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ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MEKANSAL MARKALASMA:
LiIMANLARDA MARKA KiSiLiGi BELIRLENMESi UZERINE
UYGULAMALI BiR CALISMA

Gamze ARABELEN?, Sedat BASTUG?

Oz

Kiiresel tedarik zinciri i¢inde yer alan limanlar yogun rekabet ortaminda miisterilerin ilgisini
¢ekmek ve mevcut miisterilerini tutundurmak zorundadirlar. Bu zorlu yaris, giiclii bir marka
olugturarak, markanin mesajint dogru bir sekilde miisterilere ileterek ve marka kisiligi
bilesenleri iizerinden dogru bir konumlandirma ile basarilabilir. Fakat limanlarin marka kisiligi
cografi 6zelliklere ve dissal faktorlere (6rn. pandemi vb.) gore degisebilmektedir. Bu durum her
limanin kendi markasini farkli mesajlar ile miisterilerine sunmasia neden olmaktadir. Bu
ylizden, bu c¢alisma farkli cografik bolgelerde yer alan limanlarin marka basarist icin
kullandiklar1 marka kisilik birlesenlerinin miisteriler tizerindeki etkisini duygu analiz metodunu
kullanarak arastirmayi amaglamaktadir. Aragtirma ydntemi olarak Aaker’in (1997) marka
kisilik modelinde yer alan kisilik bilesenleri, duygu analizi kullanilarak Sl¢iilmiistiir. Bulgular,
limanlarin marka imajlarinin yani sira net ve ayirt edici marka kisilikleri gelistirdiklerini
gostermektedir.
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PLACE BRANDING IN INDUSTRIAL MARKETS: AN APPLICATION ON
BRAND IDENTITY

Abstract

Ports in the global supply chain have to attract the attention of customers and keep their existing
customers in an intense competitive environment. This challenging race can be achieved by
building a strong brand, conveying the brand's message accurately to customers, and positioning
it correctly through brand personality components. However, the brand personality of the ports
can change according to the geographical features and external factors (e.g. pandemic). This
situation causes each port to present its own brand to its customers with different messages.
Therefore, this study aims to investigate the effect of brand personality components used by
ports located in different geographical regions for brand success on customers by using
sentiment analysis method. As a research method, personality components in Aaker's (1997)
brand personality model were measured using semantic analysis. Findings show that ports
develop clear and distinctive brand personalities as well as brand images.
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1. Giris

Son yillarda limancilik sektdriinde yasanan yogun rekabet limanlar1 daha etkili pazarlama
stratejileri yapmaya itmektedir (Bastug vd, 2020). Pazarlama karmasimda oldugu limancilik
sektoriinde geleneksel pazarlama karmasi {iriin, fiyat, yer ve tutundurma olmak tizere dort temel
boyutta incelenmektedir (Cahoon, 2007; Laxe, 2010; Anholt, 2007). Gii¢lii bir marka imaji
yaratabilmek adina her boyut i¢in ayr1 bir pazarlama ¢abas1 yapilmakta ve sonucta uluslararasi
ticarette artmaktadir (Notteboom ve de Langen, 2015; Cahoon, 2007). Markalagma, iiriinlere,
insanlara, fikirlere, isletmelere, hizmetlere ve mekanlara deger katmaktadir. Bu nedenle,
markalagma miisteri tercihinin oldugu her duruma uygulanabilir (Boisen vd., 2011; Keller,
2002). Mekansal markalagsma kavrami, ayn1t markalagsma kavraminda oldugu gibi yeni bir deger
yaratma felsefesi iizerine kuruludur ve bu durum mekanin bir marka degeri olarak goriilmesini
saglar. (Boisen vd. 2011). Ugrak yapan gemiler, rekabetci fiyat politikasi, yonetim kurumsallig1,
trafik yonetimi, bilgi teknolojisinin gelismisligi limancilikta hizmet kalitesini etkileyen birer
pazarlama ve rekabet araci olarak goriilmektedir (Cahoon, 2004; Notteboom ve de Langen,
2015). Marka ve marka kisiligi tizerine yapilan ¢alismalarin genellikle bankacilik, turizm ve
konaklama hizmetleri hakkinda yapildiklari, bununla beraber denizcilik isletmeleri 6zellikle
limanlar (Rutter vd. 2018) kapsaminda c¢ok sinirli kaldiklari goriilmektedir. Mevcut
caligmalarda Aaker’in (1997) marka kisilik boyutlar1 ve bu boyutlarin cografi farkliliklar
kullanarak marka kisiligine etkisi ortaya konmustur. Limanlarin mekansal markalagmasi ve
ozellikle konteyner limanlariin marka kisilikleri hakkinda ¢ok sinirli bilgi bulunmaktadir. Iste
bu ¢alismada, marka kisilik boyutlar1 kullanilarak limanlarin mekansal markalagsmay1 kullanim
sekilleri arastirlmistir. Kullanim sekilleri arastirtlirken marka kisilik boyutlart arasinda 6ne

¢ikanlar ve en az deger verilenler ortaya konmustur.

Bu calisma, denizyolu ticaretinin 6nemli konum noktalari olan limanlarin benzerlik ve
farkliliklarinin marka imajlartyla olan iliskilerinin anlasilabilmesi adina, limanlarin marka
kisilik analizlerini igermektedir. Mekansal markalasma, gelencksel olarak, marka imajmnin
iletisimine odaklanmaktadir. Ancak konuyla ilgili farkli akimlar, markalasmanin, genellikle o
yerdeki kuruluslari kendilerini nasil pazarladiklariyla baglantili olarak olusturulduguna dikkat
¢ekmektedirler (Merrilees vd. 2012). Benzer sekilde limanlar s6z konusu oldugunda, marka
mirast belirli bir yeri marka imaji olarak gdsterilmesine yardimci olmaktadir (6rnegin;
Hollanda’da Rotterdam; Almanya’da Hamburg; Kore’de Busan ve Birlesik Krallik’ta
FelixStowe gibi). Bir limanin yerini degistiremeyecegi diisiiniildiigiinde, markasi, iyi ya da kot
olarak anilsa da genellikle yer markasiyla birlikte anilmakta ve gemi hatlar1 tarafindan
farklilastirict olarak kullanilabilmektedir. Bdylelikle, yazinda, limanlar ve markalar ile
limanlarin fiziki olarak bulunduklar1 mekan (yer) markalart arasindaki ikinci bosluk
vurgulanmaktadir. Bu ytizden, bu ¢alisma farkli cografik bolgelerde yer alan limanlarin marka
basarisi i¢in kullandiklar1 marka kisilik birlesenlerinin misteriler {izerindeki etkisini duygu

analiz metodunu kullanarak arastirmayi amaglamaktadir.

Bu galismada ilk asamada mekansal markalasma ve marka kisiligi hakkinda derleme seklinde
bir yazin taramasi yapilmistir. Yazin taramasinin devaminda metodoloji kismi anlatilmis, son

kisimda ise limanlar a¢isindan mekansal markalagma bulgu ve sonuglarina yer verilmistir.
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2. Mekansal Markalasma

Andersson’a (2014) gore, marka iriinlere ve hizmetlere deger kazandirmay1 amaglayan bir
kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Markalar, iiriin, hizmet, meslek ve mekanlarin digerlerinden
ayirt edilmesini kolaylastiran isaret veya sembollerdir (Ballantyne ve Aitken, 2007). Mekanlar,
temelde pazarlama 6zelinde uzun bir siire yonetim ve planlama faaliyetlerine odaklanmistir ve
ozellikle markalasma, mekanlarin pazarlanmasinda kritik bir kavram haline gelmistir (Florian,
2002). Mekanlar zamanla giderek markalagsmis ve kurumsal markalagsmadan da bir takim
miraslar elde etmislerdir (Kavaratzis, 2008). Baz1 caligmalar (Vela, 2013; Cahoon, 2007),
mekanlarin marka olmaktaki siireglerini aragtirmis ve mekan {izerinde pazarlama karmasinin
adim adim uygulandigini belirtmislerdir. Mekan pazarlamasini, is dinamikleri ile ilintili mekan
iletisim entegrasyonunu igeren pazarlama stratejileri izlemis ve son olarak odak noktasinin iiriin
veya hizmetlerin farklilagmasi ve imaj olusturma gibi roller oldugu vurgulanmistir
(Papadopoulos, 2004). Mekansal markalagma, iilke, bolge ve sehir gibi cografik yerlerin
pazarlanmasini amaglayan ¢abalarin bir ifadesidir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008). Kavaratzis
ve Ashworth'un (2008) belirttigi gibi mekansal markalagsma, basitge {irlin markalagsmasinin
mekanlar i¢in uyarlanmasidir. Mekansal markalagmada miisterilere gonderilen mesaj da
tutarlilik saglanabilmesi adina mekanin tiim varlig1 ile savunulmasi gerektigini belirtmislerdir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2008). Vela (2013)’ya gore bir mekanin markalagsmasi i¢in ii¢ ana
unsur gerekmektedir. Oncelikle, bir mekan kendisini hedef kitlenin zihninde basarili bir sekilde
konumlandirmal1 ve daha sonra bir sahiplenme ve 6zdeslesme duygusu yaratilmali ve belirli bir

yer hakkinda olumlu algilarin olugsmasi i¢in bir araci olmalidir.

Papadopoulos (2004) mekéansal markalasmanin gelisimini etkileyen faktorleri; belirli bir yerin
ihracatini artirmak, yerli isletmeleri rekabetten korumak, kalkinmay1 tesvik etmek ve mekani
hem yurt i¢i hem de yurt disinda rekabet avantaji saglayacak sekilde konumlandirmak olarak
stralamigtir. Sistematik yapilan mekénsal pazarlama, belirli diinya olaylar1 ve diinyanin farkli
yerlerindeki kiiresellesme egilimleri nedeniyle de 6nem kazanmis ve ulusun rekabet giicii i¢in
temel bir faktor olarak kabul edilmistir. Fakat giiglii rekabet her yerde ve her isletmede dnemli
zorluklara yol agmaktadir (Papadopoulos, 2004). Biiyiik dl¢ekli etkinlikler (Richards ve Wilson,
2004; Ashworth, 2009), yerel ve bolgesel kiimelenme eylemleri gibi politika gelistirme ve yerel
ve bolgesel kalkinma stratejileri (van Ham, 2008; Jansson ve Waxell, 2011) gibi faaliyetler
belirli bir mekénin pazarlanmasinda miisterinin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir (Ashworth,
2009). Buna ek olarak, sloganlar, logolar ve otoyol isaretleri gibi baz1 pazarlama faaliyetleri,
mekansal markalasma faaliyetlerine de dahil edilmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008).
Ayrica Vela (2013), mekansal marka tiirlerini su sekilde siniflandirmaktadir; Ulus ve devlet,
kentsel ve/veya metropol alani (sehir markasi) ve turistik alan (destinasyon markasi). Pek ¢ok
bilim insani, marka teorisini mekénsal pazarlama perspektifinden incelemistir (Hall, 1999;
Anbholt, 2007; Rutter vd. 2017). Bu alandaki 6ncii caligmalar Bartel ve Timmer’in (1987) “Kent
Pazarlamasi: Enstriimanlar ve Etkileri” ve Ashworth ve Voogdun (1990) “Bir Kentin

Pazarlanmasi:” adli galismalari olarak siralanmaktadir.

Sehir markalagmasi tlizerine ufuk agict ¢alismalarin yayinlanmasindan bu yana, son yillarda
akademisyenlerin ilgisini ¢eken mekansal markalasma iizerine 6nemli ¢aligmalar yapilmistir
(Ashworth ve Voogd, 1990; Gold ve Ward, 1994; Ashworth, 2001; Kavaratzis ve Ashworth,
2008; Pike, 2011). Ayrica konuya iligkin yazin taramasi ¢alismalari da ortaya konmustur (Hanna
ve Rowley, 2008; Berglund ve Olsson, 2010).
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Mekansal markalagma ile ilgili ¢esitli konular arastirilmistir, bunlar arasinda yer alan bagliklar;
iriin ve mekani ortak bir sekilde markalama (Kavaratzis ve Ashworth, 2008); ihracat tesviki
(Kotler ve Gertner, 2002); turizm destinasyonlar1 (Gnoth, 2002); sehir markalagmasi1 (Kaplan
vd. 2010); mekan yonetim politikalar1 (Ashworth, 2009); ortak marka olusturulmasi (Aitken ve
Campelo, 2011); mekansal marka degeri (Zavattaro vd. 2015); sehir marka algilar1 (Zenker ve
Beckmann, 2013); insan cografyasi ve marka iletisimidir (Andersson, 2014). Mevcut
aragtirmalara paralel olarak, yazinda mekansal markalagsma {izerine ¢esitli teorik ¢ergeveler de
onerilmistir. Rainisto (2003), mekansal markalasma ile ilgili basar1 faktorlerinden (planlama
grubu, vizyon ve stratejik analiz, mekansal kimlik ve imaj, kamusal ve 6zel ortakliklar, liderlik,
siyasi birlik, kiiresel pazar, yerel gelismeler ve siire¢ cakismalar1 vb.) olusan teorik bir gerceve
onermistir. Kavaratzis ve Ashworth (2008), mekan-marka iletisimini kasitl ve kasitsiz iletisim
olmak {tizere iki kisimda incelemistir. Kasitsiz iletigim, iletisimin ana amag¢ olmadigi
durumlarda, mekansal pazarlama seklidir. Bu iletisim, peyzaj stratejileri (kentsel tasarim,
mimari vb.), altyapt projeleri, organizasyon yapisi (6r. kamu-6zel ortakliklari, topluluk
gelistirme aglar1) ve sehir davranigi (finansal tegvikler, yer vizyonu, hizmet kalitesi vb.) gibi
konulari ierir. Kasitli iletigim, reklam, logo, halkla iligkiler gibi iyi bilinen pazarlama stratejileri
araciligiyla yiriitillen iletisim seklidir. Hankinson (2004), markalarin iligkiler olarak
kavramsallastirilmasini konu alan bir model sunmustur. Bu modelde dort kategoride marka
iliskisi Onerilmistir; (a) Birincil Hizmet Iligkileri (turizm, perakendecilik gibi marka
deneyiminin merkezindeki hizmetler), (b) Marka Altyap: iliskileri (cevre ve tesislere erigimin
yapilandirilmasi), (c) Medya Iliskileri (pazarlama iletisimi), (d) Tiiketici Iliskileri (konut
sakinleri, caliganlar vb. iliskiler). Hankinson (2004), marka iliskilerinin farkli paydaglarla
etkilesim siirecine dahil oldugunu vurgulamistir. Trueman ve Cornelius (2006), “Mekansal
Markalagma'min Bes Pargasi” adli temel bir arastirma modeli Onermistir. Bunlar; varlik
(mimari, goriiniim, ikonik semboller ve yerel ¢evre ile baglantili duygusal manzaralar); amag
(sehirdeki farkli bolgeler, cok kiiltiirlii toplum); hiz (mekanm pazar kosullarina duyarliligi),
kisilik (duygusal manzaralar) ve giictiir (degisimin desteklenmesi). Anholt (2008), sehirlerde
markalagma kavraminin etkililigini degerlendirmek icin altigen sehir markasi ad1 verilen baska
bir teorik gergeve onermistir. Altigen marka alt1 bilesenden olugmaktadir: varlik, yer, potansiyel,
nabiz, insanlar ve O6n kosullar. Varlik, yerin durumu hakkindayken, yer sehrin fiziksel
ozellikleriyle ilgilenir. Potansiyel, sehir tarafindan saglanmasi gereken ekonomik veya egitim
firsatlarin1 ifade eder. Nabiz, dinamik bir kentsel yasam tarzinin mevcudiyetiyle ilgilidir ve
insanlar bileseni, niifus artigi, tutkusu ve giivenligini ifade eder. Son olarak, 6nkosullar,
konaklama i¢in belirli standartlar, fiyatlar ve kamu tesisleri gibi temel kalite ilkelerine odaklanir.
Arastirma yontemlerinin yani sira, zaten az olan ampirik temelli teorik cergevelerle ilgili
elestiriler de bulunmaktadir (Andersson, 2014). Ozelikle, yazinda 6nerilen teorik cercevelerden,
arastirmacilar tarafindan kurumsal markalagmadaki kavramlarda genis Sl¢lide yararlanildigt
ileri stiriilmiistiir. Kavaratzis (2009), yazindaki kavramlar1 basitlestirmek ve sahada incelenen
konularin teorik olarak agikliga kavusturulmasi igin ortak bir dile ihtiya¢ duyuldugunu iddia
etmistir. Ashworth'a (2009) gére mekanlar iig tiir etkilesim yontemiyle deneyimlenmektedir. 1k
etkilesim insanlarin mekanlart nasil kullandiklarina iligkin deneyimlerine dair algilari ve
imgeleri ile ilgili iken, ikincisi mekanin temsilidir. Son etkilesim, planlama ve kentsel tasarim
gibi politika miidahaleleri yoluyla yasanir. Tiim etkilesimler, insanlarin mekanlarla nasil iligki
icine girdigini anlamak i¢in kullanilir. Bu tiir etkilesimler, mekanlarin insanlar tarafindan
algilanma bi¢imiyle ve marka kisiligi gibi marka kavramlariyla da baglantili olabilir.
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2.1. Mekanlarim Marka Kisiligi

Markalar, kendi faaliyetlerini degerlendirmelerine yardimecr olmak i¢in misterilere isletme
hakkinda bilgiler aktarirlar (Brown ve digerleri 2006; Pitt ve Papania, 2007). Bu bilgiyi
miigterilerine aktaran isletmeler, markalar1 ile insanlar, nesneler veya mekanlar gibi diger
varliklar arasinda bir baglanti kurmay1 hedefler. (Keller, 2003). Isletmeler, soyut yonlere (6rn.
giivenilirlik, giivenlik) isaret ederek markalarin1 miisterilerin zihinlerinde olusturmak icin ¢ok
cabalarlar (Opoku ve digerleri 2007). Marka imgeleri geleneksel ve sanal, resmi ve gayri resmi
iletisim yoluyla gelistirilir (Brown ve digerleri 2006; Pitt ve Papania, 2007; Duriau ve digerleri
2007). Marka kisiligi, “bir markayla iliskili insana has ézellikler kiimesi” olarak tanimlanir
(Aaaker, 1997: 347). Markalarin da tipki insanlar gibi bir kisiliklere sahip olabilecegi
varsayllmaktadir (Aaker ve ark. 2001). Marka kisiligi, yalnizca performans OJlgiitlerine
odaklanmaktan ziyade, miisterilerin ilgili oldugu insanliga has psikolojik degerleri
giiclendirerek benzersizlige ulagmanin bir yoludur. Bu, marka kisiliginin tiikketiciler ve markalar
arasinda bir iliski kurmak icin kullandig: bir 6n kosuldur (Rutter ve digerleri 2015). Markayla
dogrudan ve dolayli gesitli karsilasmalar, marka kisiliginin gelisimini etkiler (Brodie ve
digerleri 2009). Martineau (1958), ilk olarak markalar1 6zellikler perspektifinden degerlendirme
fikrini ortaya atmis ve daha sonra Amerika Birlesik Devletleri'nde marka kisgiliginin alkolsiiz
icecek secimlerini nasil etkiledigi Plummer (1985) tarafindan arastirilmistir. Aaker (1996), 42
maddelik bir Marka Kisilik Olgegi (MKO) gelistirmis ve herhangi bir markay1 bes temel boyutta
degerlendirmistir (Aaker, 1997). Bunlar; samimiyet (6r. diirlist olmak), heyecan (6r. yaratici ve
heyecan verici olmak), yetkinlik (6r. zeki olmak, kendine giivenmek), karmagsiklik (6r. gekici
olmak) ve saglamliktir (6r. giicli olmak). Bu dlcek, belirli bir markanin bu 6zelliklerden
herhangi birini ne 6l¢iide tasidigini 6l¢mektedir. Fournier (1998), marka kisiligi kavramini alti
faktor acisindan anlamak icin farkli bir cerceveyle Marka iliskileri Kalitesi (MIK) modeli
olugturmugtur. Bu faktorler; ortaklar, kalite, yakinlik, karsilikli bagimlilik, kendi kendine
baglant1 ve sevgidir. Marka kisiligi kavrami, markalar1 diger markalardan farklilagtirmasi
(McEnally ve de Chernatony, 1999), bir markanin tiiketiciler i¢in kigisel anlamini1 arttirmasi ve
marka imajina iliskin farkindalik saglamasi (Dobni ve Zinkhan, 1990) nedeniyle ilgi cekmistir.
Pazarlama akademisinde yaygin olarak kullanilan belirli marka kisilik 6lgekleri ile marka
kisiligi tizerine kapsaml1 aragtirmalar yapilmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003).

2.2. Limanlarda Markalasma

Markalagma, bir iiriinii veya hizmeti rakibinden ayiran sembolik, duygusal veya fiziksel bir
farklilagtiricinin belirlenmesi ve gelistirilmesi siirecidir (Williams, 2010). Genellikle benzer
cografi konumlarda bulunduklari i¢in, limanlarin ¢ogunlukla kendilerini acgik bir sekilde
konumlandirmalari ve farklilagtirmalar1 onem kazanirken; paydaslarinin nezdinde de is
tekliflerini ve deger Onerilerini agik¢a ifade etmeleri gerekmektedir (Cahoon, 2004). Bir limanin
basarisi, rekabet edebilmesine ve mevcut miisterilerini elde tutarken yenilerini de ¢ekebilme
becerisine baglidir. Denizyolu tagimacilit ve performansini kargilagtirmak igin etkililik,
yetkinlik, kalite, yeterlilik ve siklik gibi ¢esitli faktorler kullanilmakla birlikte (Sorgenfrei,
2013), iyi performans gosteren limanlar genellikle yetkin olarak kabul edilmektedir.
Farklilagmaya yardimci olmak ve miisterilere daha giiglii bir imaj saglamak adina, liman

yOnetimin pazarlamaya ve marka yonetimine olan ilgisi her gegen giin artmaktadir.
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Markalagma, Ozellikle de sektordeki tecriibeli rakipleriyle miicadele edebilmek icin yeni
yaklagimlar ve pazarlama iletisimi stratejileri gelistirmeye calisan (Cahoon ve Notteboom,

2008), yeni limanlar i¢in daha da 6nemlidir.

Pazarlamanin 4P’si olarak da bilinen pazarlama karmasi, limanlarda sunulan hizmetlerin
paydaslar tarafindan degerlendirilmesinde hayati bir rol oynamaktadir (Rutter ve digerleri,
2018). Bununla birlikte, limanlar, {iriin karmas1 anlaminda konteyner tasimacilig1 acisindan ¢ok
benzer triinler sunarken; fiyat konusunda ise belirli bir lokasyonda is yapmak acisindan (arazi,
enerji ve iscilik maliyetleri gibi) ise ¢ok az kontrole sahiptirler (Cahoon, 2007; Cahoon ve
Notteboom, 2008). Yer karmasi anlaminda degerlendirildiginde, limanin kurulmasi igin
baslangicta belirlenen yer se¢imi yapildiktan sonra, yeniden konumlandirilabilmesi ve/veya yer
degistirebilmesi oldukga giigtiir (Port Strategy, 2014). En fazla esneklik saglayan pazarlama
karmasi eleman: sayilan promosyon, limanlar tarafindan sunulan hizmetlerin ve deger
tekliflerinin soyut yonlerine dikkat ¢ekmek adimna, siklikla uygulanan bir arag¢ olarak
kullanilmaktadir. Ayni1 zamanda, farklilasgtirma ve konumlandirma stratejilerinin bir parcast
olarak ve nihayetinde rekabetci stiinliigiin saglanmasi anlaminda limanin degerlilik
ozelliklerini iletmek i¢in de olanak saglamaktadir. Limanlara ugrak yapan hatlar, operatorler,
Ziyaret eden gemiler ve armatorler, lojistik ve tedarik zinciri igletmeleri, bu iletisimin hedef

kitlesi i¢erisinde yer almaktadirlar.

Bir marka, miisterilerin se¢im hizina yardimci olmak adina bilginin hatirlanmasini saglayan en
kestirme yoldur ve bu durum da hizli ve dogru karar vermeyi saglamaktadir (Jain ve Golosinski,
2009). Marka tiim isletmeye niifuz ederken, bir sekilde bir limanin faaliyetlerinin,

davranislarinin, iligkilerinin ve iletisiminin toplami o limanin marka kisiligini olusturmaktadir.

Limanlara 6zgii ilk web sitesi 1999 yilinda Hamburg Limani tarafindan olusturulurken, bugiin
rekabet edebilir diizeydeki tiim limanlar web sitesi kullanmaktadir (Cahoon, 2007). Kullanim1
yayginlasan siteler sayesinde, limanlar hizmet sunumu ve genel bilgilendirme konularinda gemi

hatlarina kolaylik saglarken, yoneticilerin liman se¢imlerine de yardimet olmaktadirlar.

2.3. Limanlarda Marka Kisiligi

Marka yonetimi, orgiit kiiltiiriine rehberlik eden kurumsal bir marka yonelimi haline gelmistir
(Balmer, 2013). Buna ek olarak, kurumsal marka, belirli bir bakis agis1 saglayarak kurum
kimligini gelistirmektedir (Abratt ve Kleyn, 2012). Bu nedenle; liman markalar1, orgiit
tizerindeki izomorfik (es bigimli) ve rekabetci baskilar hakkinda fikir edinmek i¢in kullanilan
temsili araglardir. Marka kisiligi ise, kurumsal kimligin merkezi bir yonii olarak

degerlendirilmektedir (Rutter ve digerleri, 2018).

Limanlar, yeni miisteri ¢ekmek adma saldir1 pozisyonunda olmalarina ya da mevcut
miisterilerini korumaya caligmak adina savunma pozisyonunda kalip kalmamalarina bagl
olarak; mevcut konumlarmi ve pazarlama iletisimlerini belirli miisteri segmentlerini hedef
alacak sekilde uyarlamaya ¢alismaktadirlar (Laxe, 2010). Limanlarin bir marka kisiligine sahip
olmasi mantiga aykirt bir durum gibi algilansa da 6zellikle de onlar1 farkli kilan hizmet ve
tecriibelerini miisterilerine aktarma siirecinde, insani nitelikleri, baskin olarak kullandiklar1 da
g6z oniinde bulundurulmalidir (Phau ve Lau, 2001; Grohmann, 2009). Marka kisiligi, markanin
ya da iriiniin islevsel faydasinin 6tesinde, psikolojik degerleri vurgulayarak bireyselligi
siirdiirmeye ve farklilik yaratmaya yardimci olmaktadir. Ornegin, limanlarin isleyis bigimleri,

miisterilerine karsi tutum ve davranislari bir marka kisiligi olarak ele alinabilmektedir.
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flgili yazinda baskin olarak kullamlan marka kisilik modellerinden bir tanesi Aaker (1997)
tarafindan olusturulmustur. Aaker’in modeli, markalari, marka kisiliginin bes temel boyunda
ele alarak dlglimlemeye ¢aligmaktadir: Yetkinlik, heyecan, saglamlik, igtenlik ve karmagiklik.
Model, tiiketicilerin bir kisiligi bir markaya nasil atfettiklerini kesfetmek adina, 6zellikle

markalart karsilagtirmak i¢in kullanilmaktadir.

Bununla birlikte, gelistirilen bu modelin genellenebilirligi, ilgili yazinda kapsamli bir sekilde
tartistlirken (Austin ve digerleri, 2003); Aaker (1997: 348) modelinin belki de en &nemli
ozelliginin farkli tirlin kategorilerine de uyarlanabilir oldugunu vurgulamistir. Limanlarin
kendilerini farklilasmak adina marka tekniklerini kullandiklarinin ve Aaker’in marka kisgiligi
modelinin mekansal markalasma analizi icin siklikla kullandiginin bilinmesine ragmen; bu
model heniiz limanlar i¢in uyarlanmamistir (Opoku ve Hinson, 2006). Aaker’in modelini temel
alan Opoku (2005), pazarlama kanallarinin sozel olarak analizinde kullanilabilecek bir es
anlamlilar s6zligi olugturmustur. Bu durum, tiikketicilerin bir marka kisiligine iligkin algilarina
glivenmek yerine, bir marka kisiligini iletmek i¢in kullanilan kelimelerin, markanin kendisi
hakkinda gercekte ne sOyledigini 6l¢mek i¢in analiz edilebilecegi anlamina gelmektedir.
Gilintimiizde, pazarlama araglarinin, limanlar tarafindan gemi hatlar ile iletisime gecebilmek
adma kullanilmasina ragmen; heniiz pazarlama medyasinin limanlar konusunda nasil farklilik
yaratabilecegine yonelik bir marka kisiligi algis1 olusturulamamistir. Limanlarin verdikleri
hizmetleri ve niteliklerini metin tabanl bir pazarlama kanal1 araci olan web siteleri yardimiyla
miisterilerine ne sekilde aktardiklar1 ve nasil bir marka kisiligi olusturduklarinin arastirildigi
¢aligmada, teorik anlamda uygun oldugu diisiiniildiigii i¢in Aaker’in modeli esas alinmistir. Bir
limanin kisiligi oldugu gibi, ayn sekilde, iilkeler de kisilik 6zelliklerine sahiptir ve bir tilkenin
kendini tasvir etme ve algilama bigimi, o iilkedeki markalarin basarisi {izerinde biiyiik etkiye
sahip olabilmektedir (Ishii ve Watanabe, 2015). Bir iilkedeki ulusal marka kisiliginin tiriin
markalariin &zelliklerini nasil etkiledigini inceleyen Ishii ve Watanabe (2015), bir iilkenin
pazarladig1 marka kisiligi ile icerisindeki iirlin kategorilerinin basarisi arasinda onemli bir
baglant1 buldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin, “’yetkinlik’’> bir iilkedeki tiim markalarin
olumlu bir sekilde degerlendirilmesiyle baglantiliyken, “’igtenlik’’ teknoloji menseli {iriinlerin
marka kisiliklerinin olumlu bir sekilde algilanmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, bir markanin
(6rnegin bir liman) bir sehir ya da iilke igerisinde bulundugu yerden ve/veya orada
yasayanlardan hi¢bir destek almadan ya da sinerji olusturamadan, bir imaj yaratmaya ¢aligmast
bosun olacaktir (Peighamberi ve digerleri, 2016).

3. Arastirma Yontemi

Bu ¢alisma i¢in iki ana yaklagim benimsemistir: yazin taramasi ve duygu analizi. Yazin taramast
igin, 1984 ve 2019 yillar arasindaki ingilizce hakemli dergiler incelenerek Aaker Modeli
perspektifinden marka kisilik boyutlar1 belirlenmistir. Cevrimigci bilimsel veri tabani olan Web
of Science’da baslik, anahtar kelime veya O6zet kriterleri ile "marka kisiligi", "mekansal
markalagma", “liman” ve "pazarlama" kelimeleri kullanilarak yazin taramasi yapilmistir. Son
olarak, segilen ¢aligmalar iizerinde 6zet kisimlari incelenerek 7 makaleye ulasilmigtir. Fakat
konuyla ilgili elde edilen makale sayisinin diisiik olmasi nedeniyle, makalelerdeki atiflar
incelenerek bu sayr 14’e c¢ikartilmistir. Makalenin ikinci kisminda duygu analizi
gerceklestirilmistir. Bu analizin ana hedefi, 6zellikle sosyal medya gibi ¢evrimigi platformlarda

ifade edilen bir dizi kelimenin arkasindaki duygu ve goriisleri tanimlamay1 amaglamaktadir.
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Bu analiz yardimiyla, marka kisilik boyutlar1 iizerinde kullanict algilart dlgiilerek limanlar
iizerinde marka algisi 6l¢iilmeye calisilmistir. Bu analizde makine 6grenimi, sozliik (lexicon),
¢ok-dilli ve dil kdkenleri arasi olmak iizere dort tiir bulunmaktadir. Makine 6grenimi teknikleri,
Tablo 1'de gosterildigi gibi diger tekniklerden ¢ok daha yiiksek dogruluk sunmaktadir. Marka
kisilik boyutlar1 duygu analizi ile test edilirken Opuku’nun (2005) es anlamlilar sozliigiinden
faydalamlmistir. Ornegin, yetkinlik boyutu altinda giivenilir, bilimsel, kurumsal, lider, uzman
ve basarili vb. es anlamli sdzciikler, heyecan boyutu altinda modern, sogukkanli, cagdas, giincel
ve sogukkanli, karmasiklik boyutu altinda iist sinif, gekici olmak, diizgiin ve gosterisli vb. es
anlaml kelimeler, igtenlik boyutu altinda pratiklik, samimiyet, orijinallik, saglamlik ve gercek
vb. es anlaml1 kelimeler ve son olarak saglamlik boyutu altinda batili, giiclii, sert ve digsal es

anlaml kelimeler kullanilmaktadir.

Tablo 1: Duygu Analiz Metodlar1 Arasinda Performans Karsilastirmasi

Yontemler Veri Seti Dogruluk Yazar
Sinema
SVM (%) o 87% Pang ve Lee (2004)
Makine elestirileri
Ogrenimi CoTraining SVM Twitter 83% Liu vd. (2013)
Derin Ogrenme Stantord St 81%  Socher vd. (2013)
Sozliik Corpus ;chf;lmlan 74% Moilanen vd. (2010)
Sozliikk Twitter 86% Nakov vd. (2019)
Ensemble Amazon 81% Wan (2012)
Co-Train Amazon,IT168 82% Wan (2009)
- Entropy Weighted IMDb sinema 0 .
Cok dilli Genetic Algorithm elestirileri >90%  Abbasi vd. (2008)
Cross-Lingual Mixture MPQA, 0
Model NTCIR, IS| 83%  Meng (2012)
Aktif Ogrenme . Li vd. (2013)
Dil kokenleri Thesaurus Elléi?r,o[rzi\ﬁ[), 80% Bollegala vd. (2013)
arasi Spectral Feature ’
AFI)ignment Mutfak Pan (2010)

* Destek Vektér Makineleri (Support Vector Machine) Bu yontem, genellikle siniflandirma
problemlerinde kullanilan gézetimli 6grenme yontemlerinden biridir.
Kaynak: Yazarlar

Bu nedenle, bircok ¢alismada SVM ile makine 6grenme metodolojisine dayali duygu analizi
tercih edilmistir. Bu analiz dort adimdan olusmaktadir: 6rneklemin belirlenmesi, verilerin

toplamasi, verilerin islenmesi ve SVM tabanli metin siniflandirmasidir.

3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Duygu analizi i¢in 6rneklem g¢er¢evesinde Ocak 2020 tarihi itibariyle Maritime Inteligence’in
en iyi 50 liman kurulusu baz alinmistir. Fakat bu limanlar arasinda sosyal medya hesaplari
bulunmayanlar da mevcuttur. Bunun nedeni, Cin gibi devletlerde sosyal medyanin devlet
kontroliinde olmasi1 ve cogunlukla kendi dillerinde yonettikleri sosyal medya platformlar
olmasidir. Bu yiizden ¢aligmaya bu limanlar dahil edilmemistir. Bu yiizden, 50 liman arasinda
Ingilizce igerige sahip 22 liman arastirma 6rneklemi icin segilmistir. Duygu analizi i¢in yalmzca
tweetleri ve retweetleri degerlendirilmistir. Verilerin toplamasi i¢in Tweeter’in sagladigi

gelistirici kimlik bilgilerine gore kullanic1 anahtar ve erigim belirtegleri olusturulmustur.
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ARASTIRMA MAKALESI

Ozellikle duygu analizi yapan arastirmacilar arasinda en yaygin kullamlan iist diizey
programlama dillerinden biri olan Python bu ¢alismada tercih edilmistir. Haziran 2020’den
baslayarak giiniimiize kadar toplam 5.505 tweet toplanmistir ve bunlar Aaker’in marka kisilik
boyutlarina gore filtrelenmistir. Tablo 2°de 03 Nisan 2021 tarihinde alinan liman sosyal medya

(twitter) istatistikleri de ayrica sunulmaktadir.

Tablo 2: Limanlara ait Sosyal Medya Istatistikleri

Gonderi
.. basma Takipgi
Limanlar Twitter Hesabi Takip i Sayist ortalama Engagement
(K) “Engagement Orani (%)
” Ortalamasi
Singapur MPA_Singapore 4327 2593 0,59
Hong Kong Hkmpb 185 37 0,20
Rotterdam PortOfRotterdam 27.1K 5562 0,21
Dubai DPWorldUAE 13K 5325 0,41
Klang Limani Myportklang 97 90 0,92
Anwers PortofAntwerp 17.1K 5873 0,34
Los Angeles PortofLA 24.7K 5962 0,24
Hamburg PortofHamburg 4839 39.8K 8,22
Tanjung Pelepas PTPMalaysia 803 844 0,95
Long Beach Portoflongbeach 22.7K 12.3k 0,54
New York/New Jersey  PortNYNJ 3748 9270 2,47
Piraeus PiraeusPortAuth 108 108 1,00
Valensiya AutPortValencia 5451 4666 0,86
Manila Phports 906 1327 1,46
Algeciras puertoalgeciras 8089 1978 0,24
Bremen/Bremerhaven  Bremischehaefen 514 479 0,93
Tanger Med TM_Officiel 7878 2101 0,27
Mundra Adaniports 9857 97 0,009
Cidde MawaniKSA 76.7K 4508 0,06
Salalah port_salalah 13.3K 1654 0,12
Seaport Alliance SeaportNW 2137 4369 2,04
Felixstowe felixstowe_port 1897 19.2K 10,12

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Tablo 2’de limanlara ait sosyal medya istatistiklerine bakildiginda, engagement oraninin yiiksek
oldugu liman olan Felixstowe sosyal medya hesabinda takipgilerin yogun olarak tweet ve
retweet attiklar gozlemlenmistir. Sosyal medya (Twitter) kullaniminin 6zellikle Bat1 Avrupa ve
Birlesik Devletler
gerceklestirildigi goriilmektedir.

limanlarina ait hesaplarda yogun olarak kullanicilar tarafindan

3.2. Verilerin islenmesi

Kolchyna vd. (2015) veri islemeyi yedi asamada simiflandirmaktadir: (1) Belirtegleme veya
kelime ¢antas1 (Bag-of-Word), (2) N-gram ayiklama, (3) Kok kelime atama ve biikiilmiis
kelimeleri toplama, (4) Etkisiz kelimeleri kaldirma, (5) Biiyiik/kiigiik harflere doniistiirme, (6)
Sohbet etiketleme (part-of-speech tagging), ve (7) Kelime puanlarinin ¢evrilmesi.

Belirteclemede tweet dizesi sozciiklere ve URL baglantilart gibi diger 6gelere gore belirteglere

boliiniir. Sosyal medyada belirtegleme, normal bir metni simgelestirmekten daha zordur.
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Bu nedenle, bu galismada Carnegie Mellon Universitesi tarafindan gelistirilen ArkTweetNLP
kiitiiphanesi kullanilmigtir. Bu kiitiiphane hashtag'ler, retweetler, ifadeler ve yaygin olarak
kullanilan kisaltmalar gibi belirli sembolleri tanimaktadir ve bunlar1 ayr1 belirtegler olarak

degerlendirmektedir.

N-gram ayiklama, n-gram adi verilen ifadeleri kelime gruplarma baglamaktir. Kelime
gruplarinin bulunmasinin amaci metinlerde bazi gruplarin siirekli tekrar etmesi ve birlikte anlam
ifade etmeleridir. Ug tiir n-gram islemi bulunmaktadir: Unigram, Bigram ve Trigram. N-gram
islemlerinden hangisinin bilimsel ¢alismalarda kullanilacagina dair kesin bir kanit olmamasina
ragmen, Caropreso vd. (2001) bigram kullanmanin genellikle unigramlardan daha iyi sonuglar
elde ettigini belirtmistir. Bu uygulamada 6zgiir bir makine 6grenmesi yazilimi olan WEKA,

unigram ve bigramlari tespit etmek i¢in kullanilmistir.

Kok kelime atama ve biikiilmiis kelimeler kisminda ise tiiretilmis veya biikiilmiis kelimeler
tabanlarina ve sozciik koklerine gore ayrilmaktadir. Bu asamada farkli kelimeler (Srnegin
“deney” veya “deneyim”) tek bir kelimede birlestirebilir (6rnegin “gbzlem”) veya
birlestirmeyebilirler. WEKA, “SnowballStemmer” ve “LovinsStemmer” dahil olmak {izere bu
¢Oziimlemeyi yapan iki uygulama paketine sahiptir. Bu ¢alisma, her iki pakette de test edilmis
ve duygu analizinin dogrulugunu diisiirdiigii bulunmustur. Bu nedenle, duygu analizinde bu iki

paket kullanilmamustir.

Edatlar ve tanicilar gibi etkisiz kelimelerde ciimlede bir baglanti islevine sahiptirler. Etkisiz
kelimelerin kesin bir listesi olmasa da, birtakim arama motorlar1 en yaygin kisa ingilizce
sozciikleri (“the”, “is”, “at”, ve “which”) kullanmaktadirlar. WEKA makine 6grenme paketi, bu
calismada listeleri derlemek, kelimeleri tanimlamak veya kaldirmak i¢in kullanilmistir. Etkisiz

kelimeler kaldirildiktan sonra tiim belirtecler azalmistir.

Sohbet etiketleme, metnin her kelimesini temsil edilen boliime (isim, zamir, zarf, sifat ve fiil
vb.) gore otomatik olarak etiketlemektedir. Bu ¢aligmada etiketleme performansini test etmek
icin birden fazla sozciik tiirli igaretleyici kullanilmistir. Bunlar, Stanford Tagger, OpenNLP,
LingPipe POS Tagger, ArkTweetNLP ve Berkeley NLP Group Tagger’dir. Genelde kullanilan

sozciik tiirti igaretleyiciler Tablo 3'te verilmistir.

Table 3: Ornek Sézciik Tiirii Isaretleyiciler

@ kulak

isareti Tweet’in alicisinin milliyetini belirtir

U URL yada e-posta adresi

# Tartismanin konusunu veya bir kategoriyi tanimlar

~ Mesajin onceki tweet'e devam ettigini gosteren sdylem isaretgisi
E Ifadeler vb.

G Kisaltmalar
Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Son olarak, kelime puanlarinin gevrilmesinde 6zel sozciikler (haywr, degil, yapma, vb.)
kullanilarak metin i¢indeki duygu puanlari olumludan olumsuza veya olumsuzdan olumluya
doniistiiriilmektedir. Bu calisma basit ama etkili bir strateji izlemektedir. Olumsuz bir duygu
kelimesi bulunursa, bu kelime ile ciimle diizeyinde noktalama isareti (.,!?:;) arasinda goriinen

her kelimenin duygu puani ters sekilde islenmektedir.
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3.3. SVM-Tabanh Metin Simflandirma

SVM tabanli metin siniflandirmasi, etiketli bir veri seti isteyen siniflandiriciyr egitmek igin
kullanilan makine 6grenimi teknigine dayanmaktadir. Egitimde kullanilan veri setindeki her
ornek, girig nesnesi ve etiket veya sinif icermektedir. Bu ¢alismada veri setindeki etiketli veriler

Toain = {(tl, |1), ......... (t,,1. )} fonksiyonu iginde, veri kiimesi igindeki her metin tn, veri seti

T, L ={li,......, Im} simif grubunda atanmus her bir etiket l; = lj(d;i) olarak formiiliize edilmistir.
Burada amag etiketlenmemis tweet'leri dogru bir sekilde siiflandirabilecek yeni bir model
olusturmak icin egitim seti Tyain isimli bir 6grenme algoritmasi olusturmaktir. Siniflandirma
ikili (pozitif/negatif) veya ticlii (pozitif/negatif/notr) seklinde olabilmektedir. Her ne kadar tiglii
yontem sinif sayisi arttik¢a karmasiklagsa da, bu yaklasim ¢aligsma igin tercih edilmistir. Verileri
islendikten sonra makine &grenimi siireci su adimlardan olusmaktadir: (1) Ozelliklerin

olusturulmasi ve segilmesi, (2) Modelin egitimi ve (3) son olarak gegerlilik testi.

3.3.1. Niteliklerin Olusturulmasi ve Se¢ilmesi
Verilerin igindeki desenleri elde etmenin en etkili yolu veri karakteristiklerini gosteren
niteliklerdir. Metin siniflandirmasinda veri kalitesini artirmak i¢in yeni nitelikler de eklenebilir.

Veri nitelikleri gereksiz ve fazla olan bilgilerin ¢ikarilmas: i¢in kurgulanmaktadir. Veri
nitelikleri azaltilirsa analiz hiz1 ve metin siniflandirmasi kalitesi artar. Bu ¢alisma i¢in hedef veri

niteliklerini karsilastirmak i¢in gesitli yontemleri analiz edilmektedir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4: Hedef Niteliklerin Belirlenmesi i¢in Veri Kiimesinin Siniflandirma Performansi

Bilgi Kazanci Ki Kare DFD
Veri Seti Biiyiikliik F Biiyiikliik F Biiyiikliik F
500 0.8683 500 0.8590 500 0.8445
Tweeter
250 0.8072 250 0.8051 250 0.7956

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

3.3.2. Modelin Egitimi

Veri setinin egitimi icin her tweet 6zellikleri agisindan degerlendirilmistir. Egitim sirasinda, her
tweet ti¢ sinif i¢inde kontrol edilmistir (olumlu, olumsuz ve nétr). Egitilen model, WEKA
siiflandiricinin Destek Vektor Makineleri ile kullanilmistir. Veri kiimesi iki alt kiimeye
ayrilmistir: birincisi verilerin tigte ikisini igeren egitim kiimesi, ikincisi ise verilerin {igte birini

iceren dogrulayici veri kiimesidir.
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Tablo 5: Hata Matrisi Tanimlar:
Tahmin
P N

TP (Dogruya dogru): Hem insanin
P hem de bilgisayarin kabul ettigi
Gerce tweet sayisl.

FN (Yanlisa dogru): insani mevcut
siifa ait oldugunu sdyledigi ancak
bilgisayarin sdylemedigi tweet sayisi.

K FP (Dogruya yanhs): Bilgisayar

TN (Yanhsa yanhs): Hem insanin hem
de bilgisayarin kabul etmedigi tweet

N Programinin mevcut sinifa ait
oldugunu sdyledigi ancak insanin
sOylemedigi tweet sayisi.

Kaynak: Ersahin vd. (2019)’den adapte edilmistir.

sayisl.

Farkli boliimlerle 2.250 tur ¢apraz dogrulama gergeklestirilmistir. Siniflandirma sonuglarinin
gecerliliginin  kontrol edilmesinin en tipik yolu, hata matrisi kullanmaktir. Makine
ogrenmesinde kullanilan siniflandirma modellerinin performansini degerlendirmek i¢in hedef
niteliklere ait tahminlerin ve gergek degerlerin karsilastirildigi hata matrisi siklikla
kullanilmaktadir (Bkz. Tablo 5).

3.3.3. Gegerlilik Testi

Dogruluk (Acc), dogru sekilde smiflandirilmis tweet sayisinin denklem (1)’de oldugu gibi
toplam tweet sayisina oranidir:

Acc = (TP + TN) / (TP + TN + FP + FN) (1)

Duyarlilik (Py), rastgele segilen bir tweet'in tahmin edilme olasiligidir. Bu olasilik, dogru
siniflandirilmig pozitif tweetlerin toplam sayisinin, denklem (2)’de oldugu gibi pozitif olarak

siniflandirilan toplam tweet sayisina orani olarak hesaplanir:

P, =TP/ (TP + FP) @)

Geri cagirma (Re), rastgele segilen bir tweetin dogru ¢ikma olasiligidir. Veri kiimesindeki pozitif
tweet sayisina dogru siniflandirilan toplam pozitif tweet sayisinin oran1 olarak hesaplanir (Bkz.
denklem 3):

Re=TP /(TP + FN) (3)
F-6lgiisii (Fm) denklem (4)’de oldugu gibi hassasiyet ve geri ¢agirmanin harmonik ortalamasidir:
Fn=2*Pr*Re/(Pr+ Re) 4)

Bu ¢alisma igin gergeklestirilen siniflandirma tecriibesi (bkz. Tablo 6), ¢oklu siniflandirmalar
icin sozliik tabanli entegre bir yaklasima dayanmaktadir (pozitife karsi negatif ve notr).

Deneysel sonuglar, 6lglimlerin iyi bir tahmin sagladigint géstermektedir.

Tablo 6: Coklu Siniflandirma Performansi

Olgiitler Pozitif Negatif Notr
Dogruluk 0.84 0.82 0.70
Duyarlilik 0.76 0.71 0.81
Geri ¢agirma 0.82 0.92 0.76
F-olciisii 0.91 0.62 0.72

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.
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3.4. Verilerin Yorumlanmasi

Aragtirmanin bu boliimii ham verilerin ¢dziimlenerek yorumlandigi kismidir. Bu asamada
Aaker’in gelistirdigi marka kisilik boyutlar1 bolgelere ve zaman ¢izgisine gore duygu analizi
degerlendirilmistir. Nitel caligmalarda verilerin yorumlanmasi siibjektif yanilsamalara neden
olabileceginden, verileri Kappa testi ile de dogrulamak hata oranmin disiiriilmesinde ve
degerlendiriciler arasindaki uyumun tespitinde dnemli yararlar saglamaktadir. Verilerin yanlis

degerlendirilmesinden kaginmak i¢in, o sayisinin yiiksek bir degere sahip olmasi gerekir.

Sosyal bilimlerde a sayisinin 0.80 iizerinde olmasi yiiksek bir karar diizeyi oldugu belirtir, .800
> o > .667 arasinda Kappa degeri olmasi ise test edilen verilerin hata oranmin diisiik ve
degerlendiriciler arasinda kabul edilebilir bir uyumu gosterir (Krippendorff, 2004). Bu
calismada verilerin yorumlanmasini kolaylastirmak adina limanlar cografi bolgelere gore
siiflandirilmiglardir. Verilerin dogrulugu icin de her bolge icin Kappa degeri analizi
yapilmistir. Boylece duygu analizi sonucunda ortaya ¢ikan tablonun yorumlanmasi kolaylagmis

ve okuyucular i¢in daha anlagilir bir arayiiz elde edilmistir.

Tablo 7: Tweetlerin Limanlara gore Coklu Siiflandirmalar1 (Negatif/Pozitif/Notr)

i EIE) Krippendorff’s
Limanlar Kisilik Negatif Pozitif Notr PP o
Boyutlar
Yetkinlik 318 450 50 71,40
A Heyecan 140 412 15 71,75
vrupa Karmasiklik 17 30 13 77,70
Limanlar1 . .
I¢tenlik 37 134 24 74,25
Saglamlik 44 165 32 74,52
Yetkinlik 120 129 10 72,80
Unak Dos Heyecan 217 278 4 82,25
zax JOgu ve Karmagiklik 5 18 1 88,80
Asya Limanlann | .
I¢tenlik 14 111 1 74,25
Saglamlik 17 138 5 71,28
Yetkinlik 343 282 75 74,20
K Amerik Heyecan 175 166 50 85,75
Uzey AMENIKA 1 o rmagiklik 26 39 22 81,40
Limanlar1 . .
Igtenlik 42 139 29 70,95
Saglamlik 132 253 120 72,90
Yetkinlik 283 222 15 72,80
Ortados Heyecan 128 119 3 73,50
adogu ve
Afrika Limanlar Karm?tslkhk 4 7 0 75,85
I¢tenlik 13 110 0 74,25
Saglamlik 17 138 5 77,76

Kaynak: Yazarlar

Marka kisilik boyutunu bir iletisim aract olarak kullanmak, limanlarin aslinda kendi markalarini
nasil ifade ettiklerini gostermektedir. Ornegin, Ortadogu ve Afrika limanlar1 yetkinlik ve
heyecan boyutlarin olarak kullanicilar iizerinde negatif bir etki birakmigtir. Bunun sebebi olarak
liman c¢evresindeki kentsel giizelliklerini sosyal medya hesaplarinda 6n plana
¢ikaramamalarindan kaynaklanmaktadir. Bununla beraber Kuzey Amerika limanlarinda

saglamlik ve igtenlik hususunda 6n plana ¢ikan giiclii bir mesaj verilmektedir.
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Her ne kadar Kuzey Amerika limanlarinin altyap: yatirim gereksinimleri ytiksek olsa da liman
personelin profesyonelligi sosyal medya da on plana ¢ikartilarak samimi bir hava kullanicilar
iizerinde yaratilmis ve olumlu doniisler alindig1 goriilmiistiir. Her ne kadar Uzakdogu limanlari
orneklem i¢inde az olsa da, tiim marka kisilik boyutlar1 Tweeter kullanicilari tarafindan pozitif
algilanmistir. Kuzey Amerika limanlarindan farkli olmalarimin temel sebebi liman altyapilarina
¢ok yatinm yapmalart ve yaptiklar1 bu yatirimlart kendi sehir markalari ile beraber
pazarlamalaridir. Hong Kong limanina ugrak yapacak olan tiim gemiler i¢in sehrin tiim egzotik
yerlerini gosteren sosyal medya paylasimlarinin olmasi bu duruma giizel bir 6rnek teskil
etmektedir. Marka kisilik boyutlarini en iyi sekilde sunan limanlar Tablo 7°de goriildiigii izere
Avrupa ve Uzakdogu limanlaridir. Maalesef, Orta Dogu ve Kuzey Amerika Limanlar1 bu
noktada eksik kalmaktadirlar.

4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu ¢alisma, makine 6grenmesi ve duygu analizi kullanilarak konteyner limanlari marka
kisiliklerinin olgiilmesini saglayan yeni bir yaklasimdir. Isletmelerin marka kisiliklerine
odaklanan 6nceki arastirmalar degerli katkilar sunmus olsa da, farkli cografyalarda bulunan
konteyner limanlarina odaklanarak marka kisiliklerini mekansal markalasma perspektifinden
inceleyen caligmalar ¢ok sinirli diizeyde kalmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin mekana
dair imaj yaratmada etkili olmadiklar1 diisiiniildiigiinde, bir mekéanin veya bolgenin rekabetci ve
¢ekici konumunu siirdiirmek igin stratejik ve benzersiz niteliklerini gelistirmesi gerektigi
savunulmaktadir (Bergqvist, 2009). Bolgelerin c¢ekiciligine sahip olmak, potansiyel
kullanicilara bolgelerin ayirt edici 6zellikleri hakkinda farkindalik saglar (Kotler vd. 1999).
Limanlar, bolgeler aras1 liman rekabet giiciinii artirmak i¢in bolgelerinin ayirt edici 6zelliklerini
kullanabilir ve bolgesel potansiyelin farkindaligimi artirabilir. Liman bolgesinin essiz ve
stratejik yetenekleri liman yatirimecilarinin dikkatini ¢ekebilir. Bu yatirimlar limanlara yeni

transit noktalarinin kurulmasinda essiz firsatlar saglayabilir.

Bulgular gostermektedir ki her bolge kendine 6zgii bir farklilagtirma stratejisi uygulamaktadir.
Cografi olarak, Kuzey Amerika limanlar1 saglamlik, igtenlik ve karmasiklik {izerine en ayirt
edici marka ifadesini olugturmustur. Asya limanlar i¢in en belirgin marka kisilik boyutu
heyecandir. Avrupa limanlar1 mesajlarinda yetkinlik ve heyecan: tesvik ederken, Orta Dogu ve

Afrika limanlari igtenlik ve saglamlig1 6n plana ¢ikarmaktadirlar.

Bu caligmanin bagka bir katkisi da, ulastirma ile ilgilenen enstitiiler, politika yapicilar,
yatinmcilar ig¢in bolgelerin giiclii  yonlerini, zayifliklarini, firsatlarint ve tehditlerini
degerlendirebilmeleri agisindan sayisal veriler sunmasidir. Ulastirma baglaminda, mekanlarin
rekabet¢i konumlarint artirmak ve siirdiirmek amaciyla mekanlarin stratejik yeteneklerini
belirlemek miimkiindiir. Mekansal markalasma kavrami ulagtirma altyapisinin tasarlanmasi,
bolgenin ulagim potansiyelinin tartigilmasi agisindan markalagma ve lojistik alanina farkli bir
bakig agist getirebilir. Tagima politikalari, ulagim yollar1 ve ulagim aglari analiz edilerek makro
Olcekte bolgelerin ayirt edici lojistik niteliklerine gore planlanabilir veya yeniden

diizenlenebilir.

Calisma nitel ve Onciil bir ¢alisma olup, kendinden sonra yapilacak olan galismalara da 151k
tutacagma inanilmaktadir. Ozellikle, semantik analiz yapilirken sozliik (lexicon) ydntem

kullanmak yerine makine 6grenmesinin tercih edilmesi, calismanin giivenilirligini arttirmistir.
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Bu sebepten otiirli gelecekte yapilacak diger tim ¢alismalar i¢inde bu yontemin kullanilmast
tavsite edilmektedir. Caligmada Tiirk limanlar1 yerine diinya limanlarinin kullanilmasinin
sebebi Tiirkiye’de kurumsal anlamda ¢ok az sayida limanin sosyal medya hesabina sahip
olmasidir. Bu yoniiyle ¢alismanin da bir kisiti sayilabilecek bu durum ayn1 zamanda ¢ok biiyiik
ellegleme rakamlarina sahip Cin limanlar1 iginde gecerlidir. Ozellikle Cin sosyal medyasmin
devlet kontrolii altinda olmas1 veya Cin’e 6zgii sosyal medya platformlarina kamunun daha ¢ok

ilgi gostermesi nedeniyle bu limanlarda 6rneklem disinda tutulmustur.
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