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Ozet

Teknolojik gelismeler ve yayginlasan internet kullanimi, igletmelerin hedef miisterilerine dijital
medya gibi yeni ve yenilik¢i yollar ile ulasmasina neden olmaktadir. Insanlarin davrams sekilleri ve
aliskanliklar: teknolojinin meydana getirdigi yeni diizene bagli olarak farkli bir eksene dogru kayarken,
ticari kurumlarin da miisterileriyle olan iliskileri ve iletisimleri degismistir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkli olarak miisteriyle iletisimin onem kazandigi pazarlama iletisimi unsurlar: 6n plana
¢ikarken, zaman icerisinde teknolojiyle birlikte pazarlama iletigiminin tiim unsurlarinin entegre bir sekilde
kullamilmasini  gerektirmistir. Diinya ticaretindeki yogun rekabet ortami ve miisteri taleplerindeki
degismeler startejik olarak miisteriye ulasmada liman igletmeleri agisindan yeni ¢éziim arayislarina sevk
etmistir. Bu ¢alismada oncelikli olarak pazarlama ve dijital pazarlama kavramlarina yonelik teorik bir
cerceve cizilerek, Hopa limamn Tiirkiye’'deki limanlar icerisinde sosyal medya pazarlamast ozelinde
incelenerek, limanin sosyal medya kullaniminda SWOT analizi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Hopa Limani, Sosyal Medya, Swot Analizi

THE IMPORTANCE OF DIGITAL MARKETING FOR PORTS: HOPA PORT
SOCIAL MEDIA MANAGEMENT ANALYSIS

Abstract

Technological developments have converted the way of companies to connect with their target
customers in new and innovative way such as digital media. People’s behaviors and habits that shifted to
a different axis,depending on the new order created by the technology;, commercial organizations’
relationships and communications with customers has also changed. While different than traditional
marketing methods of marketing, as the marketing communication elements that value the communication
with the customer gained prominence over time, it has required the integration of all elements of marketing
communication with technology. The intense competitive environment in world trade and changes in
customer demand have led to the search for new solutions in terms of port operations in a strategic way.
In this study primarily a theoretical framework will be drawn for the marketing, digital marketing concept
Hopa Port Swot analysis use of social media management ports in Turkey.
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1. Giris

Son yirmi yilda, internet yenilikleri isletme performanslarinda 6nemli rol oynamistir
(Kim, vd., 2016:41-51). Web 2.0 uygulamalari, bireylerin sosyal medyay1 kullanarak online
olarak etkilesime girebildikleri sosyal ¢evreye internet kabiliyetlerini transfer etme olanagi saglar
(Sigala ve Chalkiti, 2014). Teknolojinin sosyal hayatin ve kurumsal hayatin igine biitiiniiyle
entegre olmasiyla birlikte biiyiik degisimler ve farkliliklar ortaya ¢ikmaya baglamistir.
Dijitallesme i¢cinde bulundugumuz yiizyilin en onemli unsurlarindan biri haline gelmistir.
Teknolojinin ortaya ¢ikardigi yeni diizen ve Internet’in hayatin her alamina niifuz etmesi
neticesinde, ticari sistemin icerisinde faaliyet gosteren kurumlar, hedef kitlelerine ulagsma
yontemlerinde bu yeni sistemin olanaklarindan yararlanmaya baslamiglardir. Teknolojinin
potansiyeli arttikca ve igerigi genisledikce ondan faydalanan taraflarin sayisi arttigi gibi
pazarlama da bu noktada degisime ugramaktadir. Giderek daha fazla tiikketiciye ulagsma konusunda
istekli hale gelen ve tiliketicilerin evlerinden ayrilmadan da satin alma islemi
gerceklestirebilmeleri konusunda imkan saglayan bu yeni siirecte, isletmelerin teknoloji odakli
pazarlama hamlelerine odaklanmalari son derece makul olarak goziikkmektedir. Dijital
pazarlamada, bu siiregte sadece dijital ortamlarda reklam vererek tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek
ya da onlarin mobil aygitlari tizerinden bilgilendirilmeleri s6z konusu degildir. Bunun disinda,
tilketicilerin ve yatirimeilarin belirli bir marka, {irlin ya da hizmet iizerinde odaklanmasma ve
satin alma fikri olusturulmasina galisilmaktadir.

Pazarlama, “teknolojiyi” de biinyesine katarak 21. yiizyilin en 6nemli mesleklerinden biri
haline gelmis bir durumdadir; Ciinkii kar amaci olsun ya da olmasin insanlarin yasamaya devam
edebilmesi i¢in iiretimin ger¢eklesmeye devam etmesi bunun i¢in de tiiketicide satin alma “istek
ve arzusunun” olusturulmasi gerekmektedir. 1990l yillarin sonundan itibaren “internet” kavrami
toplum iginde yer almaya baslamis 2000°li yillarda ise varligin1 daha da hissettirerek 2010*lu
yillarda insan hayatinin vazge¢ilmez bir pargasi haline gelmeyi basarmistir. Bu sebeple her gegen
giin daha da kiiciilen diinya bununla birilikte yeni kavramlar kazanmaya baglamistir. Degisen
zamani ve stratejiyi takip etmek zorunda olan pazarlama diinyasi haliyle artik iletisim ve
pazarlama amagli mesajlarini yeni olan kitle iletisim araglariyla biitiinlestirip gondermekte, geri
bildirim de bir baska icerik olusumuyla yine ayni kanallar yoluyla firmalara ulagmaktadir.
Toplumdaki ve pazardaki dijital devrim, firmalar igin muazzam zorluklari olusturmaktadir
(Leeflang, vd., 2014:1-12).

Yeni iletisim teknolojilerinin her gegen giin internet kullanicilarinin yasaminda ve
markalarin stratejik pazarlama planlamalarinda kullanilmasi, iletisim faaliyetlerinin bigim ve
igerigini farkli boyutta etkilemistir. Yasanan kiiresel rekabet sonucu, markalarin hedef kitlelerine
yonelik yliksek hiz ve diisiikk maliyetle sundugu iiriin ve hizmetler, internet teknolojisi araciligiyla
gerekli bir hale gelmistir. Bu nedenle de dijital pazarlama zaman igerisinde son derece etkin bir
konuma gelmis ve tlizerinde ¢alisan bireysel ve kurumsal taraflarin sayismin artmasiyla birlikte
kiymetli bir pazarlama araci olmustur. Dijital ortami geleneksel pazarlama ortamindan ayiran
onemli bir 6zellik, miisterilerin sadece birkac¢ yakin arkadagla degil, ayn1 zamanda genisletilmis
bir sosyal agdaki yabancilarla da agizdan agiza bilgi paylasma kolayligidir. Sosyal aglarda
iirlinlere, hizmetlere, markalara ve firmalara yonelik yorumlar yayinlayabilir ve bu incelemeler
¢ok daha fazla sayida potansiyel miisteriye ulasabilir(Kannan ve Li, 2017:22-45). Hedef kitlenin
tercihlerinde rakip firmalardan 6nde olabilmek ve marka imaj1 yaratilmasi konusunda sosyal
medya ile etkilesim halinde olmak, biiyiik 6nem tasimaktadir. Zira pazarlama dogas1 geregi,
dinamik bir yapida oldugu i¢in, degisimleri en hizli yakalayan ve 6ziimseyen kavramlardan
biridir. Son dénemde diinyada hemen hemen tiim sektorlerde yasanan akil almaz degisim,
pazarlama taniminin yenilenmesine paralel olarak pazarlama yontemlerini ve tiirlerini hizli bir
gelisme siirecine sokmustur. Ayni zamanda bilisim teknolojilerinin gelismesi de e-pazarlama
kavraminin dogmasina ve internetin toplumsal siirecin vazgecilmez bir pargasi olmasi ile veri
tabanli pazarlama, dijital pazarlama gibi ¢ag1 temsil eden yeni pazarlama yaklasimlarinin hayata
gecmesine neden olmustur.
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2. Dijital Pazarlamada Sosyal Medyanin Onemi

Pazarlama; isletmelerin basarisini saglayan en Onemli fonksiyonlarin basinda yer
almaktadir (Mucuk, 2010:1-30). Pazarlama, isletmelerin tiiketiciler ile olan iletisim ve
etkilesimlerini daha karli bir yone cevirebilmeleri ve bu siirecte maddi ve manevi anlamda
kendilerini olumlu bir sekilde pazarda konumlandiracak unsurlar ile daha fazla tiiketiciye
erisebilmelerini saglamak adina verdikleri ¢cabayi ifade etmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 5).
Pazarlama sektoriinde bir isletmenin hedeflerine ulasabilmesinin en 6nemli yolu siiphesiz ki
isletmenin miisteriyi dogru anlamasindan ge¢gmektedir. Bu sayede miisteriler ve beklentileri daha
iyi anlasilarak miisteri degeri daha saglikli bir hale getirilip miisteride kendisine deger verildigi
hissi uyandirilmaktadir (Varinli ve Cati, 2010). Pazarlama ile birlikte mutlak olarak igletmelerin
hedefi daha fazla kar elde etmektir. Fakat bunun ger¢eklesebilmesi adina da 6n plana ¢ikan nokta
tikketiciler nazarinda taminmak, bilinmek ve takdir ile karsilanabilmektir. Bu nedenle de
pazarlama faaliyetleri sadece satisa odakli degil, ayn1 zamanda isletmelerin tanitimina ve itibarina
yonelik olabilmektedir.

Dijital kanallar1 kullanarak gerceklestirilen ve tiim pazarlama uygulamalarim dijital
ortamda gerceklestiren pazarlama yontemi olarak tanimlanabilecek dijital pazarlama, her ne kadar
geleneksel pazarlama uygulamalarmin dijital kanallar vasitasiyla gerceklestirilmesi olarak
aciklansa da, geleneksel pazarlama uygulamalariyla kiyaslandiginda oldukga biiyiik avantajlara
sahiptir. Hedef kitlede arzu edilen tepkiyi olusturmak amaciyla mevcut isletme mesajlarini kurulu
iletisim kanallar1 araciligiyla, hedef kitleye sunmak ayni1 zamanda pazardaki mesajlar1 alarak,
mesajlar1 anlama, agiklama ve o dogrultuda hareket etme siireci iyi yonetilmelidir. Isletmelerin
pazarlama uygulamalarinda, sosyal mecralarin tercih edilmesi yoniinde pazarlamayr Web 2.0
teknolojilerine dogru iten belli basliklar s6z konusudur. Bunlar; Sosyal medyanin erisim,
kullanilirlik, yenilik, kalicilik, Olciilebilirlik, ulasilabilirlik, hedef kitle belirleme, seffaflik,
maliyet kavramlarinda saglamis oldugu kolaylik ve avantajlar olarak siralanabilir. Kaginilmaz
olarak, kiiresel pazarlama faaliyeti yiiriitecek olan isletmeler daha genis mecradaki tiiketici
kitlelerine kendilerini, faaliyetlerini, tiretimlerini ve hizmetlerini tanitabilmek adina teknolojinin
desteginden faydalanmak durumundadirlar.

Gelisen teknoloji ile beraberinde artan bant genislikleri ve cogalan mobil cihazlar, yasam
bicimimizi degistirmekle birlikte aligveris ve satin alma aligkanlilarimizi da tiimiiyle etkiledi.
Dijital pazarlama, bir firmanin veya markanin dijital ortamdaki pazarlama siirecine verilen addir.
Giliniimiiziin en yeni ve en gelistirilmeye miisait olan pazarlama yontemidir Dijital Pazarlama.
Radyo, televizyon, gazete ve fiziksel panolarin aksine daha interaktif yontemleri kullanarak
tiketici ile iletisim halinde olan dijital pazarlama yontemleri giin gegtik¢e yenilik¢i yaklagimlarla
giincellenmektedir. Dijital pazarlamada kullanilan baslica teknikler;

SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Arama Motoru Pazarlamasi)
Display Advertising/Marketing (Goriintiilii Reklamcilik)

Affiliate Marketing (Satis Ortaklig1)

Content Marketing (igerik Pazarlamas1)

Mobile Marketing (Mobil Pazarlama)

E-Mail Marketing (E-Posta Pazarlamast)

Viral Pazarlama

Sosyal Medya, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani
taniyarak karsilikli etkilesim yaratan gevrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir
terimdir (Saymmer, 2008:123). Sosyal medya, sosyal ag siteleri, podcast, bloglar ve wikiler gibi
kullanicilarin olusturduklar1 ya da idare ettikleri icerik etrafinda insa edilen etkin Web
uygulamalarinin yeni alanini ifade etmek i¢in kullanilan bir terimdir (Jin vd., 2011:75). Yeni
iletisim teknolojilerinde, Web 2.0’m ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte sosyal medya
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kavrami giindelik hayatimizin bir pargasi haline gelmistir. Geleneksel iletisim araglarina nazaran
etkisi ve kitlesi glin gectikce hizlica artmakta ve yeni medyanin 6nemli bir pargasi olmaya
baslamaktadir.

Isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama ortami olarak kullanmasinin 5 temel amaci vardir
(Weinberg, 2009: 4-6):

Marka bilinirligi olusturma,

Markanin takipg¢i sayisini artirma,

Markanin web sitesindeki trafigini artirma,

Isletme ile ilgili olabilecek linkleri miisterilere yollama,

Miisterilerle iletisimi kurmaya yonlendirme ve kurulan bu iletisimi yonetme.

Dijital pazarlama ajans1 We Are Social, Hootsuite isbirligi ile hazirladig1 “Digital in 2017
Global Overview” raporunu yayinladi. 238 iilkeden toplanan verilerle hazirlanan 106 sayfalik
raporda; internet ve dijitalin gelisimi ile ilgili glincel bilgiler, istatistikler ve trendler yer aliyor.
Arastirmaya gore;

Diinyanin yarisindan fazlasi artik bir akilli telefon kullantyor;

Diinya niifusunun neredeyse iigte ikisi artik bir cep telefonuna sahip;

Diinyanin web trafiginin yarisindan fazlasi artik cep telefonlarindan geliyor;
Diinyadaki tim mobil baglantilarin yarisindan fazlasi artik "genis bant";
Diinya niifusunun beste birinden fazlasi, son 30 giinde ¢evrimigi aligveris yapti.

Sosyal medyanin basarisi kullanici katilimina baglidir. Ne kadar ¢ok kullanici katilimi
olursa o kadar ¢ok kullanici etkilesimi olur. Sosyal medya, sosyal ag siteleri (SNS), bloglar,
forumlar, mikrobloglar, fotograf paylasimi, video paylasimi, {irlin / hizmet incelemeleri,
degerlendirme topluluklari gibi birgok ¢evrimi¢i uygulama tiiriinii igermektedir (Aichner ve
Jacob, 2015:257-275). Sosyal medya, bireylerin bilgi paylasimini ve igerik olusturma siirecini
kolaylastiir (Kim ve Johnson, 2016:41-51). Insanlar deneyimlerini paylasmak ve diger
kullanicilarla etkilesimde bulunmak i¢in Facebook, YouTube, Wikipedia, Twitter, Instagram,
TripAdvisor, ¢evrimici forumlar, derecelendirmeler ve inceleme forumlar1 gibi farkli ¢evrimici
aglar1 kullaniyorlar (Chen vd., 2011:85-94). Sosyal medya teknolojilerinin, kanallarinin ve
yazilimlarinin kullanilmasi, bir kurulusun paydaslarina deger katan teklifleri olusturmak, iletmek,
degisimini saglamaktadir (Tuten ve Solomon, 2015).

Eyliil 2017 itibariyle Amerika Birlesik Devletleri'ndeki pazarlamacilara gore bir sonraki
yil pazarlama stratejileri lizerinde en biiyiik etkiye sahip olmasi beklenen sosyal medya trendleri
hakkinda yapilan bir aragtirmada, pazarlama ve reklamcilik profesyonellerinin yiizde 33'liniin
sosyal mesajlasma oldugunu iddia ettigi goriilmiistiir (Grafik 1). Gelecekteki promosyon gabalar1
iizerinde en yiiksek etkiye sahip olacagi belirtilmektedir.
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Sosyal mesajlasma 33%

Video 285

Influencer pazarlama 1%
Sanal ve artirilmig gergeklik 10%

Ucretli icerik ya da zenginlestirmeler 8%

5% 10% 15% 20% 25% 30%

Grafik 1. Pazarlama stratejilerine en biiyiik etkiyi yapacak sosyal medya trendleri

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/243616/digital-marketing-tactics-marketers-plan-to-pilot-or-
increase/ (Erisim:08.08.2018)

Sosyal medya pazarlamasinin hedefleri i¢inde, satislart tesvik etmek, marka bilinirligini
artirmak, marka imajmni gelistirmek, ¢evrimigi platformlarda trafik olusturmak, pazarlama
maliyetlerini azaltmak ve kullanicilarin igerik paylagmalarimi tesvik ederek platformlarda
kullanic1 etkilesimi olusturmaktir (Felix vd., 2017:118-126). Pazarlama yoéneticileri, firma
karlarini ve rekabet avantajini artirmak i¢in sosyal medyanin giiciinii kullanmaya galismaktadirlar
(Schulz ve Peltier, 2013:86-99). is diinyasindaki gelismeler, sosyal medyamn islevlerinin
ozellikle marka sagligi ve marka gelisimi i¢in pazarlama stratejisinin en 6nemli araglarindan biri
haline geldigini belirtmeketdir (Ahmad vd., 2016:331-336). Sosyal medya, misteri satin alma
kararinda 6nemli bir faktdrdiir: Miisteriler, sosyal medya araciligiyla satin almaya istekli olduklart
uriin veya hizmetler hakkinda arastirma yaparlar (Elena, 2016:785-790). Sirketler olumsuz
olaylardan korunmak i¢in olumlu bir izlenim veya savunma taktigini gelistirmek veya stirdiirmek
icin iddial bir taktik kullanabilirler. Bu taktikler, toplumda belirli bir algiy1 elde etmek i¢in
uygulanabilecek c¢esitli eylemleri igerir, (Bolino vd., 2008:1080-1109). Sosyal medyadaki
aktivitelere tepki vermek i¢in uygun taktikleri segmek sirketler i¢in ¢cok dnemlidir (Schniederjans
vd., 2013:911-918). Ayrica sirketler, sosyal medyaya yatirimlarinda 6ngoriilebilir bir getiri elde
etmek isterler (Hoffman ve Fodor, 2010).

Sosyal medya araglarinin 6zellikleri dogrultusunda, geleneksel medya araglarindan farkli
olarak stratejiler belirlenerek, kurumun amaglari ve stratejileri dogrultusunda, hedef kitlenin ve
kisilerin dogru bir planlama dahilinde siireclerin ilerletilmesi gerekmektedir. Buna gore
isletmenin mesajlarin1 hedef kitle ile bulusturacak icerik/mesaj iiretimi/fotograf paylasimi vb.
kullanilmak istenen sosyal medya araclarinda mesaj iletisim ve geri bildirim alma noktasinda
onemlidir (Sekil 1).
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Sekil 4. Sosyal Medya Strateji Cercgevesi
Kaynak: https://rossdawson.com/blog/social_media_st// (Erisim:08.07.2018)

3. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

We Are Social ve Hootsuite kurumunun yaptigi 2017 yili kiiresel bazl arastirmada, bir
onceki yila gore internet kullanicis1 sayisindaki artis %10, aktif sosyal medya kullanic
sayisindaki artis %21, sadece mobil telefon kullanici sayisindaki artis %5 ve aktif mobil sosyal
medya kullanicisi sayisindaki artis %30 oranlarinda olmustur (Tablo 1). Nisan 2018 itibariyle
Facebook kullanicilarinin sayisina gore siraladi. Olgiilen dénemde, sosyal ag sitesinde Hindistan,
270 milyon Facebook kullanicist ile birinci sirada yer alirken, Tiirkiye 52 milyon kullaniciyla
6.sirada yer almaktadir (Grafik 1). Facebook, diinya ¢apinda% 22,9'luk bir kiiresel kullanim
niifusuyla en popiiler sosyal agdir. Aktif hesap sayisina gore sirayla, Nisan 2018 itibariyle diinya
capinda en popiiler aglarda pazar lideri Facebook, 1 milyar kayitli hesabi agsan ve su anda 2.2
milyar aylik aktif kullaniciyla calisan ilk sosyal ag oldu. Altinci sirada yer alan fotograf paylagim
uygulamasi Instagram, 800 milyonun iizerinde aktif aktif hesab1 vardir. Bu arada, blog hizmeti
Tumblr sitelerinde tahminen 794 milyon aylik aktif blog kullanicist vardir (Grafik 2).

100 150

Grafik 2. Nisan 2018 itibariyle Facebook Kullamc1 Sayisina Gore Onde Gelen Ulkeler

Kaynak:.https://www.statista.com/statistics/268136/top- 15-countries-based-on-number-of-facebook-
users/ (Erisim:10.07.2018)
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Grafik 3.Nisan 2018 Itibariyle Aktif Kullanmeci Sayisina Gore Diinya Capinda En Unlii Sosyal Ag Siteleri

Baidu Tieba*
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Grafik 2. Devamm

Kaynak:.https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
(Erisim:10.07.2018)

Tablo 18. Kiiresel Dijital Hareketlilik Raporu 2017

Toplan Niifus internet Aktif Sosyal | Sadece Mobil Telefon | Aktif Mobil Sosyal
Kullanicisi Medya Kullamcis1 | Kullanicisi Medya Kullanicisi
7.476 milyar 3.773 milyar 2.789 milyar 4.917 milyar 2.549 milyar

Kaynak:.https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview (Erisim:06.07.2018)

Roporda Tiirkiye'de internet kullanici ve aktif sosyal medya kullanici sayisini tekil olarak
degerlendirilmeyerek 48 milyon kisi ve aktif mobil sosyal medya kullanici sayisininda 42 milyon
oldugu belirtilmistir (Tablo 2).

Tablo 19. Kiiresel Dijital Hareketlilik Tiirkiye Raporu 2017

Toplan Niifus internet Aktif Sosyal | Mobil Telefon Abone | Aktif Mobil Sosyal
Kullanicisi Medya Kullanicis1 | Sayisi Medya Kullanicisi
80.02 milyon 48.00 milyon 48.00 milyon 70.91 milyon 42.00 milyon

Kaynak:.https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview (Erisim:06.07.2018)
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Tiirkiye'deki internet kullanicilarimin sayisi. 2014 yilinda, 41 milyon internet kullanicisi
vardir. Bu rakamin 2019'da 56 milyon internet kullanicisina ulagmasi bekleniyor (Grafik 3).

1]
535
50.7
g 50 477
447
41

36.6

Grafik 4. Tiirkiye’de internet kullanicilarin sayisi (milyon Kisi)

Kaynak:. https://www.statista.com/statistics/369725/internet-users-turkey/ (Erigim:08.07.2018)

Yapilan bir arastirmada 2016 ve 2017 yillarinda Tiirkiye’de kullanilan sosyal medyanin
dagilimi lizerine yiiriitiilen anket sonuglarina gore 2017 yilinda kullanicilarin %24.47°si Facebook
kullandigini belirtmistir (Grafik 4).

24.47%
26.12%

® 2016 @ 2017

Grafik 5. Tiirkiye’de 2016 ve 2017 yillarinda kullanicilarin sosyal medya kullanim dagilimi(%)

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/570098/distribution-of-social-media-used-turkey/
Erisim:08.07.2018)
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4. Hopa Limam Sosyal Medya Yonetim Analizi
4.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Sinirsiz bir iletisim ag1 saglayan sosyal medya, pazarlama basta olmak tizere igletmeler
tarafindan bircok alanda da kullanilmaktadir. Ozellikle isletmeler miisterilerinin talep ve
beklentilerini, miisterilerin yaptiklari paylasimlar araciligiyla tespit edebilmektedir.Isletmeler
sosyal medya yonetimine, artik diger pazarlama aktivasyonlar1 gibi stratejik bir bakis agisiyla
egilmeye 6zen gostermektedirler. Limanlar, deniz ticaretinin ana unsurlarindan birisi olmalarinin
yani sira deniz ticareti talebinin olusturulmasinda da etkin rol oynamaktadirlar. Limanlarin
stirduiriilebilirligi agisindan tiim paydaslar (miisteriler, tedarik¢iler, kamu kurumlari, ¢alisan ve
hissedarlar) a¢isindan uzun dénemli birebir iligki kurulmasi gerekmektedir. Son yillarda bireyleri
etkisi altina alan sosyal medya riizgari, artik denizcilik isletmelerinin de giindemi ve onceligidir.
Bu aragtirmada belirlenen aktif limanlarimizda kullanilan sosyal medya araglar1 belirlenerek,
Hopa limanin bu limanlar genelinde, sosyal medya araglarindaki paylasim, takipg¢i vb. alanlarda
sayisal degerleri ortaya konuldu. Bu durum c¢ergevesinde Hopa limanin gii¢lii ve zayif yonleri
tespit edilerek, gelecege yonelik yapilmasi gerekenler belirtilmistir.

4.2. Hopa Limam

Hopa Limani Sarp smir kapisina 18 km uzakliginda olup, devlet tarafindan yapilan
ozellestirme ile 26 Haziran 1997 tarihinde Tiirkiye Denizcilik isletmeleri’nden Park Denizcilik
Ve Hopa Liman Isletmeleri A.S.’ne 30 y1l siire ile isletme hakki devri yontemi ile devredilmistir.
Hopa Limamn 18.220 metrekare kapali depolama sahasi A tipi genel antrepo, gegici depolama ve
dahili depolama alanlar1 ve tank terminali, Ro-Ro rampalari, tahil terminali ve ¢cimento terminali,
konteyner sahasi ile ayn1 anda dokme yiik, genel kargo, proje yiikii, tahil, sivi dokme yiik ( petrol
ve petrol tiirevi, Ipg vb.), tehlikeli yiik, proje yiikii ve konteyner hizmetleri verebilen Tiirkiye’deki
tek 6zel liman Isletmesi konumundadir. 1346 metre uzunlugundaki rihtim ve iskele boyu ile gemi
buiyiikliigtine bagli olarak ayni anda 10 veya 12 adet gemiye hizmet verebilmektedir. Hopa Liman1
son yillarda proje kargo tasimaciliginda aktarma merkezi haline gelmistir. Ozellikle Giiney Kore,
Cin ve Hindistan gibi Uzakdogu iilkelerinden biiyiik tonajli gemilerle Hopa Limani’na gelen proje
kargo yiikleri 50 ton’dan 600 ton’a kadar kaldirma kapasiteli vinglerle gemilerden alinarak liman
geri hizmet sahasinda depolanmakta ve ihtiya¢ duyuldugu zamanda gemiden gemiye agir tonaji
yiikler limbo yapilmaktadir. Hopa Limani kapali depolama sahasi A tipi genel antrepo, gegici
depolama ve dahili depolama alanlar1 ile Karadeniz limanlar i¢inde en biiylik kapali depolama
kapasitesine sahip limanlardan biri olma 6zelligine sahiptir.

Hopa Limani; Karadeniz otoyolu ile tiim Karadeniz iilkelerine, kara yolu tasimaciligi ile
Orta Asya ve Orta Dogu iilkelerine baglantilidir. Hopa Limani; Karadeniz Bolgesi’nin en
dogusundaki Tiirk limanidir. Karadeniz ve Azov Denizi’ndeki tiim iilkelere deniz yolu ile baglanti
saglanmaktadir. Hopa Limani, cografi konumu, kapasitesi, genis hinterland1 yurti¢i ve yurtdigina
olan transit baglanti kolayliginin sagladig1 avantajlarla, yalniz Tiirkiye'nin degil ayn1 zamanda
Karadeniz’in ve Orta Asya’nin da en 6nemli limanlarindan biri konumundadir (Sekil 2 ve Sekil
3).
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Sekil 5. Hopa Liman Hinterlandi

Kaynak: http://www.hopaport.com.tr/wp-content/uploads/2016/05/hopaport-katalog.pdf
(Erisim:18.07.2018)

Sekil 6. Hopa Limam

Kaynak: http://www.hopaport.com.tr/wp-content/uploads/2016/05/hopaport-katalog.pdf
(Erisim:18.07.2018)

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada incelenen limanlarin (Tablo 3) sosyal madya uygulamalarmdaki
hareketliliklerinin ilgili platformlardan verileri alinarak, Hopa Limaninin bu limanlar ve kendi
hinterlandi i¢indeki limanlar arasindaki sosyal medya kullaniminin verilerinin analiz ¢aligmasidir.
Bu bilgiler dogrultusunda Hopa Limani sosyal medya yonetimi kapsaminda Swot analizi
yapilarak gelecek donemler igin yapilmasi gereken ¢aligmalar planlanmugtir.
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Tablo 20.Arastirma Kapsaminda incelenen Limanlar

APM Terminals /IZMIR Mardas /ISTANBUL
Assan Port /[HATAY Marport /ISTANBUL
Asyaport /TEKIRDAG Mersin (MIP) /MERSIN
Alport/Trabzonport/ TRABZON Nemport /IZMIR
Borusan/BURSA Port Akdeniz /ANTALYA
Celebi Port/Celebi Bandirma Port Of Canakkale /CANAKKALE
Liman/BALIKESIR

DPWorld /KOCAELI Riport /RIZE

Evyap Port /KOCAELI Rodaport /BURSA
Hopaport /ARTVIN SamsunPort/SAMSUN
Kumport /ISTANBUL Yesilyurt Liman/SAMSUN
Limakport /[HATAY Yilport/KOCAELI

Tablo 21. Limanlarin Facebook Hesap Hareketlilikeri

Limanlar Begdeni Foto |Video En son paylagim Deﬁe{rzgil;lim‘le Puan Hakkinda
i oS | 2495 | 443 | 50 | 1 nhaftadanaz - - X
Assan Port 1.040 | 64 1 | ] haﬂ:gggr1 aya 22 45 X
Asyaport 3.061 179 8 1haftadan az - - -
Alport Trabzon - - - - - - -
Borusan 8.807 220 26 1 haftadan az 4 5 x

lebi Port Of .
ggnedllrm(; 112 8 0 1 yildan eski - - -
DPWorld Yanimca 2.014 165 34 1 haftadan az 45 34 X
Evyap Port 904 97 1 haﬂ::32r1 aya a7 44 x
Hopaport 1.723 441 1 haftadan az 35 47 X
Kumport -

Limakport

iskenderun 1.021 38 3 1-6 ay arasi 33 4 X
Mardas - - - - - - -
Marport 3.796 5.467 77 1 haftadan az - - X
Mersin (MIP) - - - -
Nemport - -
Port Akdeniz 1367 | 3.756 | 4 | 'hamadaniaya 44 46 X
Port Of Canakkale 1 1 0 Hic yok - - X
Riport 171 225 0 1 haftadan az 7 5 X
Rodaport - - - - - - -
Samsunport 252 1 0 Hig yok 10 4.1 X
Yilport - - - - -

Hopa Liman: sosyal medya platformlarindaki verileri; Facebook: fotograf paylagiminda
sirastyla Marport, Port Akdeniz ve APM limanlarindan sonra 4.sirada, begeni siralamasinda
Borusan, Marport, Asyaport, APM ve DP World Yarimca limanlarindan sonra 6.sirada, video
paylasimda Marport, APM, DP World Yarimca, Borusan ve Asyaport’tan sonra 6.siradadir.
Facebook platformunda kisilerin degerlendirme neticesinde Hopa Limani, Borusandan sonra en
yiiksek puana sahip 2.siradadir. Twitter: Tweet paylagiminda sirasiyla Evyap, Marport, Riport
,APM ve Borusan limanlarindan sonra 6. Sirada, takip¢i siralamasinda Borusan, Riport, Marport,
Mardas, APM, Asyaport ve Evyap Limanindan sonra 8. Siradadir. Youtube: abone siralamasinda
2. sirada ve LinkedIn’de takipgi sayisina gore 12. Siradadir (Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo

7).
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Limanlar Toplam Tweet Takipgi Takip Edilen En son paylagim

APM Terminals iZMiR | 419 172 4 1 haftadan az

Assan Port 36 49 14 1 haftadan 1 aya kadar
Asyaport 76 a9 0 1 haftadan az

Alport Trabzon - 26 22 *

Borusan 315 689 17 1 haftadan az

Gelebi Port OfF _ _ - -

Bandirma

DPWorld Yanmca 0 25 0 Hic yok

Evyap Port 5.447 a3 1 1 haftadan az

Hopaport 134 84 121 1 haftadan az

Kumport - - - -

Limakport iskenderun | - 28 0 *

Mardag 13 176 680 1-6 ay arasi

Marport 888 354 7 1 haftadan az

Mersin (MIP) - - - -

Nemport - - _ -

Port Akdeniz - - - -

Port Of Canakkale - - - -

Riport 555 647 487 1 haftadan az

Rodaport - - _ _

Samsunport - 8 17 *

Yilport - - _ _

Tablo 23. Limanlarin Instagram Hesap Hareketlilikeri
Limanlar Gonderi Takipgi Takip Edilen En son paylasim

APM Terminals ZMIR 334 712 3 1 haftadan az
Assan Port 40 296 171 1 haftadan 1 aya kadar
Asyaport 52 524 0 1 haftadan az
Alport Trabzon - - - -
Borusan 99 571 13 1 haftadan 1 aya kadar
Gelebi Port Of Bandirma _ _ _ _
DPWorld Yarimeca 127 695 38 1 haftadan az
Evyap Port _ _ _ _
Hopaport 1 75 11 1 yildan eski
Kumport _ _ - _

Limakport Iskenderun 18 230 16 1 haftadan 1 aya kadar
Mardag _ _ N _
Marport 563 2.749 447 1 haftadan az
Mersin{MIP) 0 30 5 Hic yok
Nemport _ _ N _
Port Akdeniz 14 244 381 1 haftadan 1 aya kadar
Port Of Canakkale - - - -
Riport _ _ _ _
Rodaport _ _ N _
Samsunport 34 171 29 1 haftadan 1 aya kadar
Yilport _ _ _ _

504




CONGRESS
September, 7-8, Didim/AYDIN

@UKODLK IV. INTERNATIONAL CAUCASUS-CENTRAL ASIA FOREIGN TRADE AND LOGISTICS
2018

Tablo 24. Limanlarin Youtube Hesap Hareketlilikeri

Limanlar Video Goriintiilleme(Total) Like({Total) Dislike(Total) Yorum Abone
APM - Terminals | 59 291.919 62 1 * 62
lzmir
Assan Port 2 - - - - -
Asyaport 30 48.091 171 12 * 121
Alport Trabzon _ _ - - - -
Borusan 13 9.473 28 2 * 28
Celebi Port Of | _ - - - - -
Bandirma
DPWorld Yanmea [ 15 17.020 61 4 0 0
Evyap Port _ _ _ - - -
Hopaport 7 240 3 0 * 118
Kumport _ _ _ - - -
Limakport - - - - - -
Iskenderun
Mardasg - - - - - -
Marport _ _ _ - - -
Mersin{MIP) - - _ - - -
Nemport _ _ _ - - -
Port Akdeniz _ _ _ - - -
Port Of Canakkale | _ - - - - -
Riport - - _ - - -
Rodaport _ - - - - -
Samsunport _ - - - - -
Yilport _ - - - - -

Tablo 25. Limanlarin LinkedIn Hesap Hareketlilikeri

I.imanlar Takipgi En son paylagim Liman Haklinda Bilgi
APM Terminals izmir 120.300 1 haftadan az X
Assan Port 1.022 1 haftadan 1 aya kadar X
Asyaport 2006 1 haftadan az X
Alport Trabzon . - -
Borusan 788 1 haftadan 1 aya kadar X
Celebi Port Of Bandirma . - -
DF World Yanmca 1472 1 haftadan 1 aya kadar X
Evyap Port 845 1 haftadan az X
Hopaport 118 Hig yok X
Kumport 2,006 1 haftadan az X
Limakport Iskenderun 2780 1 haftadan 1 aya kadar X
Mardas 315 1 yildan eski X
Marport 2024 1 haftadan az X
Mersin{MIF) 3828 1-6 ay arasi X
Memport 888 Hi; yok X
Fort Akdeniz - - -
Port Of Canakkale - - -
Rodaport 334 1-6 ay arasi X
Riport - -
Samsunport 159 Hi(; yok
Yilport 5.208 1 haftadan az

Hopa Limanmmin Dogu Karadeniz Bolgesi limanlar1 icindeki sosyal medya
platformlarindaki hareketlilikleri incelendiginde, Facebook uygulamasinda Dogu Karadeniz
Limanlar arasinda 1. sirada, tweet paylasiminda ve takip¢i siralamasinda 2. sirada, Youtube
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kullaniminda tek kullanict olmakla birlikte Instagram hesabinin olmasina ragmen aktif kullanici
degildir (Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11).

Tablo 26. Dogu Karadeniz Bolgesi Limanlarin Facebook Hesap Hareketlilikeri

. Degerlen

Limanlar EBedeni Foto Video En son paylagm dirme Puan Hakkinda
(Kigi)

Alport
Trabzon - - - - - -
Giresun
Hopaport 1.723 441 7 1 haftadan az 35 4.7 X
Riport 171 225 0 1 haftadan az 7 5 X
Samsunport 252 1 0 Hig yok 10 4.1 X
Yegilyurt 162 7 1 1-6 ay arasi 3 5 X
(Samisun)

Tablo 27. Dogu Karadeniz Bolgesi Limanlarin Twitter Hesap Hareketlilikeri

Limanlar Toplam Tweet Takipgi Takip Edilen En son paylasim
Alport Trabzon - 26 22 *
Giresun - _

Hopaport 134 84 121 1 haftadan az
Riport 555 647 487 1 haftadan az
Samsunport - g 17 *

Yegilyurt (Samsun)

Tablo 28. Dogu Karadeniz Bolgesi Limanlarin Instagram Hesap Hareketlilikeri

Limanhr Gonderi Takipgi Takip Edilen En son paylasim
Alport Trabzon - - -
Giresun _ - - -
Hopaport 1 75 11 1 yildan eski
Riport - - - -
Samsunport 34 171 29 1 haftadan 1 aya kadar
Yegilyurt (Samsun) - - -

Tablo 29. Dogu Karadeniz Bolgesi Limanlarin Youtube Hesap Hareketlilikeri

Limanlar Video

Garintileme(Total)

Like{Total)

Dislike(Total)

Yorum Abone

Alport
Trabzon

Giresun

Hopaport 7

240

Riport

Samsunport

Yegilyurt
[Samsun)

Twitter, yiizde 18’1 Instagram ve yiizde 10’u aktif Youtube kullanicisidir.
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Grafik 6. incelenen Limanlarimin Sosyal Medya Kullanim Egilimleri

4.4. Hopa Liman Swot Analizi

Degisimin giderek hizlandigi, rekabetin kiiresellestigi giinlimiizde stratejik yonetim bir
zorunluluk haline gelmistir. Hemen hemen biitiin sektorlerde uzun donemli basarilar saglamak
icin stratejik yonetim caligmalari yapilmaktadir. Isletmeler degisen cevre sartlarma uyum
saglamak ve gelecekte ulasmak istedikleri hedeflere ve uzun donem basarilara stratejik yonetim
sayesinde ulasabilirler. Isletmeler i¢ cevre analizi yaparak giiclii ve zayif oldugu yonleri, dis cevre
analizi caligmalarin1 yaparak da isletmenin karsi karsiya kaldigi firsat ve tehdit unsurlari tespit
etmeye calismalidirlar. SWOT analizinin isletmelerin stratejik planlarindaki yerini Sekil 2’deki
gibi ifade edilmektedir.

Dis Cevre
"l Analizi
(Firsatlar ve |
Tehditler)
isletme -
Misvonu — Hedef Strateji Program .
° Belirleme —| Belirleme —| Belirleme — Uygulama

A

i; Cevre
——» | Analizi (Giiclii
-Zayif Yonler) —'

Sekil 7. Isletme Stratejik Planlama Siireci

Kaynak: Kotler, 2000: 46.
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GUCLU YONLER ZAYIF YONLER
-Facebook -instagram
-samsun,Haydarpaga, izmir, Nemport, Gelebi, Youtube

TCE Ege, Evyap, Kumport, Mardas, Rodaport, -LinkedIn

Alport,Riport,Port Of Canakkale gibi sosyal
medyada zayif olan limanlara nazaran sosyal
medyada adinin var olmasi.

TEHDITLER FIRSATLAR
-Borusan -Kullanilmayan, aktif olunmayan sosyal medya
-Marport hesaplannda etkin yonetim.
-Asyaport -Gicld olunan hesaplarda icerk yonetimi.

-Apm Terminals lzmir

Sekil 8. Hopa Limaninin Sosyal Medya Kullamminda Swot Analizi

Hopa Limani’nin Instagram hari¢c tiim sosyal medya platformlarinda hesabi
bulunmaktadir. Youtube ve LinkedIn platformunda etkin degildir. En giiclii oldugu platform
Facebook’tur.

6. Sonuc¢

Internet teknolojilerinin akilli telefonlar gibi ¢oklu ortamlarda yaygmlagmasi, sosyal
medya uygulamalarinin siirekli kullanilabilecek bir teknoloji olmasini saglayarak yayginligini
arttirmistir. Sosyal medyanin genis bir kullanici agina sahip olmasi, kullanicilar ile direkt iletisim
kurabilme olanag1 saglamasi, her sosyal medya uygulamasinin bir ¢alisana ya da bir kuruma bagl
olmamasi isletme veya kurum ile direkt iletisim kurabilme imkan1 saglamas1 gibi pek ¢ok 6zelligi
ile bu iletisim araglarinin geleneksel iletisim araglarmin ¢ok 6tesinde oldugunu gostermektedir.
Pazarlama yoneticileri agisindan sosyal medyada yer almanin kaginilmaz oldugu giiniimiizde,
sosyal medya uygulamalarinin etkin bir sekilde kullanilmast 6nemlidir, aksi takdirde isletmeler
acisindan zaman ve para kaybina neden olur. Etkin kullanilabilmesi i¢in, 6ncelikle isletmelerin
sosyal medyada yer alma amaglarini iyi belirlemeleri ve bu amaglara uygun uzun vadeli
stirdiiriilebilir sosyal medya stratejileri ortaya koymalar1 ve uygulamalari gerekir.

Hopa limani etkin ¢evrimi¢i pazarlama yonetimi i¢in gelecekte yapilabilecek ¢aligmalar;

1) Hopa Limani’nin marka kisiliginin ve sosyal medyada hedef kitleye iletilmek ve
paylasilmak istenen bilgilerin belirlenmesi

2) Hopa Limant’nin SWOT, rekabet ve BCG Matrix analizlerinin yapilmasi

3) Asagida siralanan amaglara uygun olarak Hopa Limani sosyal medya yonetiminin
diizenlenmesi

Yeni miisteri elde etmek

Var olan iligkileri gelistirmek

Liman hakkinda farkindaligi hem miisteri hem halk agisindan artirmak
Online olarak iletisim kurmak

Olumlu-olumsuz geri doniis almak

Tiim paydaslarla etkilesim i¢erisinde olmak

4) Online ortamda Hopa Limam hakkinda yapilan yorumlarm, pozitif ve negatif olarak
gruplandirilarak liman hizmet ve altyapi gelistirme ¢aligmalarinda kullanilmak {izere kaynak
haline getirilmesi

5) Uluslararas1 medyada var olabilmek adina bolgesel ve uluslararasi liman sektoriiniin
incelenmesi ve Onerilerin gelistirilmesi
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6) Hopa Limani’nin imajia uygun olarak sosyal medya platformlarinda ortak tasarim
segeneklerinin gelistirilmesi

7) Limanin yaratici yonlerinin belirlenmesi ve gelistirilmesi

8) Uluslararas1 medyadaki iyi 6rneklerin degerlendirilerek bir stratejinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi.

olarak siralanabilir.

Dijital pazarlama ve sosyal medya kullaniminin isletmenin tedarikgileri ve
perakendecileri agisindan da pek ¢ok ¢ikarimi bulunmaktadir. Tedarikgiler agisindan, 6zellikle
sosyal medya olgusunun miisteri iliskileri gelistirmede ki 6nemini anlayan tedarikgiler kendi
markalara tedarik zinciri i¢inde destek almakla beraber, miisteriler ile markalarmin olumlu
iletisimini saglayip kendilerini ek bir deger saglayabilmektedir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin
isletmelere saglayacagi faydalardan en dikkat ¢ekicileri, genis kitlelere ulasabilirler, iirlin veya
hizmetlerinin tanitimin1 ve satigin1 yapabilirler, miisteri analizlerini hizli ve kolay bir sekilde
gerceklestirebilirler ve en dnemlisi bunlar1 diisiik maliyetlerle yapabilecek olmalaridir.
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