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OZET

Pazarlamanin gerekliligi rekabet ile oOlgiilebilmektedir. Limanlarin rekabetinin sadece
bolgesel degil, ayn1 zamanda ulusal ve uluslararasi oldugu goz Oniine alinirsa, liman
isletmelerinin oldukca genis kapsamli pazarlama faaliyetlerine duydugu ihtiyacin eskiye
oranla daha fazla arttig1 acikga goriilebilir. Sosyal medya araglarmin giiniimiiz dijital
diinyasinda pazarlama agisindan olduk¢a Onemli bir yeri bulunmaktadir. Bu nedenle,
calismanin liman sektoriinde pazarlama karmasi stratejilerinin sosyal medyadaki (Twitter)
yansimalarmin incelenmesi genel amacidir. Bu genel amaca uygun olarak sosyal medya
kullanan limanlarin sosyal medya igeriklerinin analiz edilmesi ve sosyal medya
iletisimlerine yonelik ag analizi bu ¢alismanin 6zel amacidir. Yapilan arastirmada dokuz
limanin sosyal medya hesabi R programlama iizerinden metin madenciligi ile
incelenmistir. Elde edilen sonuclara gore “Tiirkiye’de limanlar sosyal medya araciligi ile
pazarlama karmasi bilesenlerini yansitiyor mu?” sorusunun bulgular nezdinde karsiligi
zayif sekilde evet oldugu goriilmektedir.
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ABSTRACT

Competition can be used to gauge the importance of marketing. Given the fact that port
competition is not just regional, but also national and international, it is apparent that port
operators' demand for comprehensive marketing operations has grown even more than
previously. In today's digital environment, social media platforms play a significant role in
marketing. As a result, the study's main goal is to look into how marketing mix strategies
in the port industry are reflected on social media (Twitter). The unique aims of this study
are the analysis of the social media content of the ports that use social media and the
network analysis for social media communications, both of which are in line with the
general purpose. The study looked into the social media profiles of nine ports using text
mining and R programming. "Do ports in Turkey represent marketing mix components
through social media?" according to the findings. According to the findings, the answer to
the question is a tentative yes.
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Bu ¢aligmada kullanilmis simgeler ve kisaltmalar, agiklamalar ile birlikte asagida

sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

VZA Veri Zarflama Analizi

AHP Analitik Hiyerarsi Prosesi

ANP Analitik Ag Hiyerarsisi

SFA Stokastik Smir Analizi

AMA Amerikan Pazarlama Dernegi
UNCTAD Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi
PPI Liman Performans Gostergeleri
API Aplikasyon Programlama Ara yiizi
NLP Dogal Dil Isleme Siireci

SNA Sosyal Ag Analizi

X1



1. GIRIS

Pazarlamanin gerekliligi rekabet ile oOlgiilebilmektedir. Limanlarin rekabetinin sadece
bolgesel degil, ayn1 zamanda ulusal ve uluslararasi oldugu goz Oniine alinirsa, liman
isletmelerinin oldukca genis kapsamli pazarlama faaliyetlerine duydugu ihtiyacin eskiye
oranla daha fazla arttig1 acik¢a goriilebilir. Genis kapsamli ifadesinin altinda yatan temel
mantik, gerek makro gerekse mikro cevre icerisindeki basta rekabet olmak iizere tiim
kosullarm  hesaba katilarak bir pazarlama faaliyeti ylriitiilmesidir. Pazarlama
sorumlularmin kontrolii altinda olmayan kiiresel ve/veya ulusal ekonomi, sosyal,
politik..vb. faktorler makro ¢evreyi, pazar, kaynaklar ve paydaslar..vb gibi kismen kontrol

edilebilen faktorler ise mikro ¢evreyi ifade etmektedir (Sumer & Eser, 2006).

Pazarlama yoneticilerinin piyasadan daha fazla kalic1 pay elde etmek i¢in birbirinden farkli
kosullar1 degerlendirerek hizmet sunma isteklerini modelledikleri yaklasimlardan biri de
pazarlama karmasi stratejileri olusturmaktir. Pazarlama karmasi iinlii Philip Kotler’in
literatiire kazandirdig1 dort elemandan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla iiriin (Product), fiyat
(Price), dagitim/yer (Place) ve tutundurma (Promotion) olarak bilinen - 4P kural1 da denir —

elemanlardir.

Bu dort elemanin birbirleri ile bir iliskili sekilde hareketlerinin dizayn edilmesi aslinda
pazarlama karmasi stratejisinin kendisine isaret etmektedir. Hizmet sektoriinde iiriin
cesitlendirme ve hatta iriin karmasi olusturmak miimkiin olabilmektedir. Limancilik
acisindan bakilirsa 6rnegin ellecleme ve depolama gibi hizmetler i¢in alternatif (maliyetleri
farkly) tirtinler sunulabilir. Diger yandan bu iriin ¢esitliliginin fiyatlandirmasi da yine ayni
sekilde alternatifler igerebilmektedir. Tutundurma faaliyetleri icerisinde dagitim/yer dahil
edilebildigi gibi az 6nce sozii edilen tiriin ve fiyat ¢esitleri kullanilabilir. Bu bakis agisi ile
pazarlama karmasi kullaniminin limancilik agisindan maksimum kar hedefine ydnelik
kontrol altinda tutulamayan makro faktorler hari¢ olmak iizere en etkili ara¢ oldugu dahi
ifade edilebilir. Limanlarmn tarife kitap¢iklar1 da bu pazarlama karmasmin bir yansimasi

olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Pazarlama karmasiin basaris1 ayni1 zamanda limanlar i¢in bir saygmlik meselesidir ki bu
limanlarin hinterland1 da dahil olmak iizere tiim paydaslar acisindan 6nemlidir. Rekabet ve

pazarlama iligskisini dogrusal diisinmek gerekir. Zira limanlarin rekabetciligi cok



disiplinlidir. Bu anlamda limanlarin rekabet boyutlarin1 denizciligin merkeziyeti, iilke i¢i
baglanti, liman operasyonlarinin etkinligi ve alt/iist yap1 katkis1 olarak ifade etmislerdir
(Parola, Risitano, Ferretti, & Panetti, 2017). Ayni arastirmadan anlasildig: iizere limanlar

bu rekabet konusunda agirligin deniz tarafindan hinterlant tarafina kaydigi anlasilmaktadir.

Ote yandan paydaslarm liman segimlerinde ana boyut liman performansi gergevesinde
limanlarmn verimliliginin ve etkinliginin oldugunu ifade eden c¢alismalar da bulunmaktadir
(Lagoudis, Theotokas, & Broumas, 2017). Cok boyutluluk ya da diger bir deyisle birden
cok disiplini igermesi, pazarlama ve rekabet kavramlarmin limancilik 6zelinde birlikte
degerlendirilmesi ve hatta kendi i¢lerinde dahi ¢cok boyutlu incelenmesi gerektigini gérmek

miimkiindiir (Mandjak vd., 2019).

Calismanin amaci

Bu caligmada liman sektoriinde pazarlama karmasi stratejilerinin sosyal medyadaki
yansimalarmin incelenmesi genel amagtir. Bu genel amaca uygun olarak sosyal medya
kullanan limanlarin sosyal medya igeriklerinin analiz edilmesi bu c¢alismanin 6zel

amacidir.

Arastirmanin sorulari

Arastirmanim cevap aradigi temel soru “Tiirkiye’de limanlar sosyal medya araciligi ile
pazarlama karmasi bilesenlerini yansitiyor mu?” seklinde belirlenmistir. Tiirk limanlarinin
pazarlama faaliyetlerinde ¢ok disiplinli bir yaklasim olup olmadigi, rekabet — pazarlama
bagi icerisinde limanlarin sosyal medya 6zelinde neleri dikkate aldiklar1 arastirmanin diger

alt sorularini teskil etmektedir.

Calismanin kapsami

Calisma Tirk limanlarindan twitter kullananlarin, pazarlama karmasini sosyal medyaya
yansitma diizeyleri incelemektedir. Bu ¢aligmanin birinci béliimiinde konuya yonelik bir

giris yapilarak daha sonra ikinci boliimde literatiir taramas1 yapilmistir.

Ugiincii kisimda  sosyal medya analizine yonelik bilgiler verilir iken ¢alismanin dérdiincii

boliimiinde yontem ve veriler konusu ele alinmastir.



Calismanin besinci boliimiinde elde edilen verilere ait bulgular sunulmus ve altinci
bolimde ise bu bulgulara iliskin degerlendirmelere yer verilmistir. Son olarak yedinci
boliimde ise daha sonraki calismalar i¢in Onerilerin yer aldigi degerlendirme bolimii

sunulmustur.

Arastirmanin 6nemi

Tiirkiye konum itibari ile deniz tagimaciligin kalbinde bir cografyadadir. Tirkiye
limanlarmin gerek ulusal (i¢ rekabet) gerekse uluslararasi limanlar ile rekabet giiciiniin
artmasi iilke ekonomisini dogrudan pozitif yonde etkileyecektir. Ote yandan pazarlama
karmasi ¢ok disiplinli bir konu olmasi nedeniyle liman isletmeciligi alaninda dikkatle
incelenmesi gereken bir konudur. Zira limanlar diger hizmet sektdrlerinin cogundan farkl:
olarak makro faktorler karsisinda oldukca hassas bir yapiya sahiptir. Sosyal medya
iletisiminin tiim sektorlerdeki etkisi dikkate alindiginda pazarlama acisindan limanlarin
sosyal medya kullanimlarmin incelenmesi ve mevcut durumun goriilmesi arastirmanin

Ozgiinliiglinii artirmaktadir.

Sinirhiliklar

Calisma sosyal medya verileri ile smirhidir. Pandemi nedeniyle yiiz yiize goriismeler
yapilarak liman yoneticilerinin ve diger paydaslarinkonuya iliskin degerlendirmeleri elde

edilememistir.



2. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde calismanin konusu olan pazarlama karmasi ve liman igletmelerinde pazarlama
kavramlarma yer verilecektir. Pazarlama karmasi olusturma stratejilerinin gelisimi ve

liman pazarlama konusunda son yapilan ¢alismalar bu boliimde ele almmustir.

2.1. Pazarlama Karmasi

“Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayr saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasma iliskin planlama ve uygulama siirecidir” American
Marketing Association Definition of Marketing (Amerikan Pazarlama Dernegi)

Pazarlama’nin tanimimi 1984°de bu sekilde yapmistir.

Tanimdan da anlagilacagi lizere mal/liriin gelistirme, fiyatlama, tutundurma ve dagitim
kelimelerinin pazarlamay1 tarif ettii gibi pazarlama karmasmin elemanlarini

olusturmasinin da dogalligini ortaya koymaktadir.

Cizelge 2.1. Pazarlama Karmasi Semas1 (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong,1998)

Pazarlama Karmasi

Uriin Tutundurma Fiyat Dagitim
Cesitlilik Reklam Liste Fiyat1 Dagitim Kanallar1
Kalite Promosyonlar Indirimler Kapsam
Tasarim Kisisel Satis Odenekler Mal Cesidi
Marka Ismi Tanmitim Odeme Periyodu Lokasyonlar
Paketleme Kredi Sartlar1 Envanter
Hizmetler Tasimma
Garantiler

Hedef Pazar




Pazarlama karmasi konseptinin Philip Kotler ile anildig1 bir gercektir. Kotler Cizelgel’de
ifade edilen yukaridan asagi akist Pazar hedefli pazarlama karmasi seklinde 1970’1
yillardan itibaren vurgulamaktadir. Ote yandan, bu kavram bir anda ortaya ¢ikmamustir.
Pazarlama karmasi kavrami, pazarlamay1 olusturan “i¢cindekiler” ‘inin bir karisimi oldugu
ifadesi ilk defa 1948 yilinda kullanilmistir (Culliton, 1948). I¢indekiler *den kasit Cizelge
1’de ifade edilen dort ana eleman ve alt araclardir. Pazarlama karmasi konseptine katkisi
olan bir diger 6nemli yazar ise Neil H. Borden’dir. 1964 yilinda Neil H. Borden pazarlama

karmasi elemanlarinin kisa ve uzun vadeli etkilerini anlatmaya calistigi makalesi ile

pazarlamay1 bir sanat olarak tarif etmistir (Borden, 1964).

1950’11 ve 60’1 yillarda yazilan “Pazarlama YoOnetimi” kitaplarmin bircogunda Cizelge
1’de sunulan tiim alt bagliklarin birer “Boliim” olarak ele alindig1 goriilmektedir, 6rnegin
Jerome MacCarthy’ye ait “Temel Pazarlama” isimli kitabin ilk versiyonundan 1998’e
kadar ki 11. Versiyonuna kadar bu “i¢indekiler” ve karigimlarinin pazarlama etkinligini
Olgen modelleri icermektedir. Kotler, Armstrong ile birlikte 1967 yilinda pazarlama
karmasimi ve etkilerini detaylari ile agikladig1 “Pazarlama YOnetimi” kitabin1 yaymlamustir.

b

Lauternborn 1990 yilinda 4P kuralin1 “Pazarlama Egitiminin Rosetta Stone’u” olarak tarif
etmistir (Lauterborn, 1990: s.26). Kotler’t kavramin basima yerlestiren ana husus ise 1967
yilindaki caligmalarinda Kotler ve Armstrong Pazar miicadelesinde karma elemanlarinin
optimal tahsisine yonelik bir matematiksel model sunmus olmalaridir(Constantinides,

2006).

Zamanla bu calismalardan yola ¢ikan arastirmacilar pazarlama karmasi i¢in yeni onerilerde
bulunmugladir. Gronroos 1994 yilinda bir paradigma degisikliginden bahsederek 1950°li
60’11 yillarinin pazarlama stratejilerinin 1990’11 yillarda etkin olamayacagini savunmus ve
isletmelerde ve okullarda 4P kuralina siki baglhlig1 sorgulamistir (Gronroos, 1994). Siireg

pazarlama karmasini hem gelistirmis hem de genisletmistir.

Pazarlama karmasinin arti ve eksi yoOnlerini degerlendirmede en sik basvurulan
yontemlerin basinda pazarlama yaklasimlar1 arasinda mukayese yolu ile pazarlama
karmasmin giiglii ve zayif yonlerinin ortaya konmasidir. Buna gore asagida degisik
pazarlama yaklasimlarinda gore pazarlama karmasina iligkin degerlendirmelere yer

verilmistir.



2.1.1. Pazarlama karmas ve tiiketici pazan yaklasimi

Pazarlama Karmasina iligkin elestirel yaklasimlar ve bu yaklasimlarin icerdigi yeni 6neriler
glinlimiize kadar stiregelmistir. 20.yy sonlar1 ve 21. yy itibari ile tiiketici davranislarinda
teknolojik gelismeler ile birlikte hizli degisimler olmustur. Bazi yazarlara goére, bu
degisimler tiiketicilerin dogasin1 da davranislari kadar etkilemistir. Martin Christopher

(2001) bu durumdaki tiiketiciyi “Varolusgu Tiiketici” olarak tanimlamistir.

Igsel faktorleri hesaba katarak digsal faktdrleri géz oniine almadiginda 4P kuralinin yeterli
bir goriis saglayamayacagmi diisiinen aragtirmacilar, tiiketici davranislarini da dahil edecek

oneriler sunmuslardir.

Kotler, kontrol edilemeyen cevresel faktorlerin onemine dikkat c¢ekerek (Siyasal Giig
(Political Power) ve Kamuoyu formiilasyonu (Public Opinion Formulation)) 2P daha
pazarlama karmasina eklenmelidir Onerisini getirmistir (Kotler, 1984). Ohmae, 4P’nin
yeterli stratejik elemanlar icermedigini ve miisteri (Customer), rakipler (Competitor) ve
kurum (Corporation) kavramlar1 ile olusturulan 3C seklinde bir pazarlama karmasi

onermistir (Ohmae, 1982).

Robin, tipki Ohmae gibi 4P kuralin1 ¢ok i¢sel bulmus ve dis etkenlerden uzak bir
pazarlama stratejisi yerine 4C olarak ifade ettigi — Ohmae’den farkl olarak “kurum” yerine
“sirket (Company) ifadesi ve ek olarak yetkinlikler (Capabilities) kavramini dahil etmistir

— Ohmae’nin diisiincesine benzer bir 6neri sunmustur (Robbins, 1991).

Vignalli ve Davies MIXMAP teknigini Onererek piyasanmn karma elemanlarinin ve
degiskenlerinin gercek bir haritasinin c¢ikarilmasini saglayacagini, stratejik karar ve
taktiklerin uygulanabilecegini ve bu nedenle 4P’nin yetersiz oldugunu savunmuslardir
(Vignali ve Davies, 1994). Aym yil Doyle, “Marketing Management and Strategy” isimli
kitabinda 4P kuralina hizmetler (Services) ve personel (Stuff) elemanlarmin 2S olarak
eklenmesini Onererek piyasa hedeflerine daha rahat ulasilabilecegini 6nermistir (Doyle ve

Stern, 1994).

Bennett ise digerleri gibi 4P kuralinin dis ¢evreyi dikkate almamasinin bir eksiklik

oldugunu ifade ederek miisterilerin pazarlama karmasmin varsaydiginin tersi bir yonde



driinleri satin aldigini iddia etmis ve 4P’yi deger (value), yasama yetenegi (viability),
cesitlilik (variety), hacim (volume) ve fazilet (virtue) seklinde 5V kurali ile diizenlemeyi
onermistir (Bennett, 1997). Tiiketici temelli yaklagimlara bir baska Ornek olarak
Yudelson’un iirlin yerine performans (performance), fiyat yerine ceza (penalty),
tutundurma yerine algi (perception) ve dagitim yerine siire¢ (process)’i koydugu alternatif

bir 4P kural verilebilir (Yudelson, 1999).

2.1.2. Pazarlama karmasina iliski pazarlamasi acisindan yaklasimlar

Satis hacimleri ile tedarik¢i — miisteri sadakatini bir arada diisiinmek anlamini tasiyan
iligkilerin temel alindig1 bu yaklasim agisindan arastirmacilar 4P kuralina alternatif 6neriler
getirmeye ¢alismislardir. 4P’nin daha ziyade iiriin odakli oldugunu ve miisteri iliskilerini

ele almasi1 gerektigini ilk savunan Lauterborm olmustur.

Lauterborm miisteri ihtiyaclar1 (customer needs), uygunluk (convenience), miisterinin
maliyeti (cost) ve iletisimi (communication) temel alan yeni bir 4C kurali Onerisi
getirmistir (Lauterborn, 1990). Iki yil sonra Rozenberg ve Czepiel eldeki miisterileri
tutmanin yeni miisteri elde etmenin temel yolu oldugunu vurgulamis ve 4P’yi ekstra
iirlinler, tutundurmanin giiclendirilmesi, satis glicti baglantilari, 6zel iiriinler ve ileri satin
alma iletisimleri ile giliclendirmenin gerekliligine dikkat c¢ekmislerdir (Rosenberg ve

Czepiel, 1992).

Elbette bu anlatimlardan akla gelen degisim ¢ok hizli gerceklesmemektedir. Piyasa durumu
— doymusluk veya talep yiiksekligi -, ekonomik c¢alkantilar ve kiiresellesmenin dogurdugu
gliclii rekabet ile miisterilerin Ongoriillemeyen davranis degisiklikleri bir arada
disiiniildiigiinde bu degisimin siireci ve siiresi konusundaki akig1 gérmek miimkiin olabilir.
Bu sekilde i¢ ige iligkilerin etken kabul edildigi iliski pazarlamasmi miisterilere yonelik
(Wolfe, 1998) veya pazarlamada bir paradigma degisimi (Gronroos, 1994) seklinde ifade

etmek mumkindiir.

2.1.3. Pazarlama karmasi ve hizmetlerin pazarlamasi acisindan degerlendirilmesi

Literatiir incelendiginde hizmetlerin pazarlamasma iliskin ilk goze carpan g¢alismalar

Branton ve Wilson’nin ¢aligmalaridir. Her iki yazar da ¢alismalarinda sayilabilir ve



sayllamayan ayrimini temel alarak hizmet pazarlamalarin1 agiklamaya calismislardir

(Branton, 1969; Wilson, 1972).

Sonrasinda ise giiniimiize kadar bir¢ok yazar alternatif yontemler ve kavramsal ¢erceveler
sunmaya devam etmislerdir. Konu hizmet olunca literatiirde karsilasilan temel inceleme
konusunun sayilabilme veya diger bir deyisle Olgiilebilmesi ve bu 06l¢iilebilirligin nasil
yonetilmesi gerektigi oldugu goriilmektedir. Pazarlama karmasi ile hizmet pazarlamasi

degerlendirildiginde ii¢ 6genin agikta kaldig1 goriilmektedir.

Bunlardan ilki; hizmet pazarlamasi ile fiziki {iriinlerin pazarlanmasinda temel ayirt edici
faktorlerin ilki insan faktoriidiir demek daha dogrudur (Boom ve Bitner, 1981; Melewar ve
Saunders, 2000). Insan faktorii hizmeti pazarlama konusunda olduk¢a Snemli bir yer
tutmaktadir. ikinci dnemli faktor ise etkilesim ve kalite olarak degerlendirilmistir, zira
hizmet pazarlamasinda en Onemli sikintilardan bir tanesi de hizmetlerin
standardizasyonunun zorlugudur (Fryar, 1991; Rushton ve Carson, 1989). Son olarak da
birebir iletisim ve iligki tesisisin hizmet pazarlamasindaki Onemidir ki; pazarlama
karmasinda bu durum net olarak tarif edilmemektedir (Doyle ve Stern, 1994; English,

2000).

2.1.4. Pazarlama karmasi ve endiistriyel pazarlama iliskisi

Endiistriyel pazarlama, B to B — Business to Business- pazarlama olarak da
isimlendirilmektedir. Pazarlamanm bir alt disiplini olarak da goriilebilmektedir. Icerigine
bakildiginda tiiketici pazarlamasia benzer bir kapsama sahip oldugu da iddia edilmektedir
(Coviello, Brodie ve Munro, 2000). Ancak aksini degerlendiren arastirmalar da mevcuttur.
Aksini iddia eden yazarlarin temel dayanagi satin alma kararlarinda bireylerin ve
kurumlarin degisik siireclere sahip oldugudur (Alexander, Cross ve Cunningham, 1961;

Wind ve Jr., 1972).

Pazarlama karmasi ve endiistriyel pazarlama iliskisi i¢in Turnbull vd.’in argiimanlar1 IMP
(Uluslararast Pazarlama ve Satinalma Grubu)’nun yirmi yillik arastirmalarinin sonunda
endiistriyel pazarlamanm basarisinin  firmalar arasindaki bagimliligin - derecesi ve
kalitesinden gectigi sonucuna varmalari idi (Turnbull, Ford ve Cunningham, 1996). Diger

yandan Davis ve Brush iki nedenden dolay1 4P kuralmin ileri teknoloji sektorlerde uygun



olmadigmi degerlendirmistir. Birinci neden 4P kuralinin tiiketim mallar1 i¢in gelistirilmis
bir kavram olmasi, ikicisi ise uluslararasi elemanlarin — 6gelerin — hesaba katilmamis

olmas: idi (Davies ve Brush, 1997).

Endiistriyel pazarlama da basar1 ve deger yaratma stratejilerinin sosyal sermaye ve giiven
iliskileri temel aldigini1 gosteren bir diger calisma olan Rich’in 4P’nin her bir P’sinin
gilincellenmesini saglayan seyin deger temelli pozisyonlanma oldugunu iddia ettigi

calismadir (Rich, 1999).

Yukarida sozii edilen yazarlarin en temel vurgusunun firmalar arasindaki iyi iliskiler,
sosyal sermaye ve giliven ile alakali oldugu goriilmiistiir. Karsilikli bagimlilik ve yakin
iligkiler karsilikli alic1 ve satici konumundaki firmalar agisindan hayatidir ki bu da
endiistriyel pazarlamanin 6nemli bir yoniinii temsil eder. Algilanmis kisilik benzerlikleri ve
giliven — ki sosyal sermayenin temellerine isaret etmektedir — endiistriyel ticari etkilesimin

merkezinde yer alir (Dion, Easterling ve Miller, 1995).

2.1.5. Pazarlama karmasina e-pazarlama iizerinden bakis

E-Ticaret kavraminin birden ¢ok internet tabanli araclar, siiregler ile geleneksel ticareti
destekledigi, ikame ettigi ve hatta gelistirdigi dahi disiintilebilmektedir. Bu durum
akademik c¢aligmalara da ayr1 bir yon vermektedir. Etkilesim ve iletisim Ozelinde
geleneksel ticaretten farkli bir yapiya sahip oldugu agiktir. Internet temelli ticaretin

seffaflig1 yiiksek ve rekabet¢i yapisi oldukca giigliidiir (Porter, 2001).

90’11 yillarin sonlarindan itibaren e-ticaret geleneksel ticaretin yaninda yeni bir kavram
olarak ortaya ¢cikmis ve su anda zirveleri zorlamaktadir. Elbette bircok ¢okiis ve basarisiz
proje durumlar1 da yasanmistir. Bunun yegane sebeplerinden birisi hi¢ siiphesiz sanal
piyasa yapismin ilk baslarda dogru algilanamamasi olmustur (Constantinides, 2006).
Yonetsel stratejiler, yerellik, teknolojik karmasa, finansal kosullar, basarisiz is modelleri
gibi nedenler e-ticaretin 6niinde ciddi sorunlar olusturmaktadir (Christiensen, Johnston ve
Barragree, 2000; Porter, 2001). Buna paralel olarak pazarlama karmasmin e-ticarette

kullanimina uygunlugu sorusu giindeme gelmistir (Hoffman ve Novak, 1997).

Diger taraftan Allen ve Fjermestad klasik pazarlama ve e-pazarlama mukayesesinde 4P
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kuralinin e-pazarlamada uygun oldugu diisiincesinde olan arastirmacilarin sayisinin
olmayanlardan fazla oldugunu ifade etmektedir (Allen ve Fjermestad, 2001). Aldridge vd
bu goriisiin aksine diisiinenlerin dahi major degil mindr degisikliklere ihtiya¢ oldugunu

disiindiiklerini arastirmalarinda ortaya koymuslardir (Aldridge, Forcht ve Pierson, 1997).

Schultz durumu 6zetleyerek piyasalarin miisteri odakli olmasindan dolayr 4P’nin her ne
kadar klasik halinin minor degisikliklere ihtiyaci olsa da 21. Yy’in bir network bir sistem
yaklagimi ile piyasalarin temel yaklasimima uygun hale getirilmesinin elzem oldugunu
ifade etmistir(Schultz, 2001). Benzer sekilde Ornegin Peattie iirliniin ortak tasarim ile
fiyatlarin seffaflik ile yer olarak ise dogrudan miisteriler ile temas ile ve promosyonu ise
miisterilerin daha fazla kontrol sahasi elde ettigine dair ifadeler ile agiklamaktadir (Peattie

ve Peters, 1997).

Diger yandan bazi arastirmacilar 4P kurali yerine e-ticaret acisindan yeni karmalar
onermislerdir. Mosley - Matchett 5W kurali olarak; Hedef kitle kim? Icerik Ne?
Zamanlama ve Giincelleme? Bulunabilirlik? Ve Neden? Sorularini igeren bir karma
sunmustur (Mosley-Matchett, 1997). Web planlama, web’e erisim, site tasarimi ve
uygulama, site promosyonu ve yonetimi, degerlendirme basliklarin1 B2B icin web

kullaniminin basarisini etkileyecek faktorler olarak siralanmistir(Evans ve King, 1999).

2.2. Liman Pazarlamasinda Onemli Faktorler

Liman pazarlamasi ele alinirken miisterilerin liman tercihlerini etkileyen etkenler dikkate
almarak incelenmistir. Liman se¢imi, verimlilik ve etkinlik, performans, rekabet olmak

iizere dort baslik altinda literatiir taramasi gerceklestirilmistir.

2.2.1. Liman secimine yonelik arastirmalar ve yontemler

Miisterilerin liman se¢imindeki hassasiyetleri limanlar1 rekabet agisindan daha 6zel
calismalara tesvik etmektedir (McCalla, 1979). Oyle ki bir¢ok arastirmaci, ydneticilerin
liman se¢imlerinde hangi yontemlere basvurduklarina dair bircok arastirma yapmislardir.
Slack liman se¢imini limanlar arasi rekabet 6zelinde konteynerlesme gelisimine gore analiz
etmeye c¢alismis ve arastirmasinda navlun fiyatlari, liman yakinligi ve intermodal

baglantilarin miisterilerin liman se¢imlerinde en 6nemli faktorler oldugunu ifade etmistir
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(Slack, 1985).

Murphy ve Daley yoneticilerin liman se¢imine iliskin dikkat etmesi gereken 9 0Oge
oldugunu ifade etmistir. Bunlar sirasiyla teslimat bilgisi, kayip hasar performansi, diisiik
navlun ticretleri, donanim uygunlugu, uygun tasima ve teslimat, sigorta takip etkinligi, 6zel
ellecleme etkinligi, yiiksek hacimli teslimat ve biiyiilk ve/veya 0zel proje teslimat

imkanlaridir (Murphy, Daley ve Murphy, 2015).

Yukarida anlatilan kriter belirleme i¢in arastirmacilar bir¢ok yontem denemislerdir.
Bunlardan birisi de kiyaslama (benchmarking) yontemidir. Bu yontemi Cuadrado vd.
calismalarinda liman  hizmetlerinin  kalite  yonetim degerlendirmek amaciyla
kullanmiglardir (Cuadrado, Frasquet ve Cervera, 2004). Yonetsel agidan karar verme
davranislarmin arastirilmasi i¢in analitik hiyerarsi prosesi (AHP) Lirn vd. tarafindan

denenmistir (Lirn, Thanopoulou ve Beresford, 2003).

Liman se¢iminde ekonometrik tahminleme yontemlerinin de kullanimina iliskin 6rneklere
rastlamak miimkiindiir. Garrido ve Leva $ili meyve ticareti ile ugrasanlarm liman
secimlerinde ekonometrik modellere gore degerlendirmesini gergeklestirmistir (Garrido ve
Leva, 2004). Cullinane vd limanlarin kendilerini esas alarak liman yonetim goriiniimlerini
degerlendirerek limanlar arasindaki rekabete dikkat cekmistir (Cullinane, Ji ve Wang,

2005).

Liman se¢iminde 6nemli olan faktorlere yonelik arastirmalardan birisi de Cheng ve Tsai’a
aittir. Calismalarinda bir limanin hub olabilmesi i¢cin ¢ok uluslu konsolidasyon (MCC-
Multiple Countries Consolidation) 6nermenin dnemine dikkat ¢ekmislerdir (Cheng ve Tsai,
2009). Cho vd’da iki liman arasindaki rekabette biligsel hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve
davranis sonrasi (post-behavior) ile ifade ettikleri ii¢ boyutun 6nemine dikkat ¢ekmislerdir
(Cho, Kim ve Hyun, 2010). Son olarak analitik ag siireci (ANP) ile Onut vd. Marmara
bolgesi i¢cin liman se¢imi konusunda bulanik kullanmiglardir (Onut, Tuzkaya ve Torun,

2011).

Aragtirmacilarin  genel olarak liman se¢imine iliskin kullandiklar1  yOontemleri
smiflandirmak gerekirse, bunlar sirasiyla ekonomik ve yonetsel yonden incelemeler birinci
sirada, matematiksel modeller ile inceleme ikinci sirada, olasiliksal yontemler ile inceleme

tiglincii sirada ve son olarak da simiilasyon ¢aligmalar1 oldugu goriilmektedir.
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2.2.2. Liman verimliligi ve etkinligi iizerine cahismalar

Bu béliimde liman etkinligi ve verimliligi konusunda arastirmacilarin en sik bagvurduklari
yontemlere yer verilmistir. Liman etkinligi kavrami dendiginde en sik karsilasilan
yontemin veri zarflama analizi oldugu goriilmektedir. Itoh’da 1990-1999 yillar1 arasinda
Japonya’da ki konteyner limanlarinin etkinlik degisimlerini incelemek icin veri zarflama
analizini kullanmistir (Itoh, 2002). Ayni yontemle Barros yilinda Portekiz limanlarinda
tahsis etkinligini arastrmistir (Barros, 2003). Veri zarflama analizini kullanan bir diger
calisma da Park ve De’ye aittir. Yazarlar c¢alismalarinda verimlilik, karlilik,
pazarlanabilirlik ve genel etkinlik olmak {izere dort asamali bir veri zarflama analizi
yontemi kullanmiglardir (Park ve De Prabir, 2004). Literatiirde ¢ok sayida yer alan veri
zarflama analizi ile yapilmis liman etkinligi ve verimliligi calismalar1 ile icerikleri

asagidaki gibidir.
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Cizelge 2.2. Literatiirde veri zarflama analizi ile yapilmis liman verimliligi calismalarina

ornekler

Yazarlar icerik

Estache vd. Liman diizenlemelerinin etkinlikle es yonli iliskisi
(Estache, de la Fé ve Trujillo, 2004)

Cullinane ve Wang Avrupa limanlarinda etkinlik (Cullinane, Wang, Song ve
Ji, 2006)

Simoes ve Merques Tikanikligin  liman verimliligine etkisi (Simdes ve
Marques, 2010)

Liu Ug asamali Veri Zarflama Analizi ile Asya Limanlarmim
Mukayesesi (Liu, 2008)

Panayides vd. VZA ile liman verimliligi (Panayides, Maxoulis, Wang ve
Ng, 2009)

Wu ve Goh Panel VZA ile liman verimliligi (Wu ve Goh, 2010)

Ates ve Esmer VZA ve farkli yontemler ile liman verimliligi (Ates ve
Esmer, 2011, 2014)

Baysal vd. VZA ile liman etkinligi (Baysal ve Uygur, 2004)

Acer ve Timor VZA ile konteyner terminallerinin verimliligi (Acer ve
Timor, 2017)

Literatiirde ¢ok sayida benzer calisma oldugu gozlemlenmistir. Bununla birlikte Stokastik
Smir Analizi (SFA — Stochastic Frontier Analysis) olarak bilinen modelle de caligmalara

rastlanmaktadir.

Cullinane ve Song Kore konteyner terminallerini Birlesik Krallik terminalleri ile
kiyaslayarak SFA ile verimlilik testine tabi tutmuslardir (Cullinane, Song ve Gray, 2002).
Notteboom vd, Bayezyan SFA modelini kullanarak limanlarm goreceli etkinliklerini

mukayese etmiglerdir (Notteboom, Coeck ve Broeck, 2000).
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Literatiir de oldukca fazla sayida liman verimliligi c¢alismasina rastlanmakla birlikte

yukarida da ifade edildigi lizere ¢ogunlukla kullanilan yontem VZA ve SFA’dur.

2.2.3. Liman performansi 6l¢iimii iizerine ¢cahismalar

1976 yilinda yayinlanan UNCTAD raporunda liman performans gostergeleri (PPI)’ne yer
verilmistir. Bunlar sirasiyla;

i- Finansal Gostergeler

ii- Operasyonel gostergeler

Olarak iki baslhikta toplanmistir. Bu rapor sonrasinda ¢ok sayida arastirmaci liman
performanslarmni 6lgmeye gayret etmislerdir. Chung yayinladigi Diinya Bankas1 Raporunda

yukarida s6zi edilen siniflandirmalar1 ayrintilandirmistir (Chung, 1993).

Cetin ve Cerit, liman performansmin Ol¢iimiinde kurumsal etkinligi ele almislardir.
Yazarlar c¢aligmalarinda delphi metodunu kullanmak suretiyle yonetsel faktorlerin
onemlilik siralarmi belirlemislerdir (Cetin ve Cerit, 2010). Tipki liman verimliliginde
oldugu gibi VZA yontemi ile yapilmig liman performans Olgiimlerine rastlamak
miimkiindiir. Roll ve Hayuth VZA ile liman performans 6l¢iimiine bir 6rnek calisma

gerceklestirmislerdir (Roll ve Hayuth, 1993).

2.2.4. Liman rekabetciligi iizerine literatiir incelemesi

Belki de iizerinde arastirmacilarin en ¢ok miicadele ettigi bashik liman rekabetciligi olarak
isaret edilebilir. Sadece ekonomik ve ydnetsel agidan onlarca calismaya rastlanilmistir. Ote

yandan matematiksel, olasiliksal ve simiilasyon ¢aligmalar1 da mevcuttur.

Veldman ve Béackmann logit modeli kullanmak suretiyle gemilerin rota sec¢imlerini
modelleyerek bir talep fonksiyonu olusturmaya g¢alismislar ve bu talep modeline goére
konteyner liman rekabetinin degerlendirmesini gergeklestirmislerdir (Veldman ve
Béackmann, 2003). Song ve Yeo AHP ile Cinli konteyner limanlar1 arasinda rekabeti
incelemislerdir (Song ve Yeo, 2004). Lam ve Yap Cournot’un simultane nicelik
yerlestirme modeli (Carnout’s quantity-setting model) kullanarak Giineydogu Asya’da

limanlarin rekabetini mukayese etmeye calismislardir (Lam ve Yap, 2011).

De Martino ve Morvillo tedarik zinciri yonetimi yaklagimi kullanarak liman rekabetindeki
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anahtar faktorleri tespit etmeye ¢alismislardir. (De Martino ve Morvillo, 2008). Castillo-
Manzano vd. en diisiik maliyet ile rekabet indeksi ismini verdikleri yontemle Ispanya
limanlarinin karar teorisi kapsaminda mukayesesini gergeklestirmislerdir (Castillo-
Manzano, vd., 2009). Shengrong vd kiimeleme ve TOPSIS analizlerinin bir karmasi ile
liman rekabetciligini arastirmislardir (Lu, Huiyuan ve Yao, 2010).Farkli bir yaklasim
olarak SFA modeli ile liman rekabetinde lobi etkisini arastiran yazarlar ise Haezendonck
vd. olmustur (Haezendonck, van den Broeck ve Jans, 2011). Son olarak literatiirde liman
rekabetciliginde bulanik mantik modellemesinin kullanimia rastlanmistir. Yeo vd. bulanik
mantik yolu ile rekabetcilik (Yeo, Roe ve Dinwoodie, 2011) ve Kaselimi vd.’de oyun
teorisi ile ¢ok kullanicili terminallerde rekabet konusuna deginmislerdir (Kaselimi,

Notteboom ve de Bruno, 2011).

2.3. Limanlar icin Pazarlama fletisimi ve Onemi

Pazarlama da iletisimin tartisilmaz giici limanlar agisindan da olduk¢a Onemlidir.
Gliniimiiz rekabet kosullarinda limanlarin biiylimesi ve gelisiminin 6niindeki en 6nemli
lokomotif pazarlama giicleridir. Eski zamanlarda oldugu gibi tek bir hinterlant
bolgesindeki tek liman olma monopoliiniin mevcudiyetinin bulundugu cografya neredeyse
artik hi¢ goriinmemektedir. Birden fazla limanin ayni hinterlant igerisindeki pazarlama
miicadelelerinin ortaya koydugu tehditlerin Oniine ge¢gmenin yegane yolunun uygun

pazarlama stratejilerinin olusturulmasi oldugu agiktir.

Pazarlama gelirleri artirmanin en giiclii alanlarindan birisidir. Ote yandan pazarlama
faaliyetleri ve stratejilerinin limanlar acisindan degerlendirilmesi konusunda oldukga fazla

kat edilmesi gereken yol oldugu bilinmektedir (Cahoon, 2007).

Pazarlama iletisimi dendiginde mevcut ve potansiyel miisteriler ile diger paydaslar ile ve
bu diger paydaslar igerisinde c¢alisanlar ve yerel toplum da dahil edilerek eksiksiz her
kesimi igeren bir iletisim stratejisinden bahsetmek gerekmektedir. Pazarlama iletisimi ile
yapilmasi istenen sey limanin hangi imkanlar1 sunduguna dair farkindaligi artrmak ve

miisteri ve diger paydaslarm tavir ve tutumlarmni etkilemektir.

Liman pazarlama iletisimine yonelik en kapsamli ¢calisma UNCTAD icin Bernard

tarafindan hazirlanmis ve igeriginde deniz limanlarinin tegvik edici faaliyetleri hakkinda
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detayli bilgiler sunmustur. Yazar bu faaliyetlere 6rnek olarak reklam, dogrudan email,
uluslararas1 denizcilik fuarlari, liman giinleri tertipleme, kisisel satis ve dogrudan is
gezileri, denizasir1 satis temsilcisi isttihdam etme, i¢ aglar olusturma, yerel fuarlar, okul
ziyaretleri, konferans organizasyonlari, konferanslarda konusmaci olma, uluslararasi basin
giinleri tertipleme, egitim merkezleri kurma vb. faaliyetlerine yer vermistir (Bernard,

1995).

Bernard ile benzer bir calisma da Allan Branch tarafindan ele alinmistir. Her ne kadar
farkli bir calisma olarak goriinse de ilging sekilde bir iki kelime disinda Branch’in medya
stratejisi kavramsal olarak Bernard’e yakin bir seyir izlemistir. Reklam medyasmin
kullanim1 yerine dogrudan toplum ile iletisimin 6nemine daha ziyade vurgu yaptig1 ve acik
liman giinleri ¢alismasinin digerlerinden daha etkili bir pazarlama c¢alismasi olduguna

deginmistir (Branch, 1997).

UNCTAD daha ziyade bilgi temelli eylemlerin tesvik edici, etkin pazarlama stratejileri
olduguna dair vurgulamalarda bulunmaktadwr. (UNCTAD, 1992). Konferans
sekreteryasmin bu konudaki egilimleri oldukga belirgindir. Ornegin fiyat ve tarife
tanimlarmin anlasilir ve basit olmasinin 6nemine dikkat ¢ekerken bu konuda ayni fikri

paylasan caligmalara da rastlanmaktadir (Davis, 1990; Misztal, 2019).

2.4. Dijital Pazarlama

Diinyada dijital pazarlamanm baslangici internet ve daha 6zelinde arama motorlarinin
etkinligi goriildigli donemlere rastlamaktadir. Pazarlamacilar bu firsat1 degerlendirmek
icin olduk¢a uzun bir yok kat etmislerdir. Bu siireci bir zaman ¢izelgesi ile gostermek
gerekirse baslangicin 1990 yilindan itibaren ele almak gerekmektedir. Dijital pazarlama

kavraminm ilk kullanildig: y1ldir.
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Digital Marketing Timeline

Sekil 2.1. Dijital Pazarlama Zaman Siireci (Davis, 2019).

Dijital pazarlamaya genel olarak degisik internet baglantili teknolojilerin (bilgisayar vb.)
miisteriler ile dijital ortamda temas edilmesinde kullanimina verilen ad olarak bakmak

miimkiindiir. Bu temaslarin degisik tiirleri bulunmaktadir.

2.4.1. E-Posta pazarlamasi

Mevcut veya potansiyel miisterilere elektronik posta ile iletisim saglanmasina email yolu
ile pazarlama ismi verilebilir. Aslina bakilirsa giiniimiizde artik dijital pazarlamanmn en
onemli yontemlerinden biri haline gelmistir. Temelde bu bir ¢esit dogrudan pazarlama
sekline biirlinmiistiir. Dogrudan Pazarlama Derneginin raporlarina gore email

pazarlamasinda harcanan her bir sentin doniisiimii yaklagik 28.50 dolardir (Schiff, 2013).

Bu pazarlama tiiriinde bireyler ve/veya belirli email gruplari hedef almnabilir. Bu
gruplardan kasit belirli bir topluluga yonelik sistematik elektronik postalar1 isaret
etmektedir. Degisik indirim ve promosyonlarin dogrudan bireye ya da topluluga o6zel
yapilmasi ve buna yonelik iletisimin temel aygiti konumundadir. Ornegin miisterilerin
dogum giinlerine 6zel indirimleri ifade eden bireye 6zel email ve promosyonlara rastlamak
miimkiindiir. Ote yandan kurumsal biiltenler ve haber igerikli dokiimanlarn email ile

diizenli olarak hedef kitleye ulastirilmasi da sikca karsilagilan bir pazarlama yontemidir.

2.4.2.Sosyal medya pazarlamasi

Dijital pazarlama oncesinde bireylerin veya kurumlarin bir sirket hakkinda bilgi edinme
kaynaklar1 dogrudan satig gorevlisi ya da diger sirket yetkilileri ile goriismeleri ile
miimkiin olabiliyordu. Medyanm gelisimi ile kitlesel medya reklamlar1 bu konuda

yardime1 olmaya baglamisti. Dijital medyanin ortaya ¢ikist miisterilerin bir sirketin tiim
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bilgilerine erisme imkanini ortaya koymustur. Bu konuda sosyal medyanin pay1 oldukca
yiiksektir. Zira miisterilerin firmanin tiim etkinlik ve faaliyetlerini takip etme olanagini

sunmaktadir.

Sosyal medya dendiginde oldukg¢a genis bir alan ve her bir birey i¢in degisik bir anlam
icerdigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Sosyal medya mecrasinda insanlar ii¢ seyi dikkate
almaktadir. Bunlar sosyal, medya ve ag’dir. Sosyal bakis agis1 olarak ilk degerlendirme
insanlarm dijital bir toplumun sosyal yasamlarmni aktarmasi ve sosyal hayati bir nevi dijital
bir ekrana yansitmasi olarak diisiiniilmelidir. Sosyal medya mecras1 olduk¢a agik bir kiiltiir
olup insanlarm katilimimni tesvik eden bir yapiya sahiptir. Bir sosyal medya kullanicisi
olmak demek sinirsiz sayida insan, firma ya da baska kuruluslar ile goriisleri paylagsmanin,
etkilesimde olmanin, birlikte ¢alisabilmenin vb. imkanina erisebilmek demektir. Sosyal
medya platformlar1 (facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn..vb.) kullanicilarina s6zi

edilen bu imkanlar1 sunmakta yarismaktadir (Sigala, Christou ve Gretzel, 2012).

2.4.3. Goriintiilii pazarlama

Cevrimigi reklamcilik reklamlarm banner’lar veya bagka multimedya goriintii sekilleri ile
degisik internet sitelerinde sunulmasi olarak degerlendirilebilir. Bu ¢esit calismalar hem
sitenin farkindaligin1 hem de bir tik - klik ile istenilen bilgiye (firma hakkinda) erigime
imkan veren kolayliklara sahiptir (Chaffey, 2006). Bir tik ile reklam sitesine erismek
kullaniciyr dogrudan firmaya eristirdigi icin bu tiir sayfalarda 6zel tasarim ve lriinleri

sunmanin avantajlar1 da dikkat ¢ekicidir. Bu tiir dijital reklamlara 6rnek olarak;

a) Degisik fonksiyonlara sahip ve degisik ebatlarda reklam banner’lar1

b) Acilir pencere (Pop-ups) reklamlari

¢) Sponsorlu igerikler ve igerik reklamlari

d) Yazi linkleri igerisinde degisik sozlii yerlestirmeler

e) Hareketli animasyonlar ve videolar verilebilir.
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2.4.4. Dijital Pazarlamanin Faydalan

Dijital pazarlamanin en gii¢lii yan1 maliyet etkin bir yapiya sahip olmasidir. Bir¢ok egitim
kurumunca etkili ve minimum maliyetli dijital pazarlama yontemleri herkesin ulasabilecegi
bir noktaya tasmmmis ve bu durum firmalarin daha spesifik hedef gruplarmna yonelik

derinlemesine bir pazarlama caligmas1 yapabilecegini ortaya koymustur (Russow, 2003).

Dijital pazarlamanin bir diger 6nemli yam1 da marka farkindaligini artirmada giicliidiir.
Sosyal medya mecrasinda firmalarin sponsorlu reklamlarinin marka farkindaligini
giliclendirmesi olduk¢a dogaldir ¢iinkii sosyal medya ile sosyal hayat ayni paralelde
izlenmektedir. Insanlarn firmalarmn performanslarini da bu mecradan izlemektedirler. Bir
cesit takip araci olarak sosyal medya pazarlama karmasinin performansinin da dlgtilebildigi

bir mecraya doniigsmiistiir.
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3. SOSYAL MEDYA ve ANALIZI

Bu bolimde ¢alismanin yontem igerikleri paylasilmistir. Arastrmanm konusu ve

kapsamina yonelik olarak kullanilan araclar ve yontemler ayrmntili olarak ifade edilmistir.

3.1. Sosyal Medya ve Twitter Arastirmasi

Sosyal Medya bir¢ok sekilde insanlarin ve kurumlarin yasam tarzlarmi etkilemektedir ve
bu durum sosyal bilimciler acisindan sosyal medya platformlarmin arastirilmasi ihtiyacini
da glindeme getirmistir. Sosyal medya, insanlarin bilgi paylasimi ve diger birey ve
kurumlar ile baglanti imkéani sunan genis bir yazilim cevresine isaret etmektedir. Bu
genisligin sundugu “Biiylik Veri” yapisinin analizi de gittikce dnem kazanmaktadir. Sosyal
medya iletisiminin en temel 6zelligi yapilandirilmamis olmasidir. Yapilandirmadan kasit

belirli bir diizenege gore de olsa sistematik bir iletigim tiirti degildir.

Bircok degisik sosyal medya platformlar1 arasindan, Twitter sosyal ag, bilgi yayilimi,
miisteri angajmani ve Uriin promosyon calismalar1 agisindan arastirmacilarin en ¢ok
dikkatini c¢eken sosyal medya platformu konumundadir (Bruns ve Burgess, 2011).
Mikroblog olarak da isimlendirilen Twitter kisa mesajlar ile sosyal medya iletisiminin
onemli bir par¢ast konumundadir. Her bir tweet iki bilgiyi icermektedir. Bunlar yazinin
kendi icerigi ve o tweet’e ait metadata. Metadata olarak dil, konum, takip¢i sayisi, retweet

ve begeni sayis1 gibi degisik igcerikleri gormek miimkiindiir.
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@prefix xsd: <http://www.w3.org/2001/XMLSchemadts .
@prefix determs: chttp://purl.org/de/terms/> .
@prefix prov: <http://www.wW3.0rg/ns/proves .
@prefix tid: <http://www.tweetid.org/tweet/> .
@prefix : <http://example.com/> .
:vt-oklahoma- tornado

a proviCollection;

determs:title "Oklahoma Tornado”

determs :description “Tweets about Oklahoma Tornado®;

prov:hadMember
tid:295456465339864321, tid:395458465533468659327, tid:5829584653346069829, ... ;

prov:wasAttributedTo :mark;
proviwasAttributedTo :vt;

prov:atlocation "US OK® # ISO 3166-2

prov:wasGeneratedBy :keyword-query;

tmark a prov:iPerson, prov:Agent, prov:Entity .
:vt a prov:Organization, prov:Agent, prov:Entity .

tkeyword-query
a prov:Activity;
prov:startedAtTime "2813-86-@7T16:28:177""xsd:dateTime;
prov:endedAtTime "20813-06-87T16:28:17Z"**xsd:dateTime;
prov:used :keyword-list;

tkeyword-1ist
a proviCollection;
prov:hadMember
“pklahoma tornade”, “oklahoma storm”, “#okc fleod" ...;

Sekil 3.1. Twitter Metadata Ornegi (Shuffett, 2013).

Retweet etmek tipki bir email’1 yonlendirmek — forwarding — ile ayn1 mantiga sahiptir.
Hastag olarak bilinen ve bir basligin 6zel bir konuma tasmmasi (Romero, Meeder ve
Kleinberg, 2011) gibi yontemlere sahip Twitter bu haliyle bilgi yayiliminda hiz konusunda

belki de en giiclii sosyal medya platformudur denebilir.

Sosyal ag platform kullanicilar1 arkadasliklar iizerinden birbirlerine baglanmaktadir. Bu
nedenle genelde arastirmalarda bulgular arkadashiklarm ag yapisma yonelik olarak
sunulmaktadir. Yalniz bu durum sadece takip etmek ya da takip edilmek degil, retweet,
begeni ve Hastag yolu ile de olabilmektedir. Bu igsel 6zellikleri ile Twitter iletisimde ¢ok

daha karmasik ve genis bir ag olusturmaktadir (Thelwall, Buckley ve Paltoglou, 2011).

Ote yandan Twitter bir gelistirici ara yiizii olarak API (Application Programming
Interface) hizmeti de sunarak diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak veri
erisimine imkan saglamaktadir. Bu API hizmeti ile arastirmacilar tiim tweetler i¢inden
rastgele % 1’lik bir Orneklem elde edebilmekte ve 5000 kullaniciya kadar erisim

saglayabilmektedirler (S. B. Park, Ok ve Chae, 2016).

3.2. Sosyal Medya Analiz Teknikleri

Twitter Ozelinde iki tiir analiz teknigi sik¢a kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi

“Tanimlayici Istatistik” digeri de Ag Haritalama Analizidir.
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3.2.1. Tanimlayici istatistik ile sosyal medya analizi

Tanimlayici istatistik, durumun ne oldugu veya neler oluyor sorularin karsiligina verilen
istatistiksel bir cevap olarak degerlendirilebilir (Trochim ve Donnelly, 2001). Twitter
yayinlarinda kelime, deyim ve olaylarin ka¢ defa tekrar ettigini niceliksel olarak analiz
etme olarak frekans analizi kullanilmaktadir. Kelime siklig1 analizi olarak da bilinen bu
yontem ile bir veri setinde kelimelerin ka¢ defa kullanildiginin gériilmesi miimkiindiir.
Literatlirde arastwrmacilarin kelime ve/veya Hastag’larin frekans analizlerini yaparak
onemli anlamlar1 ve Ozellikleri ortaya ¢ikarmaya calistiklar1 goriilmektedir (Ghiassi,

Skinner ve Zimbra, 2013).

Tweetlerin kelimelere ve deyimlere indirgenmesi, yani bir veri setindeki tweetlerin
kelimelere boliinerek frekanslarma erisilmesinden sonra NLP (Natural Language

Processing) teknikleri kullanilmaktadir (Weiss, Indurkhya, Zhang ve Damerau, 2004).

3.2.2. Ag haritalama analizi

Twitter’da takip sistemi, iletisim deseni (cevap veya alint1 gibi), bilgi yayilimi (retweet) ve
toplu yansitma (hastag) araciligi ile degisik aglar ortaya koymaktadir. Bu nedenle,
Twitter’da bu aglarin analizi 6nem tasimaktadir. Ag haritalamasi bir ¢esit topolojik teknik
ile karmasik baglantilarin faaliyet ve trafiklerinin izlenmesidir (Bruns ve Burgess, 2011).
Sozii edilen trafik ve faaliyet akimi bir kullanicinin digerleri ile etkilesimi olup takip ve

takipgiler arasindaki iligkiler olarak degerlendirilmelidir.

Bu dijital iliskilerin analizi bilginin nasil yayildig: ve i¢ iletisimin desenine iliskin bilgiler
sunabilmektedir. Bu c¢esit bir arastirmada sosyal ag analizi (SNA — Social Network
Analysis) ismi sik¢a kullanilan bir kavramdir. Literatiirde buna iliskin bir¢ok ¢alisma ile
karsilasmak miimkiindiir (Luo ve Zhong, 2015; Nunkoo, Gursoy ve Ramkissoon, 2013).
Bu aglarin igerisinde vektorel bir analiz sonucunda 6zdeger vektdr merkezi, yakmsaklik
merkezi, arasindalik merkezi gibi matematiksel baglarin aglarin kdse ve diigiimlerini

olusturarak bir gorsellik elde etmek de miimkiindiir (Java, Song, Finin ve Tseng, 2007).
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Sekil 3.2. Sosyal Ag Analizi temsili gorseli (Beever, 2016).

/
rd
e

5

[letisimin merkezindeki kullaniciyr gorebilmek, Twitter gibi veri erisimi kolay
platformlarda aragtirmacilarin bilginin dagilim merkezini tespit etmelerine ve bu
merkezden bilginin nasil bir desen ile dagildigin1 incelemede biiylik kolayliklar

saglamaktadir.

Sosyal Ag Analizinin bir alt kategorisi ise kiimeleme analizidir. Kiimeleme analizi genis
bir ag icerisinde belirli bir kiimenin veya alt toplulugun tespit edilmesine yardimci olur

(Wasserman ve Faust, 1994).
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4. YONTEM
Bu bolimde veri toplama ve veri temizleme islemleri ile analiz prosediirlerine yer

verilmistir. Oncesinde analizde kullanilan R programlama hakkinda da bilgiler bu boliimde

ele almmastir.

4.1. R Programlama ile Sosyal Medya Analizi

R ile metin madenciligine iliskin bir¢cok yeni kaynak ve arastirma makalesine erigmek artik
daha kolay hale gelmistir. Ote yandan R’m kendisinin acik kaynak kodlu olmasi ve
kendisine ait agik kaynak bir dergiye'” de sahip olmasi séz konusu erisim kolayligmi daha

da giiclii hale getirmistir.

Twitter Ozelinde verilere R ile erisebilmenin temel yolu https://developer.twitter.com

adresinden bir hesap agmak ve bu hesabin igerisinde caligma projesini tanimlamaktir. S6z
konusu linkten hesap acildiginda Twitter kendi verilerine erisim igin API (Application
Programming Interface — Uygulama Programlama Arayiizii) anahtarlarin1 vermektedir.

Bu anahtarlar R programind “twitteR” ya da “Rtweet” paketleri lizerinden girildiginde R
ile Twitter arasinda bir baglant1 kurmak miimkiin olmaktadir. Sonrasinda ise veri toplama

ve veriyl analiz etme siireclerine gecilmektedir.

4.1.1. Veri toplama

R ile Twitter’dan veri toplamak i¢cin bir 6nceki bolimde ifade edilen anahtarlarin elde
edilmis ve ilgili pakete gore yetki girisinin yapilmis olmas1 6ncelikli sarttir. Bu ¢calismada
Rtweet paketi kullanilmistir. Rtweet paketinde arama fonksiyonu ile gerek anahtar
kelimeler aracilig1 ile zaman araliklarina bagh olarak arama gerekse kullanici adi ile arama

yapilabilmektedir.

Calismada limanlarin hesaplarindan verilerin elde edilmesi amaci giidiildiigiinden 6ncelikle

www.turklim.org.tr sayfasindan limanlarin sosyal medya hesaplar1 elde edilmistir.

Tirkiye’de sosyal medya lizerinden de pazarlama ¢aligmalarimi gerceklestiren limanlara ait

Twitter hesaplar1 asagidaki gibidir.

Thttps:/journal.r-project.org/
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Cizelge 4.1. Tirkiye'de konteyner limanlarina ait twitter hesaplari

Liman Adi Twitter Hesap Ismi
Asyaport (@asyaport
Marport @Marport
Kumport @kumportlimani
Mardas (@mardasliman
DP World Yarimca @DP_WorldYarimca
Ceyport Tekirdag @ceyporttekirdag
Cey Grup @ceygroup
Assanport @Assan_Port
Karasuport (@karasuport

Her bir liman i¢in arama fonksiyonu ile geriye doniik tiim tweetleri elde edilerek ayr1 ayri

veri setleri haline getirilmis ve her biri ayr1 analiz edilmistir.

4.1.2. Analiz prosediirleri

R programlama ile veriler g¢ekildiginde her bir tweet icin belli bash degiskenler elde
edilebilmektedir. Ornegin tweetin atildig1 zaman, favori orani, retweet orani gibi.
Calismada ise sadece metinlerin igerigi ile ilgilenildiginde metin madenciligi fonksiyonu
kullanilmistir. R programlamada bunu yapmak i¢cin “tm” paketinin kurulu olmasi

gerekmektedir. “tm” Text Mining yani metin madenciliginin kisaltilmig halidir.

“tm” paketi ilgili metin icerisindeki tiim kelimeleri ayristirarak bir kelime frekansi
cizelgesi ¢ikarmaktadir. Yine “wordcloud” paketi ile bu kelime frekanslarini bir kelime

bulutu halinde gorsellestirmek miimkiindjir.

Calismada her hesabin kelime frekanslar1 elde edilerek kelime bulutlar ¢ikarilmistir. Elde
edilen kelime bulutlarinda en sik kullanilan kelimeler biiylikten kiiciik font’lara gore
gorsellestirilmistir. Bu goriiniim analiz i¢in hesabin en c¢ok nelere odaklandigini
gostermede biiyiik kolaylik saglamaktadir. Bulgular bolimiinde s6z konusu kelime

bulutlar1 incelendiginde rahatlikla anlagilabilmektedir.
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5. BULGULAR

5.1. Asyaport Sosyal Medya Verileri

Asyaport, Akdeniz Gemicilik Sirketi (MSC) grubuna ait bir limandir. 2015 Temmuzunda

isleve girmistir. Asyaport’un bir diger 6zelligi ise Tiirkiye’nin ilk transit konteyner merkezi

olmasidir. Tekirdag bolgesinde konumlanmustir.

2015 yilinda isleve giren limanin sosyal medya (Twitter) hesabindan R programlama ilr

toplam 98 tweet elde edilmistir. Bu tweetler igerisinde en sik kullanilanlar1 asagidaki

gibidir.

Cizelge 5.1. Asya Port tweetlerinde kelime sikliklari

Kelime Frekans
asyaport 24
liman 17
tekirdag 17
msc 14
port 14
limanimiza 6
konteyner 5
teu 5
corona 4
gemi 4
international 4
kutlu 4
yanasan 4

Asya Port’a ait tweetler incelendiginde limanm halkla iliskiler agirlikli olarak sosyal

medya kullanimi

gergeklestirdigi

goriilmektedir.

Pazarlama

degerlendirme i¢in kelime bulutu asagidaki gibi elde edilmistir.

karmasi

acgisimndan
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asyaport

Sekil 5.1. Asya Port tweetlerine ait kelime bulutu

Pazarlama karmasi acisindan degerlendirildiginde limanin Twitter hesabindan Place (Yer),
Product (Uriin) ve halkla iliskiler diizeyinde Promotion (Promosyon) olmak iizere 2P

iizerinde duruldugu goériilmektedir.

5.2. MarPort Sosyal Medya Verileri

Marport’un ilk ismi Limar’dir ve 1996 yilinda Ambarli/istanbul bodlgesinde hizmete
girmistir. Arkas ve TIL yatirim ortakligince Armaport’un satin alinmasi ile Marport ismini
almisgtir. Marport’un Twitter hesabindan toplam 958 tweet elde edilmistir. Sirketin Twitter
hesabini oldukga aktif kullandig1 gériilmektedir. Ote yandan igerikler incelendiginde en sik

kullanilan kelimeler asagidaki gibi gézlemlenmistir.



Cizelge 5.2. MarPort tweetlerine ait kelime sikliklar

Kelime Frekans
marport 325
marportlimani 116
port 88
sehrinkapisi 73
liman 63
konteyner 56
kutlu 45
olarak 43
limanimizda 40
terminal 38
ambarli 37
sehrinkapisinda 37
ambarlilimani 32
arkas 31

28

Asagidaki kelime bulutundan da anlagilacagi lizere Marport gerek liman bilgileri gerekse

halkla iligkiler agisindan etkin bir ¢alisma siirdiirmektedir.
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yazmayi
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sehrinkapisi arkas ediyoruz
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hizmet olarak web msc  cevre
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2 containers dunya istanbul gelen  tesm
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turkiyenin =
gateofthecity
operasyon unutmayin
unuyoruz thegatesfthecity

Sekil 5.2. Marport tweetlerine ait kelime bulutu

Marport pazarlama karmasi ac¢isindan Price (Fiyat) hari¢ diger tiim 3 P’yi de tweetler ile

kullanmaktadir.

5.3. Kumport Limani Sosyal Medya Verileri

Kumport liman1 Istanbul’da konumludur. 1994 yilindan beri hizmet vermektedir. Limanin
Twitter hesabindan toplam 19 tweet elde edilmistir. Kumport oldukga sinirli sayida tweet

atmustir.
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Cizelge 5.3. Kumport tweetlerinden elde edilen kelime sikliklar1

Kelime Frekans
kumport 4
ceosu 3
cevre 3
gunu 3
liman 3
calisanlarin 2
dunya 2
express 2
gemi 2
hesaplama 2
islemleri 2
1s0 2
kaptanina 2
konteyner 2
kumporta 2
mayis 2

19 tweet’in genelinde halkla iligkiler agisindan 6nemli giinlere ait kutlama mesajlarma yer

verildigi anlagilmaktadir.
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kutlu

kKumport

Sekil 5.3. Kumport Twitter hesabindan elde edilen kelime bulutu

Kelime bulutundan da anlasilacagi iizere Kumport’un sosyal medya iizerinden pazarlama

karmasi ¢aligmasi1 bulunmamaktadir.
5.4. Mardas Limam Sosyal Medya Verileri

1991 yilinda faaliyete baslayan liman Tiirkiye nin ilk 6zel limanlarindan biridir. Ilk etapta
grup sirketlerinin (ICDAS) liman operasyonlarmin yiiriitiilmesi i¢in faaliyet gdsterse de
zaman igerisinde grup dis1 firmalara da hizmet vermeye baslamistir.

Limanin sosyal medya hesabindan R programlama ile toplam 45 tweet elde edilmistir.

Tweetlerde yer alan kelime sikliklar1 asagidaki gibidir.
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Cizelge 5.4. Mardas Limanina ait twitter hesabindan elde edilen kelime sikliklar1

Kelime Frekans
mardas 16
kutlu 7
mustafa 6
allahtan 4
aniyoruz 4
anne 4
gazi 4
kemal 4
rahmet 4
teu 4
yeni 4
atamizi 3
ataturk 3
ataturkun 3
bassagligi 3
cumhuriyetimizin 3
diler 3
gunu 3
mutlu 3

Oldukga fazla sayida onemli gilinlere ait kutlama mesaj1 iceren tweetler gozlemlenmistir.
Daha ziyade halkla iliskiler amacma yonelik bir sosyal medya kullanimi oldugu

anlasilmaktadir.



33

withpbassagligi
atamiziy€niulu
rtg kemal aniyoruz

ataturk ataturkun

mardas

diler = our
(] C
gunu ¢, gazi & % n'?tl.lf"gu
rahmet =
cumhuriyetimizin happy

aah

ozlemle

Sekil 5.4. Mardas Limanmin twitter hesabindan elde edilen kelime bulutu
5.5. DP World Yarimca Limam Sosyal Medya Verileri

[zmit korfezinde konumlu liman Tiirkiye’nin en biiyiik konteyner terminallerinden biridir.
Limanm Twitter hesabindan toplam 387 tweet elde edilmistir. Limana ait sosyal medya

verileri incelendiginde daha ziyade Ingilizce tweetler 6n plandadir.



Cizelge 5.5. DP World Yarimca Limanma ait tweetlerin kelime sikliklar

Kelime Frekans
world 91
dpworld 66
dpworldyarimca 66
yarimca 66
port 22
that 22
cargo 19
all 16
service 15
have 14
hizli 14
more 14
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Dp World Yarimca Limaninin pazarlama karmasina yonelik degerlendirilmesi igin

olusturulan kelime bulutu asagidadir.
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Sekil 5.5. DP World Yarimca Limanina ait kelime bulutu

Kelime bulutundan da anlasilacagi tizere Price (Fiyat) haricinde tim P’ler igeriklerde

konumlandirilmis olarak izlenebilmektedir.

5.6. Ceyport Tekirdag Sosyal Medya Verileri

2000 yilinda Cey Grup tarafindan kurulan liman Tekirdag’da hizmet vermektedir. Limanin
Twitter hesabindan toplam 2 tweet elde edilebilmistir. Hesabin yeni oldugu

anlasilmaktadir.



Cizelge 5.6. Ceyport Tekirdag Limani tweetlerine ait kelime sikliklar1

Kelime Frekans
ardindan 1
cey 1
ceyport 1
dileklerimizle 1
group 1
hizmetinizde 1
icten 1
kutlariz 1
limani 1
mersin 1
samsun 1
tekirdag 1
tekirdagda 1
yeni 1
yilinizi 1
zonguldakin 1

2 adet tweet’den elde edilen kelime bulutu ise asagidaki gibidir.
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Sekil 5.6. Ceyport Tekirdag Limani tweetlerine ait kelime bulutu

Twitter hesabinda pazarlama karmasina ait veriye ulasilamamistir. Halkla iliskiler

bilgilendirmesi olarak degerlendirilen bir baslangi¢ yapildigi gézlemlenmistir.

5.7. Cey Group Sosyal Medya Verileri

Ceyport’un dahil oldugu gruptur. Igeriklerinde liman hizmetlerine de degindigi icin ayrica

ele alimmistir. Grubun Twitter hesabindan toplam 152 tweet elde edilebilmistir.



Cizelge 5.7. Cey Group Limanina ait tweetlerin kelime sikliklar1

Kelime Frekans
samsunport 28
lojistik 25
ceynak 20
kurulu 16
yonetim 16
baskani 15
liman 15
avci 11
ceylifein 10
group 10
ceygroup 9
samsun 9
arasinda 8
enerji 8
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Cey group limaninin halkla iligkiler agirlikli bir sosyal medya kullanimi dikkat

cekmektedir. Ancak asagidaki kelime bulutunda farkli isaretler de gézlemlenebilmektedir.
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Sekil 5.7. Cey Group Limanina ait tweetlerin kelime bulutu

Kelime bulutunda Place (Yer), Product (Uriin/Hizmet) ve Promosyon (Promosyon) igin
emareler gozlemlenmektedir ancak agirlikli olarak halkla iliskiler temelli bir yap1

goriilmektedir.

5.8. Assan Port Sosyal Medya Verileri

Kibar holding’e ait liman 2010 yili sonunda hizmete baslamustir. Iskenderun bdlgesinde
hizmet vermektedir. Limanin sosyal medya (Twitter) hesabindan toplam 6 tweet elde
edilebilmistir. Limanin Twitter hesabinda daha ziyade Kibar Holding’e ait tweetlerin

retweet edildigi anlasilmistir.



Cizelge 5.8. Assan Port sosyal medya verilerinden elde edilen kelime sikliklar:

Kelime Frekans
gununu 2
kutlariz 2
101yili 1
2017 1
24th 1
26th 1
april 1
assan 1
babalar 1
babalarimizin 1
bassagligi 1
bayramlara 1
beraber 1
canakkale 1
destaninin 1
dunya 1

Igeriklerinin anlagilabilmesi i¢in olusturulan kelime bulutu asagidaki gibidir.
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Sekil 5.8. Assan Port sosyal medya verilerine ait kelime bulutu

Gerek tweet sayisinin azlig1r gerekse igeriginde sadece halkla iliskiler temelli icerikler
bulunmas1 sebebi ile Assan Port 6zelinde bir pazarlama karmasi sosyal medya iliskisi
incelenememistir.

5.9. Karasu Port Sosyal Medya Verileri

IC Holding biinyesinde Sakarya bolgesinde (Karasu) hizmet vermektedir. Limanimn sosyal
medya hesabindan (Twitter) toplam 30 tweet elde edilebilmistir. Cizelgeden de

anlasilacagi lizere Karasu port ¢ok aktif sosyal medya kullanicisi degildir.



Cizelge 5.9. Karasu Port sosyal medya verilerine gore kelime sikliklar1

Kelime Frekans
Hizli 3
Kaliteli 3
Solidarity 3
Ataturku 2
Atik 2
Cecen 2
Deniz 2
Dokme 2
Gun 2
Hizmetlerimiz 2
Ibrahim 2
Kemal 2
Labor 2
Mustafa 2
Onder 2
Proje 2

42

Karasu port i¢in kelime bulutu sekildeki gibidir. Dikkat edilecek olursa Promosyon

anlamina gelebilecek iki kelime “Hizl1” ve “Kaliteli” ifadelerion plana ¢ikmaktadir.

solidarity

Sekil 5.9. Karasu Port sosyal medya verilerine gore kelime bulutu
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6. SONUCLAR

Tiirkiye’de 9 (dokuz) liman i¢cin elde edilen sosyal medya verileri incelenmistir. Elde
edilen tweetlere gore limanlarin ticari sir seklinde koruduklar1 fiyat bilgilerini
yansitmadiklarin1 gérmek miimkiindiir. Bu ayrica dogaldir. Ote yandan bu dokuz liman
icin bir pazarlama karmas1 ve sosyal medya igeriginin degerlendirilmesine yonelik Cizelge

asagidaki gibidir.

Cizelge 6.1. Sosyal medya verileri incelenen limanlarin pazarlama karmasi ve sosyal
medya gii¢ cizelgesi

Liman Ad1 Place Product | Promotion Tweet Sosyal
(Yer) (Uriin/H | (Promosyon) | Sayisi Medya
izmet) Pazarlama
Giicii
Asya Port Var Var Zayif 98 Orta
MarPort Var Var Var 958 Giighi
Kumport Yok Yok Yok 19 Zayif
Mardas Yok Yok Yok 45 Zayif
DPWorld Var Var Var 387 Giighi
Yarimca
Ceyport Yok Yok Yok 2 Zayif
CeyGorup Zayif Zayif Zayif 152 Zayif
Assan Port Yok Yok Yok 6 Zayif
Karasu Port Var Yok Var 30 Zayif
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Cizelgeden de anlasilacag: iizere Tiirkiye’de sosyal medya kullanan ve bu calismada ele
alman limanlardan pazarlama karmasi ve e-pazarlama yontemlerinin sosyal medya da
yansimasi zayif goriiniime sahiptir. MarPort ve DP Yarimca World limanlarinin giiglii ve
Asya Port’un orta giicte bir yansimasi disinda geriye kalan 6 limanin oldukca zayif

olduklar1 gézlemlenmistir.
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7. DEGERLENDIRME

Sosyal medya mecras1 oldukca agik bir kiiltlir olup insanlarin katilimini tesvik eden bir
yapiya sahip oldugundan hareketle, bir sosyal medya kullanicis1 olmak demek sinirsiz
sayida insan, firma ya da baska kuruluslar ile goriisleri paylagsmanin, etkilesimde olmanin,
birlikte calisabilmenin vb. imkanina erisebilmek demek oldugunu hatirlar isek, sosyal
medya platformlar1 (facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn..vb.) kullanicilarina s6zi

edilen bu imkanlar1 sunmakta yarismaktadir (Sigala, Christou ve Gretzel, 2012).

Bu imkanlarin rekabet yonetiminde ki konumunu dikkate almak sarttir. Zira ¢alismanin en
basinda da ifade edildigi lizere pazarlamanin gerekliligi rekabet ile Olgtlilebilmektedir.
Bolgesellikten kiiresel diizeye kadar her tirlii rekabet goz oOniine alindiginda liman
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinin dijital diinyadan soyutlanmasmin miimkiin

olmadig1 cok agik sekilde goriilecektir.

Calismada elde edilen veriler ve bulgular 1s1ginda Tiirk limanlarinin pazarlama karmasi ve
daha ziyade pazarlama stratejilerinin sosyal medya kavramina sadece halkla iligkiler
diizeyinde yaklastiklar1 goriilmektedir. Halkla iliskileri ise iliski pazarlamasi bakis acisi ile
degerlendirmek de miimkiindiir. Diger yandan satis hacimleri ile tedarik¢i — miisteri
sadakatini bir arada diistinmek anlamini tasiyan iliskilerin temel alindig1 bu yaklasim (ilisk1
pazarlamasi) agisindan 4P kuralina alternatif olarak miisteri ihtiyaglar1 (customer needs),
uygunluk (convenience), miisterinin maliyeti (cost) ve iletisimi (communication) temel
alan yeni bir 4C kurali Onerisi sunulmustur(Lauterborn, 1990). Ancak verilerden elde
edilen sonuglara goére miisteri ihtiyaglari, maliyet, uygunlukdan ziyade iletisimi

(communication) esas alan bir halkla iligkiler yaklasimi gdozlenmektedir.

Pazarlama yoneticilerinin piyasadan daha fazla kalic1 pay elde etmek i¢in birbirinden farkli
kosullar1 bir arada hesaplayarak islevsellestirdikleri pazarlama karmasinin sosyal medya
iizerinden — kiiresel bakis acisi ile — sadece bilinen paydaslara degil tiim olas1 potansiyel
miisterilere erisimi saglamaya caligmalar1 gerekliligi ¢alismanin  degerlendirmeleri

arasmdadir.

Mandjak vd.’nin ifade ettigi limanlarin ¢ok disiplinligi (Mandjék vd., 2019) ifadesi de

pazarlama ve iletisim disiplinlerinin birlikte calismalarma kilavuzluk edecek sekilde
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kiymetlidir. Ancak c¢alismanin aradigi “Tiirkiye’de limanlar sosyal medya araciligi ile
pazarlama karmasi bilesenlerini yansittyor mu?” sorusunun bulgular nezdinde karsilig:

zayif sekilde evet oldugu goriilmektedir.

Literatiir taramasinda ele alinan pazarlama karmasmnin iliski pazarlamasi agisindan
degerlendirilmesi boliimiinde de ifade edildigi iizere miisteri sadakatini artirmanim mevcut
dijital diinyadaki en kolay yollarindan birisinin de miisteri sosyal medya aglarina dahil
olmak ve dijital dogrudan iletisimdir. Ancak ele almman limanlarin takip ettikleri kisi ve

kurum sayis1 oldukc¢a az oldugundan sosyal ag analizi dahi yapilamamustir.

Yine literatiirde ele alindig1 sekli ile pazarlama karmasi ve hizmet pazarlamasi iliskisi
icerisinde sosyal medyanin sayilabilir (Uretim sektorii) iiriinlere gdre sayillamayan (Hizmet
sektorii) irlinlerin pazarlamasinda daha fazla ihtiya¢ duyulan bir ara¢ oldugu goériilmelidir.
Zira her iki sektor arasindaki temel fark insandir (Boom ve Bitner, 1981) ve insan

faktoriinii hizmet sektoriinde 6ne ¢ikarmada sosyal medya oldukga elverislidir.

Sonu¢ olarak, Tirk limanlarinda pazarlama ve pazarlama karmas stratejilerinde sosyal
medya aracglarmin kullaniminin gelisiminde daha cok yol kat edilmesi gerektigi

goriilmektedir.
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