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SOSYAL MEDYA ARACILIGIYLA PAYDAS KATILIMININ OLCULMESIi: TURK
LOJISTIK HiZMET SAGLAYAN iSLETMELER UZERINE BiR iNCELEME
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Oz

Bilgi veinternet teknolojilerinin geligimiyle, ¢coguisletme gerek miisterilerine gerekse deilgili paydaslarma ulagmada
sosyal medyay1 yaygin bir sekilde kullanmaya baslanugtir. Her ne kadar sosyal medyada igletmelerin miigterilerine
yonelik iletisimleri 6n planda olsa da paydaslarmin da isletmelerin sunmus olduklar1 sosyal medya mesajlarmdan
etkilendikleri bilinmektedir.Bu ¢alismanm temel amaci, isletmeden igletmeye (B2B) firmalarmin sosyal medya
lizerinden paydaslartyla kurduklan iliskiyi Tirk lojistik hizmet saglayan igletmeler dmekleminde incelemektir.
Ayrica, bu ¢aliyma sosyal medya yaymlarmda en c¢ok kullanilan medya tiirii ve icerik tiirlinii analiz etmektedir.
Arastirma, 739 Facebook gonderisinde yapilan igerik analizine dayanmakta olup; 6meklem olarak Facebook’ta aktif
faaliyet gosteren 30 Tiirk lojistik hizmet saglayan isletmenin 1 Kasmim 2017 ve 31 Ocak 2018 arasmndaki paylagimlari
dikkate ahnarak gergeklestirilmistir. Bu calisma, Tirk lojistik hizmet saglayan isletmelerin kurumsal profilleri
tizerindeki faaliyetleri g6z 6niinde bulundurarak, Facebook'taki takipgilerinin katilimmni incelemektedir. Bu yoniiyle
calismanm katkisilojistik sektorii gibibirden fazla tarafin birbiriyle yogun iletisimde oldugu bir sektorii sosyalmedya
kullanimi ve paydas katihnmu agisindan inceleyen ilk ¢alisma olmasidir.

Anahtar Kelimeler:Sosyal Medya, Paydas Katimu, Isletmeden Isletmeye Pazarlar, Facebook, Lojistik Hizmet
Saglayan Isletmeler.
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MEASURING STAKEHOLDER ENGAGEMENT THROUGH SOCIAL MEDIA: AN
INVESTIGATION ON TURKISH LOGISTICS SERVICE PROVIDERS

Abstract

With the development of information and Internet Technologies, many businesses have started to use social media
extensively in reaching out to their customers, as well as their stakeholders. Although businesses give priority to their
communication with their customers in social media, it is also known that their stakeholders are influenced by the
social media messages as well. The main aim of this study is to examine the relationship of business to business (B2B)
firms with their stakeholders through socialmedia by a sample of Turkish logistics service providers. In addition, this
study analyses the most commonly used media and contenttype on social media posts. The research was based on a
contentanalysis conducted on 739 Facebook posts through asample of 30 logistics service providers analyzed in the
time period between November 1, 2017, and January 31, 2018. This study examines the engagement of logistics
service providers’ followers on Facebook considering activities on their corporate profiles. The contribution of this
study is that it is considered as the first study that examines a specific industry where various actors are in intensive
communication, such as the logistics sector, in terms of social media use and stakeholder participation.
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Giris

Sosyal medya platformlarmin hizli biiylimesi, sirketlerin giinlik olarak paydaglartyla iletisim
kurmalar1 i¢cin yeni bir firsat sunmaktadr. DeiWorldwide(2008) tarafindan yapilan bir arastirma,
kullanicilarm bir sirket, marka veya iiriin hakkmda bilgi ararken sosyal medyayr bir sirketin resmi
web sitesinden daha sk kullandiklarini gdstermektedir. Kurumsal iletisimciler paydaglariyla
etkilesimde bulunmak i¢cin ¢ok cesitl mteraktif medya kanallarni benimsemistir (Avery vd.
2010).Web 2.0 teknolojisinin bir pargasi olan sosyal medya platformlari, bireylerin ¢evrimici
icerik tiretmesi ve paylagsmasi icin teknolojik altyapr saglamaktadir (Boyd ve Ellison, 2008).
Geleneksel medyaya kiyasla, sosyal medya bilgi paylasiminin 6tesinde paydaslarla iliski kurma
yetenegini giiclendirmektedir (Kelleher ve Miller, 2006). Sosyal medya, sirket hakkindaki igerigin
nasil olusturuldugunu, dagtildigini ve tikketildigini degistrmistir. Bir sirketin imaji ve tinii artik
sosyal medya aracihiyla baglanan bireylerin "begenileri", "yorumlar1" ve '"paylagsmalar1" ile
sekillenmektedir (Muntinga vd. 2011). Aym zamanda, sosyal medya kurumsal iletisimeciler i¢in
sosyal topluluklardaki insanlara ulasma ve c¢evrimi¢i paydaslarla daha kigisel bir iliski kurma
konusunda esi gorilmemis firsatlar sunmaktadr (Kelly vd. 2010). Giiniimiizde sirketler farklh
sosyal medya tiirlerinden ve bu medyay1 paydaslarla iliskiler kurmak i¢in aktif olarak kullanma
firsatindan yararlanmaktadir.

Sosyal medya, iki yonli iletisimi mimkiin kimaktadir ve paydaslarin beklentilerini veya
fikirlerini kolayca ifade etmelerine olanak tammmaktadir. Firmalar miisteri yaklagiminda geleneksel
birden ¢oga (one-t0-many) yaklasimindansa, sosyal medya platformlariyla birdenbire (one-to-one)
yaklagimlarint benimser hale gelmistir (Hanna vd. 2011). Degisimin sonucu olarak, sosyal medya
pazarlamas1 olarak bilinen yeni bir olgu ortaya ¢iknustwr. Sosyal medya pazarlamasi, agizdan agiza
(WoM) bir pazarlama seklidir ve “profesyonel pazarlama teknikleri araciigiyla tiiketici-tikketici
iletisimini bilerek etkilemek™ olarak tanimlanmaktadir (Koznets vd. 2010). Bu yeni elektronik
kanaln dstiinliigii, dinya capmnda iletisim kurmak ve tiiketici odakh pazarlama faaliyetlerini
kisisel diizeyde yaymaktr (Mangold ve Faulds, 2009).

Sosyal medya platformlarinin stirekli biliyiimesi, pazarlama mesajlarin1  miisterilere iletme
potansiyeline sahip olan firmalarin dikkatini ¢ekmis ve sozlii medya ilkelerini kullanarak
paydaslarla diyaloga girmelerini saglamistir. Her ne kadar pek ¢ok sosyal medya hesabi sirketleri
tarafindan olusturulmus olsa dahi, bu kanallarin nasil kullanild1gi, potansiyellerin neler oldugu ve
paydaslarin etkilesimlerinin ne oldugu ozellikle isletmeden isletmeye firmalarda biiyiik Olclide
bilinmemektedir.

Literatirde, sosyal medya araciligiyla paydas katihiminin, isletmeden tiiketiciye (Business to
Consumer-B2C) pazarlarda yogun olarak cahsildigi gbzlemlenmistir; ancak isletmeden isletmeye
pazarlardabu yonde gergeklestirilen ¢alsmalar oldukg¢a kisithidir. Bunedenle, bu ¢aligmada, sosyal
medya kullaniminin paydas katlimma etkisi, isletmeden isletmeye pazarlardan biri olan lojistik
sektoriine odaklanarak incelenmistir. Bu baglamda, lojistik hizmet saglayan isletmeleringevrimigi
paydas katihm diizeyini etkileyen faktorler analiz edilmistir.

Cahsma bes bolimden olusmaktadir. Girisin ardndan, sosyal medya ve paydas katihmina yonelik
yazm taramasma yer verilerek hipotezler ag¢klanmistir. Ardmdan arastrma metodolojisi,
ormeklem, veri toplama siireci ve analiz yontemi ag¢iklanmustir. Takip eden bolim ampirik
caligmay1 ortaya koymakta ve elde edilen sonuglar1 tartismaktadir. Son boliimde ana ¢ikarimlar
Ozetlenmekte, sonraki ¢cahgmalar i¢in Oneriler sunulmakta ve calismanin kistlart belirtilmektedir.

1. Sosyal Medya ve Paydas Katihmu

Sosyal medya, etkilesimleri, ortak calismay1 veya igerik paylasimmi kolaylastiran ¢evrimici bir
uygulama programi, platform veya medya olarak tanimmlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2009).
Sosyal medya, bir sirketin pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerle bireysel bir iliski kurmasi
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acismdan ve sirketlere miisterilere erisim firsat1 saglamasi siirecinde Onemli bir rol oynamaktadir
(Kelly vd. 2010). Cevrimi¢i sosyal medya, Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temellerine dayanan
ve igeriginin kullanic1 tarafindan olusturulmasma ve paylasiimasina izin veren mternet tabanl
uygulamalarin bir kiimesi olarak tanmmlanabilir (Cormode ve Krishanmurthy, 2008; Kaplan ve
Haenlein, 2010). Cevrimigi sosyal medya, is birligi projeleri (LinkedIn), bloglar / mikrobloglar
(Twitter), icerik topluluklar1 (YouTube), sosyal ag siteleri (Facebook), sanal oyun diinyalar1
(World of Warcraft) ve sanal sosyal diinyalar (Second Life) gibi farkh uygulama tiirlerini
aciklayan bir semsiye terimdir (Kaplan ve Haenlein, 2009).

1950'lerin basndan bu yana arastrmacilar, kisisel iletisim ve pazarlamada taraflar arasmdaki
resmi olmayan bilgi aligveriginin 6nemini fark etmiglerdir (Arndt, 1967; Whyte, 1954). Agizdan
agiza pazarlamanm tiketici karar verme siirecini etkilemedeki Onemi pazarlama ve reklam
yazininda belirtilmistir (Engel vd. 1969; Gilly vd. 1998). Agizdan agwza pazarlama, tiketiciler
arasinda pazarlama bilgilerinin degis tokus edilmesi olarak tanimlanmakta ve {iriin ve hizmetlere
yonelk tiketici tutum ve davramglarini degistrmede Onemli bir rol oynamaktadir (Katz ve
Lazarsfeld 1955). Tiketiciler genellikle satm alma kararlarmi dayandracak bilgi arayis1 srasinda
firmanin sundugu bilgiler haricinde de bilgiye ihtiyag duydugu i¢cin agizdan agiza pazarlama
onemlidir (FeickandPrice, 1987). 1990'larm sonunda, agizdan agiza pazarlama kavranm mternet
tabanh iletisimde uygulanacak sekilde genisletilmistir ve Web 2.0 teknolojileri kullanilarak daha
da giicli hale getirilmistir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2004). Internet temelli medyanin ortaya
cikis, agizdan agza iletisimin gelisimini de (Electronic Word of Mouth-eWOM) kolaylastirmustir.

Hennig-Thurau vd. (2004: 39), eWOM'u “potansiyel, ger¢ek veya eski miisterilerin bir tiriin veya
sirket hakkinda internet araciligyla ¢ok sayida kisi ve kurum tarafindan sunulan herhangi bir
olumlu veya olumsuz beyani” olarak tanimlamistr. eWOM, bloglar, e-postalar, tiiketici gézden
gecirme web siteleri ve forumlar, sanal tiiketici topluluklar1 gibi ¢ok ¢esitl ¢evrimici kanallarda
gerceklesmektedir (Phelps vd. 2004; Thorson ve Rodgers, 2006; Dwyer, 2007; Hung veLi, 2007).
Paydaglardan olusan yerlesik sosyal aglarda marka ile ilgili bilgiler 6zgiirce olusturulup yayildigi
icin sosyal ag siteleri, eWOM i¢in ideal bir ara¢ olarak goriilmektedir (Volimer vePrecourt, 2008).

Sosyal medya, paydas katthmini arttrarak ve isbirlik¢i bir yaklasim sergileyerek sosyal medya
pazarlamasii saglamaktadir (Berthon vd. 2012; Harris ve Rae 2009; Mangold ve Faulds, 2009).
Sosyal medya pazarlamasi, mevcut sosyal medya platformlarmin, tiketiciler arasmda marka
bilincini agizdan agiza pazarlama prensiplerinden yararlanarak arttrmak i¢in kullanilmasi olarak
tanimlanabilir (Drury, 2008). Sosyal medyaya dayah pazarlama, kismen sosyal medya reklamlari
icin hatrlama oranlarmin geleneksel reklamlara oranla %55 daha fazla olmasi nedeniyle 6nemli
Olctide ilgi c¢cekmistir. 2013 yiinda yapilan bir arastrmaya gore sosyal medyamn tiim satin
almlarin %90'mt etkiledigi belirlenmistir (marketingcloud.com, 2013).

2018'de, diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin saysmin 2,5 milyar civarmda olmasi
beklenmektedir (Clutch, 2017). Bu durum, sosyal medyay1 isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde
kullanmalar1 i¢cin daha cazip hale getirmektedir. Bu nedenle, bircok isletme ile paydaslar1 ile daha
dinamik ve etkilesimli iletisim saglamak adma sosyal medyay1 giderek daha fazla kullanmaktadir
(Men ve Tsai, 2013; Li ve Shiu, 2012). Sosyal medyanin kullanimi yaygmlasp farkh tiirdeki
paydaslar etkilesimi arttrdik¢a, bu katlimin Olglilmesinin gerekliligi ortaya c¢ikmustir (Paine,
2011). Cesitli paydaslarin etkisini anlamak, pazarlama stratejisini ve ilgili performansi yonetmede
kritikk bir yaklasim olarak disiiniilmektedir (Clulow, 2005: 980). Ayrica, tek bir paydas iliskisine
odaklanmak yerine birden fazla paydas iliskisini sirketlerin pazarlama siireclerine entegre etme
fikri son yillarda olduk¢a vurgulanan bir konudur (Sen vd. 2006: 158). Hull vd. (2011), yonetim
yazminin katkisi ile birlikte, farkh paydaslarin sirketlerin pazarlama cabalarmi nasil etkiledigini
vurgulamistir vebu sekilde paydas teorisinin pazarlama yonli gelisimi saglanmistir.
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Paydas katihmu ile, ¢evrimi¢i eylemler (goriintiileme, begenme, yorumlama, yeniden paylagim)
gbi paydaslarin hangi eylemlerini gerceklestirdikleri belirlenebilmektedir. Katiim perspektifinin
ardindaki temel varsaym, hedef kitlenin yiiksek oranlarda devreye girmesi durumunda sosyal
medya iceriginin etkili olabilecegi yoniindedir. Katilimci, bir kitleyi tammakta, yiiksek diizeyde
varhgin1 korumakta ve kurumlarla ve diger paydaslarla gercek zamanh goriismelere katimaktadir.
Katihm, deger yaratma acismdan (Baden, 2010);paydaslarla yaratlan ortak degerlerin
gelistirilmesisiirecinde (Smith vd. 2011) ve basariya ulagtrilmasida Onemli bir unsur olarak
diistiniilmektedir (Andriof vd. 2002). Nelson ve Zadek'in (2000) ifade ettigi gibi, katilim,
kaynaklarin sadece bir araya getirilmesiyle smrli kalmamakta aym zamanda iligkilerin “simyasini”
da olusturmaktadir. Bruce ve Shelley (2010: 30) paydas katiimini “bir kurumdan etkilenen
bireyler veya gruplar arasmdaki etkilesim” olarak tanmlamaktadir. Katlim siireci boyunca hem
isletmeler hem de paydaslar, karsiikli olarak yararh karar ve hedeflere ulasmak i¢cin ortakhklar
kurmaktadirlar (Botan ve Taylor, 2004, Heath, 2014). Iki yonlii ve iliskisel bir iletisim stratejisi
olarak katihm, kurumlar ve cesith paydaslar arasmdaki karmasik iliskiler aracihigiyla c¢ikarlarin
her yoniinii icermektedir ve fayda saglamaktadir (Heath, 2006). Heath (2014)’e gore, katlhm hem
sletmeleri hem de paydaglart aktorlerle aktif olarak ilgilenmeye tesvik eden bir eg-yonetim islevi
olarak hizmet etmektedir. Paydaslar giiniimiizde bir digsal katiim siireci i¢in sarth bir taraf olarak
degil, aym zamanda gerekli bir taraf olarak degerlendirilmektedir (Jawahar ve McLaughlin, 2001;
Waddock 2005). ilgili yazndafarkli sosyal medya platformlar1 kullanilarak isletmeden tiketiciye
pazarlarmin sosyal medya kullaniminin paydas katlimma etkisini inceleyen birgok calisma
bulunmaktadwr. Tablo 1, 2011-2017 yillar1 arasmda farkh sektorlerde paydas katlimini dlgmeye
yonelik yapilan caligmalar1 ve bu ¢aligmalarda kullanilan verileri gostermektedir

110



Measuring Stakeholder Engagement Through Social Media: An Investigationon Turkish Logistics Service Providers

Tablo 1: 2011 — 2017 ydlart arasinda farkh sektorlerde uygulanan paydas katilimi olgme ¢alismalar

Yazar Sektor Yontem Orneklem Sosyal Medya Aract  Degiskenler
Sayist
Waters veJamal (2011) Kar amacl gitmeyen Kantitatif  igerik 27 Twitter e Takipci sayisi
kuruluslar analizi e Paylasim sayisi
e Paylasim icerigi
e Yorum igerigi
Linvill vd. (2012) Devlet ve Ozel Universiteler ~ Kantitatif  igerik 113 Twitter e Paylasimm hedefledigi paydaslar
analizi e Paylasim igerigi
Wigley veLewis Havayolu sirketleri Kantitatif  igerik 4 Twitter e Paylasm icerigi
(2012) analizi e Paylagim tiirii
e Begeni, yorum, yeniden paylagim
sayist
KwokveYu (2012) Restoran Kantitatif  igerik 12 Facebook e Facebook kullanmm
analizi e Medya tirii (fotograf, video,
baglanti, yazi)
e Yorum sayilari
Cvijikj veMichahelles Takip¢i hayran sayfasi Model gelistirme 100 Facebook e Icerik tiri
(2013) e Medya tiirii
e Paylasm zamam
e Begeni, yorum, yeniden
paylagma sayist
Cho vd. (2014) Kar amaci gitmeyen Kantitatif  igerik 36 Facebook e Takipci sayist
kuruluslar analizi e Paylasim sayisi
e Begeni, yorum, yeniden
paylagma sayist
Ashley veTuten (2015) ForresterGroundsewllAwards ~ Kantitatif  igerik 10 Facebook, Twitter Kullanilan sosyalmedya kanal sayis1
listesindeki ilk 10 sirket analizi &MySpace, Video Paylagim stratejisi
Kanallari Takipgi sayisi

Facebook takip¢i sayisi
Klout skoru
Katilm skoru
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Bonson Pontevd Otel Kantitatif  i¢erik 109 Facebook
(2015) analizi

Sirket biiytikligii
Takipgi sayisi
Paylasim sayisi
Paydas katiim orani
Medya tiirti
Paylasim i¢erigi

Facebook kullanmm
Paydas katihm orani
Medya tiirii
Paylagim i¢erigi

Bonson vd. (2015) Belediye Idari Teskilatt Kantitatif  icerik 75 Facebook
analizi

Luarn vd. (2015) Socialbakers sayfasndaki ilk Kantitatif — igerik 10 Facebook
10 firma analizi

Canhlik

Etkilesim

Paylasim igerigi
Medya tiirti

Paydas katihm oram

Bonson vd. (2016) Otel Kantitatif  icerik 109 Twitter
analizi

Sirket biiytikligii
Takipci sayis
Paylasim sayis1
Paydas katiim orani
Medya tiirti
Paylasim i¢erigi

Go veYou (2016) Farkh endiistrilerden firmalar Kiimeleme analizi 317 Bloglar, Facebook,
(FMCG) MySpace, Xanga, Ning,
Bebo, Twitter, YouTube,
Flicker, widgets, Second
Life, Wiki, SlideShare

Escobar-Rodriguez&  Moda / Tekstil Kantitatif  igerik 46 Facebook
Bonson-Fernandez analizi
(2017)

Sirket biiytikligii
Takipgi sayisi
Paylasim sikhig
Paylagim sayisi
Paydas katihm orani
Medya tiirii
Paylagim igerigi
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Manetti vd. (2017) Toplu tagima acenteligi Kantitatif ~ icerik 35 Facebook & Twitter e Paydas katihm oram
analizi e Paylasm igerigi
Andrijasevic (2017) Belediye Idari Teskilati Kantitatif  igerik 428 Facebook e Facebook kullanmm & sikhg
analizi e Paylagm sikhg1
e Paylasim sayisi
e Paydas katihm oram
Bonson vd. (2017) Belediye Idari Teskilatt Kantitatif  igerik 75 Facebook e Facebook kullanmm
analizi e Paydas katihm oram
o Medya tiirii
e Paylasm icerigi
Cho vd. (2017) Fortune dergisinin dinyamn Kantitatif  igerik 46 Facebook e KSSiletisim stratejisi
en begenilen sirketler listesi  analizi e KSS paydaslar1
e Begeni, yorum ve yeniden

paylasma sayisi

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmugstur.
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Tablo 1 incelendiginde gergeklestirilen g¢aligmalarin  biiylik boliimiiniin Facebook platformu
iizerine oldugu ve calisma yapilan tim pazarlarin isletmeden tiiketiciye pazarlar oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlktegerek ulusal gerekse de uluslararasi yazmda lojistik endiistrisi i¢in
sosyal medya aracihfiyla paydas katlimini inceleyenbir aragtrmaya rastlainmamistir. Ayrica,
Krumay ve Geyer (2016: 254), sosyal medyada paydas perspektifini dikkate alan ¢cahgmalarin hala
son derece smurli oldugunu vurgulamistir ve sosyal medyanin paydas kathmmin nasil
kullanildigin1 anlamak i¢in saglam bir temel olusturdugunu da belirtmistir. Bu noktadan hareketle,
bu cahsma, sosyal medyanin lojistikk hizmet saglayan isletmelerin paydas katlimini nasil
etkiledigini belirlemeyi amacglamaktadir.

2. Lojistik Hizmet Saglayan Isletmeler ve Sosyal Medya

Isletmeden isletmeye pazarlardan biri olan lojistik sektori, farkh aktorler arasmda etkilesimleri
icermektedir. Lojistik operasyonlarinda dis kaynak kullanimi yillar igerisinde 6nemli Olglide artis
gostermistir ve lojistik hizmet saglayicilar tedark zincirinin etkinligini arttrmak icin Onemli bir
aract aktor olarak 1980°li villarda ortaya cikmustrr (Maloni ve Carter, 2006). Lojistik hizmet
saglayan isletmelerin sagladiklari en Onemli faydamin lojistik alannda tecribe ve uzmanligin
oldugu ve bunun saglanmamasi durumunda isletmelerin kendi biinyelerinde bunu olusturmalarinin
oldukca zor oldugu belirtilmistir (Hertz andAlfredsson, 2003). Lojistik hizmet saglayan
sletmeler, tiim lojistik siirecleri ve bir organizasyon i¢cinde daha Once geleneksel olarak
gerceklestirilen aktivitelerin bir kismin1 miisterilerine sunabilirler (Lieb vd. 1993). Bu isletmeler,
malzemelerin, hammaddelerin ve parcalarm tedarik¢iden treticilere ve lriinlerin de treticiden
perakendecilere veya distribiitorlere tasmmasmda kolaylastiric1 bir rol istlenmektedirler. Lojistik
hizmet saglayan isletmelerin sunduklar1 ana hizmetler, tasmacilik, depolama, stok yOnetimi,
capraz sevkivat, talep tahmini, gumrikleme, ambalajlama, etiketleme, dagitim vb. olarak
belirtilebilir. Lojistik hizmet saglayan isletmeler, daha fazla esneklik, operasyonel verimlilik,
gelistirilmis miisteri hizmeti, yiiksek tedarik zinciri performansi ve ana ise daha fazla odaklanma
gibi bircok fayda ile birlikte rekabet¢i istiinliigiin ana kaynagmi olusturmaktadirlar (Sahay ve
Mohan, 2006).

Lojistik hizmetlerinin sunumu, B2B pazarlarinda yer alan farkh aktorlerle ¢esitli etkilesimlere
dayanmaktadwr. Toplam lojistk pazarmin en onemli pargas, lojistik hizmet saglayan isletmeler ile
onlarm gergeklestirdikleri isletmeden igletmeye islemlere vesanayi gelirinin en biiyiik kismini
karsilayan tastyicilara baglanabilir (PwC, 2016). PlunkettResearch'e (2016) gore, toplam lojistik
gelirleri diinya capmnda yaklasik4,7 trilyon dolardwr. Diinyada {iretilen her 1 dolarlk degerin en az
%25°1 lojistkk kapsammdaki faaliyetlerden olugmaktadw. AB lojistikk pazarmm biytkligi 627
milyar Euro olarak belirtilitken Tiirkiye’nin ise 2016 yih 720 milyar dolar olarak gerceklesen
Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYIH) icindeki lojistik sektdriinin paymmn 100 milyar dolarin
iizerindeoldugu, GSYIH'nn %]I4’iiniin lojistkk hizmetlerden olustugu ve lojistkk sektdriiniin
yaklasgik 400 bin kisiye isthdam sagladig1 ifade edimektedir (Deniz Ticareti, 2017). Tiirkiye’de
lojistkk pazari 2002 yilindan beri ii¢ kat artarken, lojistik hizmet saglayicilarinin payr sadece
marjinal olarak artmustr. Katma degerli hizmetler sunan biiylik oyuncular, 100 miyon ABD
Dolarfndan daha fazla gelir kazanciyla piyasayr yonlendirmektedir. Yine de, genisletilmis
hizmetlerini daha etkin bir sekilde pazarlayabilen lojistik isletmeler icin hala biiylime alani
bulunmaktadwr. Sektore iliskin tahminlere gore, lojistik hizmet saglayan isletmeler yakm vadede
yapillandirma ve halkla iligkiler faaliyetlerine daha fazla odaklanacaklardir (PwC, 2010: 44). Bu
raporda da belirtildigi gibi, Tirkiye pazarmdaki lojistik isletmelerin halkla iliskiler ve dolaysiyla
da daha genis bir paydas grubu ile etkilesim thtiyacinin oldugu goriilmektedir.

Lojistik islemlerinde, sosyal medyanin kullanimi oldukc¢a baglangic seviyesinde olmakla beraber
miisterilerle dogrudan bir sosyallesme siirecinin olmadigr belirtilmistir. Lojistk hizmet saglayan
isletmeler, hizmetleri, triinleri ve hatta sistem hakkmdaki sosyal medya yorumlarmin 6nemini tam
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olarak kavrayamamislardir ve bu yoniiyle sosyal medyanin lojistk sektdrinde yogun olarak
kullanilmadi1g1 belirtilebilir. Adelante SCM tarafindan yiiriitiilen bir arastrmaya gore, diinya
capmda cahsmaya katilan lojistik uzmanlarinin neredeyse yiizde 70'i, sirketlerinin, miisterilerin
taleplerini tahmin etmek i¢in sosyal aglar1 heniiz tam olarak kullanmadigmi belirtmistir (TBOS,
2017). Yine baska bir arastrma sirketinin yaptigi ¢aligmaya gore, sosyal medya uluslararasi
platformda lojistik hizmet saglayan isletmeler i¢in oldukg¢a yeni bir kavramdwr. Katihmcilarin
%64’ isletmelerinde sosyal medya kullanimimin 1-5 yillik bir donemi igerdigini ve %36’s1 ise
isletmelerinin sosyal medyayr 1 yildan az bir siiredir kullandigini belirtmistir. Sosyal medya
kullanimini tetikleyen ana sebepler olarak ise isletmelerinin  goriiniirliigiini arttrmak, marka
imajint gelistirmek ve yeni miisteriler ¢ekmek oldugunu belirtmislerdir (Fronetics, 2017). Bununla
birlikte lojistk hizmet saglayan isletmelerin sosyal medya kullanimi ile (1) sefer programlarinin
giincellenmesinde gercek zamanl bilgilendirmenin saglanmasi, (2) tesim programmi olumsuz
etkileyebilecek beklenmeyen olaylara yonelik (kazalar, yol bakim tutumu vb.) bilgilendirmenin
saglanmasi, (3) lojistik risklerin belirlenmesine yonelik verilerin elde edilmesi ve paylasilmasi, (4)
bir ¢ok farkh paydastan yenilik¢i fikirlerin toplanmasi, (5) en son gelismeler ve sektor
belirleyicileri ile ilgili bilgilerin en kisa siirede elde edimesi, (6) miisterilerle ve i ortaklarryla
iiskilerin gelistirilmesi ve katlhmin arttrilmas1 gbi faydalarin da lojistik sektoriinde Onemli
oldugunun alt1 ¢izilmistir (TBOS, 2017). Belitilen raporlarm ve ¢ahigmalarda siirekli olarak
vurgulanan noktann yeni miisterileri elde etmek, miisterilerle etkilesimde bulunma ve miisteriler
dismdaki paydaslarla da iletisimde bulunmak oldugu goriilmektedir.

3. Metodoloji
3.1. Cahsmanin Hipotezlerinin Olusturulmasi

Bu cahsma, Tiirkiye’de yerlesik bulunan lojistik hizmet saglayan isletmelerin sosyal medya
kullanimlarmn1 belirlenen degiskenler cercevesinde inceleyerek paydas katlhmi kavramni detayli
olarak incelemeyi hedeflemektedir.  Cabsmanin amact (1), Tirk lojistik hizmet saglayan
isletmelerinFacebook’u sosyal medya araci olarak kullanip kullanmadigmi anlamak ve (2)
Facebook platformunu kullanan lojistik hizmet saglayan isletmelerin paydaslariyla arasmdaki
liskiyi belirlenen degiskenler cergevesinde incelemektir. Bu baglamda, sosyal medya ile ilgili
faktorler ve paydas katilimi arasmdaki iliskiyi anlamak i¢in {i¢c hipotez olusturulmustur.

Escobar-Rodriguez ve Bonson-Fernandez (2017) isletmeden tiiketiciye pazarlar {lizerinde
yaptiklar1 cahgmada yaym iceriginin paydas katihmi {izerinde bir etkisi oldugunu vurgulamistir.
Bu sonucu igletmeden isletmeyepazarlardan biri olan lojistlkk sektoriinde deincelemek igin
calismada, metodoloji bolimiinde detaylandirilan icerik tiirlerinin, paylasim ve yorum sayilarinda
farklilk gosterip gostermedigini Olgmek amaglanmustir.  Ayrica, cahsma paydas katilimini
arttrmak icin igletmelerin hangi tiir icerigi paylagsmasi gerektigini bulmay1 amaclamistir. Boylece,
bos ve alternatif hipotezler su sekilde olusturulmustur:

Ho: Paylasimin igerik tiirii ile paydas katilim orani arasinda anlaml bir fark yoktur.
Hi: Paylasimin igerik tiirii ile paydas katilim orani arasinda anlaml bir fark vardir.

Bonson vd. (2016) ve Luarn vd. (2015) isletmeden tiiketiciye pazarlann {iizerinde yaptiklari
cahsmalarda medya tiirliniin paydas katlim orammi etkiledigini belirtmiglerdir. Fotograf gibi
verilmek istenen mesajm kisa siirede karsi tarafa iletildigi medya tiirlerinin daha yiiksek paydas
katihm oranma sahip olundugu belirlenmistir. Video, baglanti veya agiklama igeren paylasimlarda
paydaglar mesaji anlamak i¢in paylasim lizerinde daha ¢ok vakit gecirmek zorunda kalmaktadrrlar.
Bu durum paydaslarin verecekleri tepkilerde de azalmaya neden olabilmektedir. Bu baglamda bos
ve alternatif hipotezler su sekilde olusturulmustur:

Ho: Paylasimin medya tiirii ile paydas katilimi arasinda anlamh bir fark yoktur.

Hz: Paylagimin medya tiirii ile paydas katilimi arasinda anlamh bir fark vardr.
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Isletmeler, sosyal medya paylasimlarmda sirketlerinin gerek dokunulabilen (arag, personel, tesis,
donanm vb.) gerekse dokunulamayan (calsanlarm bilgi, beceri ve
yetenekleri)kaynaklariniozellikle gorsellerde kullanarak daha farkh igerikler olusturmaktadir.
Lojistik isletmelerin rakiplerinden kendilerini farkhlagtirmada Snemli bir rol Gistlenen kaynaklarin
sosyal medya gonderilerinde yer almasmin basta miisterileri olmak iizere, Gnemli Olciide
paydaslan etkileyebilecegi miimkiindiir. Bu sebeple, calsmadaki son hipotez gonderi igerikleri
icerisinde  isletmeye ait kaynaklarn  gdsterimine odaklanmaktadir. Isletme kaynaklarina
paylasimlarda yer verilmesinin paydas katilimma etkisini dlgmek icin son alternatif ve bos hipotez
su sekilde olusturulmustur:

Ho: Isletmelerin kaynaklarmin yer aldigi gonderiler ile isletmelerinin kaynaklarmmn yer almadig
gonderiler arasmdaki paydas katilim oraminda anlamli bir fark yoktur.

Ha: Isletmelerin kaynaklarimn yer aldigi génderiler ile isletmelerinin kaynaklarinin yer almadig
gonderiler arasindaki paydas katilim oraninda anlamli bir fark vardw.

3.2.0rneklem Secimi

Facebook sosyal aglar i¢indeki en biiylikk sosyal medya araci oldugundan dolayr isletmelerin
reklam yapmalar1 ve daha fazla paydasa ulasmalarinda 6nemli bir aractr. Her giin 1,4 milyar aktif
kullanic1 Facebook’u zyaret etmektedir. Bu aktif kullanicilarin %11,5°1 Kanada ve Amerika
Birlesik Devletleri’nde, %17,5’1 Avrupa’da, %38’ Asya-pasifik lilkelerinde ve %33l de
diinyanin geri kalan bolgelerinde yasamaktadr (Facebook, 2018). Diinyanin dort bir yamndan
kullaniciya sahip olan Facebook sayesinde isletmeler reklam yapma ve daha fazla paydasa daha
ucuz maliyetle kolayca ulagabilme imkanma kavugmustur. Bu nedenle bu c¢alismada kullanan
sosyal medya araci Facebook olarak sec¢iimistir. Bir isletmenin Facebook hesab1 olup olmadigi
kriteri Barnes ve Mattson (2009) tarafindan belirlenmistir. Bu kritere gore, bir firmanmn resmi
Facebook sayfast olup olmadig1 son 30 giin i¢inde yaptig1 paylasimdan anlasiimaktadir. Eger firma
son 30 giin icerisinde paylasim yaptiysa resmi Facebook sayfas1 vardr (Barnes ve Mattson, 2009).

Ilgili yaznda cahsmanm ana odak noktas: olan sosyal medya ve paydas katimu ile ilgili lojistik
hizmet saglayan igletmelere yonelik bir ¢alismanin olmamasi ile baglantili olarak Tiirk sermayeli
ve Tiirkiye’de yerlesik bulunan lojistik hizmet saglayan isletmelere yonelik bir ¢alisma yapimasi
bu calismada &nemli bir motivasyon olmustur. Yapilan incelemeler sonucu UTIKAD (Uluslararas1
Tasimacihk ve Lojistk Hizmet Uretenler Dernegi), Istanbul ve Marmara, Ege, Akdeniz,
Karadeniz Bolgeleri Deniz Ticaret Odasi (IMEAK DTO), Lojistik Dernegi (LODER) gibi bu
alanda hizmet veren isletmeleri biinyesinde barmdran birgok dernek oldugu goriilmiistiir. Her ne
kadar bu dernek ve kurumlar lojistik hizmet saglayan isletmeleri biinyelerinde bulundursalar da
bu derneklerin iiyeleri arasmda sadece gesith tasmacilik tiirlerine yonelik (karayolu, havayolu,
denizyolu) hizmetler sunan isletmeler, acenteler, nakliye komisyoncular: (forwarder isletmeler),
gimriik komisyoncular1 vb. ¢ok ¢esitli alanlarda hizmet veren isletmeler oldugu goriilmdstiir.
Tiirkiye’de sadece lojistik hizmet saglayan Tiirk isletmelere yonelik giincel bir liste bulunmamasi
sebebiyle, c¢ahsmada kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir.  Kolayda oOrnekleme
aragtrmacmin kolaylkla ulasabilecegi Orneklem elemanlarini almayr igermektedir. Bu yontem
arastrmacinin Orneklem tasarlamasi ve ulasmasinin ¢ok zor oldugu durumlarda kullanilan popiiler
bir Orneklemedir. Bazen evren elemanlarinin  hepsini  belirlemek  imkansiz  oldugunda
kullanilmaktadir (Ozen ve Giil, 2007: 413). Calsmada da Tiirk lojistik hizmet saglayan isletmelere
yonelik belirli bir liste, evren ve herhangi bir bilgi olmamasindan dolayr bu tiir bir drneklem
yontemi kullanilmistir.

Ilk olarak, yazarlar tarafindan Facebook baglantilarina ulasmak i¢in sirketlerin web siteleri
incelenmistir. Bu noktada igletmelerin Tirk sermayeli ve Tirkiye’de yerlesik olup olmadiklari
kontrol edilmistir. Isletmelerin web sitelerinde Facebook baglantisinin yer almadigi durumlarda,
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her bir sirketin web sayfas1 "Facebook™ anahtar kelimesi girilerek aranmustir. Isletmelerin web
sitelerinde Facebook baglantis1 bulunmadigi durumlarda, yazarlar “Facebook” ve isletme adini
girerek arama platformlarinda tarama gergeklestirmiglerdir. Sonu¢ bulinmadigi durumlarda
isletmelerin ismi Facebook'ta aranmugtir. Yapilan incelemede 50 lojistk hizmet saglayan
isletmenin 13"iniin Facebook sayfasi olmadigi gorilmistiir. Ayrica, 4 isletme son bir ayhk
donemde (Ocak 2018'1 dikkate alarak) herhangi bir gonderi paylasmadigindan dolayl, bu
isletmeler degerlendirmeye almmamustr. Arastrmada Facebook yaymlar1 olan Tirk lojistik
hizmet saglayanisletmeler analiz birimi olarak kabul edilmistir ve30 adet isletmenin Facebook
kayitlar1 1 Kasm 2017 ile 31 Ocak 2018 arasmda incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda
toplamda 739 Facebook gonderisi incelenmistir.

3.3.Gonderi Icerik Analizi

Arastrma sorularmi incelemek i¢cin analizlerde takipci sayisy, paylasim sayisi, medya tiirli, icerik
tirli ve paydas katlm oram kullanilmistr. Lojistk hizmet saglayan isletmelerin takipgi sayisi
Facebook sayfalarindaki takipgilerin sayis1 temel almarak incelenmistir. Gonderi sikhgi dabaska
bir degisken olarak incelenmistir ve haftada yapilan paylasim sayisma gore hesaplanmaktadir.
Medya tiirii ve paydas katlim oram arasmndaki iliskiyi gormek icin bagimsiz degisken olarak
medya tiiri kullanilmistr. Bu nedenle, kodlama prosediirii srasmda, medya tiirleri dikkate
alnarak739 Facebook paylasimi “resim’, “video”, “baglanti, “a¢iklama” veya “karma” olarak
kodlanmustir. Bir gonderi bir fotograf ve baglant1 iceriyorsa, karma medya tiirli olarak
kodlanmustir.

Kodlama islemi srasnda, gonderinin igerigini belirlemek icin 5 ana kod bash@i olarak “6zel
glinler”, “"Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)", "reklam”, ™ sektorel bilgi” ve ™ karma icerik”
kullanilmigtir. 739 Facebook gonderisi belirtilen 5 ana bashk dikkate alnarak kodlannustir.
Yibasi, anneler ve babalar ginii gbi 6zel ginlerin ve milli bayramlarin ve benzer giinlerin
kutlanmas1 gibi gonderiler “zel giinler” bashg1 altmda kodlanmistir. Ornegin, 1 Ocak 2018 tarihli
Arkas lojistigin yeni yil kutlama paylasimi, “0zel giinler” bashg1 altnda kodlanmustir (Arkas,
2018).

Lojistik isletmelerin siirdiiriilebilirlik, KSS veya goniillik esasma dayanan faaliyetlerle ilgili ilgili
paylasimlary, “"Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ baghgi altmda kodlanmugtir. Son yillarda cevresel
konulara verilen 6nem ve CO2 salmini azaltmaya yonelik faaliyetler giderek artmustr. Bu durum
Ozellikle lojistik hizmet saglayanisletmeleri de etkilemis ve faaliyetlerinde daha stirdiiriilebilir
yaklagimlar benimsemeye yOneltmistir. Bu dogrultuda, lojistk hizmet saglayan isletmeler de
faaliyetlerde buluinmakta ve sosyal medya iizerinden paylagimlara yer vermektedir. Ormegin, 5
Ocak 2018'deki Facebook gonderisinde, Ekol Lojistik, Tirkiye’deki lojistik sektorii iginde WWF
tarafindan verilen Yesil Ofis diplomasma sahip olan ik ofis olmalariyla ilgili bir paylagim
yapmustr (Ekol Lojistik, 2018). Calismada bu paylasgim KSS baghg altnda kodlanmustir.

Bir reklam araci olarak sosyal aglar, farkh demografik boliimlerde birgok kisiye ¢ok diisiik
maliyetle ulagilmayr saglamaktadir (Cvijkj ve Michahelles, 2013). Lojistkk hizmet saglayan
isletmeler ayrica mevcut hizmetler veya yeni hizmetler hakkinda sosyal medya araciigiyla kendi
reklamlarin1 yapmaktadrlar. Bu sekilde yapilan paylasimlar “reklam” baghgi altmda kodlanmustir.
Omnegin, Mars Lojistik 24 Ocak 2018 tarihli gonderisinde miisterileri ile stratejik is ortagi olma
felsefesiyle hareket ederek Tiirkiye’nin ihracat performansina katkida bulunduklarini anlatan bir
paylasimda  bulunmustur (Mars Logistics, 2018). Bu paylasim “reklam’bashigi altinda
kodlanmustir.

Lojistik hizmet saglayan isletmelerin Facebook iizerinden sektdr hakkmda bilgi paylasm sikga
rastlanan bir uygulamadir. Soguk zncir, tekstil tagimaciligi, proje tasimaciligi, giimriik islemlerine
ilisgkin aciklamalar veya belirli bir iilkenin giimriigiinde yasanan sorunlara iliskin giincellemeler
gbi bilgiler, “sektdrel bilgi” bashgr altmda kodlanmustir. Ornegin, 3 Ocak 2018 tarihli
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gonderisinde Taha Kargo, Bagdat Havalimanindan tagmacak yilkk miktarlar1 ve vergi 6ddemeleri
hakkinda giincelleme paylasmistir (Taha Kargo, 2018). Bu gonderi “sektdrel bilgi™ olarak
kodlanmustir.

Bir paylasim, hem KSS'yi hem de reklam 6gelerini aym anda icerdiginde, "karma icerik" bashgi
altnda kodlanmustir. Ornegin, 2 Kasm 2017'de Karinca Lojistik’in Kizlay haftas: ile ilgili yaptig
paylasimda kan vermenin Oneminden bahsedilmistir ve bir yandan da iizerinde isletmeye ait
gorseller kullanarak isletmenin reklamini da yapilmustir. Bu gonderi “karma igerik”™ olarak
kodlannustir.

3.4.Paydas Katihm Oram

Paydas katilim oran, Bonsén ve Ratkai (2013) ve Bonsén vd. (2017) tarafindan gelistirilen
metriklerle olciilebilmektedir. Metrikler, sosyal medya araci kullanicilarinin “begeni’, “yorum™ ve
“paylagim” gibi eylemlerinden gelistirilmis olup paydas katihm oranlart bu degiskenlere gore
hesaplanmaktadir. Popiilerlik, baghlik ve virallik, paydas katlimini 6lgmenin ana bilesenleridir.
Bunlar, srasiyla, ‘“begeni”, “yorum” ve “paylasim” sayssi ile hesaplanmaktadwr. Tablo 2 metrikleri
ve buna yonelk kullanilan formiilleri gostermektedir. Paydas katihminin Olglilmesinde ayni
Olciitlerin ~ bir endiistri  standard1  olusturmak veya rakip firmalarla karsilastrmak icin
kullanilabilecegi konusunda fikir birligine varidmistir (Ponte vd. 2015; Escobar-Rodriguez ve
Bonson-Fernandez, 2017).

Tablo 2: Paydas katilvmi hesaplama metrikleri

Popiilerlik

P1 Toplam begenilen paylasim sayist / Begenilen paylasimlarin yiizdesi
toplam paylasim sayisi

P2  Toplam begeni sayisi / toplam paylasim Gonderi basma ortalama begeni sayist

saylist
P3 (P2 / takipgi sayis)) x 1,000 1000 takipci icin yaym basma ortalama
begeni sayist
Baghlik

Cl1 Toplam yorum vapilan paylasim sayisi / Yorum yapilan paylagimlarin yiizdesi
toplam paylagim sayisi
C2 Toplam yorum sayst /toplam paylasim Gonderi bagma ortalama yorum sayisi

sayist
C3 (C2/takipgi says)) x 1,000 1000 takip¢i igin yaym bagina ortalama
yorum sayist
Virallik

V1 Yeniden paylasilan paylasim sayist / Tekrar paylaglan paylasimlarin yiizdesi
toplam paylasim sayisi
V2 Toplam vyeniden paylasim says1 / Gonderi basma ortalama tekrar paylagim

toplam paylasim sayisi sayist
V3 (V2 /takipgi sayis)) x 1,000 1000 takipg¢i i¢cin yaym bagma ortalama tekrar
paylasim sayisi
Katilim
E P3+C3+V3 Paydas katlhm endeksi

Kaynak: Bonson ve Ratkai (2013); Bonson vd. (2017)

Kodlama siirecine bagmsiz bir kodlayic1 ve arastrma ekibinin bir {iyesi katimustir. 120 dakikalik
bir egitimden sonra, bagimsiz kodlayict ve aragtrma ekibiin tyesi 30 isletmenin paylagimlarini
kodlamugtir. Sonuglar karsilastirilmis ve farkh kodlanmis mesajlar arastrma ekibi ile tartisilmis ve
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bir uzlagmaya varidiktan sonra kodlama siireci tamamlanmistir. Kodlayicilar arasi giivenilirlik
degeri, kodlayicilarin kararlart arasmdaki anlagsma diizeyini degerlendirmektedir (Wang, 2011).
Kodlayicilar arasi giivenilirligi (inter-coder reliability) Perreault ve Leigh (1989) Ir formiili
dikkate almarak hesaplanmustir. Ir formiiliiniin matematiksel gosterimi asagida belirtilmistir.

Ir = J{[(Fo /N) — (1 /K)] [k/(k— 1)1}

Bu denklemde Fo kodlayicilarin aym sekilde kodladiklar1 paylasim sayismi; N kodlayicilarin
yaptiklar1 toplam kodlama sayismi ve K kategorilerin sayilarini temsil etmektedir (Perreault ve
Leigh, 1989). Perreault ve Leigh (1989)’un gelistirdigi bu formiile gore kodlayicilar arasi
givenilirlik  oldugunu varsaymak icin elde edilen degerin 0,8 — 1,0 arasmda olmasi
beklenmektedir. Bu ¢alismanin kodlayicilar arasi giivenilirlik degeri 0,93 olarak hesaplanmustir.

Cahsmada yapilan istatistiksel analizlerde SPSS 21. versiyonu kullanilmistir. Hipotezleri test
etmek igcin parametrik test yontemlerinden Independent Sample T testi ve ANOVA testleri
kullanilmugtir. Anlamh farkm bulundugu durumlarda farkhiligi hangi gruplar arasmdan oldugunu
anlamak i¢in c¢oklu karsilagtrma testlerinde (post hoc test) Games-Howell testi kullanilmuistir.
Arastrmanm anlamhlik diizeyi p <0,05 olarak kabul edilmistir.

4. Sonuclar
4.1. Tammlayia1 Istatistik Sonuclan

Tirk lojistik hizmet saglayan isletmelerinFacebook kullanim derecesi onemli oOlgiide farklilik
gostermektedir. Tablo 3, Facebook’u aktif olarak kullanan 30 lojistik hizmet saglayan isletmenin
tammlayic1 istatistiklerini gostermektedir.

Tablo 3: Paydas katilimmna yonelik tanimlayici istatistikler

Minimum Maksimum Ortalama Deger Standart Sapma

Takipgi Sayisi 94 131.439 10.485,467 24.214,87
Paylasim Sayisi 2 79 24,9 20,31
P1 0,94 1 0,99 0,0095
P2 6,67 196 52,38 52,55
P3 0,38 402,12 48,54 94,63
C1l 0 0,8 0,28 0,23
C2 0 12,49 1,7 2,8
C3 0 5,08 0,81 1,4
V1 0 1 0,57 0,27
V2 0 29 4,03 6,38
V3 0 18,42 2,29 4,34
Paydas Katilimi 0,46 415,95 51,64 97,79
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Lojistik hizmet saglayan isletmelerin  Olgiillen degiskenlerine iliskin  degerler Tablo 2’de
gdsterilmistir. Sarp Intermodal gbi baz isletmelerin takipgi sayis1 100°den az iken Ekol Lojistik
gibi bazi isletmelerde takipgi sayist 130.000°den fazladir. Isletmelerin Facebook’taki paylagim
siklklar1 da farkhdir. Egelim, Assan, FRC gbi baz isletmeler analiz siireci boyunca 10°dan az
paylasim yaparken; Solmaz Lojistik, Taha Kargo ve Logitrans gibi isletmeler neredeyse her giin
diizenli paylasim yapmaktadwrlar. Yapilan tiim paylasimlar incelendiginde ortalama olarak %
99’unun en az bir defa begeni aldigini goriilmektedir (P1). Benzer sekilde ortalama olarak %
28’min en az 1 yorum aldigi (C1) ve % 57’smin en az bir kere paylasildig1 tespit edilmistir (V1).
Her gonderi i¢cin ortalama begeni sayis1 % 52°dir (P2). Ayrica her bir paylasim i¢in ortalama yorum
sayist % 1,7 (C2) iken; paylasim basma ortalama yeniden paylasim sayist % 4’tiir (V2). Takipgi
sayllar1 goz Oniine alndiginda busonug, 1.000 takip¢i icin yaym basma ortalama begeni sayismin
48,54 (P3) ; yorum saysinin 0,81 (C3) ve yeniden paylasma saysmin 2, 29 (V3) oldugunu
gostermistir. Bu sonuglar katilim diizeyinin en yiikksek poplilerlk boyutunda gerceklestigini bunu
srrastyla virallik ve baghlik boyutlarmin takip ettigini gostermektedir. "Begenme™ tepkisi “yorum
yazma“ ve “yeniden paylasma” tepkilerinden cok daha kolay ve hizli oldugu i¢cin bubeklenen bir
durumdur. Bonson ve Ratkainin (2013) smiflandirmas1 dikkate almarak, secilen isletmelerin
Facebook gonderileri medya tiirleri ve igeriklerine gore analiz edilmistir ve sonuclar Tablo 4’de
gosterilmistir.

Tablo 4: Medya ve igerik tiirii analizi

Icerik Tiirii Resim  Video Baglanti  Agiklama Karma  Toplam
(gonderilerin
yiizdesi)

Ozel Giinler 124 23 1 3 1 152 (%20,6)

KSS 68 3 5 0 5 136 (%18,4)

Reklam 217 32 33 8 14 304 (%41,1)

Sektorel Bilgi 33 16 77 9 1 136 (%18,4)

Karma Icerik 38 11 5 5 7 66 (%8,9)

Toplam 480 85 121 25 28 739 (%100)

;it;l(;l:ir)ﬂerin (%65) 1L5) (%16,4)  (%3,4) %3

Tiirk lojistik hizmet saglayan isletmeler en ¢ok reklam ile ilgili paylasimlara yer vermistir. Reklam
paylasimlar1 tim paylasimlarin % 41°mni olusturmaktadir. Yapilan bu paylasimlarin %65°1 fotograf
kullanilarak yapimaktadir. Ozel giinlerle ilgili paylasimlarda yibasi, dini bayramlar ve anma
giinleri gibi 6zel durumlarin anidig1 paylasimlar yer almaktadir. Ozel giinler paylasimlarinin
yaklasik %82’sinin resim ile yapildig: tespit edilmistir. Ayrica lojistik hizmet saglayan isletmelerin
Ozel giinlerle 1ilgili paylasim sayisi  yapilan toplam paylasimlarin  yaklagk % 21’ini
olusturmaktadwr. Sektor hakkinda bilgi paylasimi siklkla paylasim yapilan bir diger konudur. Tiim
paylasimlarin % 18,4’linii olusturan sektorel bilgi paylasimlarinda sk rastlanan medya tiirii
baglant1 paylasmudir. Sektorel bilgi paylasimlarmin % 63,6°s1 verilen bilgi ile ilgili baglant1
paylasimint icermektedir. Bu sayede paydaslar verilen baglanti iizerinden konu ile ilgili daha
detayh bilgiye ulasabilmektedirler. KSSile ilgili faaliyetlerin yer verildigi paylasmlardafoto graf
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kullanimi  6n plana ¢ikmaktadr. Tim paylasimlarm % 11’1 KSS ile ilgili paylasimlardan
olusmaktadir. Karma igerik yaymlari, aym anda KSS ve reklam etkinlikleri igeren paylagimlari
icermektedir. Toplam paylasimlarin yaklasik % 9’ukarma icerikle baglantilidir. Bu noktada
isletmelerin, karma icerik, fotograf ve video gbi unsurlar1 birlikte paylasmay: tercih ettikleri
goriimek tedir.

4.2 Hipotez Testi Bulgulan

Bu calisma, Facebook sosyal medya platformunda Tiirk lojistik hizmet saglayan isletmelerinsosyal
medya ve paydas kathmmin kullanimint kesfetmeye yonelk bir degerlendirme yapmayi
hedeflemistir. Bu arastrma, hangi medya ve icerik tiirlerinin daha fazla paydas katlhmini
sagladigini ve paylasimlarda isletme kaynaklarmi gostermenin paydas katihma etkisinin olup
olmadigin1 gdstermeyi amaglamistir.

Hipotezleri test etmek i¢in varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Paylasimlarin igerik
tirlerinin ortalamalar1 ile paydas katihm oram arasmda istatistiksel olarak anlamli farkhlk (p =
0.042)oldugu tespit edilmistir. Tablo 5’te gosterildigi ilizere ANOVA testinin sonucuna gore
paylasim icerik ftiirii ile paydas katihmi oram arasmda anlamlh bir fark vardr (F=2,496; p=
0,042<0,05). Boylece Hl1desteklenmistir.

Tablo 5: Icerik tiirii varyans analizi tablosu

Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplam Kare

Gruplar arasi 325885,16 4 81471,254 2,496 0,042

Gruplar i¢i 23962350,799 734 32646,254

Toplam 24288235,815 738

Tablo 6: Icerik tiiriine ait betimsel istatistikler

Igerkk Tirt N Ortalama Standart Sapma  Standart Hata
Ozel giin 152 14,5177 2477720 2,00970
KSS 304 38,9435 161,16 17,906
Reklam 136 55,4492 265,60170 15,23330
Sektorel bilgi 81 4,3531 7,40188 0,63471
Karma igerik 66 23,2372 79,37 9,77006

Tablo 6°da goriildiigli gibi, reklam paylagimlar1 paydas katimmi daha ¢ok etkilemektedir. Yaymn
icerigi, paydaslarla etkilesim yaratmak i¢cin dnemli bir unsurdur (Mishne ve Glance, 2006; Bonson
vd. 2016).Daha once isletmeden tiiketiciye pazarlarda yapilan c¢ahsmalarda paylasim igeriginin
tirliniin paydas katlhm oranma etki ettigi belirlenmistir (Bonson vd. 2015; Luarn vd. 2015;
Bonson vd. 2016). Bu sonu¢ isletmeden isletmeye pazar icinde yaptigimiz c¢ahsma ile
desteklenmistir.
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Gruplar arasi varyans esit olmadigi i¢in Games-Howell testi uygulanmistir. Tablo 7°de verildigi
tizere Games-Howell ikili karsilastrma test sonuclarmma gore Ozel giin ve sektdrel bilgi
paylasimlar1 arasmdaki farklar istatistiksel olarak anlamhdr (p=0,00<0,05). Tablo 7°’de
gosterildigi iizere Games-Howell ikili karslastrma test sonuglarma gore reklam ve sektorel bilgi
paylasimlar1 arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamhidr (p=0,008<0,05).

Tablo 7: Games-Howell testi sonuglart

(I) igerik tirii (J) igerk tiirii Ortalama Standart p
Fark (1-J) Sapma
Reklam -40,93146 15,36530 ,062
Ozel gin Sektorel bilgi 10,16461" 2,10754 ,000
KSS -24,42584 18,01927 ,657
Karma igerik -8,71951  9,97461 ,905
Ozel giin 40,93146 15,36530 ,062
Sektorel bilgi 51,09607" 15,24652 ,008
Reklam
KSS 16,50562 23,50976 ,956
Karma igerik 32,21196 18,09717 387
Ozel giin -10,16461" 2,10754 ,000
Sektorel bilgi Reklam -51,09607" 15,24652 ,008
KSS -34,59045 17,91809 310
Karma igerik -18,88412  9,79065 313
Ozel giin 24,42584 18,01927 ,657
KSS Reklam -16,50562 23,50976 ,956
Sektorel bilgi 34,59045 17,91809 310
Karma i¢erik 15,70633 20,39875 ,939
Ozel giin 8,71951 9,97461 ,905
Karma icerik Reklam -32,21196 18,09717 ,387
Sektorel bilgi 18,88412 9,79065 313
KSS -15,70633 20,39875 ,939

*Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlam hidir.

Ikinci hipotezi test etmek i¢in varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Medya tiirleri ve paydas
katihmi arasmda anlamhi bir farkhilhk bulinamamistir (p = 0.701). Yapilan analizde Oncelikle
Levene Testi degerlerine bakilarak varyanslarin esitligi test edilmistir. p=0,01<0,05 oldugundan
gruplar arasi varyanslarin esit olmadig1 tespit edimistir. Tablo 8’de gosterildigi lizere ANOVA
testinin sonucuna gore (F= 0,547; p=0,701>0,05) medya tiirii ile paydas kathmi1 oram arasmda
anlamli bir fark bulinamamistir. H2 desteklenmemistir.
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Tablo 8: Medya tiirii varyans analizi tablosu

Kaynak Kareler sd Ortalama F p
Toplam Kare

Gruplar aras1  72246,830 4 18061,708 0,547 0,701

Gruplar ici 24215988,985 734 329911,811

Toplam 24288235,815 738

Daha onceki isletmeden tiiketiciye pazarlarinda yapilan cahsmalarda medya tiiriiniin paydas
katlmi oranmi etkiledigi tespit edilmistir (Escobar-Rodriguez ve Bonson-Fernandes, 2017;
Andrijasevic, 2017; Bonson vd. 2017). Ancak bu ¢ahsma sonucunda benzer bir sonug elde
edilememistir.

Paylasimlarda igletme kaynagma ait gorsel kullanimi ile paydas katiimi ortalamalari arasmda
anlamli bir fark olup olmadigmi test etmek icin Independent Sample T testi kullanilmistir. p=0,00
< 0,05 oldugu i¢cin gruplar arasi varyansm esit olmadigt sonucuna ulagilr. Tablo 9°da da
gosterildigi lizere esit olmayan varyans varsayim satrindaki hesaplanan t degerine iliskin sig
degeri mcelendiginde (p=0,022<0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu durumda paylasimlara
kaynaklara ait gorselin kullanimi ile kaynaklara ait gorselin kullanilmamasi1 arasmda anlamh fark
oldugu tespit edilmistir. Boylece H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 9: Paylasimlarda firma kaynaklarina ait gérsel kullanimi ile paydas katilim oran iligkisi

Kaynaklara ait N Ortalama Ortalama Fark Onem
gorsel

Var oldugu durum 221 67,1764 48,84169 0,022<0,05
Yok oldugu durum 518 18,3347 48,84169

flgili yazndalojistik isletmelere ait kaynak gorsellerinin paydas katimi {izerindeki etkisine
yonelik herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistr. Calsma sonucunda isletmelere ait kaynak
gorsellerinin  paylasimmin paydas katihmini etkiledigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, lojistik
hizmet saglayan isletmelerin paylasimlarinda kaynaklarma ait gorseller kullanmas1 paydas
katthmini arttiracag1 diisiiniilebilir.

5. Sonu¢ ve Oneriler

Bu cahsmada, kolayda ornekleme yontemi ile segilen 30 adet Tirk lojistikk hizmet saglayan
isletmenin Facebook kurumsal sayfalarma odaklanarak sosyal medya kullanim degiskenleri ve
paydas katlhmi arasindaki iligki incelenmistir. Cahsmada, Facebook iizerinden iletisim faaliyeti
ve paydas kathmi olarak iki ana unsur ele abnmustr. Ik unsur icin, lojistik isletmelerin
Facebook'u bir iletisim arac1 olarak kullanp kullanmadiklar1 ve eger Oyleyse etkinliklerinin,
takipci  saylarinin, paylasimlarin  igeriklerinin  ve medya tiirlerinin  olup olmadig:
incelenmistir.Ikinci unsur icin, lojistik isletmelerin Facebook sayfalarindaki paylasimlarina
yapilan “begenme”, “yorum® “paylasim” sayilari1 dikkate almarak paydas katilhmi incelenmistir.
Ayrica, daha fazla paydas katlimma hangi medya ve igerikk tiirlerinin katkida bulundugunu ve
isletme kaynaklarma paylasimlarda yer verilmesinin paydas katthmini etkileyip etkilemedigi tespit
etmek amacglanmigtir. Cahsmanin bulgulari hem akademik hem de uygulayicilar i¢cin “begeni”,
“yorum® ve “paylasim’ sayisini arttrmaya yonelik degerli bilgiler saglamustir.Ayrica, bulgular,
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lojistik  firmalarinin  sosyal medya yoneticilerini, takipgileriyle etkilesimi kolaylastrmak ve
sayfalarm paydas katihm oranmm artrmak i¢in katthm stratejileri olusturmaya tesvik edebilir.

Cahsma, isletmeden isletmeye pazarlarda belirli bir is koluna odaklanarak sosyal medya
aracih@iyla iletisim uygulamalarinin anlasilmasina katki saglayacaktir. Tirk ve yabanci lojistik
hizmet saglayan isletmelerin Facebook kullanimi ve lojistikk sektoriinin ve ozellikle lojistik
isletmelerinin paydas kathminin daha Once ilgili yazinda analiz edilmedigi goriimiistiir. Ayrica,
sosyal medya araclarmin, isletmeden isletmeye pazarlarda isletmelerin pazarlama g¢abalarmin bir
pargasi olarak biitiinlestirilmesinde zorluklar vardr (Jarvinen wvd., 2012). Jussila vd. (2011),
isletmeden igletmeye pazarlardaki isletmelerin sosyal medyadaki potansiyeli ve fili kullanimu ile
ilgili hala 6nemli bir bosluk oldugunu ve isletmeden isletmeye pazarlardaki sosyal medyanin
kullanim1 konusunda akademik arastrma eksikligi oldugunu ileri siirmiistir. Bu nedenle bu
calsma, lojistik sektorii gibi bircok isletmenin birbiriyle yakm is iligkisinin oldugu bir sektorii
dikkate alarak, sosyal medya ile ilgili degiskenlerin paydas katilimi iizerne ayrmtili bir analizini
saglamistir.

Ayrica, ¢alsma baz teorik ve pratikk ¢ikarmlar saglamaktadir. Tirk lojistik isletmelerinin
Facebook'u bir iletisim ve etkilesim kanal olarak kullandiklar1 goriilmiistiir. Isletme reklamina
yonelik paylasimlar Facebook yaymlarmda en ¢ok paylasilan igerik olarak ortaya ¢ikmustr. Medya
tirleri icinde fotografli paylasimlar en yaygm paylasimlar olarak goriilmistiir.Calismanin
sonuclar1 paylasilan icerigin paydas katiminda Onemli bir unsur oldugunu gostermektedir.
Reklamla ilgili paylasimlar en ¢ok yapilan paylasim tiirii olmakla birlikte paydaslardan en fazla
reaksiyonu da almaktadr. Arastrmanin bir baska bulgusu, lojistik isletmelerin arag, personel, bina
gbi kaynaklarmma paylasimlarda yer vermesi paydas katlimmi olumlu etkiledigidir. Bagka bir
deyisle, isletmeler paylasim yaparken bu paylasimlari isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklarla
destekleyerek daha ¢ok katihm elde edebilirler.

Cahsmanin kisitlar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir. (1) Facebook, Twitter gibi cesitl platformlarda
sosyal medya kullanimiyla ilgili Tirk lojistk sektorii heniiz emekleme asamasmnda oldugundan,
yazarlar sosyal medyayr etkin kullanan belirli sayda igletme ile ¢ahismayir smirlandirmak zorunda
kalmstir. (2) Tiirkiye sermayeli ve Tiirkiye’de yerlesik olan ve lojistik hizmet saglayan isletmelere
yonelk herhangi bir tanimlanmig veri tabanmin bulinmamasi arastrmacilari kolayda ornekleme
yontemini kullanarak belirli sayida isletmenin Facebook sayfasmi incelemeye yonlendirmistir. (3)
Icerik analizinde, arastmilan giincel trendlerin gergek sektor dinamiklerini yanstmamasi gibi bir
risk s6z konusu olabilir.

Gelecekte yapilabilecek arastrmalar icin birgok ©Oneri getirilebilir. Ilk olarak, lojistkk hizmet
saglayan isletmelerin sosyal medya kullanim degiskenlerinin paydas katiimi iizerindeki etkilerini
acklayict1  faktdor analizi  kullanarak  incelenebilir ve baska bir c¢allsmada Twitter
paylasimlariincelenebilir. Isletmelerin Facebook ile Twitter hesaplar, sosyal medya igerigi ve
paydas katihmi agismdan karsilastrmali olarak incelenebilir. Paydas katiimmin farkh bir acidan
incelenmesi  de Facebook’ta yer alan yorum igeriklerinin analiz edimesi seklinde
gerceklestirilebilir.  Yorum igeriklerinin detayh bir analizi gergeklestirilerek benzer ozellikteki
paydaslar smiflandirilabilir. Benzer bir ¢aligma gelecekte uzun zaman periyotlarini iceren
(longitudinal) bir analiz olarak gerceklestirilebilir. Ayrica paydaslarin Facebook sayfalarinda
lojistik isletmeleriyle etkilesimde bulunma nedenlerini arastrmak da gelecekteki caligmalar igin
onerilmektedir.
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