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Rekabetin siddetini gittikge artirdig1 giiniimiiz is hayatinda firmalar ayakta kalabilmek ve varliklarini
siirdiirebilmek icin miisteriler ile iletisim halinde olmak zorundadirlar. Isletmeler miisterilerle olan
iletigsimlerini daha etkin hale getirmek i¢in pazarlama ve miisteri iliskilerine 6nem vermelidirler.
Bunun i¢in basta reklam, halkla iliskiler gibi pazarlama iletisimi ¢abalarina yogunlasabilmekle
beraber, ¢agimizin en ¢ok kullanilan iletisim agi olan Internet’in de firma ile miisteri arasindaki
iletisimde 6nemli rol oynadig1 unutulmamalidir. Firmalar iiriin ve hizmetleri hakkinda pek ¢ok bilgiyi
web siteleri araciligryla miisterileri ile paylasmaktadirlar. Giiniimiiz is hayatinda Internet kullanimi her
alanda ve pek cok sektorde oldugu gibi, lojistik sektoriinde ya da yiik tasimaciliginda da 6n plana
cikmistir. Ozellikle web sitelerinin pazarlama iletisiminde yaygin olarak kullanilmaya baslandig1 ve
web siteleri araciligiyla kolayca ¢ok sayida miisteriye ulasildigi diisiiniildiigiinde, yiik tasimaciligi
yapan firmalarin web sitelerinin de etkin olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple, bu
arastirmada, ylk tagimaciligi alaninda faaliyet gdsteren firmalarin web sitelerini ne kadar etkin
kullandiklar1 arastirilmistir. Bu amagla son olarak 2014 yilinda yayinlanan Capital 500 listesindeki,
lojistik alaninda faaliyet gosteren firmalar baz alinmistir. Bu listeye gore 11 firmanin lojistik alaninda
faaliyet gosterdigi belirlenmistir. Arastirmaya dahil edilen firmalarin web siteleri igerik analizi
yontemiyle incelenmis, web sitesi 6zellikleri ve pazarlama iletisim faaliyetleri 6n planda tutulmustur.
Arastirma sonucunda ilgili firmalarin web sitelerini, pazarlama iletisim araci olarak reklam ag¢isindan
orta diizeyde etkin, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama agilarindan diisiik diizeyde etkin ve son
olarak da satig gelistirme ag¢isindan etkisiz diizeyde kullanildigi tespit edilmis ve bu konularda
ilgililere ve yoneticilere tavsiyelerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama ileti§imi, Yiik Tagimaciligi, Web Sitesi

AN EVALUATION ON THE WEBSITES AS A MARKETING
COMMUNICATION TOOL VIA CONTENT ANALYSIS:
A RESEARCH ON THE FREIGHT TRANSPORTATION FIRMS

ABSTRACT

Companies must be in contact with customers in order to continue their entity and to survive in
today’s business world which has an increasing intensity of competition. Firms should put an
emphasis to marketing and customer relations to make more effective communication with them.
Therefore, they focus on marketing communication efforts as initially advertising, public relations, etc.
and also internet which is the most widely used communication network between firms and customers
in this era. Firms share information about their products and services with customers via internet. In
today’s business world, internet is used in all areas and sectors as in logistics and has come to the fore.
Especially when it is considered that the websites have been began to be used widely in marketing
communications and also firms can easily access to a large number of customers via websites, it is
agreed that freight tranportation firms should use it effectively. Therefore, in this research, we
investigate websites how effectively be used by freight tranportation firms. For this purpose, freight
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tranportation firms which are situated in Capital 500 list of Turkey are based on. 11 firms are
determined according to this list. These firms’ websites are analysed in terms of Web Content
Analysis method and their websites’features and marketing communication activities are prioritized.
As a result of this study we determine that related firms use their websites effectively at medium level
in terms of advertising context, at low level in terms of public relations and direct marketing contexts
and finally at ineffective level in terms of sales development and make suggestions about this.

Keywords: Marketing Communication, Freight Transportation, Website

1. GIRIS

Her alanda oldugu gibi is diinyasinda da internetin ortaya ¢ikist ve yaygin olarak kullanilmaya
baslanmasi birlikte, firmalar internet ortaminda web sitelerini olusturarak basta miisterileri ile olmak
lizere tim sosyal paydaslar1 ile tim diinyada iletisime ge¢me imkani bulmaktadirlar. Poulter vd.,
(1999)’ne gore web sitesi genellikle birbiriyle ilgili olan ve ayni sunucu {izerine konulan sayfalarin
koleksiyonu olarak tanimlanabilir.

Ozellikle 1990’11 yillarin baslarindan itibaren World Wide Web yayginlasmaya baslamis ve web
sitelerine olan ilgi de buna bagl olarak yiikselise ge¢mistir. Web, 1980 yilinda Tim Berners-Lee
tarafindan Isvigre’de bir fizik laboratuvarinda gelistirilmistir. Onceleri fizikgiler tarafindan bir
kiitiiphane gibi kullanilan Web giiniimiizde firmalar agisindan uluslararasi pazar haline gelmistir
(Sever, 2000:236).

Web sitelerinin artan kiiresel rekabet nedeniyle pazarlama alaninda da etkinliginin artmasiyla birlikte,
firmalarin sahip olduklar1 web sitelerini 6zellikle pazarlama iletisim araci olarak kullanmalar1 gittikge
yayginlasmaya baslamistir. Berthon vd., (1996)’ne gore; web siteleri, kullanicilarin kolaylikla giris
yapabilmesi, diger medya araglarina gore olduk¢a ucuz olmasi, kiiresel olarak ulasilabilme,
gerektiginde karsilikli etkilesime gecebilme gibi zellikleri ile yeni bir medya seklidir (Basfirinci,
2008:54). Akar (2006) web sitelerinin firmalarin rakiplerinden farklilasmasini saglayan, pazarlama
faaliyetlerine hiz ve etkinlik kazandiran bir isleve sahip oldugunu vurgulamaktadir (Cigek vd.,
2010:189).

Web sitelerinin firmalar agisindan etkin bir pazarlama iletisim araci olarak kullanilmasi igin web
sitelerinin igeriklerinin kullanicilara hitap edecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Bu konuda
calisan akademisyen ve aragtirmacilar buradan yola ¢ikarak firmalarin web sitelerinin igerik analizleri
iizerinde ¢alismaktadirlar. Igerik analizi nitel bir arastirma yontemidir. Birbirine benzeyen veriler
belirli kavramlar g¢er¢evesinde bir araya getirilir ve okuyucularin anlayabilecegi sekilde diizenlenip
yorumlanir (Usta, 2007:250). Neuendorf (2002) benzer bir igerik analizi tanimi yaparak; icerik
analizini, mesajlarin sayisal olarak analiz edilmesiyle ortaya ¢gikan 6zet haline getirildigi bilimsel bir
arastirma yontemidir seklinde 6zetlemektedir. Daha detayli bir tanim yapmak gerekirse; i¢erik analizi,
“mesaj degeri tagiyan her tiirlii verinin bir ama¢ dogrultusunda taranmasi, kategorilere ayrilmasi,
ozetlenmesi ve bulgularin arastirma amaci dogrultusunda analiz edilmesi ve yorumlanmasi iglemlerini
igeren bilimsel bir arastirma yontemidir” (Basfirinci, 2008:53).

Pazarlama literatiirii incelendiginde, Philport ve Arbittier (1997), Ghose ve Dou (1998), O'Keefe vd.,
(1998), Dou vd.,( 2002), Okazaki ve Rivas (2002) ve Hwang vd., (2003)’nin yaptiklar1 énemli
caligmalar web ortaminda yapilan igerik analizlerine 6rnek olarak gosterilebilir (Basfirinci, 2008:54).
Pazarlama iletigimi agisindan ise Liu vd., (1997), Cheung ve Haung (2002), Deniz (2003) ve Yeung ve
Lu (2004)’nun yaptiklar1 caligmalara gore ise firmalar web sitelerini tutundurma amagli olarak
gelistirmektedirler (Usta, 2007:245).

Literatiirde; tutundurma ya da pazarlama iletisimi araglari, kisisel satis, reklam, halkla iligkiler,
dogrudan pazarlama ve satis gelistirme olarak siralanmaktadir. Kigisel satig, genel olarak satis yapmak
icin saticinin bir veya daha fazla potansiyel alici ile yiiz yiize goriismesi olarak tanimlanabilir. Reklam,
belirli bir ticret karsiliginda, iiriin, hizmet veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
maksadiyla, kisisel olmayan sekliyle sunulmasi iken halkla iliskiler ise genis kitlelere yonelik olarak
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mesajlarin iicret 6denmeden sunulmasidir. Dogrudan pazarlama secilmis hedef kitleden hemen cevap
alimmasi1 lzerine diizenlenmis bir iletisim seklidir. Satis gelistirme ise kisisel satis, reklam, halkla
iligkiler ve dogrudan pazarlama faaliyetleri disinda kalan siirekliligi olmayan tiim satis ¢abalarini
kapsar. (Mucuk, 2011:261-266). Web ortaminda pazarlama iletisimine bakildiginda ise agirlikli olarak
reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme faaliyetlerinin oldugu goériilmektedir
(Usta, 2007:245).

Bu arastirmada; pazarlama iletisim araci olarak web sitelerinin degerlendirilmesinde uygulama alani
olarak yiik tasimaciligi yapan firmalar segilmistir. Lojistik sektoriiniin dinamiklerine bagli olarak;
yapilan literatiir ¢alismalari, konuyla ilgili akademisyenler ve sektordeki profesyoneller ile yapilan
goriismeler ve pazarlama iletisim araglar1 goz 6niinde bulundurularak, web sitelerinin ana sayfalarinda
yer alan unsurlar, kategorilere ve onlara bagli degiskenlere ayrilmistir. Pazarlama iletisimi araci
kategorileri olarak reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satig gelistirme se¢ilmis, kisisel
satig tanimi geregi yiiz yiize bir iletisim aract oldugu ve lojistik sektoriinde web ortaminda
kullanilmadigi i¢in dahil edilmemistir. Pazarlama iletisimi alanina girmeyen kategoriler arastirmanin
disinda tutulmustur. En son 2014 yilinda yayinlanan Capital 500 listesinde yer alan yiik tasimaciligi
yapan firmalar arastirmanin ¢aligsma alanini olusturmustur.

2. TURKIYE’'DE YUK TASIMACILIGI YAPAN FiRMALARIN WEB SIiTELERININ
PAZARLAMA iLETIiSiMi ACISINDAN iCERIK ANALiZiYLE DEGERLENDIRILMESi

Bu boliimde 6ncelikle arastirmanin amaci, arastirmada kullanilan yontem ve son olarak arastirmanin
kapsami ve kisitlari izerinde durulmustur. Ardindan arastirmada kullanilan kategori ve degiskenler ile
arastirmanin ornekleme planina yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi, Kapsami ve Kisitlari

Pazarlama iletisimi firmalarin irlin ve hizmetlerini sosyal paydaslara duyurmalar1 amaciyla
kullandiklar1 pazarlama karmasi elemanlarindan biridir. Bilisim ve internet teknolojisinin ilerlemesiyle
birlikte firmalar pazarlama iletisimi aracit olarak internet ortamimi ve kendi web sitelerini de
kullanmaya baglamislardir. Ancak, firmalarin sadece web sitelerine sahip olmalar1 yetmemekte, web
sitelerini etkin bir pazarlama iletisim aract olarak kullanmalari gerekmektedir. Bu amagla, son
donemlerde akademisyenler ve arastirmacilar web sitelerinin etkinligi iizerine i¢erik analizi yontemini
kullanarak ¢alismalar yapmiglardir. Tablo 1°de bu g¢aligmalar1 yapan 6nemli isimler ve calismalari
siralanmustir.

Tablo 1: Web Sitesi Iceriklerine Yonelik Akademik Calismalar

Yazar Web Sitesi icerik Analizi Konu Bash@
Cavusoglu, D. ve Sakar, D. G., (2013) Intermodal Limanlar
Cahoon, S., (2007) Deniz Limanlari
Santos, S., Rodrigues, L. L. ve Branco, M. C., (2016 ) Avrupa’daki Limanlar
Roney, S. A. ve Ozturan, M., (2011) Tiirkiye’deki Seyahat Acentalari
Park, C., (2002) Kore’deki Seyahat Acentalari
Karabag, S. F., Ozgen, M.H. ve Ozgen, H.,(2010) Tiirkiye’deki Oteller
Evren, F. B., (2015) 2014 Cumhurbagkani1 Adaylari
Candemir, A. ve Ventura, K., (2011) 1000 Tiirk Firmasi
Marangoz, M., Yesildag, B. ve Saltik, I.A., (2012) Tiirkiye’deki E-Ticaret Isletmeleri
Dalgin, T. ve Karadag, L., (2013) Restoran Isletmeleri
Gires, N., Arslan, S. ve Yalgin, R., (2013) Tiirk Havayolu Isletmeleri
Usta, R., (2007) Tiirkiye’deki En Biiyiik 100 Sanayi Isletmesi
Kog, H.I,, (2015) Tiirkiye’deki Devlet Ve Vakif Universiteleri

Bu arastirmanin amaci, web sitelerinin etkinligini pazarlama iletisimi araglar1 agisindan igerik analizi
yontemiyle degerlendirmektir. Uluslararasi is yapan firmalarin web sitelerinin etkin olmasi gerektigi
fikrinden yola ¢ikarak en son 2014 yilinda agiklanan Capital 500 listesinde yer alan Tirkiye’de yiik
tagimaciligi yapan firmalar arastirmanin kapsamina dahil edilmislerdir.

Arastirmanin baslica kisiti ise incelenen web sitelerinin ana sayfalarinin incelenmesidir. Bunun nedeni
ise web sitesine giren ziyaretgilerin ¢ogunun ana sayfaya girmesidir. Bu sebeple firmalarin sahip
oldugu web sitelerinin ana sayfalari, pazarlama iletisimi agisindan 6nemlidir. Diger kisitlar ise web
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sitelerinin dinamik yapilar1 geregi siirekli glincellenip degisiklige ugramalar1 ve elde edilen verilerin
arastirma yapilan tarihler arasinda kisitli kalmasi, son olarak da arastirmanin sadece yiik tasimaciligi
yapan firmalar ile sinirlandirilmasidir (Usta, 2007:251). Arastirma Subat 2016 boyunca firmalarin web
sitelerinin ana sayfalar1 ziyaret edilerek yapilmistir. Bu da arastirmanin zaman kisidini
olusturmaktadir. Son olarak incelenen web siteleri pazarlama iletisimi araglari agisindan incelendigi
icin bu alana girmeyen kategori ve degiskenler arastirmanin kapsami1 disinda tutulmustur.

2.2. Arastirmanin Kategori ve Degiskenleri

Arastirmada kullanilacak degiskenler pazarlama iletisimini kapsaminda ele alinmistir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi pazarlama iletisimi araglari olarak kullanilan kategoriler reklam, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama ve satig gelistirme secilmis, kigisel satig tanimi1 geregi yiiz ylize bir iletisim araci
oldugu ve lojistik sektdriinde web ortaminda kullanilmadigi i¢in arastirmanin kapsamina dahil
edilmemigtir. Web sitelerinde yer almalarina ragmen pazarlama iletisimi alanina girmeyen kategori ve
degiskenler arastirmanin kapsami disinda tutulmustur.

Tablo 1°de yer alan baslica ¢aligmalar, konuyla ilgili akademisyenler ve sektordeki profesyoneller ile
yapilan goriigmeler baz alinarak web sitelerinin ana sayfalarinda yer alan unsurlar, pazarlama iletisim
araclar1 agisindan kategori ve degiskenlere ayrilmistir. Web siteleri belirlenen kategori ve degiskenlere
bagli olarak igerik analizi yontemiyle incelenmis ve kodlanmistir. Pazarlama iletisimi kategorilerine
gore degiskenlerin belirlenmesi ve kodlama isleminin yapilmasi siirecinde daha tutarli ve gegerli sonug
alabilmek i¢in tiim siire¢ arastirmacilar tarafindan fikir birligi i¢erisinde yiirtitilmustiir.

2.3. Ornekleme Plam

Arastirma 2014 yilinda yayinlanan Capital 500 listesinde yer alan yiik tasimacilig1 yapan firmalar ile
gergeklestirilmistir. Bu alanda calisan 11 firma tespit edilmistir. Firma sayisi geregi tam sayima
gidilmis ve 6rnekleme yontemleri kullanilmamustir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde arastirmada elde edilen bulgulara yer verilmistir. Pazarlama iletisimi araci olarak
kullanilan kategoriler reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve satis gelistirmedir. Bu
kategorilere bagli olarak belirlenen degiskenler incelenmis ve kodlanmistir. Son olarak da pazarlama
iletisimi agisindan incelenen web sitelerinin etkinlik degerlendirilmesine yer verilmistir.

3.1. Reklam Kategorisine Ait Bulgular

Pazarlama iletisim araci olarak reklam kategorisi firma ve firmanin sundugu hizmetler basligi adi
altinda incelenmistir. Buna gore reklam kategorisini olusturan degiskenler Tablo 2’de de goriildiigi
iizere kurumsal — hakkimizda, tarihge, logo, insan kaynaklari, misyon, vizyon ve degerler, slogan, grup
sirketleri — istirakler, faaliyet raporlari, yonetim, organizasyon semasi, tesisler — ofisler, yatirimlar,
politikalar (kalite, gevre, is saglig1 ve giivenligi vb.), tanitim ve reklam filmleri, iki ve tistii yabanci dil
segenekleri, hizmetler, hizmet tarifesi, satis sonrast hizmetler, sigorta hizmetleri ile inovasyon ve ar-
ge’dir.

Tablo 2: Reklam Kategorisine Ait Degiskenler

< Var Yok

Degiskenler Say1 % Say1 %
Kurumsal — Hakkimizda 11 100 0 0
Tarihge 8 73 3 27
Logo 11 100 0 0
Insan Kaynaklar 11 100 0 0
Misyon, vizyon ve degerler 9 82 2 18
Slogan 2 18 9 82
Grup sirketleri — Istirakler 3 27 8 73
Faaliyet raporlari 5 46 6 54
Yonetim 6 54 5 46
Organizasyon semasi 0 0 11 100
Tesisler — Ofisler 11 100 0 0
Yatirimlar 4 36 7 64
Politikalar (Kalite, ¢evre, is sagligi ve 8 73 3 27
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giivenligi vb.)

Tanitim ve reklam filmleri 5 46 6 54
iki ve iistii yabanci dil segenekleri 2 18 9 82
Hizmetler 11 100 0 0
Hizmet tarifesi 2 18 9 82
Satis sonrasi hizmetler 0 0 11 100
Sigorta hizmetleri 1 9 10 91
Inovasyan — Ar-Ge 3 27 8 73
Toplam say1 ve ortalama % 113 514 107 48.6

Tablo 2’deki reklam kategorisine ait degiskenlere bakildiginda incelenen tiim web sitelerinde
kurumsal — hakkimizda, logo, insan kaynaklari, tesisler — ofisler ve hizmetlerin %100 oraninda yer
aldigi, buna karsilik incelenen web sitelerinin hig¢birinde organizasyon semasina ve satig sonrasi
hizmetlere yer verilmedigi goriilmektedir. Genel olarak ortalama degerlere bakildiginda ise firmalarin
pazarlama iletisim araci olarak reklam kategorisini %51.4 oraninda etkin kullandiklar1 gériilmektedir.

3.2. Halkla lliskiler Kategorisine Ait Bulgular

Tablo 3’de de goriilecegi iizere halkla iliskiler kategorisine ait degiskenler; duyurular, fotograf
galerisi, yatirimer iliskileri, sponsorluk (saglik, egitim, kiiltiir vb.), {iyesi olunan sektorel orgiit ve
dernekler, medya iliskileri, basin biiltenleri, kurum dergisi, kurum gazetesi, ticretsiz danisma hatti,
tiikketici kosesi — sikayet ve geri bildirim, sosyal sorumluluk, ihaleler, sirkete verilen 6diiller, yonetici
mesaj1, referanslar, etkinlik takvimi, iletisim bilgileri ve sosyal medya (twitter, facebook vb.)’dir.

Tablo 3: Halkla iliskiler Kategorisine Ait Degiskenler

< Var Yok

Degiskenler Say1 % Say1 %
Duyurular 10 91 1 9
Fotograf galerisi 6 54 5 46
Yatirimei iligkileri 6 54 5 46
Sponsorluk (Saglik, egitim, kiiltiir vb.) 1 9 10 91
Uyesi olunan sektorel érgiit ve dernekler 0 0 11 100
Medya iligkileri 8 73 3 27
Basin biiltenleri 5 46 6 54
Kurum dergisi 3 27 8 73
Kurum gazetesi 0 0 11 100
Ucretsiz danisma hatt1 1 9 10 91
Tiiketici kosesi — Sikayet ve geri bildirim 5 46 6 54
Sosyal sorumluluk 6 54 5 46
Ihaleler 0 0 11 100
Sirkete verilen odiiller 4 36 7 64
Ydnetici mesaji 3 27 8 73
Referanslar 0 0 11 100
Etkinlik takvimi 0 0 11 100
Tletisim bilgileri 11 100 0 0
Sosyal medya (Twitter, facebook vb.) 9 82 2 18
Toplam say1 ve ortalama % 78 37.3 131 62.7

Tablo 3°te yer alan halkla iliskiler kategorisine ait degiskenlere bakildiginda sadece iletisim bilgilerine
ait degiskenin %100 hepsinde yer aldig1 goriilmektedir. Web sitelerinin hic¢birinde iiye olunan sektdrel
orgiit ve derneklere, kurum gazetesine, ihalelere, referanslara ve etkinlik takvimine ait bilgi
bulunmamaktadir. Genel olarak ise firmalar halkla iligkiler faaliyetlerini web sitelerinde %37.3 olarak
etkin kullanmaktadirlar.

3.3. Dogrudan Pazarlama Kategorisine Ait Bulgular
Dogrudan pazarlama kategorisine ait degiskenler Tablo 4’de goriilmektedir. Bu degiskenler; online
miisteri hizmetleri, online siparis formu, hizmet katalogu ve online satig olarak siralanmistir.

Tablo 4: Dogrudan Pazarlama Kategorisine Ait Degiskenler

<. Var Yok
Degiskenler Say1 % Say1 %
Online miisteri hizmetleri 10 91 1 9
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Online siparis formu 3 27 8 73
Hizmet katalogu 1 9 10 91
Online satig 0 0 11 100
Toplam say1 ve ortalama % 14 31.8 30 68.2

Tablo 4’¢ gore dogrudan pazarlama kategorisine ait degiskenler incelendiginde web sitelerinde en ¢ok
yer verilen degiskenin %91 ile online miisteri hizmetleri oldugu goriilmektedir. Sonrasinda %27 ile
online siparis formu ve %9 ile de hizmet katalogu gelmektedir. Incelenen web sitelerinin hicbirinde
online satig degiskeni kullanilmamaktadir. Genel olarak ise dogru pazarlamanin web sitelerinde %31.8
oraninda kullanildig1 gériilmektedir.

3.4. Satis Gelistirme Kategorisine Ait Bulgular
Satis gelistirme kategorisine ait degiskenler Tablo 5’tedir. Bu kategoriye ait degiskenler ise fuar ve

sergiler, kampanyalar ve miisteriye 6zel basliklar1 adi altinda siralanmaktadir.

Tablo S: Satis Gelistirme Kategorisine Ait Degiskenler

< Var Yok
Degiskenler Say1 % Say1 %
Fuar ve sergiler 2 18 9 82
Kampanyalar 0 0 11 100
Miisteriye ozel 1 9 10 91
Toplam say1 ve ortalama % 3 9 30 91

Tablo 5’e¢ bakildiginda, satis gelistirme kategorisine ait degiskenlerin olduk¢a etkisiz kaldigi
goriilmektedir. incelenen web sitelerinde fuar ve sergiler %18 ve miisteriye dzel %9 oraninda yer
almaktadir. Kampanyalara ise higbir web sitesinde rastlanamamistir. Genel olarak ise satis gelistirme
%9 oraninda etkin kullanilmaktadir.

4. Pazarlama iletisimi Acisindan Web Sitelerinin Etkinliginin Degerlendirilmesi

Bu aragtirmada; 2014 yilinda yayinlanan Capital 500 listesine gore Tiirkiye’de yiik tasimacilig1 yapan
firmalarin web sitelerinde pazarlama iletisim araclarinin etkin kullanilip kullanilmadigi incelenmistir.
Pazarlama iletisim araci olarak incelenen kategoriler reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve
satig gelistirmedir. Ortalama % degerlere gore web sitelerinin etkinligi dlgmede kullanilmak {izere
skala onerisinde bulunulmustur. Skalaya gore %0 — %20.0 aras1 etkisiz diizeyde kullanim, %20.1 —
%40 arasi diisiik diizey etkin kullanim, %40.1 — %60 aras1 orta diizey etkin kullanim, %60.1 — %80
arasi yiiksek diizey etkin kullanim ve %80.1 — %100 arasi ise ¢ok yiiksek diizey etkin kullanim olarak
ifade edilmistir.

Tablo 6: Pazarlama fletisim Araclarimi Kullanma Acisindan Etkinlik Sonuclar:

Kategoriler % Sonug
Reklam 51.4 Orta diizey etkin kullanim
Halkla iligkiler 37.3 Diisiik diizey etkin kullanim
Dogrudan pazarlama 31.8 Diisiik diizey etkin kullanim
Satis gelistirme 9.0 Etkisiz diizeyde kullanim
Ortalama % 324 Diisiik diizey etkin kullanim

Tablo 6’ya gore incelenen web sitelerinde reklam orta diizeyde etkin kullanilirken, halkla iliskiler ve
dogrudan pazarlama diisiik diizeyde etkin kullanilmaktadir. Satig gelistirme ise etkisiz kullanim
diizeyindedir. Genel olarak ortalama degere bakildiginda ise pazarlama iletisimi araglarimin web
sitelerinde diisiik diizeyde etkin kullanildig: goriilmektedir.

5. TARTISMA VE SONUC

Gelisen bilisim teknolojisi her alanda oldugu gibi is diinyasinda da kendine yer bulmus, firmalar web
siteleri sayesinde basta miisteriler olmak iizere sosyal paydaslarina daha kolay ulasir hale gelmis,
dolayisiyla da web sitelerinin etkinligi 6n plana ¢ikmaya baslamigtir. Durum béyle olunca da
akademisyenler ve arastirmacilar web sitelerinin etkinligini ¢esitli agilardan degerlendirmeye
baslamiglardir. Bu arastirmada web sitelerinin etkinligi pazarlama iletisim araclari agisindan
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degerlendirilmistir. Web siteleri degerlendirilirken kullanilan kategoriler ise reklam, halkla iligkiler,
dogrudan pazarlama ve satig gelistirme olarak belirlenmistir. Kisisel satig ise yiiz ylize bir iletisim
araci oldugu i¢in arastirma kapsami disinda tutulmustur.

Arastirmada, Tirkiye’de yiik tasimaciligi yapan firmalarin web sitelerinin etkinligi pazarlama iletisim
araclari agisindan igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Degerlendirmeye tabi tutulan
firmalarin se¢iminde en son 2014 yilinda yaymlanan Capital 500 listesinden yararlanilmistir.
Incelenen web sitelerinin pazarlama iletisim araglar1 agisindan etkinligi degerlendirildiginde; reklamin
orta dilizeyde, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamanin diisiik diizeyde son olarak da satis
gelistirmenin etkisiz diizeyde kullanim alani buldugu tespit edilmistir.

Web siteleri incelenen firmalardan elde edilen sonuglara gore ilgili ve yoneticilere asagidaki
tavsiyelerde bulunulabilir:

- Yiik tagimaciligi yapan firmalarin web sitelerinin etkinligini artirmak amaciyla basta satis
gelistirme olmak {iizere, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlamaya daha ¢ok yer verilmelidir.

- Reklam orta diizeyde etkin kullanim alani bulurken, basta hi¢ kullanilmayan organizasyon
semasi ve satig sonrasi hizmetler olmak iizere az kullanilan diger degiskenlere yer verilmek
suretiyle reklamm kullanim etkinligini artirmak miimkiindiir. Ozellikle, yurtdisinda yiik
tagimaciligi alaninda faaliyet goésteren firmalarin ¢ogunlukla kullandigi, firmanin imaj ve
kimligini simgelemek a¢isindan 6nem tasiyan firma sloganlarinin, Tiirkiye’de yiik tasimaciligi
yapan firmalarca da kullanilmasi faydali olacaktir. Ayrica; bu alanda c¢alisan firmalar
yaptiklart yatirim ve AR-GE calismalarina web sitelerinde yer vermelidirler. Son olarak,
firmalarin uluslararasi platformda is yaptiklar1 diisiiniildiigiinde, web sitelerinde yer alan
yabanci dil segceneklerinin arttirilmasi yararli olacaktir.

- Genel olarak firmalarin web sitelerinde pazarlama iletisim araglarinin diisiik diizeyde
kullanildig1 ve pazarlama iletisimi araglarina daha ¢ok yer verilmesi gerektigini sdylemek
miimkiindiir.

- Dogrudan pazarlamaya yonelik olarak firmalar her ne kadar farkli platformlarda (EDI, miisteri
portallar1 vb.) faaliyetlerde bulunuyor olsalar da web sitelerini de bu yonde gelistirmeleri
misterilerle daha etkin iletisim kurmalarma ve dolayisiyla da firma satislarinin artmasina
sebep olacaktir.

- Firmalar halkla iliskiler faaliyetlerinin etkinligini artirmak ve sosyal paydaslar géziinde daha
itibarli hale gelmek i¢in sponsorluk alanindaki yatirimlarini arttirmali ve yaptiklari sponsorluk
caligmalarini web sitelerinden duyurmalidirlar.

- Firmalarin web sitelerinde referanslari ile katildiklari fuar ve sergilere yer vermeleri hem
mevcut hem de potansiyel miisteriler agisindan bilgilendirici olacaktir.

- Web siteleri incelenen firmalarin uluslararasi tagimacilik yapan ve Tiirkiye’ nin biiylik 6l¢ekli
firmalart olmalarina ragmen web sitelerini pazarlama iletisim araglari agisindan disiik
diizeyde etkin kullandigi goriilmektedir. Bu durumda daha kiigiikk 6lgekli firmalarin web
sitelerini pazarlama iletisim araglart agisindan daha da diisiikk diizeyde etkin kullandigini
varsaymak olasidir. Bu olasiliktan yola ¢ikarak Tiirkiye’de lojistik alaninda faaliyet gosteren
ya da yiik tasimacilig1 yapan firmalarin web sitelerinin, pazarlama iletisim araglar1 agisindan
etkinliklerinin artirllmasinin ve bu yonde c¢alismalar yapilmasinin gerektigini sdylemek
miimkiindiir.

Son olarak, bu arastirma yiik tasimaciligl yapan firmalar baz alinarak yapilmistir. Farkli sektorlerde
yapilacak arastirmalar farkli sonuglar verebilir. Bu alanda caligmak isteyen akademisyen ve
arastirmacilara pazarlama iletisim araci olarak ortaya konan kategori ve degiskenleri aynen veya
sektorlere uyarlayarak kullanmalari ve sektorel farkliliklari tespit etmeleri tavsiye edilebilir.
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