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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 with “tm” library of 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 “tentative”.
According to the results of the study, the efforts of marketing studies over
social media will make positive contribution on Turkish ports is evaluated.
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OZET

Pazarlamanin gerekliligi rekabet ile olgllebilmektedir. Limanlarin rekabetinin
sadece bolgesel degil, ayni zamanda ulusal ve uluslararasi oldugu géz 6niline
alinirsa, liman isletmelerinin oldukg¢a genis kapsamli pazarlama faaliyetlerine
duydugu ihtiyacin eskiye oranla daha fazla arttigi agikga goérulebilir. Sosyal medya
araclarinin giinimdz dijital dinyasinda pazarlama agisindan oldukga 6nemli
bir yeri bulunmaktadir. Bu nedenle, galismanin genel amaci liman sektoriinde
pazarlama karmasi stratejilerinin sosyal medyadaki (Twitter) yansimalarinin
incelenmesidir. Bu genel amaca uygun olarak sosyal medya kullanan limanlarin
sosyal medya iceriklerinin analiz edilmesi ve sosyal medya iletisimlerine yénelik
ag analizi bu calismanin 6zel amacini olusturmaktadir. Yapilan arastirmada
R programlamada kullanilan “tm” kltliphanesinden faydalanilarak metin
madenciligi ile dokuz limanin sosyal medya hesabi incelenmistir. Elde edilen
sonuglara gore “Turkiye’de limanlar sosyal medya araciligi ile pazarlama karmasi
bilesenlerini yansitiyor mu?” sorusunun bulgular nezdinde karsiiginin “zayif”
oldugu goriilmektedir. Arastirma sonucuna goére Tilrk Limanlarinin sosyal medya
Uzerinden pazarlama ¢alismalarinin gelistiriimesi yéntinde ¢alismalar yapilmasinin
olumlu olacagi degerlendirilmistir.
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Giris

Pazarlama genis kapsamli bir calisma alanidir.
Genis kapsamli ifadesinin altinda yatan temel
mantik, gerek makro gerekse mikro cevre
icerisindeki basta rekabet olmak Uzere tim
kosullarin hesaba katilarak bir pazarlama faaliyeti
yurutdimesidir. Pazarlama sorumlularinin kontrolu
altinda olmayan kuresel ve/veya ulusal ekonomi,
sosyal, politik vb. faktdrler makro cevreyi, pazar,
kaynaklar ve paydaslar vb. gibi kismen kontrol
edilebilen faktérler ise mikro cevreyi ifade
etmektedir (Sumer ve Eser, 2006).

Pazarlama yoneticilerinin piyasadan daha fazla
kalici pay elde etmek icin birbirinden farkli
kosullari degerlendirerek hizmet sunma isteklerini
modelledikleri yaklasimlardan birini de pazarlama
karmasi stratejileri  olusturmaktir. Pazarlama
karmasi UnlU Philip Kotler’in literatire kazandirdigi
doért elemandan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla
Uriin (Product), fiyat (Price), dagitim/yer (Place) ve
tutundurma (Promotion) olarak bilinen (4P kurali)
elemanlardir. Bu doért elemanin birbirleri ile iliskili
bir sekilde hareketlerinin dizayn edilmesi aslinda
pazarlama karmasi stratejisinin kendisine isaret
etmektedir. Hizmet sektdriinde Uriin ¢esitlendirme
ve hatta Urin karmasi olusturmak mumkin
olabilmektedir. Limancilik acisindan bakilirsa
ornegin ellegcleme ve depolama gibi hizmetler
icin alternatif (maliyetleri farkl) Grinler sunulabilir.
Diger yandan bu urln gesitliliginin fiyatlandirmasi
da yine ayni sekilde alternatifler icerebilmektedir.
Tutundurma faaliyetleri icerisine dagitim/yer
dahil edilebildigi gibi Uriin ve fiyat cesitleri de
kullanilabilir. Bu bakis agisi ile pazarlama karmasi
kullaniminin limancilik acisindan maksimum kar
hedefine ydnelik kontrol altinda tutulamayan makro
faktorler haric olmak Uzere en etkili aragc oldugu
dahi ifade edilebilir. Limanlarin tarife kitapgiklari
da bu pazarlama karmasinin bir yansimasi olarak
ortaya cikmaktadir.

Pazarlama karmasinin basarisi ayni zamanda
limanlar icin bir sayginlk meselesidir ki bu
limanlarin hinterlandi da dahil olmak Uzere tim
paydaslar acgisindan 6nemlidir. Rekabet ve
pazarlama iliskisini dogrusal disinmek gerekir.
Zira limanlarin rekabetciligi ¢ok disiplinlidir ve
Parola ve ark. (2017) bu anlamda limanlarin
rekabet boyutlarini denizciligin merkeziyeti, Ulke
ici baglanti, liman operasyonlarinin etkinligi ve
alt/Ust yapi katkisi olarak ifade etmislerdir. Ayni
arastirmadan anlasildigi Uzere limanlarin bu
rekabet konusunda agirhgini deniz tarafindan
hinterlant tarafina kaydirdigi anlasiimaktadir.
Paydaslarin liman secgimlerinde ana boyut liman

performansi ¢ercevesinde limanlarin verimliliginin
ve etkinliginin oldugunu ifade eden calismalara
rastlamak mimkindir (Lagoudis ve ark., 2017;
Gorglin, 2019). Gok boyutluluk ya da diger bir
deyisle birden cok disiplini icermesi, pazarlama
ve rekabet kavramlarinin limancilik &6zelinde
birlikte degerlendiriimesi ve hatta kendi iclerinde
dahi cok boyutlu incelenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir (Mandjak ve ark., 2019).

Pazarlama Karmasi

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) 2017 yilinda
pazarlama kavramini “Pazarlama, kisisel ve
orgltsel amaglara ulasmayl saglayabilecek
muUbadeleleri gerceklestirmek (zere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistiriimesi,
fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina
iliskin planlama ve uygulama sUrecidir” sekilde
yapmistir (AMA, 2017). Tanimdan da anlasilacagi
Uzere mal/Uriin gelistirme, fiyatlama, tutundurma
ve dagitim kelimelerinin pazarlamayi tarif ettigi
gibi pazarlama karmasinin elemanlarinin tarifinde
sunulan yapiyi olusturdugu da agikga gorilebilir.

Tablo 1. Pazarlama Karmasi Semasi (Kotler ve ark., 1998)

Uriin Tutundurma Fiyat Dagitim
Cesitlilik Reklam Liste Fiyati Dagitim
Kalite Promosyonlar indirimler Kanallari
Tasarim Kisisel Satis Odenekler Kapsam
Marka fsmi Tanitim Odeme Peri-  Mal Cesidi
Paketleme yodu Lokasyonlar
Hizmetler Kredi Sartlar Envanter
Garantiler Tasima

Hedef Pazar

Pazarlama karmasi konseptinin Philip Kotler
ile anildigi bir gercektir. Kotler Tablo 1’'de
ifade edilen yukaridan asagi akisi Pazar hedefli
pazarlama karmasi seklinde 1970°li yillardan
itibaren vurgulamaktadir. Ote yandan, bu kavram
bir anda ortaya cikmamistir. Pazarlama karmasi
kavrami, pazarlamayi olusturan ve yukarida tarif
edilen pazarlama karmasi elemanlari “girdilerin
kanistiricilan” ifadesi ile ilk defa Culliton (1948)
tarafindan  kullanilmistir.  Pazarlama karmasi
konseptine katkisi olan bir diger 6énemli yazar
ise Neil H. Borden olup pazarlama karmasi
elemanlarinin  kisa ve uzun vadeli etkilerini
anlatmaya calistii makalesi ile pazarlamayi bir
sanat olarak tarif etmistir (Borden, 1964).

1950’li ve 1960’ yillarda yazilan “Pazarlama
Yoénetimi” kitaplarinin  bircogunda Tablo 1’de
sunulan tim alt basliklarin birer “Bélim” olarak
ele alindigr gorilmektedir, 6rnegin  Jerome
MacCarthy’ye ait “Temel Pazarlama” isimli kitap
ilk versiyonundan 1998 yilinda yayimlanan 11.
versiyonuna kadar bu “igcindekiler” ve karisimlarinin
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pazarlama etkinligini 6lcen modelleri icermektedir.
Kotler ve Armstrong (1967) pazarlama karmasini
ve etkilerini detaylar ile aciklamistir (Kotler ve
Armstrong, 1967). Lauterborn 1990 yilinda 4P
kuralini “Pazarlama Egitiminin Rosetta Stone’u”
olarak tarif etmistir (Lauterborn, 1990). Kotler’|
kavramin basina yerlestiren ana husus ise 1967
yilindaki ¢alismalarinda Kotler ve Armstrong pazar
micadelesinde karma elemanlarinin  optimal
tahsisine yonelik bir matematiksel model sunmus
olmalaridir (Constantinides, 2006).

Zamanla literatlrdeki mevcut calismalardan
yola cikan arastirmacilar pazarlama karmasi icgin
yeni Onerilerde bulunmusladir. Grénroos 1994
yilinda bir paradigma degisikliginden bahsederek
1950°li 60’ yillaninin  pazarlama stratejilerinin
1990’ll yillarda etkin olamayacagini savunmus ve
isletmelerde ve okullarda 4P kuralina siki baghhgi
sorgulamistir (Gronroos, 1994). Sirec pazarlama
karmasini hem gelistirmis hem de genisletmistir.

Pazarlama karmasinin arti ve eksi ydnlerini
degerlendirmede en sik basvurulan yéntemlerin
basinda pazarlama  yaklasimlari  arasinda
mukayese yolu ile pazarlama karmasinin gucli
ve zayif yonlerinin ortaya konmasi gelmektedir.
Buna goére calismanin sonraki bdlimlerinde
degisik pazarlama yaklasimlarina gére pazarlama
karmasina iliskin degerlendirmelere yer verilmistir.

Pazarlama karmasi ve tiiketici pazarn yaklasimi

Pazarlama karmasina iliskin elestirel yaklasimlar
ve bu yaklasimlarin icerdigi yeni &neriler
gunumuze kadar sUregelmistir. 20. yy. sonlar ve
21. yy. itibari ile tuketici davranislarinda teknolojik
gelismeler ile birlikte hizli degisimler olmustur.
Bazi yazarlara gore, bu degisimler tiketicilerin
dogasini da davranislari kadar etkilemistir. Martin
Christopher bu durumdaki tlketiciyi “Varoluscu
Tuketici” olarak tanimlamistir (Christopher, 2001).
icsel faktorleri hesaba katarak dissal faktérleri
g6z Oniine almadiginda 4P kuralinin yeterli bir
gorus saglayamayacagini disiinen arastirmacilar,
tiketici davranislarini da dahil edecek Oneriler
sunmuslardir. Kotler, kontrol edilemeyen cevresel
faktorlerin 6nemine dikkat cekerek (Siyasal Gig
(Political Power) ve Kamuoyu formilasyonu
(Public Opinion Formulation)) olacak sekilde 2P
daha pazarlama karmasina eklenmesine yd&nelik
Oner getirmistir (Kotler, 1984). Ohmae, 4P’nin
yeterli stratejik elemanlar icermedigini ileri stirmUs
ve musteri (Customer), rakipler (Competitor) ve
kurum (Corporation) kavramlar ile olusturulan
3C seklinde bir pazarlama karmasini 6nermistir
(Ohmae, 1982). Robin, tipki Ohmae gibi 4P
kuralini ¢ok i¢sel bulmus ve dis etkenlerden

uzak bir pazarlama stratejisi yerine 4C olarak
ifade ettigi Ohmae’nin dilslincesine benzer
ancak Ohmae’den farkli olarak “kurum” yerine
“sirket (Company) ifadesi ve ek olarak yetkinlikler
(Capabilities) kavramini dahil ederek yeni bir dneri
sunmustur (Robbins, 1991). 1994 yilinda Vignalli
ve Davies MIXMAP teknigini dnererek piyasanin
karma elemanlarinin ve degiskenlerinin gercek bir
haritasinin ¢ikariimasini  saglayacagini, stratejik
karar ve taktiklerin uygulanabilecegini ve bu
nedenle 4P’nin yetersiz oldugunu savunmuslardir
(Vignali ve Davies, 1994). Ayni yil Doyle ve
Stern (1994) 4P kuralina hizmetler (Services)
ve personel (Staff) elemanlarinin 2S olarak
eklenmesini Onererek piyasa hedeflerine daha
rahat ulasilabilecegini énermistir. Bennett (1997)
ise digerleri gibi 4P kuralinin dis cevreyi dikkate
almamasinin bir eksiklik oldugunu ifade ederek
mdisterilerin pazarlama karmasinin varsaydiginin
tersi bir yonde Urlnleri satin aldiini iddia etmis
ve 4P’yi deger (value), yasama yetenegi (viability),
cesitlilik (variety), hacim (volume) ve fazilet (virtue)
seklinde 5V kurali ile dizenlemeyi Onermistir
(Bennett, 1997).Tuketici temelli yaklasimlara bir
baska 6rnek olarak Yudelson (1999)'un ({rin
yerine performans (performance), fiyat yerine ceza
(penalty), tutundurma yerine algi (perception) ve
dagitim yerine slreci (process) koydugu alternatif
bir 4P kural verilebilir (Yudelson, 1999).

Pazarlama karmasina iliski
acisindan yaklasimlar

pazarlamasi

Satis hacimleri ile tedarikgci-mUsteri sadakatini bir
arada dustinmek anlamini tasiyan iliskilerin temel
alindigi bu yaklasim agisindan arastirmacilar 4P
kuralina alternatif Gneriler getirmeye calismislardir.
4P’nin daha ziyade Urin odakl oldugunu ve
mdisteri iliskilerini ele almasi gerektigini ilk
savunan Lauterborn (1990) olmustur. Lauterborn
musteri ihtiyaclan (customer needs), uygunluk
(convenience), mdusterinin  maliyeti (cost) ve
iletisimi (communication) temel alan yeni bir 4C
kurali &nerisi getirmistir (Lauterborn, 1990). iki
yll sonra Rosenberg ve Czepiel (1992), eldeki
musterileri tutmanin yeni misteri elde etmenin
temel yolu oldugunu vurgulamis ve 4P’yi ekstra
drtnler, tutundurmanin guglendirilmesi, satis
glclU baglantilar, 6zel UrlGnler ve ileri satin alma
iletisimleri ile glUclendirmenin gerekliligine dikkat
cekmislerdir (Rosenberg ve Czepiel, 1992). Elbette
bu anlatimlardan akla gelen degisim cok hizli
gerceklesmemektedir. Piyasa durumu —doymusluk
veya talep yuksekligi — ekonomik calkantilar ve
kiresellesmenin dogurdugu glcli rekabet ile
mdusterilerin &ngoérilemeyen davranis degisiklikleri
bir arada dislUnildiginde bu degisimin sireci
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ve sUresi konusundaki akisi gérmek mumkin
olabilir. Bu sekilde i¢ ice iliskilerin etken kabul
edildigi iliski pazarlamasini musterilere y&nelik
(Wolfe, 1998) veya pazarlamada bir paradigma
degisimi (Gronroos, 1994) seklinde ifade etmek
mUmkandir.

Pazarlama karmasi ve hizmetlerin pazarlamasi
acisindan degerlendirilmesi

Literatlr incelendiginde hizmetlerin pazarlamasina
iliskin ilk gbze carpan calismalar Branton (1969)
ve Wilson (1972)'in calismalaridir. Her iki yazar da
calismalarinda sayilabilir ve sayllamayan ayrimini
temel alarak hizmet pazarlamalarini agiklamaya
calismislardir (Branton, 1969; Wilson, 1972).
Sonrasinda ise gunumize kadar birgcok yazar
alternatif ydntemler ve kavramsal cerceveler
sunmaya devam etmistir. Konu hizmet olunca
literatlrde karsilasilan temel inceleme konusunun
sayllabilme veya diger bir deyisle 6lgilebilme
ve bu Olcllebilirligin nasil yonetiimesi gerektigi
oldugu gorulmektedir. Pazarlama karmasi ile
hizmet pazarlamasi degerlendirildiginde (i¢ 6genin
acikta kaldigi goriimektedir. Bunlardan ilki; hizmet
pazarlamasi ile fiziki Urlnlerin pazarlanmasinda
temel ayirt edici faktdrlerin ilki insan faktéradur
(Boom ve Bitner, 1981; Melewar ve Saunders,
2000). insan faktérii  hizmeti pazarlama
konusunda olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir.
ikinci 6nemli faktér ise etkilesim ve kalite olarak
degerlendirilmistir, zira hizmet pazarlamasinda
en 6nemli sikintilardan bir tanesi de hizmetlerin
standardizasyonunun zorlugudur (Rushton ve
Carson, 1989; Fryar, 1991). Son olarak da birebir
iletisim ve iliski tesisisin hizmet pazarlamasindaki
onemidir ki; pazarlama karmasinda bu durum net
olarak tarif edilmemektedir (Doyle ve Stern, 1994;
English, 2000).

Pazarlama karmasi ve endiistriyel pazarlama
iliskisi

Endustriyel pazarlama, B to B-Business to
Business-pazarlamaolarak daisimlendirilmektedir.
Pazarlamanin  bir alt disiplini olarak da
gérilebilmektedir. icerigine bakildiginda tiiketici
pazarlamasina benzer bir kapsama sahip oldugu
da iddia edilmektedir (Coviello ve ark., 2000).
Aksini iddia eden yazarlarin temel dayanagi satin
alma kararlarinda bireylerin ve kurumlarin degisik
sureclere sahip oldugudur (Alexander ve ark.,
1961; Wind ve Jr, 1972).

Pazarlama karmasi ve enduUstriyel pazarlama
iliskisi icin Turnbull ve ark. (1996)’nin argiimanlari
Uluslararasi Pazarlama ve Satinalma Grubu’nun
(IMP) 20 yillik arastirmalarinin sonunda enddstriyel

pazarlamanin basarisinin  firmalar arasindaki
bagimhhgin derecesi ve kalitesinden gectigi
sonucuna varmalari idi (Turnbull ve ark., 1996).
Diger yandan Davis ve Brush (1997) iki nedenden
dolayr 4P kuralinin ileri teknoloji sektdrlerde
uygun olmadigini degerlendirmistir. Birinci neden
4P kurahnin tiketim mallar i¢in gelistirilmis bir
kavram olmasi, ikicisi ise uluslararasi elemanlarin
—0gelerin-hesaba katilmamis olmasi idi (Davies ve
Brush, 1997).

Endustriyel pazarlamada basari ve deger yaratma
stratejilerinin sosyal sermaye ve gtven iliskileri
temel aldigini gosteren bir diger calisma Rich (1999)
tarafindan 4P’nin her bir P’sinin glincellenmesini
saglayan seyin deger temelli pozisyonlanma
oldugu iddia edilen galismadir.

Endustriyel pazarlama konusunu degerlendiren
calisamalara goére firmalar arasindaki iyi iliskiler,
sosyal sermaye ve glven ile alakali oldugu
gorulmastar.  Karsiikll - bagimhlik  ve  yakin
iliskiler karsilikli alici ve satici konumundaki
firmalar acisindan hayatidir ki bu da endustriyel
pazarlamanin énemli bir yéninU temsil eder.
Algilanmis  kisilik benzerlikleri ve glven-—Kki
sosyal sermayenin temellerine isaret etmektedir-
endustriyel ticari etkilesimin merkezinde yer alir
(Dion ve ark., 1995).

Pazarlama karmasina e-pazarlama iizerinden
bakis

E-Ticaret kavraminin  birden ¢ok internet
tabanl araglar, surecler ile geleneksel ticareti
destekledigi, ikame ettigi ve hatta gelistirdigi
dahi disundlebilmektedir. Bu durum akademik
calismalara da ayri bir yon vermektedir. Etkilesim
ve iletisim Ozelinde geleneksel ticaretten farkl
bir yapiya sahip oldugu aciktir. internet temelli
ticaretin seffafligi yilksek ve rekabetci yapisi
oldukca gucludur (Porter, 2001).

1990°’li  yillarin  sonlarindan itibaren e-ticaret
geleneksel ticaretin yaninda yeni bir kavram olarak
ortaya ¢ikmis ve su anda zirveleri zorlamaktadir.
Elbette bircok ¢cokis ve basarisiz proje durumlari
da yasanmistir. Bunun yegane sebeplerinden birisi
hic slphesiz sanal piyasa yapisinin ilk baslarda
dogru algilanamamasi olmustur (Constantinides,
2006). Yonetsel stratejiler, yerellik, teknolojik
karmasa, finansal kosullar, basarisiz is modelleri
gibi nedenler e-ticaretin énlnde ciddi sorunlar
olusturmaktadir (Christiensen ve ark., 2000; Porter,
2001). Buna paralel olarak pazarlama karmasinin
e-ticarette kullanimina uygunlugu sorusu glindeme
gelmistir (Hoffman ve Novak, 1997). Diger taraftan
Allen ve Fjermestad (2001) klasik pazarlama
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ve e-pazarlama mukayesesinde 4P kuralinin
e-pazarlamada uygun oldugu disincesinde olan
arastirmacilarin  sayisinin  olmayanlardan fazla
oldugunu ifade etmektedir (Allen ve Fjermestad,
2001). Aldridge ve ark. (1997) bu gorisin aksine
dustnenlerin dahi majoér degil mindr degisikliklere
ihtiyac oldugunu dusinduklerini arastirmalarinda
ortaya koymuslardir.

Schultz (2001) durumu O&zetleyerek piyasalarin
musteri odakli olmasindan dolayl 4P’nin her ne
kadar klasik halinin mindér degisikliklere ihtiyaci
olsa da 21. ylzylhn bir iliski yani aj sistemi
yaklasimi ile piyasalarin temel yaklasimina
uygun hale getiriimesinin elzem oldugunu ifade
etmistir. Benzer sekilde Peattie ve Peters (1997)
Urinin ortak tasarim ile fiyatlarin seffaflik ile yer
olarak ise dogrudan mdusteriler ile temas ile ve
promosyonu ise musterilerin daha fazla kontrol
sahasi elde ettigine dair ifadeler ile agiklamaktadir.
Diger yandan bazi arastirmacilar 4P kurali yerine
e-ticaret agisindan yeni karmalar 6nermislerdir.
Mosley-Matchett (1997) 5W kural olarak; Hedef
kitle kim? icerik Ne? Zamanlama ve Giincelleme?
Bulunabilirlik? ve Neden? sorularini iceren bir
karma sunmustur (Mosley-Matchett, 1997). Web
planlama, web erisimi, site tasarimi ve uygulama,
site promosyonu ve yonetimi, degerlendirme
basliklarini B2B icin web kullaniminin basarisini
etkileyecek faktorler olarak siralayan ise Evans ve
King (1999) olmustur.

Liman Pazarlamasinda Onemli Faktorler

Liman pazarlamasi ele alinirken musterilerin liman
tercihlerini etkileyen etkenler dikkate alinarak
incelenmistir. Liman secimi, verimlilik ve etkinlik,
performans ve rekabet olmak Uzere dért bashk
altinda literatlr taramasi gerceklestiriimistir.

Liman secimi

Mdusterilerin  liman sec¢imindeki hassasiyetleri
limanlar rekabet acisindan daha 6zel calismalara
tesvik etmektedir (McCalla, 1979). Slack (1985)
liman secimini limanlar arasi rekabet &zelinde
konteynerlesme gelisimine goére analiz etmeye
calismis ve arastirmasinda navlun fiyatlar, liman
yakinli@i ve intermodal baglantilarin musterilerin
liman secimlerinde en dnemli faktérler oldugunu
ifade etmistir. Murphy ve Daley (1994) yoneticilerin
liman secimine iliskin dikkat etmesi gereken 9 6ge
oldugunu ifade etmistir. Bunlar sirasiyla teslimat
bilgisi, kayip hasar performansi, disiuk navlun
Ucretleri, donanim uygunlugu, uygun tasima ve
teslimat, sigorta takip etkinligi, 6zel ellecleme
etkinligi, yuksek hacimli teslimat ve buyuk ve/veya
Ozel proje teslimat imkanlaridir.

Bugline dek, liman seciminde 6nemli bir vyeri
olan bu kriterlerin belirlenmesi icin birgcok yéntem
denenmistir. Bunlardan birisi de kiyaslama
(benchmarking) yontemidir. Bu yéntemi Cuadrado
ve ark. (2004), liman hizmetlerinin kalite yénetimini
degerlendirmek amaciyla kullanmislardir. Yonetsel
acidan karar verme davranislarinin arastiriimasi
icin analitik hiyerarsi prosesi (AHP) Lirn ve ark.
(2003) tarafindan denenmistir.

Liman seciminde ekonometrik tahminleme
yéntemlerinin de kullanimina iliskin 6rneklere
rastlamak mimkulndir. Garrido ve Leva (2004) Sili
meyve ticareti ile ugrasanlarin liman segimlerinde
ekonometrik modellere goére degerlendirmesini
gerceklestirmistir.  Cullinane ve ark. (2005)
limanlarin kendilerini esas alarak liman ydnetim
gorinumlerini degerlendirerek limanlar arasindaki
rekabete dikkat cekmistir.

Liman seciminde dnemli olan faktérlere ydénelik
arastirmalardan birisi de Cheng ve Tsai (2009)’a
aittir. Calismalarinda bir limanin hub olabilmesi
icin cok uluslu konsolidasyon (MCC- Multiple
Countries Consolidation) ©nermenin dnemine
dikkat ¢ekmislerdir. Cho ve ark. (2010) ise iki
liman arasindaki rekabette bilissel hizmet kalitesi,
musteri tatmini ve davranis sonrasi (post-behavior)
ile ifade ettikleri U¢ boyutun 6nemine dikkat
cekmislerdir. Son olarak analitik ag sureci (ANP)
ile Onut ve ark. (2011) Marmara Boélgesi icin liman
secimi konusunda bulanik mantik kullanmislardir.
Arastirmacilarin genel olarak liman sec¢imine iliskin
kullandiklari yontemleri siniflandirmak gerekirse,
bunlarin sirasiyla ekonomik ve ydnetsel yonden
incelemeler birinci sirada, matematiksel modeller
ile inceleme ikinci sirada, olasiliksal ydntemler
ile inceleme Ug¢lncu sirada ve son olarak da
similasyon calismalar oldugu gérilmektedir.

Liman verimliligi ve etkinligi

Liman etkinligi kavrami dendiginde en sik
karsilasilan yontemin veri zarflama analizi oldugu
gorulmektedir. Itoh (2002) 1990-1999 vyillan
arasinda Japonya’daki konteyner limanlarinin
etkinlik degisimlerini incelemek icin veri zarflama
analizini kullanmistir. Ayni ydntemle Barros (2003)
Portekiz limanlarinda tahsis etkinligini arastirmistir.
Estache ve ark. (2004) liman dlzenlemelerinin
etkinlikle es yonlu iliskisini ortaya koymustur. Veri
zarflama analizini kullanan bir diger calismada
verimlilik, karlilik, pazarlanabilirlik ve genel etkinlik
olmak Uzere dort asamali bir veri zarflama analizi
yontemi Park ve De Prabir (2004) tarafindan
kullaniimistir. Cullinane ve ark. (2006) Avrupa
limanlarinda etkinligi, Liu (2008) Ug asamali Veri
ZarflamaAnaliziile Asya Limanlarinin mukayesesini,
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Simoes ve Merques (2010) ise tikanikhgin liman
verimliligine etkisini degerlendirmistir.

Bununla birlikte Stokastik Sinir Analizi (SFA-
Stochastic Frontier Analysis) olarak bilinen
modelle de calismalara rastlanmaktadir. Kore
konteyner terminallerini Birlesik Krallik terminalleri
ile kiyaslayarak SFA ile verimlilik testine tabi
tutmuslardir (Cullinane ve ark., 2002). Notteboom
ve ark. (2000) Bayes SFA modelini kullanarak
limanlarin  goéreceli  etkinliklerini  mukayese
etmislerdir (Notteboom ve ark, 2000). Literatirde
oldukga fazla sayida liman verimliligi calismasina
rastlanmakla birlikte gogunlukla kullanilan yéntem
VZA ve SFA’dir. VZA ybéntemi ile Baysal ve Uygur
(2004) liman etkinligini, Panayides ve ark. (2009),
Ates ve Esmer (2011) liman verimliligini, Acer ve
Timor (2017) konteyner terminallerinin verimliligini
degerlendirmislerdir.

Liman performansi él¢ciimii

1976 yilinda yayinlanan UNCTAD raporunda
liman performans gdstergeleri (PPl)’ne yer
verilmistir. Bunlar sirasiyla i) finansal gostergeler
ve ii) operasyonel gostergeler olarak iki baslikta
toplanmistir. Bu rapor sonrasinda cok sayida
arastirmaci  liman performanslarini  dlgmeye
gayret etmislerdir. Chung (1993) yayinladig
Dinya Bankasi Raporunda bu siniflandirmalari
ayrintilandirmistir.

Cetin ve Cerit (2010), liman performansinin
Olciminde kurumsal etkinligi ele almislardir.
Yazarlar  calismalarinda  delphi  metodunu
kullanmak suretiyle ydnetsel faktérlerin dnemililik
siralarini belirlemislerdir. Tipki liman verimliliginde
oldugu gibi VZA yoéntemi ile yapiimis liman
performans O6lgimlerine rastlamak mumkuindur.
Roll ve Hayuth (1993) VZA ile liman performans
Olcimune bir 6rnek calisma gerceklestirmislerdir.

Liman rekabetciligi

Belki de arastirmacilarin Uzerinde en c¢ok
durdugu baslk liman rekabetciligi olarak isaret
edilebilir. Sadece ekonomik ve ydnetsel acidan
onlarca calismaya rastlaniimistir. Ote yandan
matematiksel, olasiliksal ve simUlasyon calismalari
da mevcuttur. Veldman ve Backmann (2003)
logit modeli kullanmak suretiyle gemilerin rota
secimlerini modelleyerek bir talep fonksiyonu
olusturmaya calismislar ve bu talep modeline gore
konteyner liman rekabetinin degerlendirmesini
gerceklestirmislerdir. Song ve Yeo (2004) AHP
ile Cinli konteyner limanlari arasinda rekabeti
incelemislerdir. Lam ve Yap (2011) Cournot’un
simultane nicelik yerlestirme modeli (Carnout’s
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quantity-setting model) kullanarak Gineydogu
Asya’da limanlarin rekabetini mukayese etmeye
calismislardir.

De Martino ve Morvillo (2008) tedarik zinciri
yénetimi yaklasimi kullanarak liman rekabetindeki
anahtar faktorleri tespit etmeye calismislardir.
Castillo-Manzano ve ark. (2009) en disik maliyet
ile rekabet indeksi ismini verdikleri y&ntemle
ispanya limanlarinin karar teorisi kapsaminda
mukayesesini gerceklestirmislerdir. Shengrong ve
ark. (2010) kimeleme ve TOPSIS analizlerinin bir
karmasi ile liman rekabetciligini arastirmislardir.
Farkli bir yaklasim olarak SFA modeli ile liman
rekabetinde lobi etkisini arastiran yazarlar ise
Haezendonck ve ark. (2011) olmustur. Son olarak
literatlrde liman rekabetciliginde bulanik mantik
modellemesinin kullanimina rastlanmistir.  Yeo
ve ark. (2011) bulanik mantik yolu ile rekabetgilik
ve Kaselimi ve ark. (2011)’de oyun teorisi ile
cok Kkullanicil terminallerde rekabet konusuna
deginmislerdir.

Limanlar icin pazarlama iletisimi ve 6nemi

Pazarlama da iletisimin tartisiimaz gicu limanlar

acisindan da oldukgca O6nemlidir. GUnUmuz
rekabet  kosullarinda  limanlarin  buyimesi
ve gelisiminin énindeki en o6nemli lokomotif

pazarlama gigcleridir. Eski zamanlarda oldugu
gibi tek bir hinterlant bdlgesindeki tek liman olma
monopolinin mevcudiyetinin bulundugu cografya
neredeyse artlk hic gdérinmemektedir. Birden
fazla limanin ayni hinterlant icerisindeki pazarlama
micadelelerinin ortaya koydugu tehditlerin éniine
gecmenin yegane yolunun uygun pazarlama
stratejilerinin olusturulmasi oldugu agiktir.

Pazarlama gelirleri artirmanin en gig¢lu alanlarindan
birisidir. Ote yandan pazarlama faaliyetleri ve
stratejilerinin limanlar acisindan degerlendiriimesi
konusunda oldukca fazla kat edilmesi gereken yol
oldugu bilinmektedir (Cahoon, 2007).

Pazarlama iletisimi dendiginde mevcut ve
potansiyel mdisteriler ile diger paydaslar ile ve
bu diger paydaslar icerisinde calisanlar ve yerel
toplum da dahil edilerek eksiksiz her kesimi
iceren bir iletisim stratejisinden bahsetmek
gerekmektedir. Pazarlama iletisimi ile yapiimasi
istenen sey limanin hangi imkénlari sunduguna
dair farkindalhdi artirmak ve musteri ve diger
paydaslarin tavir ve tutumlarini etkilemektir.

Liman pazarlama iletisimine ydnelik en kapsamli
calisma UNCTAD igin Bernard (1995) tarafindan
hazirlanmis ve igeriginde deniz limanlarinin
tesvik edici faaliyetleri hakkinda detayli bilgiler
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sunmustur. Yazar bu faaliyetlere 6rnek olarak
reklam, dogrudan eposta, uluslararasi denizcilik
fuarlan, liman ginleri tertipleme, kisisel satis ve
dogrudan is gezileri, denizasirn satis temsilcisi
istihdam etme, ic aglar olusturma, yerel fuarlar,
okul ziyaretleri, konferans organizasyonlari,
konferanslarda konusmaci olma, uluslararasi
basin glnleri tertipleme, egitim merkezleri kurma
vb. faaliyetlerine yer vermistir (Bernard, 1995).
Bernard (1995) ile benzer bir ¢calisma da Branch
(1997) tarafindan ele alinmistir. Her ne kadar farkli
bir calisma olarak goriinse de Branch (1997)’in
medya stratejisi kavramsal olarak Bernard (1995)’e
yakin bir seyir izlemistir. Reklam medyasinin
kullanimi yerine dogrudan toplum ile iletisimin
6nemine daha ziyade vurgu yaptigi ve acgik liman
glnleri calismasinin digerlerinden daha etkili
bir pazarlama calismasi olduguna deginmistir.
UNCTAD daha ziyade bilgi temelli eylemlerin
tesvik edici, etkin pazarlama stratejileri olduguna
dair vurgulamalarda bulunmaktadir (UNCTAD,
1992). Konferans sekretaryasinin bu konudaki
egilimleri oldukca belirgindir. Ornegin fiyat ve
tarife tanimlarinin anlasilir ve basit olmasinin
6nemine dikkat cekerken bu konuda ayni fikri
paylasan calismalara da rastlanmaktadir (Davis,
1990; Misztal, 2019).

Dijital pazarlama

Dinyada  dijital pazarlamanin baslangici
internet ve daha &zelinde arama motorlarinin
etkinliginin goérildigi dénemlere rastlamaktadir.
Pazarlamacilar bu firsati degerlendirmek icin
oldukca uzun bir yol kat etmislerdir. Bu slreci
bir zaman cizelgesi ile gdstermek gerekirse
baslangicini 1990 yilindan itibaren ele almak
gerekmektedir. Clnki dijital pazarlama kavraminin
ilk kullanildigr yildir.

Digital Marketing Timeline

Sekil 1. Dijital pazarlama zaman stireci (Davis, 2019)

Dijital pazarlamaya genel olarak degisik internet
baglantili teknolojilerin (bilgisayar vb.) mUsteriler
ile dijital ortamda temas edilmesinde kullanimina
verilen ad olarak bakmak mimkindidr. Bu
temaslarin degisik tirleri bulunmaktadir.

E-Posta pazarlamasi

Mevcut veya potansiyel musterilere elektronik
posta ile iletisim saglanmasina eposta yolu

ile pazarlama ismi verilebilir. Aslina bakilirsa
gunimuzde artik dijital pazarlamanin en énemli
yéntemlerinden biri haline gelmistir. Temelde bu
bir cesit dogrudan pazarlama sekline bariinmustdr.
Dogrudan Pazarlama Dernegdinin raporlarina gére
eposta pazarlamasinda harcanan her bir sentin
doénlsimi yaklasik 28,50 ABD dolaridir (Schiff,
2013).

Bu pazarlama tdriinde bireyler ve/veya belirli
eposta gruplari hedef alinabilir. Bu gruplardan kasit
belirli bir topluluga yoénelik sistematik elektronik
postalar isaret etmektedir. Degisik indirim ve
promosyonlarin dogrudan bireye ya da topluluga
6zel yapilmasi ve buna yodnelik iletisimin temel
aygiti konumundadir. Ornegdin misterilerin dogum
glnlerine 6zel indirimleri ifade eden bireye &zel
eposta ve promosyonlara rastlamak mimkuinddr.
Ote yandan kurumsal biiltenler ve haber icerikli
dokimanlarin eposta ile duzenli olarak hedef
kitleye ulastirimasi da sik¢ca karsilasilan bir
pazarlama ydntemidir.

Sosyal medya pazarlamasi

Dijital pazarlama &ncesinde bireylerin veya
kurumlarin  bir sirket hakkinda bilgi edinme
kaynaklari dogrudan satis gorevlisi ya da diger
sirket vyetkilileri ile goérismeleri ile mimkin
olabiliyordu. Medyanin gelisimi ile kitlesel medya
reklamlar bu konuda yardimci olmaya baslamisti.
Dijital medyanin ortaya cikisi mdasterilerin bir
sirketin tim bilgilerine erisme imkanini ortaya
koymustur. Bu konuda sosyal medyanin payi
oldukca yuUksektir. Zira misterilere firmanin tim
etkinlik ve faaliyetlerini takip edebilme olanagini
sunmaktadir.

Sosyal medya dendiginde oldukga genis bir alan
ve her bir birey icin degdisik bir anlam igerdigini
sdylemek yanlis olmayacaktir. Sosyal medya
mecrasinda insanlar G¢ seyi dikkate almaktadir:
Bu U¢ kavram sirasiyla sosyal, medya ve ag’drr.
Sosyal bakis acisi olarak ilk degerlendirme
insanlarin dijital bir toplumun sosyal yasamlarini
aktarmasi ve sosyal hayati bir nevi dijital bir ekrana
yansitmasi olarak disinUlmelidir. Sosyal medya
mecrasl oldukca acik bir kdltir olup insanlarin
katihmini tesvik eden bir yapiya sahiptir. Bir sosyal
medya kullanicisi olmak demek sinirsiz sayida
insan, firma ya da baska kuruluslar ile goérusleri
paylasmanin, etkilesimde olmanin, birlikte
calisabilmenin vb. imkanina erisebilmek demektir.
Sosyal medya platformlar (Facebook, Twitter,
Instagram, Linkedin vb.) kullanicilarina s6zi edilen
bu imkanlar sunmakta yarismaktadir (Sigala ve
ark., 2012).
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Goriintiilii pazarlama

Cevrimicireklamcilik reklamlarin afis’ler veya baska
multimedya gorintl sekilleri ile degisik internet
sitelerinde sunulmasi olarak degerlendirilebilir.
Bu cesit calismalar hem sitenin farkindaligini
hem de bir tik ile istenilen bilgiye (firma hakkinda)
erisime imkan veren kolayliklara sahiptir (Chaffey,
2006). Bir tik ile reklam sitesine erismek kullaniciyi
dogrudan firmaya eristirdigi icin bu tlr sayfalarda
6zel tasarim ve Urdnleri sunmanin avantajlari da
dikkat c¢ekicidir. Bu tur dijital reklamlara 6rnek
olarak; degisik fonksiyonlara sahip ve degisik
ebatlarda reklam afis’ler, Acilir pencere (Pop-up)
reklamlari, Sponsorlu igerikler ve icerik reklamlari,
Yazi linkleri igerisinde degisik s6zIU yerlestirmeler,
Hareketli animasyonlar ve videolar verilebilir.

Dijital Pazarlamanin Faydalari

Dijital pazarlamanin en gucli yani maliyet
etkin bir yapiya sahip olmasidir. Birgok egitim
kurumunca etkili ve minimum maliyetli dijital
pazarlama ydntemleri herkesin ulasabilecegi bir
noktaya tasinmis ve bu durum firmalarin daha
spesifik hedef gruplarina yénelik derinlemesine
bir pazarlama calismasi yapabilecegini ortaya
koymustur (Russow, 2003).

Dijital pazarlamanin bir diger 6nemli yani da
marka farkindah@ini artirmada gugcli olmasidir.
Sosyal medya mecrasinda firmalarin sponsoriu
reklamlarinin marka farkindaligini guiclendirmesi
oldukca dogaldir ¢ciinkl sosyal medya ile sosyal
hayat ayni paralelde izlenmektedir. insanlar
firmalarin  performanslarini da bu mecradan
izlemektedirler. Bir ¢esit takip araci olarak sosyal
medya pazarlama karmasinin performansinin da
Olculebildigi bir mecraya donismustir.

Sosyal Medya Analiz Teknikleri

Twitter 06zelinde iki tlr analiz teknigi sikca
kullaniimaktadir. Bunlar i) tanimlayici istatistik ve
ii) ag haritalama analizidir. Tanimlayici istatistik,
durumun ne oldugu veya neler oluyor sorularinin
karsiliginda verilen istatistiksel bir cevap olarak
degerlendirilebilir (Trochim ve Donnelly, 2001).
Twitter yayinlarinda kelime, deyim ve olaylarin kag
defa tekrar ettigini niceliksel olarak analiz etme
olarak frekans analizi kullaniimaktadir. Kelime
sikhgi analizi olarak da bilinen bu yéntem ile bir
veri setinde kelimelerin ka¢ defa kullanildiginin
go6rulmesi mimkuindur. Literattirde arastirmacilarin
kelime ve/veya hashtag’larin frekans analizlerini
yaparak 6nemli anlamlan ve o&zellikleri ortaya
cikarmaya calistiklari gorlilmektedir (Ghiassi ve
ark., 2013). Tweetlerin kelimelere ve deyimlere

indirgenmesi, yani bir veri setindeki tweetlerin
kelimelere boéllnerek frekanslarina erisiimesinden
sonra NLP (Natural Language Processing)
teknikleri kullaniimaktadir (Weiss ve ark., 2010).

Twitter’da takip sistemi, iletisim deseni (cevap
veya alinti gibi), bilgi yayimi (retweet) ve toplu
yansitma (hastag) araciligi ile degisik aglar ortaya
koymaktadir. Bu nedenle, Twitter’da bu aglarin
analizi 5nem tasimaktadir. Ag haritalamasi bir gesit
topolojik teknik ile karmasik baglantilarin faaliyet ve
trafiklerinin izlenmesidir (Bruns ve Burgess, 2011).
So6zu edilen trafik ve faaliyet akimi bir kullanicinin
digerleri ile etkilesimi olup takip ve takipgiler
arasindaki iliskiler olarak degerlendiriimelidir. Bu
dijital iliskilerin analizi bilginin nasil yayildigi ve ig
iletisimin desenine iliskin bilgiler sunabilmektedir.
Bu cesit bir arastirmada sosyal ag analizi (SNA-
Social Network Analysis) ismi sikga kullanilan bir
kavramdir. Benzer ¢calismalar Nunkoo ve ark (2013)
ile Luo ve Zhong (2015) tarafindan yapilmistir.
(Nunkoo ve ark., 2013; Luo ve Zhong, 2015). Bu
aglarin icerisinde vektérel bir analiz sonucunda
Ozdeger vekitdr merkezi, yakinsaklik merkezi,
arasindalik merkezi gibi matematiksel baglarin
kése ve digumlerini olusturarak bir gorsellik elde
etmek de mimkindur (Java ve ark., 2007).

t t f ¥+ #
Yt s

Sekil 2. Sosyal ag analizi temsili gorseli (AgriFutures, 2016)

letisimin merkezindeki kullaniclyl gérebilmek,
Twitter gibi veri erisimi kolay platformlarda
arastirmacilarin bilginin dagihm merkezini tespit
etmelerine ve bu merkezden bilginin nasil bir
desen ile dagildigini incelemede blyuk kolayliklar
saglamaktadir.

Sosyal Ag Analizinin bir alt kategorisi ise kimeleme
analizidir. Kimeleme analizi genis bir ag icerisinde
belirli bir kiimenin veya alt toplulugun tespit
edilmesine yardimci olur (Wasserman ve Faust,
1994).
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R Programlama ile Sosyal Medya Analizi

R ile metin madenciligine iliskin bircok yeni kaynak
ve arastirma makalesine erismek artik daha kolay
hale gelmistir. Ote yandan R’in kendisinin acik
kaynak kodlu olmasi ve kendisine ait acik kaynak
bir dergiye (R Project, 2017)’ de sahip olmasi
s6z konusu erisim kolayligini daha da gugcli hale
getirmistir.

Twitter 6zelinde verilere R ile erisebilmenin temel
yolu https://developer.twitter.com adresinden bir
hesap acmak ve bu hesabin icgerisinde calisma
projesini tanimlamaktir. S6z konusu linkten hesap
acildiginda Twitter kendi verilerine erisim igin API
anahtarlarini vermektedir.

Bu anahtarlar R programinda “twitteR” ya da
“Rtweet” paketleri Uzerinden girildiginde R ile
Twitter arasinda bir baglantt kurmak mimkin
olmaktadir. Sonrasinda ise veri toplama ve veriyi
analiz etme sureclerine gecilmektedir.

Tarkiye konum itibari ile deniz tasimaciliginin
kalbinde bir cografyadadir. Tlrkiye limanlarinin
gerek ulusal (ic rekabet) gerekse uluslararasi
limanlar ile rekabet gUclnun artmasi Ulke
ekonomisini dogrudan pozitif ydnde etkileyecektir.
Ote yandan pazarlama karmasi ¢ok disiplinli bir
konu olmasi nedeniyle liman isletmeciligi alaninda
dikkatle incelenmesi gereken bir konudur. Zira
limanlar diger hizmet sektoérlerinin cogundan farkli
olarak makro faktoérler karsisinda oldukca hassas
bir yapiya sahiptir. Sosyal medya iletisiminin tim
sektodrlerdeki etkisi dikkate alindiginda pazarlama
acisindan limanlarin sosyal medya kullanimlarinin
incelenmesi ve mevcut durumun gorilmesi dnem
arz etmektedir.

Bu calismada liman sektdriinde pazarlama karmasi
stratejilerinin  sosyal medyadaki yansimalarinin
incelenmesi genel amactir. Bu genel amaca uygun
olarak sosyal medya kullanan limanlarin sosyal
medya iceriklerinin analiz edilmesi bu calismanin
6zel amacidir. Arastirmanin cevap aradigi temel
soru “Turkiye’de limanlar sosyal medya araciligi
ile pazarlama karmasi bilesenlerini yansitiyor
mu?” seklinde belirlenmistir. TUrk limanlarinin
pazarlama faaliyetlerinde c¢ok disiplinli  bir
yaklasim olup olmadigi, rekabet — pazarlama bagi
icerisinde limanlarin sosyal medya 6zelinde neleri
dikkate aldiklar arastirmanin diger alt sorularini
teskil etmektedir. Calisma Tirk limanlarindan
Twitter kullananlarin, pazarlama karmasini sosyal
medyaya yansitma dizeylerini incelemektedir.

Materyal ve Yéntem

Sosyal medya bircok sekilde insanlarin ve

kurumlarin yasam tarzlarini etkilemektedir ve bu
durum sosyal bilimciler acisindan sosyal medya
platformlarinin arastiriimasi ihtiyacini da giindeme
getirmistir. Sosyal medya, insanlarin bilgi paylasimi
ve diger birey ve kurumlar ile baglantiimkani sunan
genis bir yazilim c¢evresine isaret etmektedir. Bu
genisligin sundugu “buydk veri” yapisinin analizi
de gittikce dnem kazanmaktadir. Sosyal medya
iletisiminin en temel 6zelligi yapilandirimamis
olmasidir. Yapilandirmadan kasit belirli  bir
dizenege goére de olsa sistematik bir iletisim trd
degildir.

Bir Sosyal Medya Olarak Twitter Arastirmasi

Bircok degisik sosyal medya platformlari
arasindan Twitter sosyal ag, bilgi yayihmi, musteri
angajmani ve Urln promosyon c¢alismalar
acisindan arastirmacilarin en cok dikkatini ¢ceken
sosyal medya platformu konumundadir (Bruns ve
Burgess, 2011). Mikroblog olarak da isimlendirilen
Twitter kisa mesajlar ile sosyal medya iletisiminin
6nemli bir parcasi konumundadir. Her bir tweet
iki bilgiyi icermektedir. Bunlar yazinin kendi igerigi
ve o tweet’e ait metadatadir. Metadata olarak dil,
konum, takipci sayisi, retweet ve begeni sayisi gibi
degisik icerikleri gérmek mimkinddr.

Retweet etmek tipki bir epostayi yénlendirmek ile
ayni mantiga sahiptir. Baslik etiketi (hashtag) olarak
bilinen ve bir basligin ézel bir konuma tasinmasi
(Romero ve ark., 2011) gibi ydntemlere sahip
Twitter bu haliyle bilgi yayihminda hiz konusunda
belki de en glcli sosyal medya platformudur
denebilir.

Sosyal ag platform kullanicilar arkadasliklar
Uzerinden birbirlerine baglanmaktadir. Bu nedenle
genelde arastirmalarda bulgular arkadasliklarin ag
yapisina yonelik olarak sunulmaktadir. Yalniz bu
durum sadece takip etmek ya da takip edilmek
degil, retweet, begeni ve hashtag yolu ile de
olabilmektedir. Bu ic¢sel O&zellikleri ile Twitter
iletisimde cok daha karmasik ve genis bir ag
olusturmaktadir (Thelwall ve ark., 2011). Ote
yandan Twitter bir gelistirici ara yUzU olarak API
(Application Programming Interface) hizmeti de
sunarak diger sosyal medya platformlarindan farkh
olarak veri erisimine imkan saglamaktadir. Bu API
hizmeti ile arastirmacilar tim tweetler icinden
rastgele % 1’lik bir érneklem elde edebilmekte ve
5000 kullaniciya kadar erisim saglayabilmektedirler
(Park ve ark., 2016).

Veri toplama

R ile Twitter’dan veri toplamak icin anahtar olarak
ifade edilen sifreler ile giris yapilmasi ve ilgili
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pakete gdre yetki girisinin yapiimis olmasi éncelikli
sarttir. Bu calismada Rtweet paketi kullaniimistir.
Rtweet paketinde arama fonksiyonu ile gerek
anahtar kelimeler araciigi ile zaman araliklarina
bagli olarak arama gerekse kullanici adi ile arama
yapilabilmektedir.

Calismada limanlarin  hesaplarindan verilerin
elde edilmesi amaci guduldiginden &ncelikle
www.turklim.org.tr sayfasindan limanlarin sosyal
medya hesaplari elde edilmistir. Tlrkiye’de sosyal
medya Uzerinden de aktif pazarlama calismalarini
gerceklestiren limanlara ait Twitter hesaplar Tablo
2’de verilmektedir.

Tablo 2. Tiirkiye'de konteyner limanlarina ait twitter

hesaplari
Liman Adi Limanin bulundugu il | Twitter Hesap ismi
Asya port Tekirdag @asyaport
Marport istanbul @Marport_
Kumport istanbul @kumportlimani
Mardas istanbul @mardasliman

DP World Yarimca | Kocaeli @DP_WorldYarimca

Ceyport Tekirdag | Tekirdag @ceyporttekirdag
Cey Grup* istanbul @ceygroup_
Assan port Hatay @Assan_Port
Karasu port Sakarya @karasuport

Asyaport, Akdeniz Gemicilik Sirketi (MSC) grubuna
ait bir limandir. 2015 Temmuzunda isleve girmistir.
Asyaport’un bir diger 6zelligi ise Turkiye'nin ilk
transit konteyner merkezi olmasidir. Marport’un
ilk ismi Limar’dir ve 1996 yilinda Ambarli/istanbul
bélgesinde hizmete girmistir. Arkas ve TIL yatirim
ortakligince Armaport’un satin alinmasi ile Marport
ismini almistir. Kumport limani 1994 yilindan beri
hizmet vermektedir. Mardas, 1991 yilinda faaliyete
baslayan liman Turkiye’'nin ilk ézel limanlarindan
biridir. ik etapta grup sirketlerinin (ICDAS) liman
operasyonlarinin yurttilmesi icin faaliyet gosterse
de zaman igerisinde grup disi firmalara da hizmet
vermeye baslamistir. izmit kdrfezinde konumlu olan
DP World Yarimca, Turkiye’nin en blyUk konteyner
terminallerinden biridir. Cey Grup, Ceyport’un dahil
oldugu gruptur. iceriklerinde liman hizmetlerine de
degindigi icin degerlendirmeye alinmistir. Ceyport
Tekirdag ise 2000 yilinda Cey Grup tarafindan
kurulan limandir. Assan Port, Kibar Holding’e ait bir
liman olup 2010 yil sonunda hizmete baslamistir.
iskenderun bélgesinde hizmet vermektedir. Son
olarak Karasu Port, IC Holding biinyesinde olup
Sakarya bolgesinde hizmet vermektedir. Her bir
liman icin arama fonksiyonu ile geriye dénik tim
tweetler elde edilerek ayr ayr veri setleri haline
getirilmis ve her biri ayri analiz edilmistir.

Analiz prosediirleri

R programlama ile veriler cekildiginde her bir
tweet icin belli basl degiskenler (tweetin atildigi
zaman, favori orani, retweet orani gibi) elde
edilebilmektedir. Calismada ise sadece metinlerin
icerigi ile ilgilenildiginde metin madenciligi
fonksiyonu  kullanilmistir. R programlamada
bunu yapmak icin “tm” paketinin kurulu olmasi
gerekmektedir. “tm” metin madenciliginin (text
mining) kisaltiimis halidir. “tm” paketi ilgili metin
icerisindeki tum kelimeleri ayristirarak bir kelime
frekansi tablosu ¢ikarmaktadir. Yine “wordcloud”
paketi ile bu kelime frekanslarini bir kelime bulutu
halinde gorsellestirmek mimkindur.

Calismada her hesabin kelime frekanslan elde
edilerek kelime bulutlari ¢ikarimistir. Elde edilen
kelime bulutlarinda en sik kullanilan kelimeler
blyukten kugik font’lara gore gorsellestirilmistir.
Bu g6rinim, analiz icin ilgili hesabin en cok
nelere odaklandigini gostermede blyilk kolaylk
saglamaktadir.

Bulgular ve Tartisma

Tarkiye'de 9 (dokuz) liman igin elde edilen sosyal
medya verileri incelenmistir. Elde edilen tweetlere
goére limanlarin ticari sir seklinde koruduklar fiyat
bilgilerini yansitmadiklarini gérmek mumkandur.
Bu dogal bir durumdur. Ote yandan bu dokuz
liman i¢in bir pazarlama karmasi ve sosyal medya
iceriginin degerlendirilmesi Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3’ten goriilecedi Uzere Tirkiye’de sosyal
medya kullanan ve bu calismada ele alinan
limanlardan pazarlama karmasi ve e-pazarlama
yontemlerinin sosyal medyada yansimasi genel
olarak zayif gériinime sahiptir. Oyle ki, MarPort
ve DP Yarimca World limanlarinin gucli ve
Asya Port’un orta glcte bir yansimasi disinda
geriye kalan 6 limanin olduk¢a zayif olduklar
g6zlemlenmistir.

Degerlendirmeye alinan tim liman hesaplarindan
elde edilen kelime frekanslari sonucu ortaya c¢ikan
kelime bulutlan Sekil 3’te sunulmustur. Buna
goére, Asya Port limaninin halkla iliskiler agirlikli
olarak sosyal medya kullanimi gerceklestirdigi
gorilmektedir. Pazarlama karmasi acisindan
degerlendirildiginde limanin Twitter hesabindan
Place (Yer), Product (Uriin) ve halkla iliskiler
duzeyinde Promotion (Promosyon) olmak Uzere
2P lzerinde duruldugu gorilmektedir. Marport
limaninin gerek liman bilgileri gerekse halklaiiliskiler
acisindanetkinbircalismasuirdirdigive pazarlama
karmasi acisindan Price (Fiyat) hari¢ diger tim
3P’yi de tweetler ile kullandigi gdzlemlenmistir.
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Tablo 3. Sosyal medya verileri incelenen limanlarin pazarlama karmasi ve sosyal medya gli¢ tablosu

| P [ Pometn | omitor | wsssaps | S0 Moty Faar
Asya Port Var Var Zayif 98 Orta
MarPort Var Var Var 958 Gliclti
Kumport Yok Yok Yok 19 Zayif
Mardas Yok Yok Yok 45 Zayif
DP World Yarimca Var Var Var 387 Gclti
Ceyport Yok Yok Yok 2 Zayif
CeyGrup Zayif Zayif Zayif 152 Zayif
Assan Port Yok Yok Yok 6 Zayif
Karasu Port Var Yok Var 30 Zayif
Kumport ve Mardas limanlarinin paylasimlarindan
cogunlukla halkla iliskiler agisindan énemli glinlere E
ait kutlama mesajlarina yer verildigi ve dolayisiyla § marport kUtIU
sosyal medya (zerinden pazarlama karmasi 8 kumport
calismasi bulunmamakta oldugu anlasiimaktadir.
Dp World Yarimca Limaninin paylasimlari daha _
ziyade ingilizce tweetler olarak 6én planda olup stk e b i sowe O Sy 8 oot 2
Price (Fiyat) haricinde tim P’ler igeriklerde mardas mynthesss | |3 il é
konumlandirilmis olarak izlenebilmektedir. Ceyport 7w F
Tekirdag limaninin paylasimlari incelendiginde o
hesabin yeni oldugu anlasiimakta ve pazarlama @
. . porer % 2 solidarity
karmasina ait veriye ulasilamamistir. Halkla lojstik v kutlariz % =
iliskiler bilgilendirmesi olarak degerlendirilen bir e g and
baslangic yapildigi gézlemlenmistir. Ceygrup z hklazllilteli

iceriklerinde liman hizmetlerine de degindigi
icin ayrica ele alinmistir. Cey group limaninin da
halkla iliskiler agirlikh bir sosyal medya kullanimi
dikkat c¢ekmektedir. Kelime bulutunda Place
(Yer), Product (Uriin/Hizmet) ve Promosyon
(Promosyon) icin emareler godzlemlenmektedir
ancak agirlikh olarak halkla iliskiler temelli bir
yap! gorUlmektedir. Assan Port limaninda gerek
tweet sayisinin azhgi gerekse iceriginde sadece
halkla iliskiler temelli icerikler bulunmasi sebebi
ile bu liman &zelinde bir pazarlama karmasi sosyal
medya iliskisi bulunmamistir. Cok aktif olmayan
olarak dikkat ceken Karasu Port limani hesabinda
ise Promosyon anlamina gelebilecek iki kelime
“Hizli” ve “Kaliteli” ifadeleri ile “Solidarity — Baglilik”
ifadeleri 6n plana ¢cikmaktadir.

Pazarlamada rekabet bdlgesellikten kiresel
dizeye kadar g6z O6nline alindiginda liman
isletmelerinin  pazarlama faaliyetlerinin  dijital
dinyadan soyutlanmasinin mimkin olmadigi ¢ok
acik sekilde gorilecektir. Cavusoglu ve Sakar
(2013) igerik analizi yontemi ile ESPO (European
Sea Ports Organization) Uyesi limanlarn web
sitelerinin  incelenmesiyle sitelerin en c¢ok
intermodal, multimodal, kombine tasimacilk”
terimlerine yer verdigini gézlemlemistir. Ancak bu
calismada elde edilen kelime bulutlar neticesinde

Sekil 3. Dokuz limanin kelime frekanslarindan elde edilen
kelime bulutlar (1. Asyaport; 2. Marport; 3. Kumport; 4.
Mardas; 5. Dp World Yarimca; 6. CeyPort; 7. Cey Grup; 8.
Assan Port; 9. Karasu Port)

Tark limanlarinin pazarlama karmasi ve daha ziyade
pazarlama stratejilerinin sosyal medya kavramina
sadece halkla iliskiler duzeyinde yaklastiklari
gorulmektedir (Sekil 3). Bu baglamda, pazarlama
yoneticilerinin piyasadan daha fazla kalici pay
elde etmek icin birbirinden farkli kosullari bir
arada hesaplayarak islevsellestirdikleri pazarlama
karmasinin sosyal medya Uzerinden kiresel bakis
acisi ile sadece bilinen paydaslara degil tim
olasi potansiyel musterilere erisimi saglamaya
calismalari gerektigi sonucu c¢ikariimaktadir.

Mandjak ve ark. (2019) tarafindan ifade edilen
limanlarin cok disiplinligi pazarlama ve iletisim
disiplinlerinin  birlikte calismalarina kilavuzluk
edecek derece kiymetlidir. Ancak calismanin
aradigi “Turkiye’de limanlar sosyal medya araciligi
ile pazarlama karmasi bilesenlerini yansitiyor mu?”
sorusunun bulgular nezdinde karsiligi zayif sekilde
yansittigr gérulmektedir.
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Mdisteri sadakatini artirmanin  mevcut dijital
dinyadaki en kolay yollarindan birisinin de musteri
sosyal medya aglarina dahil olma ve dogrudan
dijital iletisime gecmedir. Pazarlama karmasi
ve hizmet pazarlamasi iliskisi icerisinde sosyal
medyanin sayilabilir (lUretim sektérd) drlnlere
gore sayllamayan (hizmet sektdrl) Urtnlerin
pazarlamasinda daha fazla ihtiya¢ duyulan bir arac
oldugu gortlmelidir. Zira her iki sektdr arasindaki
temel fark insandir (Boom ve Bitner, 1981) ve
insan faktérinU hizmet sektériinde 6ne cikarmada
sosyal medya oldukca elverislidir. Ancak ele
alinan limanlarin takip ettikleri kisi ve kurum sayisi
oldukca az oldugundan sosyal ag analizi dahi
yapilamamistir.

Sonug¢

Calisma sonucunda dokuz Tirk limaninin
twitter hesaplarina ait toplamda 1697 tweet’ine
ulasiimistir.  Yapilan  inceleme  sonucunda

ve DP Yarimca World limanlarinin gucli ve
Asya Port’un orta glcte bir yansimasi disinda
geriye kalan 6 limanin olduk¢a zayif olduklar
sonucuna varilmistir. Tark limanlarinin pazarlama
stratejilerinin sosyal medya kavramina genel olarak
sadece halkla iliskiler diizeyinde oldugu dolayisiyla
genel olarak zayif gériinimde oldugu sdylenebilir.
Sonug¢ olarak, Tirk limanlarinda pazarlama ve
pazarlama karmasi stratejilerinde sosyal medya
araclarinin kullaniminin gelisiminde daha ¢ok yol
katedilmesi gerektigi gorilmektedir.

ETiK STANDARTLARA UYUM
Yazarlarin Katkisi
Tiim yazarlar makalaye esit oranda katki saglamistir

Cikar Catismasi

Yazarlar herhangi bir cikar gatismasi olmadigini deklare
etmektedir.

Etik Onay

limanlarin pazarlama karmasinin sosyal medyada

Yazarlar bu tir bir calisma icin resmi etik kurul onayinin
yansimasi goézlenmistir. Bu baglamda, MarPort

gerekli olmadigini bildirmektedir.
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