklarin etkili ve
verimli olarak kullanilmasini saglar, btinlesik yonetim sistemlerinin hepsine verilen addir. ERP sistemleri,
isletmelerin tim islem ve verilerini bir araya getirmesine ya da getirmeye yardimct olan ve kullanimi kolay
bir sistemdir (Shen, 2009: 713). ERP, sirketleri derinden ve 6nemli 6lgiide etkileyen bir e-lojistik uygulamadir.
ERP ile temel sirket islem stirecleri entegre edilerek hizlt karar verme, maliyetlerin disirilmesi ve daha iyi
yonetim kontrolii saglanmast hedeflenmektedir (Huang vd., 2011: 860).

Tagimacilik sistemlerinde, lojistik problemlerinin ¢éztimlerinde, yol ya da ara¢ durumunun takibinde en hizlt
ya da en kisa hangi yollardan gidilebileceginin belirlenmesinde kullanilan araca cografi bilgi sistemleri denir
(Korkmaz vd, 2005: 2). Cografi bilgi sistemlerinin lojistik sektoriinde kullamildigr alanlar ise; ¢izelge ve
rotalama, arag takip, alt yap1 planlama vb dir (Longley vd, 2015: 45).
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Siparislerin dogru miktarda, dogru zamanda, dogru yerde hazir olmasina siparis yonetim sistemi (order
management system- OMS) denir (Baranwal vd., 2018: 2). Siparis yénetim sistemi musteri hizmet kalitesinin
bir gostergesidir. Misterilere istedigi bir diizeyde var olan hizmetin sunulabilmesi i¢in alinan siparisin
planlanmasi, alinmasi, aktarilmasi, islenmesi, hazirlanmasi ve yollanmast gibi islemler s6z konusu oldugunda
bilgilendirme, envanter ve dokiimantasyon eksiksiz yapilmalidir (Giirdal, 2006: 23).

Depo yonetim sistemi (Warechouse Management System-WMS), dagitim ve depo merkezlerindeki stok,
ekipman, is giicii kaynaklarinin ve tiim depolama siireglerinin yonetimini saglayan sisteme denir (Karagéz 1.
B., 2007: 81). Bir Depo Yonetim Sistemi (WMS), malzeme ve bilgi akisint optimize etmeye, kontrol etmeye
ve kaydetmeye, rutinleri azaltmaya ve kullamilabilir alan kullanimini ve lojistigi ile ilgili gérevlerin
performansint en Ust diizeye ¢ikarmaya calisir. Sistem, malzeme ve bilgi akislarini koordine etmeyi amaclayan
donanim ve yazilim bilesenleri ile lojistikle ilgili tim gérevleri ydnetmeye yardimet olur (Assis ve Sagawa,
2018: 371).

Tagima Yo6netim Sistemi (Transport Management System-TMS); is akist, dagitim ag1 ydnetimi, olay yonetimi,
gbrinirliik ve izleme, takip, bilgi ve raporlama yoénetimi, musteri tastyict sézlesme yOnetimi, tasima
dokimanlari yénetimi, rota planlama, yiikleme optimizasyonu, tasima se¢imi, planlama optimizasyonu,
gumrik islemleri, stirticti planlama ve programlama gibi faaliyetleri icerir (Ferrari, 1999: 50). Bir TMS, birden
fazla tesis arasindaki navlun akislarini optimize ederek, nakliye sirasinda navlun takibini yaparak ve navlun
6deme stirecini yoneterek, nakliye hareketi 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda gerceklesen nakliye yonetimi
faaliyetlerini kolaylastirabilir (Griffis ve Goldsby, 2007: 19).

Tleri Planlama Sistemleri ise (APS) isletmenin planlamasi ve karar destek sistemlerinin hepsinden olusan ¢ok
genis bir sistemden olusur. Isletmeye ait lojistik faaliyetlerin etkili bir sekilde planlanmasina ve yénetilmesine
imkan tantr. Bu sistem de gercek zamanli talep ya da tahmin, Giretimin kapasitesi ve tiretimin hiziyla alakalt
bilgiler, tedarikei teslimat stireleri, envanter tutma derecesi, ortak maliyetler gibi Giretim, envanter ve isletme
ihtiyaglarina ait kararlari kolaylastirir (Rushton vd, 2014: 533). APS, islemler ve fonksiyonlar arasindaki
eylemleri tanimlarken, aynt zamanda tim tedarik zinciri ve lojistik kararlarindaki koordinasyon ve bilgiyi
birlestirmeyi hedefler. Islemleri yerine getirebilmek ve ilerlemesini saglamak icin dort faktér mevcuttur.
Bunlar; tedarik zinciri gbzleme, yatay tanima planlama, kaynak kullanim1 ve es zamanl kaynak distincesidir
(Bowersox vd, 2020: 249).

Intranet, belitli bir isletme iginde yer alan bilgisayarlart, yerel aglarla ve genis alan aglarini birbirlerine baglayan
aga denir (Dolanbay, 2000: 15). Intranet, kapalt bir toplulukta iletisim aractdir. Intranetten gelen iletiler, ag
gecidinden, giivenlik duvar ile birlikte, kullamicilarin kimligi dogrulanmus ve sifrelenmis iletilerle birlikte,
kurulus icindeki kullanicilar arasinda goriintiilenmeyen bagka bir kisi tarafindan gérintiilenemez. Bir intranet
genellikle, internet'e benzer islevlere benzeyen, ancak yalnizca kurum iginde dahili olarak kullanilabilen dahili
veya kisitl erisim ag1 olarak tanimlanir (Tetik, 2020: 59).

Extranet 2B uyumunu arttirmak icin sirket intranetlerini baglamak icin interneti kullanan bir agdir. (Moussa,
2016: 26). Extranet isletmenin is ortaklari ya da isletme disindan olan kullanicilarin gerekli bilgilere
ulagabilmesine imkan tantyan 6zel bir ag sistemidir (T'ekin, 2014: 370). Bir extranet ile her isletme belirledigi
bilgileri kendisine ait intranet aginin disarisina tagtr, fakat bu paylagilan bilgileri sadece extranet kullanan diger
isletmeler erisebilir. Extranet, bir intranetin kurulus disindaki iletisim avantajlarint en st duzeye
ctkarmaktadir (Ahmad ve Sharp, 1999: 8).

2.5.Pandemi Déneminde Lojistik Sektorii

Covid-19 salgini tiim diinyada her sektorii ve her alani etkisi altina almustir. Ithalat ve ihracata dayali tiim
olumsuzluklar lojistik sektériint de olumsuz olarak etkilemistir (Ak¢act ve Cinaroglu, 2020: 451)

Tum tlkelerde ticari faaliyetlerde aksakliklar meydana gelmis, tireticiyle titketici arasinda képrii olan lojistik
sektoriinde belirsizlikler ve riskler olusmustur. Covid-19 salgininin lojistik sektériindeki etkisi cok yonliidiir.
Belirgin bir sekilde kargo hizmetlerinde ve ytk tasimaciliginda talepleri karsilayamama gibi sorunlar meydana
gelmistir (Kazanci, 2021: 65-66).

Turkiye’de salginin olumsuz yondeki etkileri Mart 2020°de daha belirgin olarak kendini géstermistir. Ticaret
Bakanliginin ayni aya ait ihracat verileri de bu olumsuz etkiyi gézler 6niine sermistir. Bunun temel nedeni,
Tirkiye’nin komgulart olan Irak ve Iran’in giimriiklerinde olan karantina 6nlemleri ve salgindan en ¢ok
etkilenen Avrupa’nin azalan talepleridir. Mart 2019 verilerine bakildiginda ihracat %17,8 azalirken, ithalat
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%3,13 oraninda artmugtir. Dis ticaret hacmi verisine bakildiginda da %06,7 azalma meydana gelmistir
(Buytkkeklik ve Senir, 2020: 633)

Uluslararast Tastmacilik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Dernegi (UTTKAD) kara tasimacthgiyla alakalt sinir
kapilarinin kapali olmasi sebebiyle ihracat yiiklerinin gecikmesi ve bu sebeple olusan tir kuyruklarinin navlun
maliyetlerini %15 oraninda arttirdigint belirtmistir. Ayrica Turkiye ve Avrupa arasinda kara tasimaciligi
sofdrlerinin ugakla tastnamadigt icin Ro-Ro tasimacihiginda sorunlarin ¢iktigini belirtmislerdir. 14 giin
karantinada kalma kosulundan ve vize uzatmak icin basvurulacak kurumlarin kapali olmasindan dolayt
strtctlerde azalma olmus, bu da kara tasimaciliginda tikanmalara ve eksikliklere neden olmustur (Eldener,
2020: 1).

Salgin nedeniyle degisen glimritk mevzuatt lojistik sektériinti derinden etkilemistir. Pandeminin kati kogullart
sonra erdiginde actlan sinir kapilart siki bir denetime tabii olmustur. Bunlar arasinda; giimriik islemlerinin
randevulu olarak yapilmasi, sinir kapilarinda araclarin ¢ok uzun siireler beklemesi, soférlerin teslimatlarina
gecikmesi sayilabilir. Ayrica geciken teslimatlar yiztinden tretimlerde de aksamalar meydana gelmistir (Geng
ve Kaya, 2021: 165).

Covid-19 salgini ¢evrim i¢i firmalarin gelismesini saglayarak gida ve benzeri temel ihtiyaglarin teslimi igin
lojistik sektoriine olan ihtiyact arttirmistir. Yiyecek, icecek, maske, ila¢ ve asilarin tasinmast gibi 6nemli
ihtiyaglarin dogru zamanda teslimi lojistik sektérini 6ne ¢ikarmustir. Ast ve ilag gibi hayati ihtiyaglarin
givenli ve kusursuz bir gekilde tasinmasi gerektigi icin de lojistik faaliyetlerini kusursuz bir sekilde
tasarlanmay1 gerektirmistir (Choi, 2021: 4)

2.6.Pandemi Doneminde Dijital Pazarlama ve E-Lojistik

Google Trends’e gore dijital pazarlama kavrami 2004-2015 yillari arasinda sabit bir sekilde artmustir.
Internetin insan hayatina iyice girmesi ve teknoloji gelisiminin hizlanmasi sebebiyle 2015 ve 2019 yillart
arasinda daha net bir artis gOstermistir. Pandemi doneminin getirdigi kisitlamalarin isletme ve tiiketicileri
cevrimici teknolojilere yonlendirmesiyle 2019 dénemi ve sonrasinda daha popiiler olmustur. Kisitlamalar
turizm ve ulastirma gibi sektérleri olumsuz olarak etkilerken, dijital pazarlama stratejileri isletmeler icin
o6nemli hale gelmistir (Kaptanoglu ve Gegit, 2021: 105).

Covid-19 déneminde pazarlamayi dijitallestirmek temel stratejiler arasinda yer almustir. Bu stratejilerden
bazilart; pazarlama kanallarini dijitallestirmek ve bunlart acik tutmak, ¢evrim i¢i uygulamalara gecmek,
geleneksel medya kanallari yerine sosyal medya ve dijital kampanyalari kullanmak olarak sayilabilir (Cetiner
ve Ozer, 2021: 417). Pandemi déneminde dijital pazarlamanin daha aktif olarak kullanilmastyla, markalar
sosyal medyada popiilerligi artmistir. Dijital teknolojilere olan bakis agis1 degismeye baslamustir, tiiketicilere
ulagmak icin en etkili ydntem olarak dijital pazarlama kullanilmaya baslamistir (Oypan, 2021).

Covid-19 pandemisinde, dijitallesme, internet aglarindan faydalanarak kullanict erisimi, sosyal medya
kanallar1 kullanimi, isletmelerin pazarlama ve iletisim stratejileri gibi kavramlar 6nemli hale gelmistir
(Kirschenbaum, 2004: 99). Isletmeler dijital pazarlama ile alternatif pazar bulma, miisteri deneyimlerinden
faydalanma ve salgina yonelik tiriin ya da hizmet gelistirme gibi yontemleri de kullanmuslardir (Karaman ve
Sahin , 2021: 182).

Covid-19 pandemi déneminde lojistik sektdrii olumsuz yonde etkilenirken, internet ortaminda iletleyen
elektronik lojistik olumlu yonde etkilenmistir. Cevrimici yapilan alisverisler, bu alisverislerin tasinmast,
paketlenmesi, misterilere geri donislerin elektronik ortamda saglanmasi, araclarin anlik takibi, diger
bilgilerin paylagtlmas: gibi durumlar elektronik lojistik ile miimkiindiir (Akben ve Celebi, 2022: 42).

Blue Yonder isletmesi yapay zeka destekli bir gerceklestirme platformu baglatmistir. Baslattigi bu platform
isletmelerin tedarik zincirlerini kolaylastirmis planlama tamamen otomatiklesmis tedarik zinciri ¢6zimi,
gbrinirlitk, dogaglamayla birlikte tam olarak tedarik zincirinin yonetilmesine olanak tanimistir. GreyOrange
isletmesi ise e-ticaret ve perakende sektoriinde yer alan isletmelerin tedarigini yonetmesini saglamak icin bir
robot siralama sistemi gelistirmistir. Aynt sekilde sanal gerceklikten faydalanarak lojistik ¢alisanlarinin egitimi
daha kolay hale gelmistir. Giyilebilir teknolojilerden faydalanarak paketleme, sevkiyat ve toplama gibi lojistik
islemlerde kolaylik saglamistir. DHL ise fiziksel depolarindan reel zamanli verileri alan ve optimum
depolama ¢oztimlerini belirleyebilmek icin performans:t siirekli izleyen dijital ikiz depolar olusturmustur
(kargohaber, 2021).
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Turkiye’de ise demiryolu tagimaciligt sektoriinde ve deniz ticaretinde dijital teknoloji kullanilmaktadir. Bunlar
arasinda nesnelerin interneti, yapay zeka, blockchain, robotik sistemler ve biyiik veri gibi teknolojiler yer
almaktadir (uab.gov.tr, 2020). Pandemi ile beraber elektronik konsimento kullanilmaya baslanmistir. DP
World Yarimca sahip oldugu otonom sistemler, EDI sistemi, liman operasyonlarinda kullandigi dijital
teknoloji uygulamalar ile Tirkiye’de faaliyet gbsteren limanlar arasinda dijital dontstime oncilik etmekle
birlikte dinya limanlariyla rekabet edebilecek durumdadir (Yorulmaz ve Derici, 2023: 281). Mersin
Uluslararast Limaninda; liman operasyonlarinda kullanilmakta olan, “Terminal Operasyon Sistemi (TOS)”
yardimiyla ylikleme ve bosaltma operasyonlart planlanmaktadir (mersinport, 2021).

3. LITERATUR TARAMASI

Liu ve arkadaslar1 (2020) calismalarinda, Cin’deki salginin ve salgin sonrasinin lojistik sektériindi nasil
etkiledigi tizerine bir calisma yapmislardir. Bu calismada lojistik talebinde kesin disis, tasima kapasitesi
sikintist, lojistik aginin bozulmasi, hizmet modunun degismesi ve zarar eden isletme sayisinda artis olmak
tzere bes etki gézlemlemislerdir. Yazt yazilirken salginin kontrol altina alinma durumu gerceklesmis ve pazar,
teknoloji ve politika {i¢ itici gii¢ olarak Cin endiistrisinde salgin sonrast dénem igin giindeme gelmistir. Ayrica
bes 6nemli degisiklige yol acacagi gbzlemlenmistir. Bunlar; lojistik talep, lojistik arz, lojistik altyaps, lojistik
bilisim ve lojistik endiistrisinin gelisimidir.

Akeaci ve Crnaroglu (2020) ¢alismalarinda, salgin déneminde lojistik sektéruniin kiiresel ekonomi Gzerindeki
etkilerini incelemeyi amaglamuslardir. 2018-2020 yillari arasindaki havayolu ve yiik trafigini analiz etmisler ve
buradan yola ctkarak tagimacilik tirlerine etkisini incelemislerdir. Arastirmalart sonucunda tim dinyada
gerceklesen kisitlamalar ve kapanmalar dogrultusunda tim tasimacihk yontemlerinin olumsuz yonde
etkilendigi sonucuna varmuslardir. En ¢ok sekteye ugrayan tasimaciik tirind havayolu olarak
degerlendirmislerdir. Yapilan calismalarda ayrica kisitlamalar ve kapanmalar ile beraber e-ticaret ve e-
ihracatin artis gosterdigini gézlemlemislerdir.

Topguoglu ve Geng (2021) ¢alismalarinda, pandeminin basglamasi ile beraber e-ticarete olan ilginin artmastyla
lojistik sektortiniin bir alt grubu olarak yer alan kargo sektSriinin nasil etkilendigini incelemislerdir.
Calismalarinda hem nitel hem de nicel arastirma yontemlerini kullanmuslardir. Aragtirma sonuglarina gére
pandemi Oncesine oranla kargo teslimatinda artis oldugunu ve bu artigla is yikinin arttigim
gbzlemlemislerdir. Buradan yola ¢ikarak calisanlarin bu artan is yikiinden olumsuz yonde etkilendikleri
sonucuna varmiglardir.

Alankus (2021) caligmasinda, pandemi dénemi ile beraber dijital pazarlamanin nasil gelistigi ve yeni
yaklasimlart incelemistir. Detleme makalesi olarak sundugu bu ¢alismada pandemi dénemi ile beraber dijital
pazarlamanin sundugu avantajlart degerlendiren firmalarin daha basarili olacagini savunmus ve kii¢iginden
biuyiigine firmalarin pandemi sonrast dénemde pazatlama ve dijital pazarlamanin seyrinin nasil gelisecegine
dair bir SWOT ¢alismast yapmustir.

Zengin ve Turan (2021), calismalarinda dijital pazarlamanin konaklama isletmeleri tizerindeki 6nemini ve
turizm Uzerindeki etkisini incelemislerdir. 9 yonetici ile betimsel analiz teknigi kullamlarak gérastlmistir.
Yapilan arastirma sonuglarina gore turizm sektdriiniin pandemi déneminde olumsuz yonde etkilendigi
gbzlemlenmistir. Misteri beklentilerinin  degistigi ve farklli miusteri portféyd ile karsilastiklar
gbzlemlenmistir. Dijital pazarlama araglarinin kullanimint arttirdiklarini ve bunun olumlu sonuglarint
gbzlemlemislerdir. Ayrica en ¢ok kullanilan dijital pazarlama araglari olarak da sosyal medya ve daha
sonrasinda web sitelerinin geldigini incelemislerdir.

Sucu ve Solhan (2021), calismalarinda markanin iletisim ve pazarlama stratejisinin dijital ortam ve sosyal
medya hesaplarindaki etkilesimini, hangi araglarla ve nasil bir sekilde gerceklestirildigini anlatmuslardur.
Kozmetik sektdriinde olan ‘tester’ Urlinlerinin pandemi déneminde hijyen kosullart nedeniyle kalkmasi
sonucunda dijitalden faydalanmis ve sanal makyaj uygulamasi ad1 verilen bir uygulamay1 piyasaya sirmiistiir.
Bu uygulama Covid-19 pandemi déneminde dijital pazarlamadan en uygun ve en basarih sekilde
yararlanmldiginin gOstergesidir.

Sharma ve Dhiman (2021), calismalarinda dijital pazarlamanin Covid-19 tzerindeki etkisini kiiresellikten
ctkarip ¢ikaramayacagini incelemislerdir. Yapilan ¢alismanin sonuglarina gére dijital pazarlamanin 6nemli bir
6lctide kiiresellesme zinciri baslattigint dogrulamislardir. Calismaya gore kiiresellesmenin dijital pazarlamayla
ortaya ¢tkmasi dlinya tizerindeki tim isletme tiirlerini kot bir sekilde etkilemektedir.
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Rokicki ve arkadaslar (2022), ¢alismalarinda Polonya gibi Avrupa’nin énemli bir lojistik tssii olan tlkede
Covid-19 pandemisi sonucunda lojistik faaliyetlerin ve kritik segmentlerin degisim yoniind incelemislerdir.
Arastirma sonucunda Covid-19 pandemisinin lojistik faaliyetlerdeki degisiklikleri hizlandirdigi belirlenmistir.
Bu degisiklikler arasinda dijitallesme, e-ticaret pazarinin gelisimi, ¢ok kanalli satis ve bu hizmetlerin
gelistirilmesi, otomasyon ve yapay zeka yer almustir.

Firat (2023), calismasinda 2019 yilinda ortaya ¢ikan COVID-19 Saglik Krizi ile 2008 Kiiresel Finansal Krizin
lojistik sektorii tizerindeki etkisi karstlastirmalt olarak degerlendirilmistir. Ulkelerin gelismislik diizeylerine
etki eden ve isletmeler icin rekabet edebilirlik noktasinda hayati 6neme sahip olan bu kavramin kiiresel krizler
sonucunda alinan 6nlemler ve revizyonlarla yeniden sekillendigi goriilmektedir. Lojistik sektorii kendi
icindeki dinamiklerin yaninda dis cevredeki degisimlerden de etkilenmektedir. Tamamlayict bir hizmet
sektorii olmast nedeniyle lojistik sektorii digsal etkilere karst daha duyarlidir. Elbette bu digsal etkilerin
basinda diinya ekonomilerini etkileyen krizler gelmektedir. Bu anlamda, 2008 Kiresel Finansal Kriz ve
2020’de ekonomik etkileri gorillen COVID-19 Saglik Kirizi lojistik sektoriine etki eden en 6nemli dissal
unsurlart olusturmaktadir. Tki kriz arasinda énemli farkhiliklar olmast, lojistik sektériine etkileri agisindan da
oldukga farklt sonuglar dogurmaktadir.

Sislioglu (2023), calismasini Covid-19 Pandemi krizinin konteyner limanlarinin performansi tizerine olan
etkilerini kiiresel Slgekte 6nceki ve sonraki dénemlere gbre goreceli Slgebilmek icin hazirlamistir. Kiiresel
olarak konteyner limanlarinin kriz 6ncesi 2019 yilt ile 2020 Pandemi dénemi ve 2021 Pandemi sonrasi ¢oklu
performans degerlerini girdi olarak kabul eden her iki model ile her dénem icin birlestirilmis tek bir
performans degeri hesaplanmustir. Modelin uygulanmast neticesinde Pandemi 6ncesi déneme (2019 yily)
gbre, Pandemi déneminde (2020 yili) kiresel dlcekte konteyner limanlarinin birlestirilmis performansinda
diisiis oldugu, Pandemiden sonraki 2021 yilinda ise liman performanslarina artis oldugu, ancak 2019 yili
degerlerine ulagamadigr gézlemlenmistir.

4. YONTEM
4.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Diinyada salginlarin sonuglart unutulmugken ortaya ¢ikan Covid-19 pandemisiyle beraber yeniden ekonomik
¢Okintd giindeme gelmistir. Kisitlamalar ve kapanmalar ile en ¢ok etkilenen sektorlerden biri lojistik
sektoradir. Salgin déneminde dikkat ¢eken en biyitk degisimi dijitallesmeye bagh olarak gerceklesen dijital
pazatlama ve e-lojistik gbstermis ve géstermeye devam etmektedir. Bu ¢alismada her ne kadar iki farkli nokta
gibi goriinseler de birbirlerini tetiklediklerini gérdigiimiiz e-lojistik ve dijital pazarlamanin pandemi
déneminde lojistik sektorii tizerindeki etkileri incelenecektir. Arastirmanin kapsamim Kocaeli ilinde lojistik
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler olusturmaktadir. Calisma, uygulanan anket yardimi ile isletmelerin e-
lojistik ve dijital pazarlama faaliyetlerinin pandemi dénemindeki etki dizeylerinin saptanmast tizerinedir.

Aragtirmanin modeli Sekil 1°de ayrintili olarak gésterilmistir.

& Dijital Faaliyetler
: , E-Lojistik Faaliyetler
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4.2. Aragtirmanin Yoéntemi ve Veri Toplama Araglar:

Bu arastirmada veriler nicel arastirma yOntemlerinden olan anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar Etik Kurulu tarafindan 11.02.2022
tarihinde 7445 sayili etik kurul onayr alinmustir. Anket icerigi; demografik sorular, Covid-19 pandemi
déneminde dijital pazarlama faaliyetleri 6lcegi ve Covid-19 pandemi déneminde e-lojistik faaliyetleri Slgegi
olarak ti¢ bolimden olusmaktadir. Pandemi déneminde en c¢ok etkilenen sektotlerden biri lojistik sektorii
oldugu icin arastirma lojistik sektori calisanlart tizerinde yapilmistir. Kocaeli ili ise lojistik sektorii acisindan
6nemli bir lojistik st oldugu ve aragtirma kapsamini daha iyi yansitacadi icin secilmistir. Anketin ilk
bélimiinde isletmeye ve calisana ait 11 yargt bulunmaktadir. Ikinci boliimde yer alan dijital faaliyetler
Olgeginde 11 yargi ve son boliimiinde e-lojistik faaliyetleri Slgeginde 27 yargi yer almaktadir.

Anket formunun ikinci ve tg¢linct bolimi 571 likert Slgek ile Slctulmistir (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Kismen Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum). Arastirmanin demografik
sorular kismz1 ve e-lojistik faaliyetleri 6lgegi Karagdz (2007) ile Taiminen ve Karjaluoto (2014) ¢alismalarindan
alinmustir. Dijital pazarlama Sl¢egi ise Taiminen ve Karjaluoto’nun (2014) calismalarindan alinmustir.

4.3. Aragtirmanin Orneklemi ve Kisitlari

Aragtirma ana kiitlesi Kocaeli ilinde lojistik sektériinde yer alan isletmelerdir. Anket, Kocaeli Ticaret Odast
siciline kayith Kocaeli ilinde lojistik sektoriinde faaliyet gosteren lojistik isletmelerine online olarak
gonderilmis, lojistik departmaninda ¢alisan 600 kisi geri dénmiistiir. 600 kisiden 270 tanesi gegerli geri donts
yapmustir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak arastirma yapilmistir.

Aragtirmada Kocaeli ili igerisinde yer alan lojistik sektdriinde faaliyet gdsteren isletmelerdeki lojistik
departmant galisanlarinin yéneltilen sorulara dogru ve samimi cevaplar verdikleri varsayilmaktadir. Ayrica
anket verileri Covid-19 Pandemi déneminde kisitlamalar ve kapanmalardan dolay1 yiiz yiize degil sadece
Question Pro sitesi Uzerinden online olarak elde edilmistir. Ayrica katilimecilara online olarak ulasma
noktasinda mubhtelif zotluklarla kargilasimistir.

4.4. Aragtirmanin Hipotezleri

Kavramsal model ¢ercevesinde olusturulan bes ana hipotez vardir. Olusturan hipotezler su sekildedir:

H;: Isletmenin faaliyette bulundugu siireye gore pandemi déneminde dijital faaliyetleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir.

Ho: Isletmenin faaliyette bulundugu siireye gére pandemi déneminde e-lojistik faaliyetleri arasinda anlamlt
bir farklidlik bulunmaktadir.

Hs: Isletmenin calisan sayisina gére pandemi déneminde dijital faaliyetleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.

Hy: Isletmenin calisan sayisina gore pandemi déneminde e-lojistik faaliyetleri arasinda anlamh bir farklilik
bulunmaktadir.

Hs: Tsletmenin pandemi dénemindeki dijital faaliyetleri e-lojistik faaliyetlerini olumlu bir yonde etkiler.
4.5. Arastirma Bulgular

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 sonuglart parametrik testlerden
yararlanabilmeye imkan saglamustir. Cikan degerin normallik i¢in -2 ile +2 arasinda olmast beklenmektedir.
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Verilerin analizinde frekans dagilimi, ortalama, standart sapma gibi tanimlayict istatistik bilgiler paylasilmistir.
Givenirlik ve gecerlilik analizi, fakt6r analizi, ANOVA ve REGRESYON testlerine bagvurulmustur. Veriler
SPSS 20 paket programi araciligiyla analiz edilmistir.

Anket sonucunda yapilan ve calisma sonucunda kullanilan 6lcekler gecerlik ve glivenirlikleri test edilmis ve
kabul gérmis 6lceklerdir.

Gergeklesen calismada glivenirlik analizi icin Cronbach’s Alfa katsay1 yontemi kullanilmistir. Cronbach’s alfa
katsayist icin kabul edilebilir en kiiciik deger 0,70’dir. Literatirde, Cronbach’s alfa katsayisinin baska
yorumlamalarina da bakilarak kabul edilebilir en kiiciik degeri 0.60°d1r (Kilig, 2016: 47-48). Analiz sonuglart
asagida verilmistir.

Tablo 4. 2. Olgek Istatistikleri ve Giivenirlik Testi

Ortalama Varyans Std. Sapma Ifade Say1st Cronbach
Alpha
Dijital Pazarlama Faaliyet 41,67 43752 6,615 11 0,856
Olgegi
E-Lojistik Faaliyet Olgegi 93 157,848 12,564 27 0,876

Isletmelerin pandemi déneminde dijital pazarlama faaliyetlerini kullanimindan saglanan faydalari belirlemek
amaciyla kullanilan ve 11 degiskenden olusan 6lcege ait Cronbachs alfa katsayisi degeri %85,6’d1r. Bu dl¢egin
ortalamasinin 41,67, varyansinin 43,752 ve standart sapmasinin 6,615 oldugu gérillmektedir. Bu degerler 11
degiskenden olusan bu 6lcegin oldukea giivenilir oldugunu gdstermektedir.

Isletmelerin pandemi déneminde e-lojistik faaliyetlerini kullanimindan saglanan faydalari belirlemek amactyla
kullanilan ve 27 degiskenden olusan Glcege ait Cronbach's alfa katsayist degeri %87,6’dir. Bu Olcegin
ortalamasinin 93,00, varyansinin 157,848 ve standart sapmasinin 12,564 oldugu gorillmektedir. Bu degerler
27 degiskenden olusan bu 6l¢egin oldukea giivenilir oldugunu gdstermektedir.

Isletmelerin pandemi doéneminde dijital pazarlama faaliyetlerini kullanimindan saglanan faydalart ortaya
koymak icin kullanilan 6Slgegin ve pandemi déneminde e-lojistik faaliyetlerini kullanimindan saglanan
faydalari belirlemek amaciyla kullanilan Sl¢egin gegerlilik analizi icin faktdr analizi kapsaminda Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Barlett testleri yapilmis ve analizler agagida paylasilmistir.

Tablo 4. 3. KMO ve Bartlett's Test Sonuglar1

Dijital Pazarlama  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,864
Faaliyet Olcegi -
Bartlett's Test of Chi-Square 1481,273
Sphericity
Serbestlik Derecesi 55
Anlamlilik Degeri 0,000
E-Lojistik Faaliyet ~Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,883
Olgegi
Bartlett's Test of Chi-Square 3618,551
Sphericity Serbestlik Derecesi 351
Anlamlilik Degeri 0,000

Dijital pazarlama faaliyet Slgegi icin KMO ve Barlett’s analizi sonuglarina gére KMO degeri 0,864 olarak
hesaplanmustir. Bu deger harika olarak kabul edilmektedir (Field, 2019:659). Barlett’s testi ise anlamli olarak
ctkmistir. KMO ve Batlett testi sonuglart ¢alisma icin fakt6r analizi yapmaya imkan saglamis ve faktor analizi
yapilmistir.

E-Lojistik faaliyet 6lcegi icin KMO ve Batlett’s analiz testi sonuglarina gére KMO degeri 0,883 olarak
hesaplanmustir. Bu deger harika olarak kabul edilmektedir (Field, 2019: 659). Bartlett's testi ise anlaml
ctkmistir. KMO ve Batlett testi sonuglart calisma icin fakt6r analizi yapmaya imkan saglamis ve faktor analizi
yapilmistir.

Asagida aragtirmaya katilan kisilerin demografik Ozelliklerine ait bilgiler ve tanimlayict istatistikler
paylagilmustir.
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Tablo 4. 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Kumilatif Yizde

Cinsiyet Kadin 130 48,1 48,1
Erkek 140 51,9 100
Toplam 270 100

Yas 18-24 Yag 25 9,3 9,3
25-34 Yag 105 38,9 48,1
35-44 Yas 101 37,4 85,6
45-54 Yag 39 14,4 100
Toplam 270 100

Egitim Durumu Lise 28 10,4 10,4
On Lisans 52 19,3 29,6
Lisans 98 36,3 65,9
Yiiksek Lisans 59 21,9 87,8
Doktora 33 12,2 100
Toplam 270 100

Tabloya goére arastirmaya toplamda 270 kisi katlmistir. Arastirmanin kapsaminda c¢ogunlugu erkek
katilimcilar olusturmaktadir. Katilimeilarin %51,9’u erkek, %48,1°1 kadindir. Genel olarak katilimcilarin yas
agirthigs 25- 34 yas grubudur. Katithmeilar cogunlukla %38,9’u 25 ile 34 yas arahigindadir. %37,4°G 35 ile 44
yas grubundayken %14,44 45 ile 54 yas grubunda, en az katihimet %9,3 ile 18-24 yas grubuna aittir. Egitim
durumuna gére %306,3% lisans mezunu, %21,9’u yiksek lisans ve %12,2’si doktora mezunu, son olarak lise
ve On lisans mezunu ise sirastyla %10,4 ve %19,3’tir.

Isletmelere ait bilgilerin genel dagilimt ise tablo 4.5’tedir.

Tablo 4. 5. Isletmelere ait Genel Bilgiler

Frekans Yizde % Kumilatif Yizde

Isletmeniz kag yildir lojistik sektoriinde  0-3 yil 45 16,7 16,7

faaliyet gostermektedir? 4-7 yil 50 18,5 352
8-11 yul 67 24,8 60,0
12-15 yul 37 13,7 73,7
15 yil ve daha fazla 71 26,3 100,0
Toplam 270 100,0

Isletmenizin ortaklik yapist agagidaki Tamamen Yerli 126 46,7 46,7

seceneklerden hangisine uymaktadir? vo50°den Fazlast Yerli 55 204 67.0
Yar Yariya 41 15,2 82,2
%50’den Fazlas1 25 9,3 91,5
Yabanci
Tamamen Yabanci 23 8,5 100,0
Toplam 270 100,0

Isletmenizin galigan sayist ne kadardir?  1-100 kisi 71 26,3 26,3
101-250 kigi 69 25,6 51,9
251-500 kisi 62 23,0 74,8
500 kisi ve tizeri 68 25,2 100,0
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Toplam 270 100,0
Isletmenizin sundugu temel lojistik Tagimacilik 128 19,1%
faaliyetleri nelerdir? hizmetleri

Entegre lojistik 112 16,7%

hizmetleri

Depo ve antrepo 113 16,9%

hizmetleri

Gumritkleme ve 79 11,8%

sigorta hizmetleri

Tedarik zinciri 131 19,6%

hizmetleri

Diger tamamlayict 107 16,0%

hizmetler

Toplam 670 100,0%

Tabloya bakildiginda ankete katilanlarin isletmelerinin %26,3*d 15 yil ve daha fazla lojistik sektoriinde faaliyet
gostermekte oldugu goérilmistir. Ardindan %24,8 ile 8 -11 yil, %18,5’le 4 — 7 yil arasinda lojistik sekt6riinde
yer aldiklari gbzlemlenmistir. Bu baglamda Kocaeli bolgesindeki lojistik firmalarinin k6kli olduguna dair bir
varsayim gerceklestirilebilir.

Isletmelerin %46,7’si tamamen yerli ortaklik yapisina, %20,4’1 ise 50°den fazlast yerli ortaklik yapisina sahip
oldugu gérilmustir. Ankete katilan calisanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu yerli ortaklik yapist olan lojistik
sirketlerinde calisgmaktadirlar. Tamamen yabancit olan sirketler %08,5 ile en son sirada yer almaktadir.

Ankete katilan ¢alisanlarin isletmelerdeki calisan sayisi ise birbirine ¢cok yakin olmakla bitlikte en yliksek 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 tastmacilik hizmetleri ve %16,9 ile depo ve antrepo hizmetleri gelmektedir.
Ankete katilan ¢alisanlarin isletmeleri birden fazla temel lojistik faaliyeti yapmaktadur.

Isletmelerin mevcut misterilerden daha fazla misteriye hizmet verebilme konusunda yeterli kaynak ve
kapasiteye sahip olmasina %73 ile evet yanitt verilmistir. Buradan ¢ikarilacak sonu¢ pandemi déneminde
artan misteri ihtiyactnt Kocaeli ilinde kargilayabilecek yeterlilikte isletme mevcuttur. Bununla ilgili tablo
asagida tablo 4.6’da gosterilmistir.

Tablo 4. 6. Isletmelerin Miisteri Kapasitesi

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

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

Son olarak arastirmada kullanilan Slcek ifadelerine verilen yanitlara iliskin ortalama, standart sapma ve
frekans degerleri gibi tanimlayicr istatistiki bilgiler tablo 4.7 ve tablo 4.8’de paylasimistir.

Tablo 4. 7. Dijital Pazarlama Faaliyet Olgegi

IFADELER N FREKANS (%) Ort.  S.Sapma
1% ¥k Bkokok Qakkk GRkkkk

Pandemi déneminde maliyet 270 22 48 19 (7) 139 42 (15,6) 3,49 1,188
tasarrufu saglamigtir (8,1) (17,8) (51,5)

Pandemi déneminde degisen 270 5 16 (5,9) 23 (8,5) 158 68(252) 399 0,862
miisteri davranisi gézlemlenmigtir. (1,9 (58,5)

Pandemi déneminde miisteri 270 5 31 33(12,2) 150 51(189) 3,78 0945
kazanimini saglamustir. (1,9) (11,5) (55,6)

Sosyal Ekonomik Aragtirmalar Dergisi / 23 / 2 / 93-115 105



Covid-19 Déneminde Dijital Pazarlama ve E-Lojistik Faaliyetlerine Yonelik Lojistik Sekt6riinde Bir Aragtirma

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

Pandemi doneminde miigteri 270 3 22(8,1) 23(8,3) 162 60 (22,2) 3,94 0,856
hizmetleri gelistirilmigtir. (1,1) (60)

Pandemi doneminde mevcut 270 6 52 42 (15,6) 129 41 (15,2) 3,54 1,036
miigterilerin satiglarin1 arttirmistir. 2,2) (19,3) (47,8)

Pandemi déneminde migterilerle 270 4 36 35 (13) 147 48 (17,8) 3,74 0,953
diyalogu kolaylagtirmugtir. (1,5) (13,3) (54,4

Pandemi  déneminde  firmamin 270 4 14 (5,2) 44 (16,3) 155 53 (19,6) 3,89 0,83
mesajlar1 daha iyi hedeflenmigtir. 1,5) (57,4

Pandemi  déneminde markayr 270 4 21(7,8) 52(19,3) 146 47 (174) 3,78 0875
giiclendirmisgtir. (1,5) (54,1)

Pandemi  doneminde iletisgimi 270 8 (3) 15(5,6) 25(9,3) 156 66 244 395 0,909
hizlandirmigtir. (57,8)

Pandemi  déneminde iletigimi 270 5 22.(8,1) 27 (10) 158 58 (21,5) 39 0,894
kolaylagtirmustir. 1,9 (58,5)

*Kesinlikle Katilmiyorum **Katilmiyorum ***Kararsizim ****Katiliyorum *****Kesinlikle Katiltyorum

Calisanlarin %51,5', pandemi déneminde dijital pazarlama kullaniminin maliyet tasarrufuna katki sagladigt
fikrine katilmamaktadir. Maliyet tasarrufuna katki sagladigina inananlar ise yalnizca %17,8 oranindadir. Bu
verilere gbre, pandemi doéneminde dijital pazarlama kullaniminin  maliyet tasarrufuna  etkisi
degerlendirilirken, ¢alisanlar arasinda genel olarak bu yéntemin maliyet tasarrufu sagladigina dair bir goris
olmadigt gbrilmektedir.

Pandemi déneminde misteri davranislarinin %58,5 oraninda degistigi yoniinde yanit veren katiimecilarin
%25,2'si bu degisiklige kesinlikle katildiklarint ifade etmistir. Bu sonuglar, pandemi déneminde musteri
tutumlarinin 6nemli 6lciide degistigini isaret etmektedir.

Ayrica, pandemi déneminde dijital pazarlama kullanimiu ile ilgili katilimcilar arasinda %055,6'lik bir oran, dijital
pazarlamanin musteri kazanimint arttirdigina inandigini géstermistir. Bazt katilimeilar ise (%12,2) kararsiz
kalmis, diger bazilart ise (%11,5) dijital pazarlamanin musteri kazanimina katki saglamadigina inandiklarin
belirtmistir. Tam katilma ve katlmama durumlar1 da g6z 6ntine alindiginda, katithimeilar arasinda pandemi
déneminde dijital pazarlamanin misteri kazanimina olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Ayrica, pandemi déneminde dijital pazarlama hakkinda farkindaligin %50 oraninda arttigi gozlemlenmistir.
Katilmcilar  ayrica pandemi déneminde dijital pazarlamanin miusteri hizmetlerini = gelistirdigine
inanmaktadirlar; %60'luk bir oran bu konuda olumlu gérits belirtmistir.

Ayrica, katiimcilara gére pandemi déneminde dijital pazarlama, mevcut miigteri satislarint %047,8 oraninda
artturmustir. Bu durum, dijital pazarlamanin isletmeler icin 6nemli bir satis arttirict faktér oldugunu
gostermektedir.

Katilimcilara gbre, pandemi déneminde dijital pazarlama, markalart giiclendirmistir (%54,1 oran). Aym
sckilde, pandemi déneminde dijital pazarlama ile iletisimin hizlandigina inananlar %57,8'lik bir oranla temsil
edilmektedir. Pandemi déneminde dijital pazarlama iletisimi kolaylastirmis ve markalarin giiclenmesine katki
saglamis gibi gériinmektedir.

Tablo 4. 8. E-Lojistik Faaliyet Olgegi

IFADELER N FREKANS (%) Ort.  S.Sapma
1% 2%k Fkekok 4FHEk Bekekkokok

Pandemi doneminde miigteri 270 2 18 19 158 73 4,04 0,821

memnuniyetini saglamak igin, ©,7) (6,7) @) (58,5) 27)

migterilerle bilgi iglem altyapis1
kurmanin 6nemi anlagilmagtr.

Pandemi doneminde migterilerin 270 5 50 47 129 39 3,54 1,011
tercih etme nedenlerinden biri, 1,9) (18,5) (17,4 (47,8) (14,4

isletmenin lojistik bilgi

sistemlerini kullanmasidar.

Pandemi déneminde igletmenin 270 3 10 26 173 58 4,03 0,686
kullandigr  bilgi  teknolojileri (1,1) (3,7) 9,6) (64,1) (21,5)

migterilerin kullanimi agisindan
acik ve anlagilirdir.
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Pandemi doneminde migterilere 270 2 14 28 163 63 4 0,783
6zel hizmetlerin olugturulmasim 0,7 (5,2) (10,4 (60,4) (23,3)

saglamagtir.

Pandemi doneminde migteri 270 1 20 39 158 52 3,89 0,81
hizmet standartlar bilgi sistemleri 0,4 (7,4 (14,4 (58,5) (19,3

uygulanmaya baslandigindan

itibaren artmigtir.

Pandemi doneminde migteri 270 19 146 37 57 11 2,61 1,024
sikayet  oranlarinda  azalma @ (54,1) (13,7) (21,1) 4,1)

gozlemlenmigtir.

Pandemi déneminde miisterilerle 270 4 17 35 166 48 388 0,825
dogru bilgi akis1 gerceklesmistir. 1,5) (6,3) (13) (61,5) (17,8)

Pandemi doneminde miisterilerin 270 6 17 33 166 48 3,86 0,858
giiveni kazanilmagtir. 2,2) (6,3) (12,2) (61,5) (17,8)

Pandemi déneminde migterilerle 270 3 30 42 152 43 375 0,894
daha uzun soluklu ig ortakliklari 1,1) (11,1) (15,6) (56,3) (15,9)

olugturulmugtur.

Pandemi  doneminde  online 270 4 20 29 152 65 3,94 0,882
siparis verme ve iglemleri (1,5) (7,4 (10,7) (56,3) (24,1)

elektronik olarak takip etme

imkani isletmeye esneklik

getirmigtir.

Pandemi doneminde miigteri 270 8 80 37 114 31 33 1,101
sipariglerini eksiksiz ve tam 3) (29,6 (13,7) (42,2) (11,5)

karsilama oram yiikselmistir.

Pandemi doneminde sipariglerin 270 5 51 48 127 39 3,53 1,015
istenen niteliklerde kargilanma 1,9) (18,9) (17,8) 47) (14,4

oram yiikselmigtir.

Pandemi doneminde sipariglerin 270 4 34 28 165 39 3,74 0,907
zamaninda  kargilanma  oram (1,5) (12,6) (10,4) (61,1) (14,4)

yikselmigtir.

Pandemi doneminde g¢evrim 270 6 43 92 104 25 337 0,934
stireleri azalmugtir. 2,2) (15,9) (34,1) (38,5) 9,3)

Pandemi  d6éneminde  kayip 270 19 109 48 76 18 2,87 1,105
sipariglerde diisiis 7 (40,4 (17,8) (28,1) (6,7)

gozlemlenmigtir.

Pandemi  déneminde  siparis 270 6 27 33( 150 54 3,81 0,943
sistemlerini kullanmak 2,2) (10) 12,2) (55,6) (20)

migterilerin  sorguladig1  bir

6zellik haline gelmistir.

Pandemi doneminde envanter 270 8 60 94 93 15 3,17 0,938
seviyesi diigmuigtiir. 3 (22,2) (34,8) (34,4) (5,0)

Pandemi déneminde maliyetler 270 34 161 26 31 18 24 1,061
diigmigtiir. (12,6 (59,6 (9,6) (11,5) (6,7)

Pandemi déneminde daha iyi alan 270 6 22 37 161 44 3,8 0,887
kullanimi gergeklegmistir. (2,2) (8,1) (13,7) (59,0) (16,3)

Pandemi déneminde depo 270 22 147 45 41 15 2,56 1,025
islemleri diigmiistiir. (8,1) (54,4 (16,7) (15,2) (5,6)

Pandemi  doneminde iggiici 270 19 52 22 137 40 3,47 1,165
sayisinda azalma gerceklesmigtir. 7 (19,3) 8,1) (50,7) (14,8)

Pandemi doneminde yiikleme 270 9 20 47 151 43 3,74 0,929
egiliminde degisimler (3,3 (7,4 (17,4 (55,9) (15,9)

farkedilmigtir.

Pandemi doéneminde teslimat 270 47 160 20 28 15 2,27 1,045
maliyetleri diismiistiir. (17,4) (59,3) (7,4) (10,4) (5,6)

Pandemi doneminde teslimat 270 6 30 31 160 43 3,76 0,928
giivenirligi yiikselmigtir. (2,2 (11,1) (11,5) (59,3 (15,9)

Pandemi  doneminde tasima 270 43 169 15 28 15 2,27 1,03
maliyeleri diigmiigtiir. (15,9) (62,06) (5,0) (10,4) (5,0)

Pandemi  d6éneminde tagima 270 9 18 30 166 47 3,83 0,909
rotalar1 i¢in daha iyi bir plan (3,3 (6,7) (11,1) (61,5) (17,4

olugmugtur

Pandemi d6éneminde tagima 270 12 53 26 129 50 3,56 1,132
zamanlart diigmiigtiir. (4,4) (19,6) 9,0) (47.,8) (18,5)

*Kesinlikle Katilmiyorum **Katlmiyorum ***Kararsizim ****Katliyorum ****Kesinlikle Katliyorum
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Katiimcilarin gézlem ve degerlendirmelerine dayanarak, pandemi ddéneminde e-lojistik faaliyetlerinin
isletmeler Uzerindeki etkilerini degetlendiren bir dizi sonug elde edilmistir. Bu sonuclar su sekildedir:

Pandemi déneminde, katilimcilar miisteri memnuniyetini saglama amaciyla misterilerle e-lojistik faaliyetleri
hakkinda bilgi islem altyapist kurmanin Snemini anlamiglardir. %58,5 oraninda kattimer bu gérise
katilmistir.  Ayrica, katthmceiar pandemi doneminde e-lojistik kullantminin, misterilerin tercih etme
nedeninin isletmelerin lojistik bilgi sistemlerinin kullanlmasina dayandigint %047,8 ile kabul etmislerdir.

Pandemi déneminde isletmelerin kullandigy bilgi teknolojileri, miisterilerin kullanimi acisindan daha agik ve
anlagilir hale gelmistir. E-lojistik kullanimi ile bilgi teknolojileri daha kullanilabilir hale getirilmis ve
katthmecilarin %064,1'i bu gortst desteklemistir. Aynt dénemde, katilimeilar isletmelerin e-lojistik kullanarak
misterilere 6zel hizmetler olusturduguna %060,4 ile inanmuglardir. E-lojistik faaliyetlerinin musteri hizmet
standartlarini artirdigina dair gériisler de %58,5 oraninda artis gésterdi. Ancak, pandemi déneminde e-lojistik
kullanan isletmelerin miigteri sikayetlerinde azalma gézlenmemistir. %54,1 oranindaki katithmecilar bu goriise
katilmamistit.

Katilimcilara gbre, pandemi déneminde e-lojistik kullanimi ile miisterilerle daha uzun vadeli is ortakliklart
kurulmustur. %56,3 oranindaki katiimctdar bu gorisii desteklemistir. Pandemi déneminde, e-lojistik
kullanimi isletmelere esneklik saglamistir, 6zellikle online siparis verme ve islemleri elektronik ortamdan
takip etme konusunda. %56,3 oranindaki katiimeilar bu gériise katilmistir. Siparislerin tam ve zamaninda
karsilanma oranlarina yonelik gértsler karsiktir. Bir grup katthmer (%42,2), siparislerin tam ve zamaninda
karsilanma oranlarinin arttigina inanirken, diger bir grup (%29,6) bu oranlarin distiigini iddia etmektedir.

Pandemi déneminde e-lojistik kullanimi, misteri siparislerinin istenilen niteliklerde karsilanma oraninin
artugina dair %47 oraninda bir katilimi yansitmaktadir. Ayrica, katithmeilar pandemi déneminde e-lojistik
kullanarak isletmelerin teslimat maliyetlerinde disiis gostermedigini %59,6 oraninda ifade etmislerdir.
Ancak, teslimat giivenilirliginin arttigini distinen katithmetlar da %59,3 oranindadir.

Pandemi déneminde, e-lojistik kullanimi isletmelerin tasima maliyetlerinde azalma saglamadigi gbriisiine
%062,6 oraninda katilim saglanmustir. Bununla birlikte, tasima rotalarinin daha iyi planlandigina inanan
katihimcilar %61,5 oranindadir. Son olarak, katiimcilar pandemi déneminde e-lojistik kullanarak tasima
zamanlarinin distrilmesine %47,8 oraninda katildiklarint belirtmislerdit.

Bu sonugclar, pandemi déneminde e-lojistik kullaniminin isletmeler tizerinde ¢esitli etkiler yarattigini ve
misteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve isletme esnekligi acgisindan 6nemli faydalar saglayabilecegini
gostermektedir. Ancak, bazi konularda katilimcilarin goriisleri farklilik géstermektedir, bu nedenle dikkatli
bir strateji ve uygulama gerekmektedir.

Asagida hipotez testleri ve farkhiliklarini g6zlemlemek icin tukey testlerine ayrintili olarak yer verilmistir.

Tablo 4. 9. Isletmelerin Faaliyette Bulundugu Siireye gore Pandemi Déneminde Dijital Pazarlama
Faaliyetlerine Yonelik Fark Analizi (ANOVA Analizi)

Dijital Pazarlama Isletmenin Faaliyette Bulundugu Yil N Ortalama F Sig
Faaliyetlerine 0-3 Yil 45 3,4768 7165  0,000%
Yonelik Algt

4-7 Yl 50 3,9455

8-11 Y 67 39715

12-15 Y1 37 3,8845

15 Y1l ve daha fazla 71 3,6530

Toplam 270 3,7886

ANOVA testi sonuglarina gére F:7,165 ve p:0,000<0,05 oldugu gorilmektedir. Bu sonuca gére dijital
pazarlama faaliyetlerine gére isletmelerin faaliyette bulundugu yil degiskenine gére anlamlt bir farklilik
gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gbrmek
amaciyla izleme testine (Tukey) basvurulmustur.

Tukey testine gore; dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda, isletmelerin faaliyette bulundugu
yil degiskenine gére 0-3 yil faaliyet siiresi olan isletmelerle 4-7 yil, 8-11 yil ve 12-15 yil faaliyet stiresinde olan
isletmeler arasinda farklilasmaktadir. Faaliyet siiresi 8-11 yil olan isletmelerin ortalamastnin (x: 3,97) faaliyet
stresi 0-3 y1l olan isletmelerin ortalamasindan (x: 3,48) anlamli bir sekilde ytksek oldugu, fakat faaliyet siiresi
12-15 yil olan isletmelerin ortalamast (x:3,88) 8-11 yil faaliyet stiresinden azdir. Bu sonuglara gére 8-11
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faaliyet siiresi olan isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerine gore algisinin daha olumlu oldugu
goriilmektedir. Ulagilan sonuca gére ‘Isletmenin faaliyette bulundugu siireye gére pandemi déneminde dijital
faaliyetleri farklilasmaktadir.” seklinde ifade edilen H; hipotezi kabul edilmistir.

Katiimcilara isletmelerin faaliyette bulundugu stiteye gére pandemi déneminde e-lojistik faaliyetlerine
yonelik algilarinin anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigi belirlenmek istemis ve bu dogrultuda
ANOVA testinden yararlanilmigtir. Analiz sonuglart tablo 4.10°da verilmistir.

Tablo 4. 10. Igletmelerin Faaliyette Bulundugu Siiteye gére Pandemi Déneminde E-Lojistik
Faaliyetlerine Yo6nelik Fark Analizi

E-Lojistik Isletmenin Faaliyette Bulundugu Yi N Ortalama F Sig
Faaliyetlerine
Yonelik Alg 0-3 yil 45 3,4346 3,05 0,018*
4-7 yil 50  3,5526
8-11 yil 67 35229
12-15 yil 37 34535
15 yil ve daha fazla 71 3,2963
Toplam 270 3,4446
*(p<0,05)

ANOVA testi sonuglarina gére F:3,05 ve p:0,018<0,05 oldugu gérilmektedir. Bu sonuca gore e-lojistik
faaliyetlerine gére isletmelerin faaliyette bulundugu yil degiskenine gbre anlamli bir farklilik géstermektedir.
Bu farkliigin hangi gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gérmek amactyla izleme
testine (Tukey) basvurulmustur.

Tukey testine gore; e-lojistik faaliyetlerine yonelik algillanan fayda, isletmelerin faaliyette bulundugu yil
degiskenine gére 0-3 yil faaliyet siiresi olan isletmelerle 4-7 yil, 8-11 yil ve 12-15 yil faaliyet siiresinde olan
isletmeler arasinda farklilasmaktadir. Tsletmelerin faaliyette bulundugu yil degiskenine gore faaliyet siiresi 4-
7 yil olan isletmelerin ortalamast (x: 3,55) faaliyet siiresi 8-11 yil olan isletmelerin ortalamalarindan (x: 3,52)
ve faaliyet stiresi 12-15 yil olan isletmelerin ortalamalarindan (x: 3,29) anlaml bir sekilde yiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle faaliyet stiresi daha yeni olan isletmelerin e-lojistik faaliyetlerine
yonelik algilarinin da yiitksek oldugu séylenebilir. Bu durumda H2 hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilara pandemi déneminde dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik alglarinin isletmelerin galisan
sayisina gore anlaml bir sekilde farklilk gosterip gdstermedigi belirlenmek istemis ve bu dogrultuda
ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglart tablo 4.11°de verilmistir.

Tablo 4. 11. Isletmelerin Caligan Sayisina goére Pandemi Déneminde Dijital Pazarlama
Faaliyetlerine Yonelik Fark Analizi

Dijital Pazarlama Isletmenin Calisan Sayist N Ortalama F Sig
Faaliyetlerine
Yénelik Algt 1-100 Kisi 71 3,5864 8,226 0,000%
101-250 kisi 69 3,8011
251-500 kisi 62 4,0748
500 kisi ve tizeri 68 3,7259
Toplam 270 3,7886
*(p<0,05)

ANOVA testi sonuglarina gore F degeri 8,226 ve p degeri 0,000 (p < 0,05) olarak elde edilmistir. Bu sonuglar,
dijital pazarlama faaliyetlerine gére isletmelerin faaliyette bulundugu yil degiskenine gore anlamli bir farklilik
oldugunu gostermektedir. Bu anlamli farkliligin hangi gruplar arasindaki ortalama farkliliklarindan
kaynaklandigini belirlemek amactyla Tukey izleme testi kullanimigtir.

Tukey testi sonuglarina gore, isletmelerin ¢alisan sayist ve dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan
fayda arasinda anlamli farklar bulunmaktadir. Ozellikle, calisan sayist 251-500 kisi olan isletmelerin ortalama
degeri (x: 4,07) diger calisan sayist gruplarina gore anlamli sekilde yiiksektir. Bu grup, calisan sayist 1-100 kisi,
101-250 kisi ve 500 kisi ve tizeri olan isletmelerden anlamh sekilde daha yitksek bir algilanan fayda
ortalamasina sahiptir.
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Bu sonuglar, calisan sayisinin dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari tzerinde Snemli bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, calisan sayisinin artmast, dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik algty
olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum, H3 hipotezinin desteklendigini g&stermektedir.

Ayrica, pandemi déneminde e-lojistik faaliyetlerine yonelik algilarin isletmelerin ¢alisan sayisina gre anlaml
bir sekilde farklik gésterip gostermedigini belirlemek amactyla yapilan ANOVA analizi sonuglart Tablo
4.12'de sunulmustur.

Tablo 4. 12. Isletmelerin Caligan Sayisina gére Pandemi Déneminde E-Lojistik Faaliyetlerine
Yonelik Fark Analizi

E-Lojistik 1§letmenin Calisan Sayist N Ortalama F Sig
Faaliyetlerine
Yonelik Algt 1-100 kisi 71 3,3500 3,302 0,021*
101-250 kisi 69 3,3940
251-500 kisi 62 3,5866
500 kisi ve tizeri 68 3,4651
Toplam 270 3,4446
*(p<0,05)

ANOVA testi sonuglarina gore F degeri 3,302 ve p degeri 0,021 (p < 0,05) olarak hesaplanmistir. Bu
sonugclar, e-lojistik faaliyetlerine gore isletmelerin calisan sayisina gore anlamh bir farklilik oldugunu
gostermektedir. Bu anlaml farkliligin hangi gruplar arasindaki ortalama farkliiklardan kaynaklandigint
belirlemek amaciyla Tukey izleme testi kullandlmistir.

Tukey testi sonuglarina gore, isletmelerin calisan sayist ile e-lojistik faaliyetlerine yonelik algilanan fayda
arasinda anlamli farklar bulunmaktadir. Ozellikle, calisan sayist 251-500 kisi olan isletmelerin ortalama degeri
(x: 3,58) calisan sayist 1-100 kisi olan isletmelerin ortalamalarindan (x: 3,35) anlaml sekilde yiiksektir. Bu
sonuglar, calisan sayistnin e-lojistik faaliyetlerine yonelik algilari Gzerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu durum, H4 hipotezinin desteklendigini géstermektedir.

Ayrica, pandemi déneminde dijital pazarlama faaliyetlerinin e-lojistik faaliyetlerine yonelik algilarinin anlambh
bir sekilde farklilik gbsterip gbstermedigini belirlemek amactyla regresyon analizi yapilmustir. Analiz sonuglart
Tablo 4.13'te sunulmustut.

Tablo 4. 13. Regresyon Analizi

B Sh. Beta T p R R2 F P
Dijital Faaliyetler 1,427 0,132 10,847 0,688 0474 241242 <0,000%
E-Lojistik faaliyetleri 0,533 0034 0688 15532 <,000

*p<0,05

Tablo 4.13°deki Regresyon analizi ele alindiginda dijital faaliyetler degiskeni ile e-lojistik faaliyetleri iyi
diizeyde ve anlamli bir iligki sergilemekte (R: 0,688, R2: 0,474, p:0,000<0,05) ve dijital pazarlama toplam
varyansin %47 4’unt agiklamaktadir. Dijital faaliyetler degiskeninde bir birim artis meydana geldiginde e-
lojistik faaliyetlerinde %68,8 bir artisa neden olmaktadir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin e-lojistik faaliyetleri
tzerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisin oldugu goézlenmektedir. Bu dogrultuda Hs hipotezi kabul
edilmektedir.

5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Arastirma sonuglarina gére pandemi déneminde dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyetleri lojistik sektérind
olumlu yonde etkilemistir. Katdan isletmeler birden fazla dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyeti
kullanmaktadir. En cok kullanilan dijital pazarlama faaliyetleri e-posta pazarlamasi ve ¢evrimici reklameilik
olup, isletme icin iletisimin saglandig: e-lojistik kanal olarak en ¢ok telefon ve ylz ylize gériisme yontemi
kullanilmaktadir. Katilimcilarin intranet ve extranet gibi e-lojistik kanallarini yetkin bir sekilde
kullanmadiklari, dolayistyla bu konu hakkinda yeterli bir bilgiye sahip olmadiklari distintilmektedir.

Calismada hem dijital pazarlama hem de e-lojistik faaliyetlerinin etkinligini 6l¢ebilmek amactyla iki farkl
anketten faydalandmistir. Calismaya katilan bireylerin ¢ogunlugunu erkekler ve 25-35 yas arast bireyler
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olugturmaktadir. Katilimeilarin cogunlugunun egitim durumu lisanstir. Isletmelere ait genel bilgiler
incelendiginde arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugunun faaliyet sitireleri 15 yil ve daha fazla, ortaklik
yapisinin tamamen yerli, ¢alisan sayisinin ortalama olarak dagildigr goriilmektedir. Katilan isletmelerin
sunduklari temel lojistik faaliyetler birden fazla olup ¢ogunlugu tedarik zinciri hizmetleriyle tastmacilik
hizmetleri olusturmaktadir.

Pandemi déneminde dijital pazarlama faaliyetlerindeki alginin isletmenin faaliyette bulundugu 8-11 yil siire
icerisinde daha olumlu oldugu séylenebilir. Pandemi déneminde e-lojistik faaliyetlerindeki alginin ise
isletmenin faaliyette bulundugu 4-7 yil ile 8-11 yil stireleri icerisinde daha olumlu oldugu séylenebilmektedit.
Pandemi déneminde dijital pazarlama faaliyetlerindeki alginin isletmenin ¢alisan sayisinda 251-500 kisilik
ekipler icerisinde daha olumlu baktiklart séylenebilir. 251-500 kisilik calisan sayisina sahip isletmelerde
pandemi doéneminde dijital pazarlama faaliyetlerindeki alginin daha olumlu oldugu sonucu séylenebilir.
Dijital pazarlamada bir birim artis meydana geldiginde e-lojistik faaliyetlerinde de artis meydana gelmekte
birbirlerini olumlu yénde etkiledikleri g6zlenmektedit.

Arastirmanin  sonuglart genel olarak degerlendirildiginde, dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyetlerinin
isletmelerin faaliyet stireleri ve calisan sayilari Gzerinde farkliliklar yarattigi gérilmektedir. Bu farkliliklarin,
isletmelerin dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyetlerini nasil kullandiklarina bagli olarak ortaya ciktigs
séylenebilir. Tsletmeler, lojistik sektériinde daha verimli ve hizlt bir sekilde faaliyet gésterebilmek, kagit
kullantmini azaltmak ve teknolojiden maksimum fayda saglamak icin dijital pazarlama ve e-lojistik
faaliyetlerinden daha etkin bir sekilde yararlanmalidir.

Ozellikle Google gibi dijital kanallar, isletmelere bu konularda egitim ve rehberlik saglama konusunda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu egitimler, isletmelerin dijital pazarlama ve e-lojistik alanlarinda bilin¢lenmelerine ve
yeteneklerini gelistirmelerine yardimet olabilir. Sonug olarak, isletmelerin dijital déniisim streglerini etkili
bir sekilde yonetmeleri ve bu teknolojik araclardan en iyi sekilde yararlanmalari, rekabetci avantaj elde
etmelerine katki saglayabilir.

Kocaeli bélgesinde yer alan biytik lojistik firmalarinin ankete etkin bir sekilde katilmadigi gbzlemlenerek
kiiciik ve orta Olcekli firmalarin bilgilerinin yetersiz oldugu ama firsatlar dogrultusunda kendilerini
gelistirmeye acik olduklari degerlendirilmistir. Calisan sayist acisindan biiyiik firmalar dogru orantihi olarak
daha fazla bilgiye ve teknolojiye sahip olduklari yéntinde bir ¢ikarim yapilabilir. Kocaeli bélgesinde genel
olarak dijital pazarlama faaliyetlerine agirlik verildigi, fakat e-lojistik faaliyetlerinin tam olarak kullanilmadigy
anket sonuglarina gére gbzlemlenebilir.

Genel tabloya bakildiginda aragtirmaya katilan isletmelerin e-lojistik faaliyetleri tizerinde yeterli bir bilgiye
sahip olmadiklar gézlemlenmistir. Dijital pazarlama konusunda ise SEO ve SEM gibi etkin kullanim
araglarinin etkin bir sekilde kullamlmadigt sonucuna varilmustir. Bu sebeple bu ¢alismada elde edilen bilgilerin
hem literatiire, hem gelecekte yapilacak olan galismalara katki saglamast umut edilmektedir. Ayrica dijital
pazarlama ve e-lojistik faaliyet yurtten/yuriitecek isletmelere de stk tutmast beklenmektedir. Arastirma
pandemi déneminde yapidigi icin daha fazla lojistik ¢alisanina ulasamamustir. Anket online olarak
gonderilmistir. Bu sebeple dogru cevaplar verdikleri ve tam katilim sagladiklari varsayilmistir. Pandeminin
azalmast ile birlikte ¢alismaya konu olan dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyetlerinin sektérde yeniden
incelenmesi ya da ayri ayri calisilmasi tavsiye edilmektedir. Calisma sorulari genisletilerek e-lojistik
kanallarinin ya da bilisim teknolojilerinin etkisi yeniden incelenmelidir.
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