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OZET

TELEKOMUNIKASYON VE AKILLI CEP TELEFONU SEKTORUNDE TURK

MARKALARININ YERI: MARKALASMA UZERINE BiR CALISMA

Dursunov, Ibrahim
Pazarlama Yiiksek Lisans Programi
Tez Danigmani: Dog. Dr. Cafer Safak EYEL

Ocak 2022, 77 sayfa

Yapilan bu calisma cercevesinde akilli telefon sektorii tizerine genel bir fikir
olusturulmus, Tiirk markalarinin bu pazardaki giincel konumu degerlendirilmis, akill
telefon tanima ve akilli telefon pazarinin genel etkenleri derinlemesine incelenmistir.
Calisma nitel yonteme dayanarak gergeklestirilmis, temel problemlere olusturulan
sorular ¢ergevesinde cevaplar aranmis, literatiir taramasi, pazara sunulan analizler ve
evraklar derinlemesine incelenerek yorumlanmistir. Calisma cergevesinde ortaya

¢ikan probleme sebep olan belirli etkenler tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Akilli Telefon, Telekomiinikasyon, Isletim Sistemi,

Mobil islemci Platformlari



ABSTRACT

THE PLACE OF TURKISH BRANDS IN THE TELECOMMUNICATION AND

SMART MOBILE PHONE INDUSTRY: A STUDY ON BRANDING

Dursunov, ibrahim
Master’s Program in Marketing
Supervisor: Assoc. Prof. Cafer Safak EYEL

January 2022, 77 pages

Within the framework of this study, a general idea was formed on the
smartphone industry, the current position of Turkish brands in this market was
evaluated, and the general factors of the smartphone recognition and smartphone
market were examined in depth. The study was carried out on the basis of the
qualitative method, answers were sought within the framework of the questions posed
to the basic problems, literature review, analyses and documents presented to the
market were analysed and interpreted. In the framework of the study, certain factors

that cause the problem have been identified.

Keywords: Brand, Smartphone, Telecommunications, Operating System, Mobile

Processor Platforms
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BOLUM 1

GIRIS

1.1 Problem Durumu

Teknoloji ve telekomiinikasyon geliserek artik giiniimiiz toplumlarinin bir
parcasi haline gelmistir. Akilli telefon devrimi ile daha hizli bir sekilde ivme kazanir
bu pazar artik kendi basina bir ekosistem, bir ekonomi haline gelmistir. Ulkemizde her
yil ortalama 10 milyona yakin akilli telefon satilmaktadir. Geng niifusun da etkisi ile
her gecen giin hizla biiylimeye devam eden Tiirkiye ve global akilli cep telefonu
pazarinda firmalar tarafindan rekabeti daha da alevlendirecek stratejiler, teknolojiler
ve hamleler gérmekteyiz. Tiirk kokenli akilli telefon markalari bu rekabette geri
kalmakta yayinlanan her g¢eyrek raporla birlikte pazar payr kaybetmektedirler. Bu
problemi daha iyi anlamak i¢in marka kavramini, global cep telefonu pazarini, Tiirkiye
cep telefon pazarimi ve yerli markalari stratejilerini arastirmak ve derinlemesine

inceleme ihtiyac1 dogmustur.

1.2 Calismanin Amaci

Yapilacak ¢caligmanin amaci 1989 sonrasi gsm devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan,
giiniimiiz toplum yapist ve kiiltiirline biiyiik etki etmis, degisken dinamik yapisi
sonucu tiiketim aligkanligin1 6nemli 6l¢lide ivme kazandirmis olan telekomiinikasyon
iriinleri ve akilli cep telefonu pazarmin genel yapisini ve Tiirkiye ekonomik sartlari
altinda bu pazarda yer alan Tiirk markalarinin durum, strateji, konum ve hamlelerine

degerlendirmektir.

1.3 Arastirma Sorulari

Arastirma agagida belirtilmis sorular etrafinda sekillenmistir:
i.  Global akilli cep telefonu pazarinda pandemi ve ¢ip krizi sonrasi durum nedir?
ii.  Akill telefon pazarinin temel etkenleri nelerdir?

iii.  Tirkiye akilli telefon pazarinda yerli Gireticilerin basarisizliginin sebebi nedir?

1



Iv. Global cep telefon markalarina kars1 Tiirk markalar1 avantaj ve dezavantajlari

nelerdir?

1.4 Cahsmanin Onemi

Literatiirde telekomiinikasyon ve akilli cep telefonu pazarina dair yapilan
caligma sayis1 olduk¢a az sayidadir ve mevcut ¢alismalarin biiyiik bir kism1 Tiirkiye
akilli telefon pazarna iligkin derin bir inceleme icermemekte ve mevcut durumu
sunmamaktadir. Bu dogrultuda yapilacak olan bu ¢alismanin literatiire 6nemli bir katki
saglayacagini, neden ve sonug iligkisinin tespit edilmesi ile bu alan hakkinda genel

diisiince yapisini olugsmasina katki saglayacagi ongoriilmektedir.

1.5 Tanimlar

1.5.1 Marka imaji. Mevcut markanin fiyati, kalite diizeyi, kullaniglilik seviyesi
gibi farkli ozellikler ile birlikte kullanicilarin belirli kisilik 6zelliklerine iliskin ilk
izlenimleri ve marka ile 6zdeslestirilen kisilik 6zelliklerinin tanimini igeren kavram

marka imajidir (Giilsoy, 1999, s. 54).

1.5.2 Marka kimligi. Belirli iiriinii eskilerin goéziinde nasil algilandiginin
gostergesi olarak ifade edilmektedir. Yeterince gii¢lii marka kimligi mevcut iiriinlerin

deger ve 6nemini ylikselten bir etkendir (Aaker, 1995).

1.5.3 Marka kisiligi. insana dair 6zelliklerin ve marka &zelliklerinin arasindaki

benzerligin tespit edilerek tanimlanmasidir (Aaker, 2009).

1.5.4 Marka sadakati. Bir markaya kars1 sergilenen pozitif tavir ve koruma

davranisi arasindaki bagin giicii marka sadakatidir (Dick ve Basu, 1994).



BOLUM 2

ALAN YAZIN TARAMASI

2.1 Marka Tanimi

Marka kelimesi Nors dilinde yakmak manasina gelen “brandr” sozciigiinden
tiiretilmistir. O donemden giiniimiize kadar hayvancilikla ugrasan kdyliilerin mallarini
digerlerinden ayristirmak i¢in hayvanlar1 daglama teknigiyle tanimlama edimine isaret
etmektedir. Buna farkli bir kaynak olarak New Oxford American Dictionary da, 6zel
olarak imal edilmis, kizgin demirle yapilan tanimlama isareti gibi tanimalarda
kullanilmistir (Keller, 2003, s. 11).

American Marketing Association (AMA) derneginin tanimina gore ise marka,
bir saticinin mal veya hizmetini digerlerinden farkli olarak tanimlayan adi, terimi,
tasarimi, sembolil gibi 6zelliklerin tiimiidiir. Marka, American Marketing Association
(AMA) derneginin tanimiyla ayni olarak literatiire girdigi sekil, bir iiriin ya da
hizmetin sekil, tarz, goriiniis, 6zellik olarak daha degisik ve farkli olan 6zeliklerinin
olmasidir (Bennett, 1988, s. 18).

Ulkemizde kanun hiikmiinde yasal olarak da korunmakta olan marka tanimi; bir
iriin ya da hizmet saglayan kuruslun bu urun ve hizmetlerini bir baska kurulus
tarafindan iiretilen yada sunulan hizmet yada iiriinden farkli olmasini veyahut ayirt
edici 6zelligi olmasi sartiyla, 6zellikle soézciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen yada baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler olarak yapilmistir (556 Sayili KHK,
1995, madde 5).

Marka kelimesi sadece bir terim ya da sozciikten yani sira miisterinin zihninde
olusturdugu ya da farkli sekillerde ¢agrisimda bulunmasina sebep olan aslinda sadece
s0zli ifade olarak degil ¢agrisim yapilmasina yardimci olan marka ve sirketlerin iiriin
veya hizmetlerini tanitmalarinda en Onemli etkenlerdendir. Sembol olarak
isimlendirdigimiz marka tanitim sekillerine bir ornek olarak kivrimli m harfinin

diinyaca tinlii fastfood sirketi McDonald’s firmasini temsil ettigini gdsterebilirsiniz

(Pride ve Ferrel, 1999, s. 33).



Cemalcilar’a gore genis bir anlama sahip olan marka kavramu, iiriiniin bigimi ve
ambalaj1 disinda, mali belirleyen her seyi kapsamaktadir (Cemalcilar, 1994, s. 22).
Oztug’a gore marka, farklihg: tiiketici tarafindan yiiklenen, iiriinden farkli bir
kavramdir (Oztug, 1997, s. 21). Bu agidan satin alma ve kullanma sonrasindaki
duygularin ifadesi olan marka, asagida bulunan {iriin 6zelliklerinin bir¢ogunu
icermektedir (Aaker, 1996, s. 26):

i. Duygusal yararlar,

ii.  Orgiitsel gagristiricilarin varhg,

lii.  Marka-tiiketici iliskileri,

iv.  Semboller,

v. Biriilkeye 6zgii olmasi,

vi. Bireysel duygu gostergelerinin yararlari
vii. Marka kisiligi,
viii. Markanmn kullanicilari.

Marka iireticiler ve ireticilerin bu iriinlerini insanlarin ihtiyact olarak
gostermesi ile olusturulan ihtiyac¢larin tiiketici tarafindan sahip olunmasi gereken bir
iriin ya da hizmet olarak sunulmasiyla zihninde yerlesmesi olarak tanimlamistir
(Davis, 2002, s. 503).

Marka tanimlarina inceldigimizde tiim marka ve sirketlerin kendilerini diger
marka ve sirketlerden iirlin ve hizmet olarak farkli stilde olduklarini goésterme
cabasinda olmalar1 noktasinda birlesmektedir. Marka yaratabilmek i¢in bu farklilig:
yakalamak, marka devamliligini korumak tiiketicinin zihnindeki algiyr dogru bir
sekilde sekillendirebilmek olarak belirtilebilir. Gii¢lii bir marka olmak, kaliteye olan
baglilik, bilinirlik yaratabilmek, marka sadakati olusturabilmek ve en etkilisi kaliteli

ve devamliligini koruyan bir marka profiliyle basarilabilir (Aaker, 1996, s. 73).
2.2 Markanin Onemi

Marka iirtin ve hizmet konusunda diger isletmelere gére daha farkli tarzda ve
sekilde hatta farkli strateji kullanarak iiriin ve hizmet iiretme konusunda en 6nemli
etkenlerdendir, farklilasarak kendi {riin ve hizmetini olusturabilen isletmeler
markalagsma yolunda tercih edilerek kendi miisteri kitlesini olusturarak sadik

miisterisine sahip olur (Blythe, 2001, s. 135).



Marka iiretici ile tiiketici arasinda bir koprii kurulmasimi saglarken sadece tirtin
ya da hizmetin farkli olmas: tiiketici icin yeterli bir sebep degildir. Marka aym
zamanda tiiketicinin diger tiiketicilerden ayrigmasini ve sayginlik sahibi olmasini
saglar (Blythe, 2001, s. 139). Marka hizmet ve iiriin sunarken {iretici ile tiiketici
arasinda bir koprii kurarken tiiketici i¢in bir sayginlik ve itibar olusturan profil ¢izer
(Perry ve Wisnom, 2003, s. 12). Marka miisterilerin iiriin ve performansi hakkindaki

algilarini ve hislerini agiga ¢ikarir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 291).

2.2.1 Uretici acisindan markanin énemi. Marka, iiriin ve hizmet pazarlamada
asamasinda etkin ve kaliteli bir profil sahibi olabilmek i¢in diger hizmet ve iirtinlerden
stratejik ve tarz olarak ayrigma cabasinda olsa da marka imajin1 saglamak icin cesitli
reklam ve ¢aligmalarla iireticinin kalitesini ve giivenini ortaya koyar. Uretici marka
sayesinde rakiplerinden farli bir fiyat olusturma imkanina sahip olabilir. Markalama
fiyat dis1 rekabeti tercih eden kuruluslara belli bir diizeyde yardimei olur. Isletmeler
hedef pazarlarini olusturduklari imaj ve ayirt edilme Ozellikleri sayesinde iiretici
markasi yoluyla koruyabilirler (Odabast ve Oyman, 2004, s. 360).

Isletmelerin sektdrdeki konum pozisyon ve yerlerini koruyabilmek adina
hedeflerini bolimlendirmek tirtin ve hizmetlerini gelistirilmek i¢in dnemli bir etkendir.
Pazar farkl tirlinler ve farkli kaliteler ile basariy1 elde etmek isteyen lireticiler birden
fazla iirlinle satis yapabilirler (Evans ve Berman, 1992, s. 307).

Kaliteli ve basarili iirtinlere sahip olan iiretici ayn1 zamanda marka olarak da
tanman ve giivenilir bir baska bir marka ile pazara giris yapmak isterse bu iireticinin
bilinmesi sebebiyle kolay olur (Tuncer ve Arpaci, 1992, s. 87).

Marka, ireticiye, tiiketiciyi tatmin edecek kalite seviyeyi yol gostermede
yardimci olur. Ayn1 zamanda marka isletmeye finans saglanmasina kolaylastir (Keller,
2003, s. 9). Marka kaliteli bir iirlinle dogru sekilde bagdastirildig1 zaman pazarda kendi
kitlesini ¢cok kolay sekilde olusturabilir, basarila ulasmasiyla sadik miisterilerini sahip
olabilir. Sadik miisteri kitlesine ulagsan marka giiciinii arttirarak dagitim agini
gliclendirir ve ulasilabilirligini kolaylastirir (Odabasi ve Oyman, 2004, s. 52).

Markanin kalitesi ile meydana gelen arz talep ile siparis saglanarak saglikli bir
diizen olusturulur. Markanin kalitesinin yiikselmesiyle tiiketicinin talep sayisi
yiikselerek iireticinin daha fazla iiretim yapmasina yol agar, boylelikle {iretilen sayinin
yiikselmesi ile maliyet fiyatlar1 diiserek kar seviyesinin yiikselmesi saglanir

(Yiikselen, 1994, s. 81).



2.2.2 Miisteri acisindan markanmin 6nemi. Tiiketiciler, satin aldiklari {iriin ve
hizmeti ¢esitli kanallar aracilig1 ile degerlendirir, arkadas ¢evresi ve sosyal hayatta
iletisim kurduklar1 kisiler bu kanallardan bazilaridir. Bu kanallar araciligi ile aldig:
bilgiler ¢er¢cevesinde tiiketici arastirdig1 hizmet ya da iirlinii cok kolay sekilde segebilir
ve sekillendirebilir (Odabast ve Oyman, 2004, s. 52). Tiiketici agisindan marka en
hizli sekilde dogru karar almak isteyen {iriin veya hizmet arastirmasi i¢cinde bulanan
kisi i¢in kara mekanizmasinda etkili olan en onemli faktordii (Keller, 2003, s. 2).
Markalar miisteriler i¢in aligverisi kolaylastirip hizlandirarak elverisli hale getirir.
Marka ayni1 zamanda devamliligi olan bir kaliteye sahip olmasiyla iiriiniin talep edinen
ve beklenen 6zellikler sahip olmasini konusunda tiiketici i¢in iirlinlin bilinirliginde
yardimci olur (Odabag1t ve Oyman, 2004, s. 361). Marka giivenilirligi ve prestiji ile
tilketiciye tam giiven saglar (Aaker, 1996, s. 75).

Markasi bulunan bir iiriin alan miisteri iiriinii aldiktan sonra marka degeri ve
giivencesi oldugunu bilir, buna dayanarak kendini glivende hisseder. Miisteriler satin
aldiklar1 markada devamlilig1 sagladiklarinda her zaman ayni kalite ve performansa
sahip olacaklarini bilirler (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 285). Miisteriler tiriiniin kim
tarafindan iretildigini bildikleri i¢in herhangi bir olumsuz durumla kars1 karsiya
geldiklerinde kime basvuracaklarin1 da bilirler. Marka miisterilerin bir {iriin satin

almadan Once tasidiklar riskleri azaltir.

2.2.3 Ulkeler agisindan markanin 6nemi. Markalar bulunduklar iilkeye de
iilke ekonomisine de bir¢ok katki saglar. Satiglarina yalnizca iilke i¢erisinde kalmayip,
kiiresellesen markalar disartya da satis yaparak {ilkelerine yabanci para girisi
saglayarak iilke ekonomilerine katki saglarlar. Bu sekilde disa agilan markalar
bilinirliliklerini arttirarak, tlkeleri ile biitiinlesip, tilkelerinin bilinirliligine katki
saglarlar (Ar, 2004). Ornegin, Nescafe, Nestle, Rolex ve Swatch gibi global markalar
Isvigre’den c¢ikmis ve iilkelerinin de markalasmasina biiyiik katki saglamaktadirlar
(Derici, 2002). Almanlarin ileri teknoloji olan arabalari, Brezilya’nin Rio Karnavali,
Ispanyollarin boga giiresleri, Japonlarin elektronik cihazlarda iinlenmesi iilkelerin

tirtinlerle temsil edildigi gerg¢egini on plana ¢ikarmistir (Arikok, 2001).

2.2.4 Sehirler agisindan markanin 6nemi. Ulkelerin git gide birbirine entegre
olmasi, evrensellige 6nem verildigi kadar yerellige de onem atfetmistir. Kiiresellesmek

icin ilk 6nce yerele sahip ¢ikip, onu korumaktan, taninip, yayilmasimni saglamaktan
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gegmektedir. Yerelin ilk oOnce kendi bdlgesinde en iyisi olmasini saglamak
gerekmektedir. Sehri ziyaret eden kisi sayisinin arttirtlmaya calisilmasi, daha fazla
yatirim yapilmasi ve sehrin cazibesinin arttirilmasi saglanarak sehrin markalagsmasi
saglanabilir (Eroglu, 2007). Ornek olarak kiiresel olarak gergeklesen Olimpiyatlar, ev

sahibi olan sehir i¢in bilinirliligi arttirmasina ve markalagmasinda firsat yaratmaktadir.

2.3 Markanin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin mal ve hizmetlerini markalamalar1 yakin ge¢mise degil ¢ok uzun
yillar Oncesine dayanmaktadir. O donemlerde insanlar bir esyayr begenmeleri
durumunda zaman iginde bir daha aymi {riine ihtiyagc duyma ya da olusabilecek
herhangi bir sorun durumda sorumlusunun kim oldugunu anlayabilmek igin
betimleyici sekiller, semboller koyarlar esyay1 bir sekilde belirtici olarak digerlerinden
ayirma yollar1 aramis bunu tistiine koyduklar1 sembollerle ifade etmislerdir. Fransa’da
yapilan bir kazi aragtirmalarinda Lascaux bolgesindeki magaralarda bulunan aitlik
gdstergesinin bir sekli olan ¢ok sayida el izlerinin M.O. 5000’lere kadar dayandigina
inanilmaktadir. Bunun yani sira Yunan ve Cin gibi bilinen bazi medeniyetler de ¢anak
¢omlek ve diger esyalarin iizerine sahiplik ve kaliteyi belirten miihiirler koymuslardir
(Perry ve Wisnom, 2003, s. 11).

Antik doneme kadar devam eden imparatorlar ve hiikiimetler ellerinde bulunan
glic ve prestiji gostermek icin farkli sembol seklinde kullandiklar1 simgelerle bu
tirlinlerde aitligi kullanmiglardir. Krizantemi Japonlar, Kartal Romalilar, Aslan ise
Fransizlar tarafindan sembol olarak kullanilmistir (Knapp, 2000, s. 87).

Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri’nde uygulamaya konulan diizenleme,
diinyada markalar ile ilgili ilk yasal diizenlemedir. Fransa’da markalarin haklarinin
korunmasi icin g¢esitli caligmalar yapilmis 1857°de mevzuata alinarak yasalar
cergevesinde diizenlemeler yapilmistir. Bu mevzuat ile marka yasal korunma altina
girerek diinyada marka korunmasina iligkin ilk yasal diizenlemelerden bir tanesi
olusurken bunun yani sira 1870 yilinda Amerika Birlesmis Devletleri’nde ilk yasal
diizenlemeler olusturularak yiirtirliige girmistir. 1871 yilinda Osmanli Devleti’nde
uygulamaya konulan “Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” Fransiz kanunlarindan alinmis ve bu uygulama marka hakkini korumak
icin olusturulan Tiirkiye’de ki ilk hukuki adim olarak kaydedilmistir. Bunu takip eden

yillarda sirastyla Almanya, ingiltere ve daha sonra Japonya gibi iilkelerden gelismeler
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takip edilmis ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde diizenlemeler yapilmistir (Elibol, 2005,
s. 157).

19. yiizyilda hayvancilik ile ugrasan Amerikalilar ortaya c¢ikmustir.
Hayvanlarinin mera ve pazarda birbirine karigmasini istemeyen c¢iftlik sahipleri
hayvanlarim1 kendilerine has isaretler ile daglamislardir. Bu islemler, kaliteli
ciftliklerin yetistirdigi daha verimli, digerlerine gore daha iyi yetistirilmis biiyiikbas
hayvanlarin digerlerinden ayirt edilmesi bakimindan alicilarin lehine bir sonug
dogurmustur. Alicilar daha kaliteli bu biiyiik bag hayvanlari, daha fazla iicret 6deyerek
digerlerine tercih etmeye baslamiglardir (Saruhan, 2010, s. 20).

Amerika’da sanayi devrimiyle beraber lireticiler biiylik kitlelere ulasmak igin
daha hizli ve seri imalat yapimina gecis yapmis, bununla birlikte marka siireci
baslamistir. Marka siirecinin bagslangici tercih edilen ve ¢ok fiiretilen {iriinlerin daha
genis pazarlara yayilmasina sebep olmus, bu agsamada markalasan firmalar ile mahalli
saticilar arasinda rekabet meydana gelmistir. Bu rekabette iirlinlerinin marka olarak
tanitan firmalar tiiketici tarafindan tercih sebebi olmaya baslamis, paketleme ve
ambalajda oncii olarak Coca-Cola ve Campbell ¢orbasi gibi firmalar marka ve isme
yer vererek tanitimlarini gergeklestirmistir (Saruhan, 2010, s. 34).

1900’1i yillarin sonlarinda ireticiler kiiresel pazarlara agilim yapmak igin
kitlesel tretime yoOnelmis, markalasma ve Kkitleselligin daha 6nemli oldugunu
anlamistir. Uretilen mallar icin reklam ve iletisim aglar1 kullamlarak insanlara
tanitilmig, reklamin pazarlamada en 6nemli etken oldugu anlasilmistir. Reklam ve
pazarlama ile mallarin1 pazarlayan iireticiler yerel ayn1 zamanda geleneksel tarzdaki
iirin satan diikkanlardan farklilik gostererek imaj degisikligine giderek markalagmada
halka hitap edecek stratejiler kullanmiglardir (Naomi, 2002, s. 29). Ureticiler
Urlinlerini pazarlama konusunda degisik strateji ve pazarlama teknikleri
kullanmalarina ragmen 1940’1 yillardan sonra markanin insanlar {izerinde 6zellikle
sadik miisterilerde bir stil, davranis sekilleri hatta yasam tarzi seklinde kimlik
olusturdugu kavranmustir. Ureticilerden daha farkli diisiinen reklamcilar, markanin
insanlar tlzerindeki etkileri, avantajlar1 ve yonlendirici yanlarini incelemelerine
ragmen belirli kaliplarin disina ¢ikilamamistir (Naomi, 2002, s. 29).

James Walter Thompson 1920’lerde, markalamanin ilk profesyonel agiklamasi
sayilan bir basin ilan1 yayinladi. Bu ilanda tiiketici ile iliski kurulmasi gerektigini
vurgulayan James Walter Thompson, slogan, maskot ve cingili olmasi gerektigini

belirtti. Ureticiler 1940’11 yillarda marka tamiminin daha ¢ok gelismesi igin firmalar
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tarafindan her marka i¢in bir slogan olusturmayi, bu slogan sayesinde markanin
bilinirligini arttirmaya hedeflemislerdir. Hedeflenen pazarlama stratejilerden bir tanesi
de markanin maskotu olusturularak ona bir kisilik belirlemek. Amerika’da
pazarlamacilarin markada kompleks kisiligi desteklemek i¢in olusturdugu modern
marka caligmalar1 yayilmaya baglamig, bu konuda David Ogilvy’nin ¢alismalar
onemli yer almaktadir. Cesitli markalarin olusturdugu karakter ve semboller markalara
kisilik katip satiglarini arttirmalarina yardimci olmustur. Markalar i¢in karakter
olusturmada Hathaway Shirts’in korsan bantli ¢alismasi basarili olmustur, ayni
zamanda markalasma konusunda basari yaninda miisterilere markanin kisiliginde
ornek olarak satiglar1 artmasina yardimci olmustur. Pazarlamacilarin reklamlarda
kullandi1g1 marka kisiligi tliketiciler tarafindan basarili geri doniislere yardimer olmus
bunun yani sira marka kisiligini de gelistirme konusunda 6nemli adimlar atmaya
yoneltmistir (Saruhan, 2010).

1980 yillarindan sonra tiiketiciler iiriin ve hizmet aliminda oncelikli olarak
marka almaya bagladilar, bu daha 6nce satin aldiklar: {iriin ya da hizmetin verdigi
giiven, kalite ve tecriibeden geliserek markalagma yolunda insanlarin bir bagka {iriin
alirken daha 6nce tecriibe ettikleri markaya yonelmelerini sagladi. Tiiketici bir iirlin
veya hizmet alirken marka satin almak istemesi, marka degerini ortaya ¢ikarmis ilk
kez 1988’de Philip Morris’in Kraft’t normal degerinin alt1 kat {istline satin almasi
olusan bu degerin nakde doniismesini gostermektedir. Philip Morris kalite degeri daha
diisiik, maliyet degeri daha asagida olan sigara ile rekabet olusturmak i¢in daha kaliteli,
maliyet degeri daha fazla olan Marlboro’nun fiyatinda indirim yapacagin
aciklamasiyla 1933’de Philip Morris’le beraber bazi markalarin hisse degeri
diismiistiir. Rekabet etme cabasinda bulunan Philip Morris’in bu harekete marka
kimligi, stratejisi ve degerini olustururken tarthe Marlbora Cumasi olarak tarihe

geemistir (Saruhan, 2010, s. 25).

2.4 Markalasmanin Bilesenleri

Bir sirketin en Onemli varligi kendi markasidir (Dabirian, Kietzmann ve
Paschen, 2019, s. 83). Bu en degerli varligi korumak, gelismesini saglamak ve
gelecege tasiyabilmek i¢in sadece pazarlama faaliyetleri yeterli olmamaktadir.
Dolayisiyla da markanin ayni zamanda bir diisiince ve duygu oldugunu (Srinivasan,

2007, s. 36) goz oniinde bulundurarak hareket edilmesi gerekmektedir. Daha 6nce de
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belirtildigi gibi, bir marka onun tiiketicisinin zihninde anlamlandirabildigi kadardir ve

bu anlamlandirma markanin markalasma siirecinde markaya gore daha soyut olan bazi

kavram veya basliklarin bir araya gelmesi ve sistematik, stratejik bir sekilde

yonetilmesine baghdir. Bu acidan bakildiginda markalagma:

i.
ii.
iii.
Iv.
V.

Vi.

Marka kisiligi,

Marka kimligi,

Marka imaji,

Marka bilinilirligi,

Marka sadakati,

Marka degeri gibi basliklarin bir araya gelmesi ve belirli bir strateji dahilinde

olusturulup yonetilmesi sonucunda gergeklesmektedir.

2.4.1 Marka Kkisiligi. Markalasmanin bilesenleri arasinda deginilecek olan ilk

kavram marka kisiligidir. Aaker’e (1997, s. 347) gore marka kisiligi, insanla ilgili

ozelliklerin markayla iliskili 6zellikler gibi olmasidir, onlara benzemesidir Bir baska

deyisle, marka kisiligi onun ayn1 zamanda da sesidir, onunla iligkili olanlara seslenis,

hitap etme bi¢imlerinden biridir. Bu hitap etme sekli tesadiifi bir sekilde

gerceklesmemektedir. Dolayisiyla da marka kisiligi ortaya konulurken (Yener, 2013,
s. 93):

iv.

Hedef kitleyi belirleme

Tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugunu, neyi istedigini ve begendigini belirleme
Tiiketici kisiligi profili olusturma

Bu profile uygun bir marka kisiligi gelistirme, gibi takip edilmesi gereken bazi
adimlar bulunmaktadir.

Markanin kisiliginin tanimi tizerinden yola ¢ikildiginda, markanin insani veya

insana has 6zellikleri kendisinde barindirdigini sdylemek miimkiindiir. Bu agidan

bakildiginda, Aaker (1997, s. 347) insan ve marka kisiligi arasinda baglanti kurmaya

calismistir ve bunu “Big Five” olarak adlandirdigi 5 farkli kisilik 6zelligi arasinda

siniflandirmigtir:
I.  Samimiyet,
ii. Heyecan,
iii.  Yetkinlik,
iv. Entelektiiellik,
V. Saglamlik.
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Aaker’in (1997) siniflandirmasinin bir bagka versiyonu ise Jung’un kisiligi
anlamakta kullandig1 12 farkli arketipi, modelidir ve bu modeli de markanin kisiligini,
temsil ettigi degerlere gostermek i¢in kullanmak miimkiindiir. Bu modele gére marka
kisiligi (akt. Brasil, Hamza ve Marquina, 2018, s. 146):

I. Sanatci,

ii.  Masum,

iii. Bilge,

iv. Gezgin,

v. Asi,

vi.  Sihirbaz,
vii.  Kahraman,
viii.  Asik,

iIX. Sakaci,

X.  Siradan biri,

Xi. Anag,

xii.  Hiikiimdar olarak siniflandirilabilmektedir

“Giintimiizde tiriinler degil anlamlar tiiketilmekte” (Kurultay, 2017, s. 356)
oldugundan markalar kendilerini belirli bir kalip igerisini oturtarak, tipki bir insan gibi
kisilik kazanarak kendilerini tiiketiciye sunarlar, sunmalar1 da gerekmektedir.
Markalar kendilerini belirli kaliplar dahilinde ifade etmemeleri durumunda ise ortaya
tiketicilerle dogru iletisime kuramama, tiiketicinin zihninde yer edememe

problemlerle karsilagsmalart miimkiindiir.

2.4.2 Marka kimligi. Kendi igerisinde marka ismi, sembol ve logo, slogan,
renkler, ambalaj/paketleme gibi bazi alt bilesenleri bulunan marka kimliginin bir¢ok
tanim1 bulunmaktadir (Ince ve Uygurtiirk, 2019, s. 226). Kapferer’in (2008) de
belirttigi gibi, marka kimligini tanimlayabilmek ic¢in su sorulara cevap verilmesi
gerekmektedir:

i.  Markanin vizyonu ve amaci nedir?
ii.  Markay farkli yapan nedir?
iii.  Markanin dogasindaki kalict unsur nedir?
iv. Markanin degeri/degerleri nelerdir?
V. Markanin yetkinlik ve mesruluk alanlar1 nelerdir?

vi. Markayi fark edilebilir kilan isaretleri nelerdir?
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Bu sorulara verilecek cevaplarin 1g1ginda bir markanin kimliginin, “ziriiniin
tiiketiciler goziinde nasil algilandiklarinin 6zii” olarak tanimlamak miimkiindiir (Ince
ve Uygurtiirk, 2019, s. 226).

Kapferer (2008, s. 183), iiriiniiniin tiiketicinin goziinde algilanma bigimini bir
prizma ile gdstermektedir ve bu prizmaya gore marka kimliginin:

I.  Fiziki goriiniim
ii.  Kisilik
i, Tliski
iv. Kiltir
V. Yansima
vi. Oz imaj olarak alt1 farkl1 6zelligi bulunmaktadir.

Bu alt1 farkli 6zellik araciligiyla bir iiriin tiiketiciye sunuldugunda onun tam
olarak neye benzedigini, soyut olan 6zelliklerinin nasil somutlagtirilarak tiiketicisine
ne anlatmak istedigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, nasil markanin kisiligi
onun davranis bigimini gosteriyorsa markanin kimligi de iirlinlin tiiketicisine daha
somut bir sekilde ne anlatmak istedigini, tam olarak ne oldugunu, neye benzedigini
gostermesidir. Bu acidan bakildiginda da marka kimligi, markanin kendine 6zgii
cagrisimi araciligiyla firmaya amag, anlam ve yon saglayarak markanin stratejik

vizyonuna da rehberlik etmektedir (Aaker, 2010, s. 68).

2.4.3 Marka imaji. Markalagsma bilesenleri igerisinde markanin kisiligi ve
kimliginden sonra ele alinacak bir diger konsept markanin imajidir. Marka imaji,
“tliketicilerde triin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplam1 olarak
goriilmektedir” (Yurdakul, 2003, s. 209). Marka imajinin bir diger tanimi da bir 6nceki
tanim1 destekler nitelikte olup, marka imajmin markayla ilgili olarak tiiketicinin
aklinda, zihninde yer alan algilarin toplamidir (Hsieh ve Lindridge, 2005, s. 15).
Dolayisiyla, marka imajinin zihinsel bir siire¢ oldugu ve tiiketicinin zihninde markanin
nasil iz biraktigiyla ilgili bir durum oldugu sdylenebilmektedir. Bir baska deyisle,
marka imajinin bir pargasi fiziksel olan {iriinlin kendisiyle ilgiliyken diger kismi ise
tiiketicinin zihninde bu fiziksel iiriiniin canlandirdig1 veya cagristirdigi kadardir. Bir
markanin {irtin veya hizmetlerinin fiziki olarak satiliyor veya goézle goriiliir olmasinin
tilkketici tarafindan begenilme veya satin alma egiliminde bulunulmas: i¢in yeterli
olmadigin1 sdylemek yanlis bir yorum olmayacaktir. Ozellikle markanin imajimin

olusturulmasi ve bunun giiclii olarak gergeklestirilmesi bir markanin markalagmasi
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acisindan olduk¢a onemlidir. Bu agidan bakildiginda, giliclii marka imaji1 giicli
markay1 yaratir demek de miimkiindiir. Gii¢lii marka imaj1 faydalarini ise su sekildedir
(Bhasin, 2019):
I.  Giiclii marka imajmin, tiiketicinin belirli bir markayla iliskiye girme algisiyla
dogru orantili olarak baglantis1 bulunmaktadir.
ii.  Gigli marka imajina sahip olmak tiiketicinin satin alma egilimi ve davranisini
direk etkilemektedir.
lii.  Pozitif marka imaj1 satin alma kararini kolaylastirmaktadir.
iv. Gelecek vaat eden, gii¢lii marka imaj1 satis ve gelirleri arttirir.

V. Pozitif imaj tiiketiciye giiven verir.

2.4.4 Marka bilinirligi. Markalasmanin bir diger 6nemli bileseni markanin
bilinirligidir. Herhangi bir markanin herhangi bir {iriin veya hizmeti ne kadar iyi olursa
olsun eger yeterli seviyede farkindalik olusturulamazsa bu {iriin veya hizmetin tiiketici
tarafindan tercih edilmememe olasilig1 ortaya ¢ikacaktir. Bu durumun sonucunda ise,
markalagmanin tiim bilesenleri bir anda Onemsiz hale gelebilecektir. Bu agidan
bakildiginda, marka bilinirligi, “tiiketicinin zihninde bir markanin varliginin giictinii”
ifade eder (Aaker, 2010, s. 10). Marka bilinirliginin bir bagka tanimana gore ise, bir
markanin bilinirliginin tiiketicinin farkli kosullarda markay1 hatirlamasi veya onu
tekrar taniyabilmesidir (Ozgiiven, 2010, s. 143). Bu tanima gore, marka bilinirliginin
kendi igerisinde tanima ve hatirlama gibi iki alt bileseni bulunmaktadir: Markanin
taninmasi, tliketicinin bir 6nceki deneyimini onaylayabilme yetenegiyken, markanin
hatirlanmasi ise belirli bir {irlin kategorisinde bulunan markanmn tiiketici tarafindan
kendi hafizasinda o markay1 bulup ¢ikarmasi yetenegidir (Ballioglu, 2012, s. 1).

Aaker’e (1991, s. 62) gore marka bilinirliginin dort farkli asamasi
bulunmaktadir ve marka bilinirligi piramidinde de belirttigi gibi, bir markanin en
biiyiik amaci1 piramidin en tepesindeki bilinilirlik seviyesine ulagsmaktir. Bu bilinilirlik
seviyesine ulasmanin markaya bazi ek faydalari da bulunmaktadir. Moisescu’ya
(2009, s. 104) gore marka bilinirliginin markaya saglayabilecegi bu ek faydalar
sunlardir:

I. Satin alma islemi veya siireci boyunca tiiketicinin karar verme mekanizmasina

etki eder.
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Tiiketicinin zihninde markaya dair kurabilecegi herhangi bir iligki veya baglanti
olmasa dahi, bilinirlik, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu bilgilerle ilgili
olarak verecegi karara da etki eder.

Marka ile ilgili yiiksek farkindaliga sahip olunmasi ile bir markanin satin
alinmasi veya tekrar satin alinmamasi arasinda baglanti bulunmaktadir.

Marka farkindaligi tliketicinin on goriilebilir risk degerlendirmesine etki
edebilir.

Tiiketicinin, markayla ilgili satin alma kararina duymus oldugu giiven, marka ve

onun ozelliklerini olan asinaligina bagl olarak etkilenebilir.

2.4.5 Marka sadakati. Bugiiniin yiiksek rekabetli piyasa kosullarinda markalar

acisindan tiiketiciyle tek seferlik veya kisa siireli iliskiye girme durumu, markanin

stirdiiriilebilirligi agisindan pek miimkiin degildir. Bu siirdiiriilebilirligi, devamlilig

saglamanin, tiiketiciyle tekrar tekrar iliski kurabilmenin en 6nemli yollarindan biri

marka sadakatidir. Marka sadakati, bir markanin kosullar degisse dahi tekrar tercih

edilmesidir (Kesapli, 2017, s. 656). Aaker’e (1991, s. 45) gore marka sadakati bir

piramit olarak bes farkli asgamadan olusmaktadir:

Marka sadakati olmayan (markay1 degistirenler ve fiyata kars1 duyarli olanlar)
Markay1 degistirmek i¢in sebebi olmayanlar (markadan tatmin olan, onun dogal
alicilar)

Memnun olanlar (fiyatina, maliyetine ragmen)

Markay1 sevenler (bir arkadasi gibi gérenler)

Markaya kendini adamis olan tiiketiciler

Bu piramidin en altinda herhangi bir sekilde marka sadakati bulunmayanlar yer

alirken, en tepesinde ise kendisini markaya adamis alic1 bulunmaktadir.

Aaker’in (1991) marka sadakati piramidinden de anlasilacagi gibi, bir

markanin baglilik acisindan ulasabilecegi, arzu edecegi en yiiksek nokta kendisini

markaya adamis olan tiiketicileridir. Bu adanmiglig1 yaratmak ve siirdliirmek igin,

Aaker’e (1991, s. 52) gore, markanin bazi temel kurallar1 takip etmesi gerekmektedir.

Bu kurallar:

iv.

Tiiketiciye yakin olmak,
Tiiketicinin memnuniyetini 6l¢mek/yonetmek,
Tiiketicinin haklarini1 gézetmek,

Gegcis maliyeti yaratmak,
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v. Tiketiciye ek iiriinler(promosyon) saglamak.

2.4.6 Marka degeri. Marka degeri, tiikketiciye sunulan mal ve hizmet sonrasi
hedef kitle iizerinde markanin biraktig1 izlenim sonucu olusan, somut ve soyut
davraniglarin tamamini kapsayan degerler biitiiniidiir. Bu degerler kimi zaman olumlu
olabildigi gibi kimi zaman da olumsuz olabilir. Bu durumu belirleyen faktor markanin
tilkketiciye kendini nasil yansittig1 ve tiiketicinin markay1 nasil algiladig ile alakali bir
durumdur (Ozgiiven 2010, s. 147). Marka degerini somut olarak yansittig1 piyasa
degerinin yaninda soyut olarak da kalite, kurum kiiltiirii, bilgi, deneyim, personel
becerisi ve markanin rakipleri arasinda gosterdigi performansi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Ik olarak 1980’lerde ortaya atilan marka degeri, 1990 yilindan sonra bir
hayli 6nem kazanmistir (Elden, 2016, s. 117).

Marka degerini lreticiler agisindan piyasada finansal olarak kazandigi deger,
tiikketiciler agisindan markanin onlar1 tatmin etme diizeyi ve perakendeciler agisindan
markanin pazarda edindigi pay, alict bulunmasi ve dagitim kolaylig1 olarak
tanimlayarak pargalara bolmek; marka degerinin hem anlasilmas: hem de markalarin
stratejilerini rahat ytriitmesi i¢cin en kolay yontemdir. Markanin finansal degeri
isletmenin sahip oldugu makine, teghizat, fabrika ve sube gibi varliklari, tiikketici degeri
markanin tiiketicinin goziinde ifade ettigi manevi unsurlari, pazardaki payi ise
markanin yer aldig1 pazardaki maddi ve manevi giiclinii temsil etmektedir (Odabas1 ve
Oyman, 2017, s. 373-374).

Marka i¢in biiylik 6neme sahip olan finansal deger, “pazar degeri” ve “menkul
kiymet degeri” olarak iki basliga ayrilmaktadir. Pazar degeri markanin tiiketicisi,
perakendecisi ve dagiticist gibi unsurlar tarafindan markanin itibarini, imajint ve
verdigi gliveni yansitmaktadir. Konumlandirmasi iyi yapilmis, bilinen bir ismi ve
sembolii olan markalarin yer aldiklar1 pazardaki degerleri oldukga yiiksektir. Menkul
kiymet degeri ise markanin hisselerinin degerini ve halka a¢ildiginda finansal ¢evreler
ve potansiyel alicilar tarafindan gordiigii ragbetin parasal karsiligini yansitmaktadir
(Tosun, 2020, s. 257-259).

Bir markanin deger kavrami ne kadar gelismis olur ve tiiketiciye giiven saglarsa,
markanin hisse senetleri ve piyasadaki degeri de o dogrultuda yiiksek olacaktir.
Markanin uzun vadede s6z sahibi olabilmesi i¢cin marka degeri yaratmasi
gerekmektedir. Zira marka degeri tiiketicinin markay1 diizenli olarak tercih etmesi ve

markaya sadakati sayesinde olusmaktadir. Eger bu sartlar saglanmaz ve marka degeri
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tiiketici nezdinde olusturulmazsa, marka uzun vadede varligini siirdiiremeyecek ve bir
stire sonra yok olma tehlikesi ile kars1 karsiya kalacaktir (Taskin, 2018, s. 106).

Marka ismi, yiiksek marka degeri olusturmada biiyiik 6neme sahiptir, ¢ilinkii bir
marka, ismi ile bilinmekte ve adin1 duyurmaktadir. Haliyle isim ne kadar ¢ok bilinir
ve olusturulan imaj giiclii olursa bu durum markanin degerine art1 olarak geri doniis
saglayacaktir. Marka {ireticileri sunduklar1 mal ve hizmetlerde tiiketicilerin isteklerini
ne kadar karsilarlar ve doyuma ulastirirlarsa markanin degeri de bununla dogru
orantida ilerleyerek artacaktir. Bunun yaninda bir markanin degerini yalnizca piyasada
edindigi maddi deger ve finans kuruluslarindaki ederi olarak degerlendirmek yanlis
olacaktir, ¢linkli markalarin soyut olarak hem piyasada hem de miisteri nezdinde bir
degeri vardir. Bu deger markanin uzunca yildir sundugu hizmetleri sonucu tiiketici ve
konumlandig1 pazardaki dagiticisindan saticisina kadar herkesin zihnine yerlesmis algi
ve imajlarin tiimiini kapsamaktadir (Tayfun, 2019, s. 22).

Markay1 tercih eden kitlenin tecriibe edinerek kazandigi marka degeri, tercih
edilirlik ve kalicilik agisindan hayati derecede 6nem tasimakta ve markaya farkindalik
saglayarak rakipleri arasinda konumunu giiclendirmektedir. Tiim bu siiregte basari
elde edilmesini saglayan unsurlarin bagsinda markanin kisilik 6zellikleri ve ismi
gelmektedir. Markaya ait olan sembol, amblem ya da onu temsil eden somut sekiller
ile karsilasildiginda markanin isminin hatirlanmasi, sunulacak mal ve hizmetin zihinde
canlanmas1 durumu ise marka ¢agrisimi olarak adlandirilmaktadir. Markanin tiiketici
nezdinde ¢agrisim uyandirma basarisi ne kadar yiiksekse marka degeri de o yonde artis
gosterecektir (Zengin, 2017, s. 136).

Bilindigi ilizere pazarlama c¢aligmalarinin ana hedefi markayr en iyi sekilde
miisterisiyle bulusturmak ve en diisiik maliyet ile en yliksek kari elde etmeye
caligmaktir. Bu yonde yapilan caligmalar sonucunda ise markanin tiiketici nezdinde
degeri ortaya ¢ikmaktadir. Yaratilmaya calisilan deger tiiketicinin nezdinde ne kadar
yiiksek olursa marka o kadar tercih edilecek bu durum da markanin finansal agidan
yiiksek karlar elde etmesine sebep olacaktir. Boylelikle markanin rakipleri arasindan
kolaylikla fark edilmesi daha da artarak pazardaki yeri giderek saglamlasacaktir
(Taskiran, 2017, s. 47). Marka degeri ile ilgili verilen tim bu bilgilerden de
anlagilacagi lizere, marka degeri isletmenin piyasadaki giiciinli yansitmaktadir. Marka
degeri yiiksek olan firmalarin rakiplerine gore daha fark edilebilir oldugu, perakende
ve dagitimda zorluklar yasamadigi, piyasaya sundugu {iriinlerini daha yiiksege

satabildigi ise bilinen bir gercektir. Clinkii marka degeri yiiksek olan bir firma hem
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somut hem de soyut olan degerini piyasada ispatlamig, marka sadakatini yakalamig
demektir. Dolayisiyla farkindaligr yiiksektir ve satig rakamlar1 rakiplerine gore fazla
olacaktir. Ayrica markanin yetistirdigi elemanlari, kurum kiiltiirii, Orgiitsel
deneyimleri de markanm soyut degerini artirmakta, markaya giic katmaktadir. Bir
pazilin pargasi gibi ilerleyen bu siirecte markay1 en dogru yoneten iireticiler; marka
sadakatini yakalayacak, tutunduklar1 pazarda kalici olacak ve markalarini daima
giiclendirmeye devam edeceklerdir.

Bir markanin zamana yenilmemesi ve diger markalarla olan rekabetinde geri
kalmamasini saglayabilecek unsurlardan birisi de marka degeridir. Marka degeri, ayn1
seviyede olduklar1 belirlenen markali ve markasiz {riinler arasinda tiiketici
tercihindeki fark, farklilik olarak tanimlanmaktadir (Shariq, 2018, s. 317).

Marka degeri Aaker, Keller ve Kapferer tarafindan ayr1 ayr1 ve farkli modeller
olarak ele alinmaktadir. Aaker’in marka degeri modeline gore marka degerinin kendi
igerisinde bes farkli boyutu bulunmaktadir (Aaker, 1991, s. 27):

i.  Marka sadakati,
ii.  Farka bilinirligi,
iii.  Algilanan kalite,
iv. Marka ¢agrigimlari,
V. Markaya ait diger varliklar (patentler, ticari markalar, kanal iligkileri) marka
degerinin boyutlaridir.

Keller’in modeline bakildiginda, Keller (1993, s. 7) marka degeri modelini
marka bilgisi basligini altinda toplamistir ve marka bilgisi de marka bilinirligi ve
marka imaj1 olarak iki farkl alt baslikta degerlendirilmektedir. Bunlar:

I.  Marka bilinirligi,

ii.  Markanm hatirlanirligy,

iii.  Markanin taninirhigi,

Iv. Marka imaji,

V. Marka ¢agirigimu tiirleri,

vi. Marka ¢agrisimlarinin uygunlugu,
vii. Marka ¢agrisimlarinin giict,
viii. Marka ¢agrisimlarinin benzersizligi.

Kapferer (2008, s. 11) ise marka degerini marka varliklar1 altinda yedi farkli
baslikta konumlandirmistir:

I. Marka bilinirligi,
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il. Marka itibari,
lii.  Algilanan marka kisiligi,

iv. Algilanan marka degerleri,
V. Yansiyan miisteri imgeleri,
vi. Marka tercihi veya baghligi,

vii.  Patentler ve haklar.

2.5 Isveren Markasi ve Isveren Markalasmasi

Isveren markasiyla ilgili olarak ilk tamim 1996 yilinda Ambler ve Barrow
tarafindan yapilmistir. Ambler ve Barrow isveren markasini, igverence belirlenen ve
ise alim ile saglanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar biitiinii, paketi
olarak tanimlamistir (Ambler ve Barrow, 1996, s. 187). Yapilan tanim sonrasinda,
zaman igerisinde popiileritesi de artmaya baglamistir. Kuzey Amerika’da yer alan 138
sirket lizerinde yapilan popiilaritesi bir arastirmada, Ambler ve Barrow tarafindan
isveren markasinin tanimi yapildiktan sadece bes yillik siire¢ icerisinde, arastirmaya
katilan sirketlerin yilizde 40’1 isveren markasiyla ilgili faaliyette bulundugunu
belirtirken, 2013 yilinda Economist'in kiiresel ¢capta yapmis oldugu arastirmada, insan
kaynaklar1 profesyonellerinin %61'i, insan kaynaklar1 profesyoneli olmayan kisilerin
ise ylizde 41’inin igveren markasindan haberdar olduklari ortaya konulmustur
(Management Study Guide, 2021). Mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin zihninde en iyi
igveren olma cabasi olarak 6zetlenebilecek olan isveren markasiyla ilgili bir¢cok farkl
tamim yapilmigtir, yapilmaktadir. Isveren markasinin tanimlarmin daha ¢ok farklilik,
itibar ve yetenek kavramlar {izerinden yapildig1 goriilmektedir. Buna gore isveren
markast:

i. Bir firmanin isveren olarak Ozelliklerinin rakiplerinden farklilasmasidir

(Backhaus ve Tikoo, 2004, s. 502).

ii. Birsirketin veya isletmenin is piyasasinda isveren olarak itibaridir (Management

Study Guide, 2021).

lii.  Yetenek savaslarmin kazanilmasinda oOnemli bir farklilik yaratilmasini

saglayacak olan efektif bir ise alim stratejisidir (Garibaldi, 2014, s. 3).

Isveren markasinin yukarida yapilan tanimlarina bakildiginda, bir sirketin veya
markanin mevcut ¢alisan ve potansiyel ¢alisanlarina farklilik 6zelinde vermis oldugu

mesaj veya mesajlar biitiiniiyken, igsveren markalagsmasi ise, bu mesaj veya mesajlarin
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belirli bir strateji dahilinde iletilme bigimi ve siirecidir (Rampl ve Kenning, 2014, s.
219°dan akt. Oksiiz, 2019, s. 303).

Google Trends {izerinden “employer branding” ve “employer brand”
kavramlarinin arama sorgusu incelendiginde, verilerin tutulmaya baglandig1 2004
yilindan itibaren, zaman igerisinde “employer branding” kavraminin daha ¢ok
aratildigi goriilmektedir. 2017 yilindan itibaren diinya genelinde “employer branding”
kavraminin aratilma diizeyinin oldukga arttigin1 ve 2019 yili itibariyle de aratilma
diizeyinin neredeyse maksimuma ulasmaktadir. Isveren markas1 kavramina kiyasla
igsveren markalagsmasi1 kavrami i¢in yapilan arama sorgusunda yasanan bu artig ile
sirketlerin isveren markasin1 da bir pazarlama faaliyeti, bir baska deyisle, insan
kaynaklar1 pazarlamasi olarak gérmeye baslamasiyla ilgili oldugunu sdylemek yanlis
bir degerlendirme olmayacaktir. Giiniimiiziin sirketleri veya onlarin markalar1 i¢in
igsveren markalagmasi faaliyetleri, her ge¢en giin daha fazla bir sekilde, kendi iiriin
veya hizmetlerinin pazarlanmasi faaliyetlerine benzemeye baslamistir. Tipk1 marka ve
markalagma kavramlar1 aynm1 amaca hizmet etseler de kendi iglerinde farklh
tanimlarmin bulunmasi gibi, igsveren markasi ve igveren markalasmasini da bu sekilde
degerlendirilmesi miimkiindjir.

Isveren markasi ve isveren markalasmasiyla ilgili olarak literatiirde birgok farkli
model bulunmaktadir. Bu modelleri isveren markasi biitiin olarak alanlar ve ig¢/dis
olarak ayiranlar olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Rosethorn’a (2009, s. 20’den akt.
Oksiiz, 2012, s. 18) gore isveren markas1 temel olarak calisan deger dnerisi ve ¢alisan
deneyiminin toplamindan, bir araya gelmesinden olusmaktadir. Chhabra ve Sharma
(2014, s. 58) da igveren markalagmasini i¢ ve dis olarak ayirmadan ele alarak, isveren
markasinit organizasyonel o&zellikler, tanitim/iletisim kanallari, igveren imajinin
olusumu ve igveren ¢ekiciligi asamalarina ayirmaktadir.

Isveren markalasmasmi i¢ ve dis olarak ikiye aymrmak da miimkiindiir.
Kozlowski’ye gore (Kozlowski, 2012’den akt. Herdan ve Stuss, 2017, s. 204) i¢
isveren markalagsmasi, uygun calisma sartlarini yaratmaya ve kurum igerisinde
calisanlara kendilerini gelistirme firsatlar1 sunmaya odaklanirken, dis isveren
markalagmasi ise, daha ¢ok profesyoneller, 6grenciler, mezunlar ve diger paydaslara
odaklanmaktadir.

Backhaus ve Tikoo’ya (2004, s. 503) gore ise, dis markalasma, potansiyel
calisanlarin tercihi olabilmeyi ve onlar arasindan en iyi olanlar1 ¢cekmeyi amaclarken,

i¢ markalagma, sistematik bir igveren markasi deger onermesi ortaya koyarak, ¢aligma
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kiiltiirtinii sirketin amaclar etrafinda firmanin kendine 6zgii kiiltiiriinii kendi i yapis
sekillerine benimsenmesini saglatmaktir. Bir bagka deyisle, isveren markalagmasinin
i¢ boyutu daha ¢ok firmanin mevcut ¢alisanlarina firmanin var olan amaglarini
asilayarak mevcut ¢alisanlarin miimkiin olan en yiiksek stirede elde tutma ¢abasiyken,
dis markalagma ise, potansiyel ¢alisanlarin goziinde tercih edilen sirket olmaktir.

Backhous ve Tikoo’nun (2004) olusturdugu isveren markalasmasi modelinde
igveren markalagsmasi i¢ ve dis isveren markalasmasi olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu
modele gore, i¢ igveren markalagmasinin kurum kimligi ve kurum kiiltiirii olarak kendi
icinde de ikiye ayrilmaktadir ve buradan alinacak sonuglara olumlu sonuglara bagh
olarak da isveren markasi baglilig1 ve ¢alisan verimliliginin olusmasi beklenmektedir.
Dis igsveren markalagmasi ise isveren ¢agrisimlari, isveren imaj1 ve isveren cekiciligi
adimlarindan olusmaktadir (Backhous ve Tikoo, 2004, s. 505).

Bir diger i¢ ve dis olarak ikiye ayrilan model ise Gaddam’in isveren markasi
modelidir. Bu modele gore isveren markasi ¢alisan tatmini ve ¢ekiciligi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Ancak Gaddam’in modeli diger modellere gére daha kompleks
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle, Backhaus ve Tikoo’nun modelinde
igsveren markalagsmasi siireci mevcut calisan ve potansiyel calisanlar {izerine
kuruluyken, Gaddam’in modelinde ise, isveren markasi siirecine miisteri de dahildir
ve mevcut ¢alisanin bagliligi hem onun performansina ve markaya olan bagliligina
etki etmekte hem de bu iki durumun olumlu seyretmesi halinde miisteri memnuniyeti
ve bagliligina da etki edecegi ve bunun sonucunda da karliligin oryaya ¢ikabilecegi 6n
goriilmektedir (Gaddam, 2008, s. 47°den akt. Gilani ve Cunningham, 2017, s. 242).
Bir baska deyisle, isveren markas: siirecinin sadece bir insan kaynaklar1 pazarlamasi
degil, ayn1 zamanda da bir pazarlama faaliyeti oldugunu séylemek de miimkiindiir.

I¢ ve dis isveren markalasmasinin insan kaynaklar1 acisindan da diger modele
gore bazi avantajlar1 bulunmaktadir. Buna gore, i¢ isveren markalasmasinin asagida
yer alan unsurlara olumlu etki etmekte oldugundan bahsedilebilir (Figurska ve
Matuska, 2013, s. 40):

i. Calisan ile olan etkilesimi arttirma,
ii. Calisanin sirkete daha yiiksek seviyede gliven duymast,
iii.  Daha diisiik ise devam etmeme orani,
iv. Calisanlar arasindaki sadakat oranin artmasi,
V. Mevcut ve dnceki calisanlarla iyi iliskiler,

vi. Caligsan sayisindaki degisimi, oynaklig1 azaltma,
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vii.  Yetenegin elde tutulma oraninda artis saglama.
Yani sira, dis isveren markalagsmasinin ise su sekilde faydalar1 bulunmaktadir
(Figurska ve Matuska, 2013, s. 41):
I. Daha fazla is basvurusu alinmasi,
ii. Adaylara daha hizli ve kolay erisim,
iii.  Yetenek ¢ekimi,
iv. Daha diisiik ise alim maliyetleri,
V. Ise bagvuran adaylar ve pozisyonlar/isler arasinda daha iyi eslesme.
Giliniimiizdeki isveren markasi her gecen giin sadece bir insan kaynaklari
pazarlama faaliyeti degil, ayn1 zamanda da neredeyse kurumun tamammi etkileyen,
onun ve marka/markalarinin pazarlama faaliyetlerinin, stratejilerinin bir parcasi olarak
da goriilmeye baslanmustir. Ozellikle giiniimiizde her gegen giin isveren markasimin
daha 6nemli hale gelmesi sonucunda insan kaynaklarmin bir kurum igin olan klasik
fonksiyonun yavag yavas defismeye baslamasina neden olmustur. Bu degisim ve
gelisimin de yukaridaki modellere yansidigini sdylemek miimkiindiir ki modellere
daha detayli bakildiginda birbirinin takip eden ve birbiriyle iliskili siire¢ler oldugu

gozlemlenmektedir.

2.5.1 Isveren markas:1 stratejisi. Sirketler igin isveren markasina sahip
olmalarinin amaci ¢aliganlarin tercihi olmaktir (Cunningham ve Gilani, 2017, s. 241).
Bu kapsamda, sirketler i¢in igsveren markasina sahip olmak her yil daha 6ncelikli hale
gelmektedir. Universium’un (2019, s. 10) her yil yapmis oldugu arastirmaya gore,
aragtirmaya katilanlarin yiizde 80’1 igveren markalasmasini 2019 yili itibartyla en
Oonemli Oncelikleri arasinda gormektedir ve yiizde 9’u ise isveren markalagmasi
siireclerini en dnemli 6ncelik olarak belirlemistir. Ancak, sirketlerin isveren markasi
kavramina sahip olmasi veya gereken onceligi ve 6nemi sagliyor olmasi saglikli bir
sekilde igveren markalar1 ve igveren markalagmasi siiregleriyle basariya ulasacaklari
anlamina gelmemektedir. isveren markalarinin ideal isveren olma yolunda basariya
ulagsmasin1 hedefleyen sirketlerin igveren markalarini belirli bir strateji kapsaminda
degerlendirmeleri gerekmektedir. Saglikli bir strateji olusturmak i¢in su sorulara cevap
verilmelidir (Bas, t.y., s. 127-137):

i.  Stratejiden kim sorumlu olacak?
ii. Isletmenin ve IK Departmanimin hedefleri neler?

iii. Isletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki muhtemel degisiklikler?
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Iv. Rakipleriniz ne yapiyor?
V. Temel amaclariniz neler? Nigin ise aliyorsunuz?
vi. Tim isler ayni 6ncelige mi sahip?
vii. Adaylardan beklediginiz performans ve tecriibe diizeyi nedir?
viii.  Adaylar1 ne zaman aramaya baglayacaksiniz?
iX. Adaylari nerede arayacaksiniz?
X. Ise alim1 kim yapacak?
xi.  Hangi Kaynaklar1 Kullanacaksiniz?
xii.  Adaylar1 secerken hangi yeteneklere dnem vereceksiniz?
Xiii.  Adaylar nasil degerlendirilecek?
Xiv. Adaylara ne sunacaksiniz?
XV. Ne durumday1z?

Universium’un (2019, s. 24) yapmis oldugu ankete gore sirketlerin isveren
markasi stratejileri en ¢ok su asamalardan etkilenmektedir: Anketin sonucuna gore
isveren markas1 stratejilerini en ¢ok aday yonetimi (ylizde 52), yetenek yonetimi
(yliizde 52), kariyer gelisim (yilizde 48), ise uyum ve oryantasyon (yilizde 48)
stiregleridir. Anket sonuclarina bakildiginda, isveren markasina yon verenlerin hem i¢
hem de dis isveren markalagsmasi siire¢lerine 6nem verdiklerini sdylenebilmektedir.
Bu baglamda, bir baska deyisle, ideal isveren olma yolunda sirketlerin isveren markasi
stratejilerini en bilyiik iki amacinin mevcut ¢alisanlarini elde tutmak ve potansiyel
calisanlarini etkilemek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Isveren markasi siiphesiz giiniimiiziin sirketleri her gecen giin daha fazla bir
sekilde vazgeg¢ilmez bir unsur haline gelmektedir ancak isveren markasini olusturmak
icin sadece onu kavramsal olarak tanimlamak yetmemektedir. Isveren markasini
olusturmak icin belirli anlayis, mantik ve siiregleri igeren bir igveren markasi
stratejisine ihtiya¢ bulunmaktadir. Isveren markasi stratejisi, sirketlerin baz1 sorulari
kendilerine, ¢alisanlarina ve diger paydaslarina sorarak bir yol haritas1 ve yapilacaklar
biitiinii ortaya ¢ikarma c¢abasi. Bas (t.y.) ise isveren markasim “Isveren Marka
Yonetimi Modeli” olarak ele almistir ve bu modelin amacinin “mevcut miisterileri
(calisanlar1)) muhafaza ederken, yeni miisterileri (adaylar1) isletmeye c¢ekmek”

oldugunu belirtmektedir (Bas, t.y.: 27).
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2.5.2 Isveren markasimn faydalari. Daha 6nce de siklikla belirtildigi gibi
glinlimiizdeki sirketler sadece kendi iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere sunarken bir
rekabet yasamamaktalar, ayn1 zamanda da bu iiriin ve hizmetleri tiretecek, gelistirecek
potansiyel c¢alisanlarina ulasmak ve mevcut c¢alisanlarini da elde tutmak icin ¢aba
gostermektedirler. Artan rekabet kosullarinda hayatta kalabilmek ve rakiplerden 6ne
cikabilme adina sirketler kendi politika ve stratejilerine gore isveren markasi
olusturarak yetenek savaslarinda kazanan tarafta olmaya ¢alismaktadirlar. Sirketlerin
giiclii bir isveren markasina sahip olmalar1 giiniimiiziin rekabet ortaminda adeta bir
gereklilik haline gelmektedir. Ornegin, yapilan bir arastirmaya gore giiclii bir isveren
markasi anlayisina sahip olan sirketlerin rakiplerine gore yetenekleri gekmede 3,5 kat
daha basarili oldugu belirtilmektedir (Toptalent, 2021, s. 9). Bas’a (2011, s. 42-45)
gore giiclii isveren markasina sahip olan sirketler:

I.  Calisanlarin baglilik diizeylerinde artis,
ii. Motivasyon ve performans artisi,
iii.  Bagvurularin say1 ve niteliginde artis,
iv. Uzun donemli etki,
v. Odaklanma,
vi. Teklif kabul oraninda artis,
vii. Calisan referanslarinda artis,
viii.  Giigli bir orgiit kiltiirt,
IX. YOnetici memnuniyetinde artis,
X. Ise alim maliyetlerinde diisiis,
xi.  Artan rekabet, gibi birgcok farkli alandaki faydalarla rakiplerine karg1 avantaj elde
etmektedir.

2.6 Markalasma Siirecleri

Markalar, markalagma silirecine dogru olan stratejik kararlarla destek olmali ve
isletme genelinde, marka kiiltiiriiniin benimsenmesini saglayan ¢aligsmalar yapmalidir.
Markalasma siirecindeki verimlilikle marka basari yakalayacak, bu da ekonomik
faktorler gibi, lilke imaj1 gibi pek ¢ok sorunun asilmasina yardim edecektir. Buna bagh
olarak; markalarin basarili olmasmi saglayan etmenlerin 1iyi belirlenmesi,

markalanacak iiriin 6zellikleri ile faaliyette bulunulacak olan pazar iyi arastirilmalidir

(Corukoglu, 2006, s. 201-202).
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Bir markanin, markalagma siireci i¢inde dncii magazasini agmasi ise, marka igin
bir déniim noktasidir. Ilk etapta bir markanin, defileler haricinde f{iriinlerini
sergileyebildigi bir magazaya sahip oldugunu bilmesi miihimdir. Ustelik magazalar,
miisteri ile dogrudan temas yoOniinden markalar i¢in elzemdir. Markalagsma iginlar
tasarladiklar1 her iriinii hem kendi magazalarinda sunup hem de markalarinin
kimligini birebir yansitan gorsel kimlik unsurlariyla bu magazalari donatip kendilerini
ifade etmektedirler. Magazalar, markalarin kendi imajimi yansittigt marka iletisim

araglar1 olmustur (Sevil, 2006, s. 144).

2.6.1. Is plammin olusturulmasi. Sirketlerin stratejik olabilmesi ve aktif
planlama yapabilmesi i¢in ilk 6nce kendilerini, iginde olduklar1 sektorii, gevrelerini ve
rakiplerini bilmeleri gerekmektedir. Elbette bunun i¢in de bir durum ¢6ziimlemesi
yapmalar1 gerekmektedir. “Biz Neredeyiz?” sorusunun cevabi durum analizindedir
(ISOKATEK, 2007, s. 11).

Mevzubahis markalasma oldugunda akla en basta gelecek unsurlardan biri
planlamadir. Bundan dolayr markalagsma hususunda diizgiin bir planin olmayaist,
Markalasma i¢in oldukga biiyiik bir engel teskil etmektedir. Is planmn olusturulmast;
kendi markasini yaratmak isteyen bir firma igin amacini belirli kilmasi ve bu amaca
ulasabilme yolundaki haritasin1 meydana getirmesi yoniinden miihimdir. Is plani; is ile
alakal1 fikirler, gayeler, riskler, harcamalar ve maddi kaynaklar gibi etmenleri i¢inde
barindirmaktadir. Bu etmenlerden birine veya birkacina gereken 6nemi vermemek,
marka i¢in negatif sonuglar dogurabilmektedir. Markalagsma i¢in marka yaratmaya
karar vermesinden sonra, amaglarini iyi belirlemesi, tasarimlarinin kimlere hitap
edecegini aragtirmasi gerekmektedir. Markalasma icin; personel giderlerinden, tasarim
caligmalar1 esnasindaki girdilerden, tanitim maksatli defile ve reklam etkinliklerine
kadar her ¢esit ¢iktinin hangi tiirden maliyeti gerektirdiginin hesabini iyi yapmalidir.
Yani bir moda markalagsmasinin, kendi markasini olusturmadan evvel amacini ve
izlemesi gereken yolu belirlemesi, is planimi tim ayrintilart diisiinerek olusturmasi

gerekmektedir (Oz, 2016, s. 18-19).

2.6.2 Satis ve pazarlama planinin olusturulmasi. Markalagma i¢in, satis ve
pazarlama plan1 olustururken ilk Once piyasanin analizini iyi yapmali, hedef
miisterisini piyasa analizine uyarak se¢meli, hedefteki bu miisterinin ihtiyaclari

dogrultusunda da en son satis stratejilerini belirli duruma getirmelidir. Markalagma
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hususuna karar veren firma icin oncelikli olarak calisacagi diinyayi tanimast igin,
piyasa analizi olduk¢a Onemli bir adimdir. Markalasma i¢in, bu analizlere uyarak
planlarini yapmalidir; hangi pazar hedefinde yer aliyorsa o pazarin piyasa ve rekabet
kosullarini, cinsiyet etmenlerini, sosyal faktorlerini, alim giiciinii, iklim sartlarini vs.
iyi sorgulamali ve adimlarin1 da buna gore atmalidir (Oz, 2016, s.19).

Hedef miister1 kitlesini belirlemek de diger bir miihim noktadir. Piyasasini iy1
taniyan firma igin, aslinda her sey heniiz bitmemistir. Hedef grubunda yer alan kisilerin
de analizi iyi yapilmalidir. Onlarin meslek analizleri, gelir durumlari, hoslandiklar
seyler, yas gruplar, iyi sorgulanmal1 ve ona gore stratejiler belirlenmelidir (Oz, 2016,
s. 19-20).

Bir bagka miihim adim ise, satis stratejisini belirlemektir. Satis stratejisi,
planlamanin en miithim evrelerinden biridir, ¢linkii satigin nasil yapilacagini bilmemek,
bilinen bagka tiim seyleri bosa c¢ikarabilir. Satis stratejisinin olusturulmasinda
diisiiniilecek seyler; insan kaynaklariin hangi giiciinden (pazarlamaci, satis uzmani
vs.) faydalanilmasi, online aligveris sitelerinin kurulup kurulmamasi, satis alanlarinin
nerelerden olmasi gerektigi, yurt i¢ci veya yurt dist fuar ya da tanmitim
organizasyonlarina benzer faaliyetlere katilip katilmamasi gibi miithim etkinliklerdir

(Oz, 2016, s. 20).

2.6.3 Rekabet analizinin yapilmasi. Diinyadaki her alanda c¢ekismenin
yogunlagsmasi, ulagim ve iletisimin kolaylasmasi, teknolojide meydana gelen
yenilikler; ticarete degisik bir boyut katmistir. Bu s6z konusu durum, tiiketici
isteklerinde ayrimlagmalara ve tiiketicilerin eskiye nazaran daha ¢ok bilinglenmesine
sebebiyet vermistir. Diinyanin tek pazar oldugunu diisiinen isletmeler, markanin
uluslararasi ¢agini baslatmiglardir. Tekrar yapilanan diinyada, yeni rekabet anlayislari
ve yeni pazarlarla kars1 karsiya kalan isletmeler i¢in, var olan durum igerisinde basarili
olmanin sarti, farkli olabilmektir. Ciinkii farkli olmak daima dikkat ¢ekici bir olgudur.
Marka, kiiresel olan rekabette ki bu farklilig1 saglayan bir kavram oldugu gibi, elbette
markalagsmak da mecburi hale gelmistir (UIB, 2017, s. 22).

Rekabet analizi yapmak, pazarda karsilasilacak baska rakiplerle alakali detayli
bilgi toplamak adina ¢ok miihim bir olaydir. Rekabet analizinin yapilmasi; daha evvel
0 pazarda halihazirda satis yapan baska markalagmalari gozlemlemek, nasil rekabet

ettiklerini, hangi yollar ile satis yaptiklarini, pazardaki mali potansiyeli, firmanin
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markasina ve birbirlerine kars1 avantaj ve dezavantajlarim1 anlamayi saglamak
yoniinden elzemdir (Oz, 2016, s. 20).

Uretilen iiriin ile benzer karakterde olan; yani kalite, seslenilen kitle ve baska
baz1 ozellikleriyle benzerligi olan iiriinler, rekabet analizini yaparken rehber olarak
incelenebilir. Bu tarzda iriinler tasarlayan firmalar i¢inden piyasada daha evvel iz
birakmis ve markalagma siirecini basariyla gergeklestirmis olanlarinin saptanmasi ilk
etaptir. Sonradan o firmanin iirlinlerinden satin alarak, fuarlara katilimlarin1 ve
defilelerini takip ederek, gerekirse iriin iretim ile satis zincirinde yer alan
calisanlariyla baglantiya gegerek is plani konusunda bilgi edinmek miihimdir. Ustelik
bu firmanin kars1 karsiya kaldigi problemleri saptamak ve firmanin markalasma
siirecinde bu problemleri ¢6ziime kavusturacak bicimde is plan1 diizenlemesi yapmak,

firmaya biiyiik kolaylik saglayacaktir (Oz 2016, 20).

2.6.4 Operasyon planinin olusturulmasi. Operasyon plani, iiretilecek olan
malin tasarim etabindan alicinin eline varincaya kadar ki siirecin dogru planlanmasi
ve siirecin aktif yonetimidir. Bu silire¢; zamanin, finansal durumlarin ve is yiikiiniin en
elverisli diizeyde kullanilarak tasarimin iiretime doniismesine yardimci olmasindan
dolay1 6nemlidir. Operasyon plani, is planini direkt etkilemektedir ve bu en elverisli
kullanim; is planinda fazladan zaman, finansal kaynak ve is yiikii olarak tesirini
gosterecektir (Oz, 2016, s. 21).

Globallesen diinyada rekabet o denli yogun ve keskin bir hal almistir ki,
sirketler devamli olarak ayni kalitede olan {iriinii en az maliyet ile iiretebilmenin
caresini bulmaya calismaktadir. Giiniimiizde, bilhassa ihracat ve ithalatta bulunan
firmalar i¢in {iriinlerin olabildigince kisa zamanda, olabildigince ucuz tagima kanaliyla
giivenli bir bicimde tasinacagi yollar veya mallarin depolanacagi yer, deponun
yapisinin ve ebatlarinin nasil olacagi gibi kararlar ¢ok mithimdir. Tiim bunlarin dogru
olarak yapilmasi; miisteri memnuniyeti, rekabet istiinliigli ve maliyetlerin
diistiriilmesine olanak tanimaktadir. Pazarda rekabet istiinliigli bulunan bir sirket
blytiyiip gelisecektir ki, gelisen bir sirketin markalagsmak i¢in daha ¢ok olanagi ve
kaynag olacaktir (ISO-KATEK, 2007, s. 21).

Operasyon planinin olusturulma etabinda, rekabet analizini yaparken elde
edilen bilgilerin de yardimi olacaktir. Diger firmalarin ham maddeyi, kumasi vs.
nereden aldiklari, baskiy1 nerede yaptirdiklar gibi bilgiler; firmanin kendi is plan1 i¢in

dikkate alacagi bilgilerdir. Bu noktada, hedef kitlenin belirlenmesindeki 6nem ortaya
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¢cikmaktadir. Bunu g6z onilinde bulunduracak sekilde pazar arastirmasini yaparak ve
baska firmalarin operasyon planlarinda kiyaslama yaparak firma i¢in; kendisi i¢in en
yarasir olan ve orijinal fikirlerini yansitabilecegi, kendi zevklerini miisterilerin
istekleriyle bir araya getirebildigi ve bunu kitlelerine onaylatabilecegi operasyon

planini yaratmalidir (Oz, 2016, s. 21).

2.6.5 Finansal analizin yapilmasi. Firmanin planlama yaparken en dikkat
etmesi gereken konulardan biri de finansal konulardir (Oz, 2016, s. 21). Isletmenin
herhangi bir yatirim kararmma varmadan once finansal ¢oziimlemeyi yapmasi, yani
icinde bulundugu durumu degerlendirmesi ve ileriye doniik tahminlerde bulunmasi
gerekmektedir (ISO-KATEK, 2007, s. 21).

Rekabet sartlarinin agirlastigi giiniimiiz diinyasinda, tiriin maliyetlerinin diisiik,
satig fiyatlarinin yiiksek tutulmasi giderek daha da zorlasmaktadir. Satis fiyati ile
tiretim maliyeti arasindaki makas daralmistir. Dolayisiyla esas amag; gelir-gideri
kusursuz bir bigimde hesaplayarak, makas paymni daha fazla daraltmamak olmalidir.
Aksi durumda, émrii uzun olan bir markadan bahsedilemez (Oz, 2016, s. 21-22).

Bir profesyonelin ya da uzman bir ekonomistin yardimini alma gibi segenekler
de finansal planlama yaparken g6z 6niinde bulundurulmali ve gereken durumlarda bu
yollara miiracaat etmekten kacinilmamalidir (Oz, 2016, s. 22). Finansal kararlarin risk
icermesinden dolay1 aktif finansal yonetim iizerine, konusunda uzmanligi olan kisiler
ile caligitlmalhidir. Isletmedeki finansal ydnetim makro ekonomik etmenlere ve dis
cevreye karsi oldukca hassastir (ISO-KATEK, 2007, s. 21).

Bu nedenle, isletmedeki finans yoneticisi, titizlikle finansal piyasalari izlemeli,
finans, vergi, ekonomi ve muhasebeyle ilgili baska durumlar hakkinda bilgi
edinmelidir. Isletmenin hangi tiirden varliklara nasil yatinmda bulunacag: ve yatirrm

icin ihtiya¢ duyulan fonun (kaynagin) nasil saglanacagi gibi sorunlarla finans

yoneticisi ilgilenmelidir (ISO-KATEK, 2007, s. 21).

2.6.6 Marka adi1 ve logosunun secilmesi. Miisterinin markayla tanismasinda rol
oynayan ilk 6ge marka adidir. Bu nedenle bir hayli miihim ve {izerinde iyice diigtiniiliip
kararlastirilmas1 gerekli olan bir konudur. Marka adi; yaratici, akilda yer eden ve
markanin imajini en iyi aksettiren 6zellikte olmalidir. Firmalarin ¢ogu kendi adlariyla

markalasmay1 yeglemektedir. Ornek olarak; Kenzo Takada, markasini kurdugu ilk
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zamanlarda markasina “Jap” adim1 vermistir. Lakin daha sonra o adi “Kenzo” ile
degistirmeyi uygun gérmiistiir. Firma bunu, su sézlerle ifade etmistir (Oz, 2016, s. 22):

“Ilk basladigim giinlerde markaya kendi ismimi vermeyi hi¢ diisiinmemistim. Ama sonra
Jap negatif anlamda bir Japon kisaltmasina doniistii. 70 lerde ki ilk Amerika defilemin
sonrasinda, orda yasayan Japonlar biiyiik tepki gosterdi. 1980 °de kendi ismime donmek
zorunda kaldim. Iyi ki de éyle oldu, cok daha fazla akilda kaldim.” (Oz, 2016, s. 22).

Marka ismi koyulurken milletleraras1 pazara agilma olasiligi da gbz Oniinde
bulundurulup, marka isminin baska dillerdeki karsiliklar1 gézden gecirilmeli ve ismin
kot bir mana tasimamasina dikkat edilmelidir. Ustelik milletlerarasi arenada
faaliyette bulunulacaksa, marka isminde ¢, g, s, i gibi Tiirk¢e karakterlerin bulunmasi
da sorun olusturabilmektedir (ISO-KATEK, 2007, s. 8-9).

Miisterinin aklinda yer edecegi, rastgele bir ayrimi ¢agristirmayan, cinsiyet¢i
yaklasimlara uzak, isminden ziyade iiriine odaklanmay1 saglayan isimler vermek moda
firmanin isini kolaylastiracaktir. Bu sebeplerle, firmanin kendi adiyla markalagmasi da
mantikli kabul edilebilir (Oz 2016, 22).

Logo ise lirliniin sahip oldugu oOzellikleri icermeli ve kurumunun kisiligini
yansitmalidir. Firmanin vermek istedigi esas mesaja dikkat ¢eken bir logo basarili
olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte logonun, herhangi bir logodan daha farkli
bir hale getirilmesi ve ayirt edicili§inin olmas1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Alici, o
logoyu gordiigli zaman aklinda bir soru olusmamali, markay1 ve {irlinii animsamalidir
(ISO-KATEK, 2007, s. 38-39). “Logonun marka bilinirligini ¢ok etkiledigi ve kolay
kolay degistirilemeyecek bir strateji oldugu unutulmamalidir” (ISO-KATEK, 2007, s.
39).

2.6.7 Profesyonel hizmetin alimmasi. Markalagma siirecini basarili bir sekilde
yiirlitmesi i¢in firmanin, kurumsal bir kimligi elinde bulundurmasi genel olarak kabul
goriilen bir gercektir. Markalasmanin  en mihim olgularindan biri de
kurumsallasmadir. Kurumsallasma yolunda atilan adimlarda profesyonel kisilerle
calismak bu siire¢ icin oldukca etkilidir. Markalasma siireci bir¢ok unsurdan
olusmaktadir. Firma her ne kadar kabiliyetli olursa olsun, markasini ileri tasiyacak
hususlarda yetersiz kalacaktir. Markalari ileri tasiyan kisiler; piyasanin analizini iyi
yapmis pazarlamacilar ve finansgilar, alaninda uzmanlagmis hukukgular ve

profesyonellerden meydana gelen ¢alisma ekibini kapsamaktadir (Oz, 2016, s. 23).
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Reklam, pazarlama iletisimi araglarinin en onemlilerindendir. Markalagsmak
isteyen bir firmanin iizerinde 6zellikle durmasi gereken konulardan birisi olan reklam,
firma i¢in stratejik bir aragtir. Reklamin hedef kitleye dogru mesaj1 iletmesi ve dogru
kanalla yapilmasi durumunda satista ciddi artislar olabilecektir. Dogru reklam
politikasiyla iiriiniin dogru tanitilmasi, miisteriye dogru mesajin verilmesi ve giiven
saglanmasi ile markalasmaya dogru gidilebilmektedir (ISO-KATEK, 2007, s. 37).

Ancak reklamin tersine, halkla iligkiler iirlin lansmanim para 6deyerek
gerceklestirmeyip, tirlinle alakali haber gelistirmeyi saglamaktadir. Ustaca hazirlanan
bir halkla iligkiler haberinin yarattig1 etki, ¢cokca para harcanarak yaymi yapilan bir
reklamdan daha ¢ok etki yaratabilmektedir. Halkla iligkiler, firmanin siradanlagmasini
engelleyerek firmaya kisilik kazandirmaya yardimeci olmaktadir. Ustelik gevrenin
firmadan haber almasini, ¢evreye diiriistliik ve agiklik mesajlarmnin iletilebilmesi igin
bilgi akigini yoneterek saglamaktadir. Halkla iliskiler haber olusturup, toplumla bilgi
aligverisi yaparak reklamim olumsuz imajindan korunmus olur. Vaatten ziyade
gerceklesen bir olayin pesinden gittigi i¢in, reklama nazaran daha inandirici oldugu
bilinmektedir. Reklamdan ve satig gorevlilerinden kacan hedef kitle, yalnizca halkla
iliskiler sayesinde etkilenebilmektedir. Uzun siireli gayret gerektirmekle beraber
halkla iligkilerin, markalagsma hedefi olan bir firmanin vazgeg¢ilmezleri arasinda yer

almas1 mimkiindiir (1SO-KATEK, 2007, s. 37-38).

2.7 Marka ve Uriin Ayrim

Marka kavraminin net olarak anlasilabilmesi i¢in Oncelikle iiriin ile marka
arasindaki ayrimin ¢ok iyi bilinmesi icap etmektedir. Cilinkii iirlin ile marka sikca
karistirilmaktadir. Oysa marka, maddi veya manevi olarak verilen hizmetin ekseriyetle
soyut boyutuyken, liriin goz ile goriiliip el ile tutulabilen bir kavramdir. Bu duruma ek
olarak, markanin genellikle pazarlamasi yapilan iiriiniin tiiketicinin zihninde edindigi
duyusal diisiincelerinin biitiinlinii temsil ediyor olmasi onu {iiriinden ayiran en temel
ozelligi olarak gosterilebilir (Cakir, 2017, s. 362). Cilinkii iriin islevseldir ve
alindiginda anlik ihtiyaglar1 gidererek sonrasinda hatirlanmamaktadir. Bu 6zelligi de
irlinlin genellikle somut olarak bilinmesine yol agmaktadir. Marka ise, iirlin satin
alindiktan sonraki maddi ve manevi uzun soluklu bir siireci kapsamakta, alindiktan
sonra da etkisini devam ettirmektedir. Boylelikle tiikketiciler markalagmis bir tirlin veya

hizmetten hosnut kaldiklarinda zihinlerine o iirliniin imaj1 yerlesmekte, bir sonraki
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ihtiyaglarinda dnceden zihinlerine yerlestirdikleri markay1 hatirlamaktadirlar (Cop ve
Bas, 2010, s. 324). Sonug olarak da gidip yeniden o markayr alma ihtimalleri
artmaktadir.

Markanin 6n plana ¢ikmasindaki en dnemli pay1, rakiplerinden farkli olarak
tiiketiciye ne sundugu kismi olusturmaktadir. Tanitimi iyi yapilmamais; ismi, sembolii,
ambalaj1 olmayan, bu bilesenleri tasimadigi i¢in de benzerlerinden ayristirilamayan
iiriin ve hizmetler marka degildir. Marka olmayan iirlinlin pazardaki pay1 ve tercih
edilme oran1 da markalasan iirline gore ¢ok daha az olacaktir. Cilinkii hedef kitlesine
hitap etmek isteyen {reticilerin, tiiketicilerine sunacaklari iiriin ve hizmetleri
tasarlarken, tiiketicinin ihtiya¢ ve taleplerini g6z Oniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Aksi taktirde pazarda yer edinmeleri ve tiiketici tarafindan yeniden
tercih edilmelerinin 6nii kapanacaktir (Yalman, 2011, s. 152). Ornegin, bir yerden bir
yere gitmek i¢in vasita olarak kullanilan otomobillerin, vasita islevi her otomobilin
karsiladigi siradan bir 6zelliktir. Bu haliyle otomobil sadece bir iiriindiir. Oysa yakit
tiiketimi, saglamlik, konfor veya tasarim 6zellikleri 6n plana ¢ikartilmis, o 6zellikleri
arayan hedef kitlesi tarafindan tercih edilen otomobil ise markadir. Ciinkii her
tiikketicinin zihninde, {lirtin ve hizmetten bekledigi bir 6zellik vardir. Marka mimarlar
da hedef kitlesindeki o oOzellikleri tespit ederek, bu dogrultuda {iriinlerini
markalastirma yoluna gitmektedirler. Iste bu ayristiric1 dzellikleri 6n plana ¢ikararak,
tilkketicinin davranigina etki eden iireticilerin mal ve hizmetleri artik marka olmustur.
Bu markalasma siirecinde ise; 1sim, amblem, slogan gibi unsurlar belirlenip markanin
bilesenleri olarak yerini almaktadir (Tosun, 2020, s. 9).

Markay1 iirlinden farkli kilan sey, o markayr satin alan kitlenin kendini
ayricaliklt hissetmesi ve o markanin rakiplerinden farkli olarak yarattig1 sembol, isim,
ambalaj gibi faktorlerdir. Marka, tiiketicinin belleginde ne kadar kalici olursa
sonrasinda tercih edilme orami o kadar artmaktir. Eger tiiketici markay1 bir daha
hatirlamaz ve tercih etmezse, o marka bir siire sonra siradanlasacak ve tiriinden bir
farki kalmayacaktir (Cakir, 2017, s. 350). Piyasadaki bir¢ok iiriiniin benzerleri ile
karistirilma riski oldugu diisiiniildiigiinde, kendine 6zgii logosu ve ismi belirlenmis bir
markanin karistirilma olasiligi ise en aza inmektedir. Bu sartlar1 gergeklestiren
markalar da kalicilik saglayarak ayakta kalmaya devam edeceklerdir. Uriinlerin ise bir

stire kullanildiktan sonra unutulmasi kaginilmaz olacaktir (Uzun, 2002, s. 16).
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Marka bir iiriinii tercih eden tiiketicilerin, sadece iirliniin kazandirdig: fiziksel
gereksinimlerini karsilamakla kalmadigi, soyut olarak da kisisel doyumu yakaladig:
bilinmektedir, ¢iinkii marka satin alan tiiketici kendine fiziksel bir kazanim elde
etmesinin yaninda, markanin yarattid1 algi ve imajdan da pay ¢ikararak duygusal
ihtiyaglarini karsilayan bir hizmeti satin almis olacaktir (Bati, 2015, s. 279).

Pazara sunduklar iirlinlerine isim, sembol, slogan gibi marka bilesenlerini
ekleyen tireticiler, oncesinde siradan olarak goriilen ve rakiplerinden ayirt edilemeyen
iriinlerini markalastirarak bir katma deger kazandirmaktadirlar. Ancak {irlinlerine
kazandirdiklart katma degere ek olarak, ortaya cikardiklari markanin imajimi ve
algisin1 da gelistirmeye yonelik caligmalar yapmalar gerekmektedir. Bu calismalar
yapilirsa hem iirlinlerini markalastirabilirler hem de ortaya ¢ikan markanin algi ve
imajimi yoneterek art: deger kazandirabilirler. Ureticilerin markalagsmak icin yaptig1 bu
caligmalara ragmen, iirlinlerini markalagtirmadan piyasada yer edinmis bazi iireticiler
ile de karsilasmak miimkiindiir. Bu iireticiler, {iriinlerinden ziyade kurumlarin
markalastirmig veya daha 6nce marka {iriinler sattiklari i¢in tiiketicinin zihninde yer
edinmis sermaye sahipleridir. Bu iireticilerin {irettikleri alelade bir iirlin, benzerlerine
gore ¢ok 1y1 6zelliklere sahip olmamasina karsin tercih edilebilmektedir. Ciinkii tiriint
pazara sunan marka veya kurum, daha 6nce hedef tiiketicinin beklentilerine fazlasiyla
hitap etmis, imaj ve algisim1 kuvvetlendirmistir. Elde ettikleri birikimlerinden
yararlanarak da piyasada tercih edilmektedirler. Tiim bu unsurlara ragmen hedef
kitlenin tercih etme davranisi marka ve iiriin arasindaki iliskiye, pazarin durumuna ve

rakiplerin izledigi stratejilere gore degiskenlik gostermektedir (Kotler, 2018, s. 71-72).
2.8 Markanin Cesitleri

Ulkemizde yasal olarak markanin cesitleri ve alanini netlestirmek ve markayi
koruma altina almak i¢in yapilan 556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname’den yola ¢ikarak markayr su bashiklar altinda
degerlendirebiliriz (1995, s. 813-814):

I.  Ortak Marka: Ortak marka tiretim, ticaret ve hizmet isletmeleri alaninda faaliyet
gosteren grubun, diger isletmelerin {iriin ve hizmetleri ile karistirllmamasini ve
belirgin 6zellikleri 6n plana ¢ikartilarak markalarin ayrismasini saglayan marka

cesididir.
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il.  Garanti Markasi: Markay1 lreten isletmenin artik markalasmasi ile birlikte
hukuki olarak kazandig yasal hakki, o markanin ve agacagi subelerinin her tiirli
hakkini koruma altina alan marka ¢esididir. Boylelikle iirin ve hizmette bir
degisiklik yapilmasini Onlenecektir. Tiketici bilir ki o markayr aldiginda
diinyanin neresinde olursa olsun ayni kaliteye ulasacaktir. Yasal giivence
sayesinde hem lretici markasinda aracilarin degisiklik yapmasina izin verilmez
hem de tiiketicilere aldig1 {iriin ve hizmetin garantisi saglanir.

iii.  Ticaret Markasi: Marka sahibinin {iretimini veya ticaretini yaptig1 tiriinlerin,
diger isletmelerdeki iriinlerle karistirilmasini Onleyen ve fark edilmesini
saglayan iirlin isaretleri olarak tanimlanan marka ¢esididir. Bu marka tiiriinde
ireticiler markalarin1  kanuna goére tescil ettirirler ve ticari sinifta
degerlendirilirler.

IV. Hizmet Markasi: Bir igletmenin sundugu hizmetleri, diger hizmetlerden ayiran
isaretler biitiinii olarak ifade edilen marka ¢esididir. Insan kaynaklari, iletisim
danigmanlig: sirketleri, turizm ile ilgili hizmet veren markalar, psikoloji veya
yatirim alaninda danismanlik veren isletmelerin, markalagmis olanlar1 hizmet
markas1 catis1 altinda degerlendirilebilir. Aslinda bir iirlinii piyasaya siiren
tiikketicilerin faydalanmasin1 saglayan her tiirli marka isaretleri de hizmet
markasi olarak tanimlanabilmektedir.

Markay1 sadece iireticiler tarafindan ortaya ¢ikarilan ve tiiketiciler tarafindan da
tercih edilerek alinan bir kavram olarak degerlendirmek yetersiz kalacaktir, ¢iinkii
glinlimiizde markay1 tlireten firmalar arasinda iirettigi iirlinii dagitan ve perakende
sekilde piyasaya satan marka sahipleri de vardir. Bu marka sahiplerinin amaci dagitim
ve perakende satislarda araci ve toptancilara para 6demeyerek kar oranimi artirmaktir.
Tabi bu durum bazen yliksek maliyetlere de yol agilabilmektedir. Clink{i hem tiriinti
iiretmek hem de dagitmak ve pazarlamak kimi markalar i¢in is yiikii ve ciddi ekonomik
boyutlar dogurabilmektedir. Markay1 yonetenlerin bu ayrimi ¢ok iyi sekilde yapmasi
ve iiretimden sonraki kismi da ¢ok iyi planlamas1 gerekmektedir. Ureticilerin sorun
yasadig1 bu noktada, aract markalar devreye girmektedir. Bahsedilen sirkiilasyon
icerisinde faaliyet gostererek ticaret icerisinde yer alan iiretici ve aract markalar ise,
ticaret markasi olarak adlandirilmaktadir (Tosun, 2020, s. 23). Bu agiklamalardan yola
cikilarak marka; iiretici marka, ticaret markasi1 ve aract marka bagliklarina ayirilarak

aciklanmaya calisilacaktir.
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2.8.1 Uretici marka. Uretici markalar ulusal veya uluslararasi (kiiresel boyutta)
1s yapan firmalarin markasi olarak tanimlanabilir. Kurum markasi olarak da bilinen
iiretici markalari, kurumlarin1 markalastirmanin yaninda, kurumun ismiyle birlikte
iiriinlerine de isim vererek, marka haline getirebilirler. Ornegin Sony markasimin
bilgisayar kategorisinde {irettigi iirinlerinden “Sony VAIO” adiyla olusturdugu marka,
o iriinliniin kategorisine 0zel tasarlanmis bir marka caligmasidir. Kurumsal olarak
ismiyle de bir diinya markasi olan Sony, bilgisayar alaninda iirettigi iirliniiniin ismini
de markalastirarak “Sony VAIO” olarak piyasaya sunmustur. Boylelikle, kendi
firmasinin yaninda tirettigi iriinii de markalastirip, pazardaki payini artirarak tiiketici
tarafindan daha sik tercih edilmesinin 6nii agilmistir. Tiim bu ¢aligmalarin yansimasi
Sony firmasina kar olarak geri donmiis ve pazardaki paymi ciddi manada yukarilara
tagimasini saglamistir (Sahin, 2012, s. 242).

Uretici markalar1 kuran marka sahiplerinin hedeflerinden biri de pazarda rahat
hareket ederek, stratejik manevra kabiliyeti elde etmektir. Markay1 kendi iireten
firmalarin rahatlikla fiyat, ambalaj slogan gibi degisiklikleri yapma haklar1 vardir.
Belirledikleri herhangi bir zamanda da reklam yaparak imaj ve bilinirliklerini artirip
kiiresel boyutlara ulasabilirler. Aksi durumlarda ise piyasadan g¢ekebilir sikayet ve
istekleri bizzat degerlendirebilirler. Bu durum markalarini gelistirmede, sorunlar
halinde ve kriz doneminde biiyiik avantajlar saglayacaktir. Ayn1 zamanda pazarda
aract firmalara iiriin verdiklerinde tercih edilmeleri yiiksek olacaktir. Cilinkii iyi bir
iletisim ag1 ve stratejik plant olmayan, ismini duyurmamis markalar1 aracilarda tercih
etmemektedir. Bu da piyasaya girmeyi zorlastiracak ve satis oranlarmi diisiirecektir.
Ama markalasma silirecini tamamlamis ve iletisim agmi kuvvetlendirmis iretici
markalar bu durumla karsi karsiya kalmayarak rahatlikla pazarda yer alip kéar

marjlarimi yiikselteceklerdir (Rasouli, 2016, s. 84).

2.8.2 Ticaret markasi. Markanin yasal boyut kazanmasi ile birlikte ¢esit olarak
ayirmak ve hitap ettigi kitleye gore degerlendirmek ¢ok daha kolay hale gelmistir.
Ciinkii yasal olarak her tirlii haklar1 korunan, patentleri alinan markalar
kopyalanamayacak, isimleri kullanilarak sahtecilik yapilamayacak ve artik piyasada
daha da giiclenerek adaletli sekilde ticaret yapabileceklerdir. Bu giivence ile markanin
ticari marka (Trademark) olarak benzerlerinden ayrilmasinin ve gilivence altina
alinmasinin yolu agilmustir. Iste bu sartlar1 saglayan markalar, ticaret markasi olarak

adlandirilmaktadir.
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2.8.3 Arac1 marka. Aract marka reticiden iiriinii daha uygun fiyata alip
tiikketiciye satan dagitici, perakendeci veya toptanct gruplarinin tiimiine verilen addir.
Aracilar arasinda isimsiz lriinler alarak kendi {iriinlerini olusturan markalar oldugu
gibi kendi firmalarinin adlarin1 markalastiran aracilar da vardir. Aracilar iireticilerin
markalarin1 piyasaya siirdiiklerinde, o markanin sahiplerinden daha ¢ok kar elde
ederek pazarda giiclii konuma gelebilirler, ¢iinkii iiretici markalar her ne kadar iiriinii
iireten taraf olsalar da araci markalar veya perakendeciler kadar pazara hakim
olamayabilirler. Aract markalarin dezavantaji ise markali iriinleri sattiklarinda,
miisteri sadakatinin marka ismine sahip olan marka tireticisine kaliyor olmasidir. Yani
araci firma isimsiz liriin alip kendi markalastirmadigi siirece veya markalagmamis {iriin
satsa dahi firmasin1 markalastirmadigi i¢in, araci oldugu markalarin hedef kitlesinin
sadakati ve baglilig: sattig1 marka ismine kalmaktadir (Firat, 2016, s. 28).

Aract markalar aldiklart marka iirlin veya marka olmayan iiriinleri piyasaya
siirmeye hazirlanirken, birden ¢ok firetici ile diyaloga gegme imkanina sahiptir. Bu
durumda bir¢ok markanin dagitim agini1 ve satigin iistlenerek, tireticilerden ¢ok daha
fazla kazanabilirler. Bunun sebebi araci firmalarin raf diizenine de karisarak piyasaya
stirdiikleri tiriinleri rahatlikla pazarlayabilme kabiliyetleri ve iireticilerin markalagma
siirecinde ayirdiklar1 maliyetler ile iriinii Uretirken ki harcamalarinin higbirini
yapmuiyor olmalaridir. Bu yetenekleri ile kimi zaman iiretici markalardan ¢ok daha
fazla pazar pay: elde ettikleri goriilmektedir. Aracilarin kazanimlarindan bir digeri de
tiretici markalarin tirlinlerini sattiklarinda pazarda yer edinmek i¢in ¢ok zorlanmiyor
olmalaridir. Ciinkii marka bir iirline arac1 olduklari i¢in, o iirliniin dagitilmas1 gereken
pazarda yerlerini rahatlikla alabilirler (Aktuglu, 2017, s. 26). Ancak marka olmayan
tiriinlere aract olduklarinda veya kendileri iireticiden alarak markalagtirdiklar:
iriinlerde, pazarda pay edinmek icin biiyiik ugraslar vermeleri gerekmektedir. Bu
durumun sebebi ise diger markalar bu siireci gecip pazarda yer edinmisken,
kendilerinin heniiz yer edinmemis olmasidir.

Aract markalarin trettikleri {irtinlerin piyasada tutunabilmesi i¢in hem uygun
fiyata mal etmeleri hem de kaliteyi {ist seviyede tutmalar1 gerekmektedir. Cilinkii
tiiketicilerde, tiretici firmalarin markalarinin daha kaliteli oldugu algist hakimdir. Bu
algiy1 yikmak i¢in fiyatlari uygun tutan aracilarin, rekabetin ytliksek oldugu ortamlarda
tiretici markalar ile miicadelesi kar marjlarinin diismesine sebep olacaktir. Ayrica
fiyatlarin uygun tutulmasi {riinlerin kalitesinin az oldugu imaj1 olusturmaktadir.

Tiiketicinin diisiik fiyatlar1 boyle algilamasi, aracilar agisindan olumsuz bir durumdur
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(Erdil ve Uzun, 2010, s. 37). Bu bilgiler dogrultusunda araci firmalarin isinin iiretici

markalara gore bir hayli zor oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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BOLUM 3

AKILLI TELEFONLARIN TARIHCESI VE OZELLIKLERI

3.1 lletisim

Iletisim var olma amaclarindan biridir. Iki veya daha fazla insan arasinda sdz,
yaz1 veya igaretler yoluyla diigiincelerin karsilikli olarak belirtilmesiyle anlagsmaya,
kanilarin ve bilginin paylagilmasina iletisim denir (Kutluk v& Avcikurt, 2010).

Haberlesme Onceleri telgraf ve posta yoluyla saglanirken, zamanla telefondan
aktiiel seslerin iletigimi ile saglanmisti. Artik insanlar kendi seslerini karsiya ileterek,
birbirleriyle diyalog halindeydiler. Bunun 6nemli bir sonucu olarak aninda iletisim
insanlara ¢ok biiyiik faydalar saglamaya baslamist1. Ornek olarak: evde rahatsizlanan
hasta yakininizi cabucak miidahale edilmesi adina ambiildnsa ulasmak; evi yanan bir
kazazedenin kurtulmasi adina itfaiyeyi cagirmak veya bir kocanin eve gelmeden
karisina ihtiyaglarimi sormasi gibi ¢ogunlukla giinliikk hayatimizdaki avantajlarim

gosterebiliriz (Sagirman, 2011).

3.1.1 Haberlesme-bilgi teknolojileri. Kiiresellesme olgusunun ortaya ¢ikisinda
belirleyici olan Onemli unsurlardan biri, Ozellikle bilgisayar ve iletisim
teknolojilerindeki yasanan hizli ve koklii degisim, gelisimlerin yarattigi, bilginin
dolasimindaki hiz ve ¢abukluktur. Yasanan teknolojik devriminin digerlerinden temel
farki, bilginin odak haline gelmesidir. Bilgi hem bir hammadde hem de ¢ikt1 haline
gelmistir (Unver, 2010, s. 44).

1973’11 yillarda tasarlanan mobil cihazlarin, daha sonralari mobil haberlesme
teknolojileri ad1 altinda gelisim gosterdigi goriilmiistiir. Bu cihazlarin kullanim sekli,
haberlesme agindan yapildigi i¢in, 1980°1i yillarda birinci kusak ses iletisimi, 1990’1
yillarda ikinci kusak ses ve yazili iletisim; 2000’11 yillarda ise tigiincii kusak hem sesli,
yazili hem de gorintili iletisim gelistirilmistir (Gliveng, 2013). Giiniimiizde
Haberlesme — Bilgi teknolojileri i¢in kiiresel bir sistem olan GSM (Global System for
Mobile Communications) kullanilmaktadir. Bu sistem akilli telefonlarimizin hem
iletisim ag1 hem de mobil internet olanagini kullanarak tiiketiciler arasinda

haberlesmelerini saglamaktadir.
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Akillr telefonlarin kullaniminda, giinliik hayatta sik¢a s6z edilen 3G iigiincii
kusak mobil iletisim sistemlerinin genel adidir. Ses, veri, video ve uzaktan yonetim
gibi gelismis c¢oklu ortam Ozellikler; e-posta, web sayfasi goriintiileme ve video
konferans gibi 6zellikler sunan 3G yiiksek hizda internet erisimi de saglamaktadir
(Giiveng, 2013).

Teknolojinin dogrudan etkisi tiiketicinin iletisim konusundaki a¢igin1 kapatmak
adina son 10 yilda biiyiik gelisim gostermistir. Diger bir degisle tiiketicinin
birbirleriyle olan sosyal iletisim aghigim doyuran cihazlar ortaya ¢ikmustir. Onceleri
insanlarin birbirleriyle etkilesimleri yogun bir sekilde yiiz ylize konusarak gergeklesse
de, telefonlar bu etkinin uzaktan olusmasina imkan tanimistir. Cep telefonlar1 bunu bir
iist seviyeye cikararak, istenilen her yerde istenilen kisiye ulagilmay1 saglamistir.
Zamanla cep telefonlar1 yerini, akilli telefonlara birakmis, internet aginin

kullanilmasiyla sosyal paylasim devrimi baslamistir (Islek, 2012).

3.2 Akilli Telefon

Akilli telefon, tasinabilen bir el bilgisayar1 olarak adlandirilir. Tasmabilir
bilgisayarlar, tabletleri de kapsar. Kisaca bunlara mobil cihazlar denilmektedir. Akilli
telefonlarin gelisimi, kullanicilarin birbirleriyle haberlesmelerini saglamak amaciyla
tiretilmis ve bugilin bilgisayar tabanli hale gelmistir. Kullanicilar akilli telefonlarla
haberlesmenin disinda, fotograf, video, 6nemli tarihler ve notlar, SMS ve MMS
mesajlar gibi ¢esitli kisisel bilgileri kaydetmek icin de kullanilmaktadirlar. Akilh
telefonlar ayrica bunlarm kullanicilar arasinda paylagimimi da saglamakta, bu
telefonlarda kullanilan uygulamalar sayesinde (WhatsApp vb gibi) video, e-posta,
internette gezinme bilgileri, konum bilgileri, sosyal ag mesajlar1 ve kisileri de
icerebilmektedir.

Klasik cep telefonlarinin kapasitelerinin ve yeteneklerinin zaman igerisinde
katlanarak bir takim bilgisayar 6zelliklerine sahip olmasiyla birlikte akilli telefon
kavrami ortaya ¢ikmistir. Akilli telefonlar tizerlerinde ¢alisan Android, IOS, Symbian,
Windows Mobile vb. gibi kendilerine 6zgii bir takim isletim sistemleri ile bu isletim
sistemlerine uygun olarak gelistirilmis uygulamalari galistirabilmektedirler. Isletim
sistemi gelistiricilerinin yayinladiklar1 kiitiiphaneler ve API’ler (Application
Programming Interface - Uygulama Programlama Arayiizii) kullanilarak herhangi bir

gelistiricinin bu isletim sistemlerinde ¢alisacak uygulamalar gelistirmesi miimkiin hale
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getirilmistir. Gelistirilen bu uygulamalara herkesin erisebilmesine olanak tanimak
amaciyla akilli telefon isletim sistemlerine 6zel uygulama depolar1 kurulmustur. Bu
uygulama depolarinda bir¢ok amaca yonelik binlerce uygulama mevcuttur.
Giliniimiizdeki akilli telefonlarin ¢ogunda az enerji harcayarak ¢ok islem
yapabilen ana islemciler (CPU) ve ii¢ boyutlu grafik islemlerini CPU’dan bagimsiz
olarak hizl bir sekilde yapabilen grafik islemciler (GPU) bulunmaktadir. Kullanicinin
dis diinyaya erisimini saglayabilmek i¢in gelistirilmis baglant1 teknolojileri bulunan
akilli telefonlar mobil sebeke, Wi-Fi veya kablolu baglanti iizerinden Internet’e
erisebilmektedir. Akilli telefonlar ayrica {izerlerinde birtakim algilayicilarin
araciligiyla dis diinyadaki fiziksel durum ve degisiklikleri algilayabilmekte,

kullanicinin hareketine gore tepki olusturabilmektedir.

3.2.1 Cep telefonu kavrammmin ortaya cikisi. 1900°li yillarin basinda
teknolojiye olan bagimliligimizin ilk adimlarinda, ilk mobil iletisim cihazlar1 olan
Walkie-Talkie icat edilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yasanan bu ilk
atilimlar, radyo frekansi tizerinden yapilan telsiz konusmalarma olanak saglayan
cihazlardi. Bu cihazlar gilinlik kullanimdan ¢ok, askeri haberlesme-bilgi
teknolojilerinin bir gelismesi sayiliyordu (Sagirman, 2011). Erlerin sirtinda c¢anta
seklinde taginabilen bu cihazlar, tasiyan kisi disinda baska bir erin kullanimina olanak
sagliyordu. Daha sonralar1 cep telefonunun atasi sayilan cihazlarin gelistirilmesiyle
cantalar yerini, biiylik bir telefon ahizesine benzeyen Handie adini verdikleri cihazlara
birakmist1. Boylece mobil iletisim teknolojisi bir adim daha ileriye taginmusti.

Mobil iletisim teknolojisinin kullanim1 ve giinliik hayatta gereksinimi artmus,
cep telefonunun gelistirilmesine sebep olmustur. Bir cep telefonu cihazi temel olarak
genis cografik bolgelerde radyo sinyalleri {istiinden arama yapabilme ve aranabilme
Ozelliklerine sahiptir. Bu iirtinler GSM operatorleri tarafindan saglanan hiicresel veri
ag1 iizerinden, toplum telefon agina baglanir (Kizgin ve Benli, 2012). Ek olarak cep
telefonlar, kisa mesaj, medya mesaj ve oyun oynanabilme O&zelliklerini de
kapsamaktadir.

I1k el avucu ile kavranabilen mobil telefon, 1973’te Dr. Martin Cooper tarafindan
gelistirilmisti ve agirhigr yaklasik 1 kilogram civarindaydi. Dr. Cooper piyasaya
stiriilen DynaTAC 8000x modelini, yaklasik 4000 $’dan satilmaya baslandi (Dreca ve
Ozgiiven, 2013). Seri imal edilmekten gok uzak olan bu teknolojinin mucidi, ileride

icadmin milyar dolarlik bir endiistri yaratacagindan habersizdi. 1990-2000’1i yillar
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arasinda iyice kizisan cep telefonu {ireticileri arasinda ki rekabet {i¢ kitaya birden
yayilmisti (Dreca ve Ozgiiven, 2013).

Mobil iletisim teknolojisinin gelisimi uzun bir siirecten gegti ve bu siireg siirekli
olarak tiiketicinin degisen ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda giincellendi. Cesitli
degisken mobil iletisim teknolojilerinde, cep telefonu “icat edilen en basit ve en ileri
teknoloji” diye adlandirildi. Diinya modern tarihinde, cep telefonlari, icat edilen
teknolojiler arasinda tiiketici tarafindan en yiiksek ve en ¢abuk kabul gérme oranina

sahiptirler (Mokhlis ve Yaakop, 2012).

3.2.2 Akill telefonlarin ortaya ¢ikisi ve gelisimi. i1k kablosuz iletisimi fikrini
ileri siiren kisi Italyan girisimci bir mucit olan Guglielmo Marconi’dir. Kraliyet
Donanmasina Kablosuz Telgraf (Morse kodu ile kablosuz iletisim) fikrini
pazarlayabilecegini diisiinerek olusturdu. Ciinkii o zamanlar binlerce sterlin
harcayarak gemilerine entegre ettikleri kablolu sistem, sis ¢oktiigiinde gemilerin kor
ve iletisimsiz kalmasina sebebiyet vermekteydi. Bu basit kablosuz iletisim fikrine
sicak bakan deniz lordlart ile kisa silirede anlasmaya varan Marconi donanma
gemilerine 32 adet kablosuz iletisim seti kurmustur. Bu yatirim sayesinde 16 y1l sonra
Jutland Savasi sirasinda dinleme istasyonlar1 yogun radyo trafigini yakalayarak alman
filosunun yerini tespit etmelerini saglanmistir. Ilk mobil radyonun en biiyiik
kisitlayicisi, ihtiyag duydugu enerji kaynaklariin veya bataryalarinin biiylik olmasi
idi. Bu sebep ile ilk kullanildig1 yerler savas gemileri oldu. Elektrik teknolojisindeki
minimal tasarim anlayis1 devinimi sayesinde bu sorunun ilerleyen zamanlarda problem
olmaktan cikacagi varsayilmustir. Birinci Diinya Savasindan &nce bile Isvecli bir
elektrik miihendisi olan Lars Magnus Ericsson, mobil iletisim i¢in yeni yontemler ve
olanaklar sunmustur. Ericsson, 1910 yilinda tistiinkorii bir yontem ile karist Hilda nin
arabast igin bir telefon yapmustir. isveg, kablolarm ve direklerin bol oldugu bir yapiya
sahip oldugu i¢in ara¢ bu hatlara rahatlikla baglanabilmeyi saglamistir. Telefonun
caligsabilmesini saglayan gii¢c kaynagi ise el ile ¢evirerek elektrik liretebilen bir krank
koluna baglanmistir. Bir oyuncak veya hobi olarak iiretilen bu cihaz, aslinda ilk mobil
telefon olmustur. ilk pratik cep telefonlar1 ise bataryalarinin arabalarin bagajlarina
sigabilecek Olgiilere indirgenmesi ile gelismistir. Ciinkii hem bagajda yeterince alan
hem de cihaza enerji verebilecek bir gii¢c kaynagi yani akiisii vardi (Agar, 2013, s. 17-

21).
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Cep telefonunun mucidi ve New York’taki ilk baz istasyonunu kuran olan Dr.
Martin Cooper, ilk olarak 13 Nisan 1978 de ilk kez kullanilan diinyanin ilk cep

telefonu olan Motorola DynTac’1 (Sekil 1) tiretmistir.

.
Dy |

Sekil 1. Motorola DynaTAC, iiretilen ilk cep telefonu (www.foxnews.com)

3.2.3 Cep telefonundan akill telefonlara. Cep telefonu, kablosuz iletisim
agina radyo dalgalar1 ile baglanarak sadece sesli iletisim, Kisa Mesaj Servisi (SMS)
veya Multimedya Mesaj Servisi (MMS) hizmeti saglayabilen cihazlardir (Beal, 2008).
Oldukga basit olan bu cihazlar, ilk ortaya ¢iktiklart donemde herhangi bir kablolu hatta
baglanma ihtiyact duymadan ¢agr1 alma ve ¢agri yapma imkani vermekteydi. Akili
telefonun ortaya ¢ikisindan dnceki donemlerde insanlar genellikle iki cihaz1 birden
tasima ihtiyaci hissetmiglerdir. Bir adet cep telefonu ve yardimei cihaz olarak da
takvim islevi goren bir nevi dijital asistan gorevi olan PDA (Kisisel Dijital Asistan)

(Sekil 2) cihazi tagimislardir (Consultants, 2018).
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Sekil 2. Psion Processors sirketi tarafindan iiretilmis olan ilk PDA modeli Psion

Organiser 1 (https://www.jaapsch.net/psion/galpl.htm)

1980 yilindan itibaren kisisel asistan olarak nitelendirilen bu cihazlara ¢esitli
giincellemeler yapilarak ek 6zellikler eklendi. Telefon modemlerine baglanabilir hale
gelerek iletisim cihazi olma yolundaki ilk adimlarini atmiglardir. Bilim adamlar1 i¢in
minyatiir bilgisayarlar olarak pazarlanirken genis Kkitleler i¢inse planlamaci veya
organizatdr olarak sunulmustur. Halka pazarlanacak ilk iiriinler arasinda Newton
olarak bilinen yer almigtir (Sekil 3). Newton kendinden dnceki iiretilen cihazlara ek
olabilecek yeni 6zellikler barindirmamasina ragmen kullanici dostu ara yiizii sayesinde
kabul gormiistiir. Fakat gercek bir ticari bagar1 olarak degerlendirilemediginden, 1999
yilinda tretimi durdurulmustur. Bilgisayara baglanabilmesi i¢in Apple baglanti
noktalar1 entegre edilmistir. Ek 6zellik olarak Apple MessagePad kullanicinin ekran
tizerinde el yazisim1 kullanarak yazi yazmasma olanak tanmmistir. Bu 06zellik

igerisindeki kusurlar sebebi ile 6mrii kisa stirmiistiir (Lenox ve Woratschek, 2019).

41



Sekil 3. Apple MessagePad (Newton) erken donem kisisel asistan
(http://oldcomputers.net/apple-newton.html)

1970’lerde Theodore G. Paraskevakos ve Paraskevakos’un vizyonuna sahip
arastirmacilar bilgisayar ve telefon gibi cihazlar1 bir araya getirerek akilli telefon
fikrini kavramsallagtirmiglardir. 1990’larin baslarinda ise bu birlesimin ilk prototipi
olan ¢ok islevli cihazlar ortaya ¢ikti. Cikan cihazlarin ¢gogu hantal ve kabaydi. Sadece
birka¢ uygulamay1 ¢alistirabilmelerinin yaninda 100 kbps gibi oldukga diisiik hizlarda
veri aktarimi gergeklestirebilmislerdir. 1994 yilinda IBM’in iirettigi “Simon”, 1996
yilinda Nokia tarafindan iiretilen “Communicator” ve Qualxomm’un PsQ cihazlari,
90’arin sonlarina dogru bilgisayar ve telefon birlesimini olusturan ilk cihazlar, akilli
telefon yerine 6zellikli telefon olarak adlandirilmistir (Sekil 4). Kullanic1 deneyimi
bakimindan zengin igeriklere erigimi kisith olan bu telefonlarin kaderini, Japon NTT
DoCoMo sirketi Yiiksek hizli internet ag1 olarak adlandirdigi “i-mode” sistemini
tanittiginda tamamen degismistir. Bu sistem sayesinde mobil kullanicilar web
sitelerine erisebilmis ve e-posta servislerine kullanabilmislerdir. I-mode sistemi,
saglamis oldugu yiiksek ag hizlar1t ve islevselliginden otiirii genis kitlelerce

benimsenmistir (Islam ve Want, 2014, s. 89-92).
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Sekil 4. IBM’in tirettigi ilk akilli telefon ‘Simon’
(https://www.telegraph.co.uk/technology/mobile-phones/11037661/Smartphone-at-
20-IBMSimon-to-iPhone-6.html)

Donemin biiyilik teknoloji firmalar1 olarak Palm, Microsoft ve daha az bilinen
Kanadali Research in Motion one ¢ikmaktadir. Her iireticinin kendine ait bir igletim
sistemi olugundan, en ¢ok bilinen ilk iki ismin avantajli oldugu diisliniilebilir fakat
RIM’in Blackberry cihazlar1 kullanicilar tarafindan daha ¢ok benimsenmis ve
gilivenilmistir (Sekil 5). Bunun en 6nemli sebebi ise kullanicilara giivenilir bir sunucu

tizerinden hizmet vermesi olmustur (Nguyen, 2019).
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Sekil 5. RIM Firmasinin iirettigi akilli telefon Blackberry 850
(https://lwww.gzt.com/bilim-teknoloji/blackberrynin-ilk-cihazi-18-yasina-basti-
2600624)

Glinlimiiz akilli telefon marketi ise ge¢misten oldukca farklidir. Blackberry
isletim sistemlerinin yerini, artik markete hakimiyet kurmus olan Android ve i0S
isletim sistemleri tarafindan fethedilmistir (Sekil 6). Internet uygulamalarinin yalnizca
masaiistii bilgisayar kullanicilar: tarafindan degil de cebimize giren bu kiiciik cihazlar
araciligi ile kullanabilmemiz, bir devrim olarak tarihe ge¢cmistir. Glinlimiizde yaygin
olarak kullanilan 3G ve 4G gibi yiiksek hizli internet erisimine sahip olan bu cihazlar,
zengin programlama araclarina sahip isletim sistemleri ve karmasik kullanici
arayiizlinlin grafik bilesenlerini segmesini saglayan karmasik ¢coklu dokunmatik ekran

gibi bilesenler araciligi ile etkilesimi saglamistir.
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DUNYA GENELINDE AKILLI TELEFONLARDA KULLANILAN ISLETIM SISTEMLERI
2009-2019
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Sekil 6. 2009-2019 yillar1 arasi1 akilli telefonlarda kullanilan igletim sistemleri
(https://gs.statcounter.com/os-market-share/mobile/worldwide/#yearly-2009-2019)

Giliniimiizde teknolojinin son 20 yilda yasadigi degisimler bazen glinliik
hayatimiz1 belirliyor. Dolayl1 ve bazen dogrudan yollarla hayatimizin i¢ine yerlesiyor.
Insanlar teknolojiden yararlantyor giinliik hayatiniz1 kolaylastirmak igin gii¢lii adimlar
attyor. Bu degisikliklerden sadece biri bilgi ve iletisim teknolojilerindeki biiytik
atilimdar. {letisim konusunda ilk iletisim araci agizdan agiza iletisim olsa da, insanlar
arasindaki mesafe telefonun icadin1 zorunlu kilmistir (Karaca, 2010).

30 y1l dncesine kadar kimse telefonun hareket halindeyken kullanilabilecegini
diisiinmemisti. Ancak teknolojinin hizla gelismesi, telefonlarin istenildigi her yerde
kullanilmasi, onu bir iletisim araci haline getirdi. Zaman gectikce cep telefonlarinin
yerini artik cep telefonlar1 aliyor. Bilgisayarlar, yani akilli telefonlar. Gartner’a gore
cep telefonu satiglar1 2012 nin {igiincii ¢ceyreginde akilli telefon satiglart yiizde 3 diistii

ve akilli telefon satiglar1 yiizde 47 artt1 (Gartner, 2008).

3.2.4 Akilh telefonlarin eglence araci olarak kullanilmasi. Modern ¢ag
icerisindeki en Onemli gelismelerden birisi olarak akilli telefonlar karsimiza
cikmaktadir. Essiz bir ilerlemenin sonucu olarak tiiketici ile bulusan akilli telefonlar,
ilk tiretilen modelleri ile kiyaslandigina gesitliligi yogun olmustur. Yiiksek kapasiteli
islem giicii ve ¢ok yonlii uygulamalar: bilinyesinde barindirmasi sebebi ile bilgisayar

gibi bir cihaz ile boy oGlglisebilecek duruma gelmistir (Dylan, t.y.). Kisisel asistan
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(PDA) ve cep telefonlarinin bir bilesimi olarak ortaya ¢ikan akilli telefonlar, mobil
eglence sektorii igerisinde kendine biiyiik bir yer edinmistir. Temel islevi sesli
konusma ve metin mesajlasmasi olan cep telefonlarinin evrimleserek biiriindiigii bu
yeni form, kullanici i¢in yeni bir zaman gegirme yontemi olmustur. Zheng ve Ni
(2006), Smart Phone and Next Generation Mobile Computing kitabinda ilk nesil akilli
telefonlarda bulunan ¢esitli uygulama ve Ozelliklerini; Mobil telefon, Kisa Mesaj
servisi (SMS), Gelistirilmis Mesaj Servisi (EMS) ve Multimedya Mesaj Servisi
(MMS), Cep Telefonu Konum Uygulamasi, Navigasyon Sistemi, Ger¢ek Zamanli
Mesajlasma, Email, Takvim vb. gibi birgok baslik altinda listelemistir (Zheng ve Ni,
2006, s. 49-53).

Sadece bir iletisim cihazi olmaktan ¢ikarak, ilerleyen teknolojik yenilikler ile
birgok kullanish teknolojiyi de kendisine adapte etmistir. Bu entegre edilen
teknolojilerin, giinliik hayatimizdaki yeri yadsinamaz bir gercek olarak karsimiza
cikmaktadir. Yiiksek c¢oOziiniirliiklii kamera ve ekran, bluetooth uygunlugu ve
arttirilabilir hafiza teknolojileri gibi kullanigh 6zellikleri ile tiiketicinin begenisini giin
be giin kazanmaktadur. Tlk iiretildigi yillar itibari ile zamanla ebat olarak kiigiilen fakat
teknik Ozellik ve kalite olarak kendini gelistirmektedir. Bu gelisim ise kullanici
aligkanliklarini etkilemektedir. Kullanicilar giinliik hayatta aligveris, finansal islemler,
miizik dinleme ve film izleme gibi birbirinden farkli islemleri akilli telefonlar1 araciligi
ile yapar hale gelmistir (Dylan, t.y.).

Oyun gelistiricisi Stephan Labrunie 2006 yilinda Almanya’nin Leipzig kentinde
yapilan Games Convention Developer Conference (GCDC) etkinliginde, “yil sonuna
kadar mobil oyunlarin geleneksel konsol oyunlarimi gegecektir” seklinde
aciklamalarda bulunmustur. Geleneksel konsol oyunlarinin mobil oyunlara nazaran
daha kiiciik 6lgekte bir hedef kitlesinin bulunmaktadir. 3G teknolojisi gibi yenilik¢i
yaklasimlar, akilli telefon ve diger tasiabilir mobil platformlar igin iiretilen oyunlarin
gelismesinde biiyiik bir katki saglamaktadir. Mobil oyun oynayan %48 oranindaki
kadin kullanicilarin yiizde 58’1 18 ve 34 yas araligina sahip olmasi mobil oyun
sektoriiniin gelisip biiyliyecegine isaret etmektedir (Gibson, 2006).

App Annie Analiz sirketinin yaymladigi rapora gore 2018 yilinda mobil oyunlar
en hizli biiyliyen oyun sektorii olmustur. Diinya genelinde, oyun harici uygulamalar
da dahil olmak {izere toplam indirilen uygulama sayist 194 milyar olarak kayitlara
geemistir. Bu rakam igerisinde mobil oyunlarin yiizde 78’lik bir paya sahip oldugu

belirtilmektedir.
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3.2.4.1 Akulli cihazlarin ozellikleri. Mobil cihazlar genellikle ayn1 6zelliklere
sahiptir. Hemen hemen bunlarin hepsi, mutlaka bir GSM operatoriiniin tiyesidirler.
Mobil cihazlarin genel 6zelliklerini asagidaki siralayabiliriz:
I.  SIM kart yuvasi,
ii.  Pil ve sarj aleti ve yuvasi (port),
iii.  Dahili hafiza (kisisel bilgi i¢in),
iv. Kullanilabilir hafiza (uygulamalar ve medya vb. igin),
v. Bluetooth
vi.  Wi-Fi,
vii.  Bilgi girisi i¢in fiziksel bir ekrana sahiptir,
viii. Kolay tasinmasinin yani sira diger el ile manipiile edilebilmesini saglayan boyut
ve agirliktadirlar,

ix. Kablosuz aga baglanabilir.

3.2.4.2 Anlik mesajlagsma uygulamalar: ve lisans sozlesmeleri. Akill telefon
kullanicilarinin  neredeyse tamamina yakini anlik mesajlasma uygulamalarini
kullanmaktadir. Yakin cevresiyle olan iligkilerini devam ettirmede, is hayatinda,
sosyal yagsamda ve egitim Ogretim hayatinda bile vazgecilmez bir unsur haline gelen
anlik mesajlagsma uygulamalar1 da bazi riskler teskil etmektedir. Kimi uygulamalar
verileri tiglinciil kisi ve kuruluslarla paylasmama, ugtan uca sifreleme gibi yontemlerle
kisisel verilerin gizliligi hususunda gerekli hassasiyeti azami derecede gosterirken,
Kimi uygulamalar ise bunlar1 géz ardi ederek kullanici verilerini pazarlamada
kullanmay1 yeglemektedir. Heniiz bu tiir uygulamalar yayginlagsmadan 6nce siklikla
kullanilan SMS protokolii, gonderilen mesajlar1 sifrelememektedir ve igerigi
baskasinin teorik olarak yakalayabilmesine olanak tanir (Kaspersky Team, 2020).
Ucgtan uca sifreleme (E2EE — End to End Encryption) ne uygulama saglayicisinin ne
de gizli bir dinleyicinin igerige ulasmasina imkan tanimayan ve gonderilen igerige
sadece gonderici ve alicinin erisim saglayabildigi bir iletisim sistemidir (Greenberg,
2014). Bu iletisim sistemini, Signal, Whatsapp ve Wire gibi popiiler yazilimlar
kullanmaktadir. Telegram uygulamasi ise su an i¢in gruplarda olmamak iizere manuel
olarak ayarlandig1 takdirde sadece kisisel iletisimlerde kullanmaktadir. Google
Hangouts, Snapchat, WeChat, QQ, Yahoo Messenger, Line ve Kakao Talk gibi
popiiler uygulamalar ise bu yontemi tercih etmemektedir (Surveillence Self-Defence,
2020).
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Uctan uca sifrelemenin kullaniliyor olmasi, kullanicilarin veri giivenliginin
tamamiyla saglandigi anlamina gelmez. Electronic Frontier Foundation (EFF)
kurulusu, uygulamalari; mesajin hem saglayici diizeyinde hem de aktarim esnasinda
sifrelenip sifrelenmedigi, bagimsiz denetime agik olup olmadigi, kodun denetlenip
denetlenmedigi gibi yedi 6nemli giivenlik faktorii izerinde bir incelemeye tabi tutmus
ve Signal, ChatSecure, Silent Text gibi uygulamalar tam puan almistir (Eckersley ve
Jeschke, 2014).

2016 yilinda FBI iki stipheli sahis i¢in Signal uygulamasinin bagli oldugu Open
Whisper Systems kurulusundan; e-mail adresi, abone adi, 6deme bilgileri, tarayici
cerez bilgileri, iliskili IP adresleri, gegmis kayitlar ve bu iki telefon numarasiyla iliski
diger bilgiler olmak iizere birtakim bilgileri talep etmistir fakat ilgingtir ki sadece son
baglant1 zaman1 ve hesap olusturulma zaman bilgilerini alabilmistir. Cilinkii Signal
uygulamasi kullanicilarina dair minimum bilgiler tutmaktadir (Kumar, 2016).

Yaklasik iki milyar kullanicis1 (Kemp, 2021) ile kendi kulvarinda diinyanin en
cok kullanic1 sayisina sahip olan ve ugtan uca sifreleme yontemini de kullanan
mesajlasma uygulamasi Whatsapp; Biiyiik Britanya ve Avrupa iilkeleri disindaki
kullanicilarina, yeni bir sozlesme sunarak batarya seviyesi, tarayici bilgisi, dil ve
zaman dilimi, sinyal giicli ve buna benzer kisisel verileri Facebook tizerinden tigiinciil
taraflarla pazarlama amach paylasacagini ve bunu kabul etmeyen kullanicilarin ileri
bir tarihte hesaplarinin silinecegini duyurmustur (Page, 2021). Bunun yaninda bir¢cok
uygulamanin indirilmesi esnasinda karsimiza ¢ikan lisans sdzlesmeleri kullanicilardan
hangi verilerin talep edildigi ve bunlardan hangilerinin {icilincli taraflarla
paylasilabilecegi bilgisini barindirmaktadir. Uygulamanin kullanilabilmesi i¢in lisans
sOzlesmelerinin kabul edilmesi gerekmektedir. Onaylandig: takdirde kullanict kisisel
verilerinin paylasilmasini veya kisisel verilerine erisimi kendi onayiyla kabul etmis
olur ve daha sonra karsilasabilecegi bir magduriyette hak talebinde bulunamaz. Bu
baglamda uygulamalarin lisans sozlesmelerinin, herhangi bir okuma yapilmadan
direkt olarak onaylanmasi ve her uygulamanm kendi yasal hakki gibi gdstererek
kullanicilara veri ihlali iceren lisans sozlesmelerini dayatmalar1 konusunda akill
telefon kullanicilarinin bilingli olmalar1 gerekmektedir. Ayrica kullanicilarin giindelik
hayatinin biiyiik boliimiinde kullandiklar1 anlik mesajlasma uygulamalarinin da hepsi
ayni derecede giivenilir degildir. Son kullanicilarin dikkat etmesi gereken faktorlerden

bir digeri kullanict yorum ve degerlendirmeleridir.
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3.2.5 Kullanici yorum ve degerlendirmeleri. Resmi uygulama magazalarinda
uygulamalara, genellikle arama barina yazilarak ulasilmakta veya Onerilen
uygulamalar arasindan cazip olanlar seg¢ilmektedir. Bir mobil uygulamanin
indirilmesine yonelten en dnemli faktdr, o uygulamanin kalitesi ve basarisidir. Mobil
uygulamalarin bagar1 faktorleri; uygulama gelistiricisi tarafindan kontrol edilebilen
uygulama boyutu, uygulama fiyati gibi ve kontrol altina alimamayan uygulama
derecelendirmesi, indirilme sayis1 gibi cesitli sekillerde kavramsallastirilmigtir
(Tafesse, 2021). Apptentive (2020) tarafindan sunulan rapora gore, akilli telefon
kullanicilarinin  ylizde 79’u bir uygulamay1 indirmeden Once, yilizde 53’i de
giincelleme yapilmasi gerektiginde kullanici yorum ve degerlendirmelerini kontrol
etmektedir. “1” diisik memnuniyet ve “5” miikemmel memnuniyet olmak {izere
genellikle uygulamalar 5 puanlik bir 6l¢ekte degerlendirilmekte (Arora vd., 2017;
Martens ve Maalej, 2019) ve ilgili mobil uygulamaya yonelik ortalama bir
derecelendirme puani  olusturulmast  i¢in, bir¢ok kullanicinin  bireysel
degerlendirmelerini, uygulama magazalar1 bir araya getirmektedir (Hassan vd., 2017,
Ruiz vd., 2017).

Yapilan aramalar sonucunda veya oOnerilen uygulamalar boliimiinde dogru
uygulamaya ulasilip ulasilmadigi, uygulamanin herhangi bir art niyet tasiyip
tasimadig1 veya uygulamanin islevsel olarak beklentiyi karsilayip karsilamadig: gibi
konularda, daha oOnce ilgili uygulamayr indirip kullananlarin yorum ve
degerlendirmeleri, akilli telefon kullanicilarinin imdadina yetismektedir. Ciinkii son
yillarda kullanicilarin, derecelendirmeyle birlikte uygulamaya yorumlarda
bulunduklari, o6zellikle diisiik puana sahip uygulamalarda (Khalid vd., 2014)
yorumlarm 6nemli bir kisminin hata ve sorunlari iceren bilgilerden olustugu tespit
edilmistir (Pagano ve Maalej, 2013). Ayn1 zamanda indirilen uygulamalarin kaynagimn
ve gelistiricisini kontrol etmek; popiiler uygulamalarin logolarini kullanarak sahte bir
uygulamayla kars1 karsiya gelme, indirme sonrasinda agresif reklamlar veya kotii
amagcl yazilimlara maruz kalma gibi ¢esitli magduriyetlere yol acabilecek ihtimallerin
tespit edilmesine olanak tanimaktadir. Akilli telefon kullanicilarinin dikkatli olmalari

gereken bir diger durum, resmi magaza dist uygulama kullanimidir.

3.2.6 Resmi magaza disi uygulama kullammi. Ozellikle isletim sistemi
Android olan akilli telefonlar, Google Play Store disinda APK dosyalar: ile

kullanicilarin tgilincti taraf uygulama saglayicilarindan, magazalarindan yiikleme
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yapmalarina direkt olarak izin vermektedir. Apple tarafinda ise bu durum birtakim 6n
islemler (jailbreaking) gerektirir. APK, bir Android uygulamasinin g¢alistirilabilir
dosyasinin adidir. Bazi uygulamalar ve igerikler, dncelikle belirli bir cografi bolgede
yaymlanir ve bu da diger kullanicilarin bir siire beklemeleri gerektigini
gostermektedir. Bir¢ok kullanici ise igeriklere iicretsiz erisim saglamak istemektedir.
Bazen de popiiler bir uygulamaya erisim, sadece bu yollarla miimkiindiir. Bu ve bunun
gibi cazip nedenler, ligiincii taraf uygulama magazalarinin kullanimia sebep
olmaktadir (Colm, 2019). Resmi magazalar, havuzlarindaki uygulamalar1 gelistirme
kriterleri bakimindan inceleyip, kotii amagli yazilimlara kars1 siizgegten gegirirken;
iclincii taraf uygulama magazalarinin ¢ogunlukla boyle bir incelemede bulunmamasi,
akilli telefon kullanicilar1 igin birtakim riskler olusturur ve Ornegin popiler
uygulamalar1 daha uygun fiyatlara ya da {icretsiz olarak sunarak igerisine bir fidye
yazilimi veya agresif reklamlar yerlestirebilir (Symanovich, 2018). Son kullanicilarin

bilingli olmalar1 gereken faktorlerden bir digeri, izinlerdir.

3.2.7 lQzinler. Veri sizintisi, bir saldir1 gergeklestirilmeden ilgili cihazdaki
verilere yetkisiz erisimin saglanmasi anlamini tasir ve akilli telefon diinyasindaki
bliyiik tehditlerden biri haline gelmistir (Hernandez, 2019). Veri sizintisi,
kullanicilarin  akilli telefonlarina indirdikleri uygulamalara verdikleri izinlerle
gerceklesir. Birgok uygulama, kurulum esnasinda ¢esitli izinler talep etmektedir. Bu
izinlerin bazilar1 tehlike arz etmezken, bazilar ise kullanicilarin kisisel ve hassas
bilgilerini toplamak i¢in kullanilir. Uygulama izinleri su verilere ulasabilir; cihazin
kendisine (laptop, akilli telefon, tablet vb.), arama kayitlarina, kisilere (e-posta ve
telefon), cihazin konum bilgilerine, takvime, cihazin benzersiz kimligine, kameraya
ve fotograf veya videolarin depolandigi galeriye (Debatin vd., 2009; Golbeck ve
Mauriello, 2016; Katherine ve Heather, 2008). Bu durum, akilli telefon hizmet
saglayicilarimin  da dikkatini ¢ekmistir. 2019°da hem IOS hem de Android
platformlarinda yapilan gilincellemelerde, uygulamalarin neden konum verileri
topladig1 ve kullanicilarin farkindaligini artirmak igin bazi protokoller eklenmistir
(Kaspersky, 2020). Genellikle pazarlama ve bilisim sektoriindeki hizmetlere yonelik
olarak siklikla kullanilan “eger bir iirline para 6édemiyorsaniz, asil iiriin sizsiniz”
sOziinlin anlamina kavustugu yerlerden birisi de uygulama izinleridir. Kullanicilarin
farkinda olmadan kendilerinden toplanan veri koleksiyonu, uygulama saglayicisi

tarafindan ilgili kuruluglara bile satilabilir. Bu baglamda, uygulamalara gelisigiizel
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verilen izinlerin olusturabilecegi risklerin farkinda olunmasi ve isleyisini herhangi bir
sekilde ilgilendirmedigi halde gereksiz izinleri talep eden uygulamalara karst akilli
telefon kullanicilariin dikkatli olmas1 gerekmektedir. Akilli telefon kullanicilarinin
dikkat etmesi gereken faktorler arasinda cihaz calinmasi ve kaybedilmesi de

bulunmaktadir.

3.3 Akilli Telefonlarda Giivenlik Sorunlar:

Teknoloji her gegen giin ve hatta her saniye gelismeye devam ederken, kullanimi
da bir o kadar artmakta olan akilli telefonlar giindelik hayatin vazgecilmezi olmustur.
Giinliik vaktinin yaridan fazlasini akilli telefonlarla gegirmeye baslayan insanlar, olas1
tehdit ve tehlikeleri kimi zaman g6z ardi etmektedir. Bu durum, mevcut risklere karsi
farkindalik olusturulmasi geregini dogurmustur. Giiniimiiz dijital ¢caginda bireyler,
bilgiye esnek ve ¢ok kolay bir bigimde erisim saglamaktadir. Ancak sinirsiz bilgiye
ragmen bilginin dogrulugunu, giivenligini kontrol edebilme becerileri son
kullanicilarin iistesinden gelmeleri gereken bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, bilgi giivenligi farkindaligi bireylerde olusturulmasi gereken bir biling
durumuna gelmistir. Bilgi giivenligi farkindaligi ile ilgili alanyazinda arastirmacilarin
farkli tanimlamalar1 bulunmaktadir. Siponen (2000), kullanicilarin giivenlikle ilgili
gorevlerini bildikleri bir durum seklinde tanimlamistir. Vural ve Sagiroglu’na (2008)
gore bilgi glivenligi farkindaligi; bireylerin dijital cihazlarini kullandiklar1 esnada,
kisisel bilgilerine dair istenmedik durumlara karsi tedbir alinip, tehdit ve risklere
yonelik farkinda olunmasidir. Tsohou vd. (2015) bilgi gilivenligi farkindaliginin
yalnizca davranigsal degerlendirilemeyecegini, biligsel ve kiiltiirel olabilecegini
vurgulamistir. Ote yandan Hiinsch ve Benenson (2014), ¢ogu arastirmacinin goziinden
bilgi giivenligi farkindaligin1 bir kavram olarak tanimlamaya calismis ve ii¢ farkh
anlamini tartismigtir. Bu {i¢ anlam; algilama olarak giivenlik farkindaligi, koruma
olarak giivenlik farkindaligi ve davranigs olarak giivenlik farkindaligi olarak

belirlenmistir.

3.3.1 Cihaz ¢calinmasi veya kaybetme. Akilli telefon diinyasindaki tehdit ve
riskler sadece yukarida siralanan bagliklar ile maalesef sinirli degildir. Bu durumlarin
bilinmesi ve farkinda olunmasi, 6rnegin bir akilli telefon sahibinin telefonunu

kaybetmesi veya c¢aldirmasi durumunda yeterli degildir. 2018-2019 yillar1 arasinda
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akilli telefon hirsizlig1 oraninin bir 6nceki yila gore diisiiste oldugu fakat 329 bin
insanin telefonunun ¢alindig1 ve buna bagl olarak her giin yaklasik binin iizerinde
akill telefonun ¢alindiginin tahmin edilmektedir (Walker, 2020). Poggi ve Ortega’nin
(2020) hazirladigr raporda ise; kaybetme ve calinma vakalari toplu olarak ele
alindiginda, akilli telefon kaybetme vakasinin ¢alinmaya gore iki kat fazla oldugu
gbzlemlenmistir. Ayrica laptop, masaiistii ve akilli telefon arasinda yiizde 77 oranla
akillr telefonlarda hirsizlik olaylarinin popiiler oldugu ve 6nceki yila gére de bu oranda
artis goriildiigli belirtilmistir. New York Times teknoloji yazar1 David Pogue
telefonunun ¢alindigini diisiinmiis ve bununla ilgili bir tweet attiktan sadece bes saat
sonra polis tarafindan “Iphone’numu Bul” 6zelligi sayesinde ¢imenlerin arasinda
giivenli bir sekilde bulmustur (Wagner, 2012). Goriildiigii lizere, hirsizlik olaylar
akilli telefonlarda sayisal olarak bir nebze diisiis gosterse de diger teknolojik iiriinlere
gore oransal olarak artarak vahametini korumakta ve akilli telefon kullanicilarinin
buna hazir olmalar1 gerekmektedir. Akilli telefon kullanicilart i¢in bir diger risk

durumu ise kimlik dogrulamadir.

3.3.2 Kimlik dogrulama. Kimlik dogrulamayi, giivenlikte sifirinci seviye
Onlemlerin alinmasiyla ilk gilivenlik hatt1 olusturulmasi olarak goérmek miimkiindiir
(Crossman ve Liu, 2016). Hizmet saglayici ve kullanic1 arasinda bir dogrulama siireci
olarak da diisiiniilebilir. Emandii’ye (2016) gore kimlik dogrulama, bir baskasinin
sizin bilgilerinize erisim saglayip saglayamayacagini tespit etmek amaciyla, sizmis
gibi davranip davranmadigini belirleme siirecidir. Bu noktada akilli telefon
kullanicilari, telefonlarindaki yerel bilgileri korumak amaciyla kilit ekraninda sifre,
PIN, desen kodu, parmak izi, yliz tanima gibi kimlik dogrulama ydntemlerini
kullanirken; e-mail, sosyal medya hesaplari vb. uygulamalar i¢in de sifre, telefon
numarasiyla dogrulama, e-mail ile dogrulama, giivenlik sorulari, iki faktorli, tic
faktorlii veya ¢ok faktorlii kimlik dogrulama gibi yontemleri, bilgilerini ve hesaplarin
giivence altina almak i¢in siklikla kullanir. Fakat bir¢cok kullanici farkli hesaplar,
uygulamalar ve hizmetler i¢in ayni sifreyi veya tahmin edilebilirligi kolay sifreleri
kullanir ya da sifrelerini periyodik araliklarla degistirmez ki bu da ¢esitli giivenlik
risklerini beraberinde getirmektedir. LastPass (2018) hazirladig1 raporda, analizine
dahil ettigi ¢alisanlarin yarisinin hem is hem de kisisel hesaplar1 i¢in aym sifreleri
kullandiklarini belirtmistir. Saldirganlarin; dogum yeri, dogum tarihi, evcil hayvan ad1

gibi olas1 sifre kombinasyonlarim1 tahmin eden programlar bile kullandiklar
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bilinmektedir (U.N.D., 2019). Saldirganlar, bir sifre ele ge¢irdiginde, magdurun diger
hesaplart i¢cin de aymi sifreyi kullanacagmi tahmin ederek hareket ederler ve

Veridium’a (2019) goére 2018 yilinda yaklasik 390 milyon sifre ifsa edilmistir.

3.3.3 Online ahigveris. Giiniimiizde bireyler, bir iiriinii gergek magazadan almak
yerine daha uygun fiyatlandirma, yol masrafi ve zamandan tasarruf etme gibi
nedenlerle internet lizerinden aligveris yapmaktadir. 2020 yilinda diinya ¢apinda 2,05
milyar insanin dijital ortamda aligveris yaptig1 bilinmektedir (Statista, 2021). Fakat bu
durum, her zaman goriindiigli gibi avantajlar saglamak yerine tehlikeli de
olabilmektedir. Online aligverislerde ortaya ¢ikabilecek tehditlere, risklerin nerelerden
kaynaklandigina bakildiginda; bazi web siteleri ziyaret¢ilerine reklamlar araciligiyla
cok uygun fiyatlara iiriin teklifleri sunarak kullanicilar1 tuzaga diisiirmeye calisir veya
giivenilir aligveris sitelerini taklit ederek aligveris yapan ziyaretgilerin ddemesi
gerceklesir ve iirtin asla gonderilmez. Bunun yani sira, kredi kart1 bilgileri de ele
gecirilmis olur. Genellikle bu sahte web siteleri araciliiyla kullanic1 hakkinda detayli
bilgilere, iiyelik olusturma esnasinda kullanicinin bizzat vermesiyle erisilir ve derin
web ortamlarinda acik artirmaya sunulabilir. Halka acik yerlerdeki WiFi aglarini hedef
alan bilgisayar korsanlari, bu hizmeti kullanarak aligveris yapmaya c¢alisan
kullanicinin kredi kart1 bilgilerini rahatlikla ele gecirir. Web siteleri taklit edilebildigi
gibi uygulamalar da taklit edilebilir ve sahte mobil uygulamalar da kullanicilari tuzaga
diisiirmenin yollarindan biridir. Bunlarin yani sira; giivenlik sertifikasi (SSL)
bulunmayan web sitelerinden aligveris yapilirsa bilgiler sifrelenmeyeceginden dolay1
bu bilgilerin bilgisayar korsanlar1 tarafindan izlenmesi ¢ok kolaydir. Biiyilik
magazalara yetkisiz erisim saglanmasi durumunda da sadece magaza maddi kayip
yasamaz, mevcut kullanici bilgileri ele gecirilerek kullanicilar da magdur olurlar.
(Mocan, 2019).

Akilli telefon kullanicilari, gliven duyduklart uygulamalarda ve web sitelerinde
bir veri ihlali olmayacagi diisiinseler de Adidas, Delta, Quora ve Facebook gibi biiyiik
ve taninmis sirketlerde 2018 yilinda milyonlarca kullanicinin bilgileri sizdirilmistir
(DeGonia, 2019). Ote yandan online alisverislerde; her magaza kapida 6deme gibi
secenekler sunmadigindan ve taksitli aligveris yapabilmek gibi ¢esitli avantajlar i¢in
kredi kartlar1 kullanilmaktadir ve birgok saldirgan esasen bu kredi karti bilgilerinin
pesindedir. Aslinda e-ticaret kuruluslari; miisterinin fatura adresi haricinde bir yere

siparig verilmesi, birgok basarisiz siparisten Onceki basarili siparig, normalden daha
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yiiksek degerde bir siparis girilmesi gibi durumlarla; kredi kartt dolandiriciligini
kesfedebilir fakat giinliik islemler ¢ok fazla oldugu i¢in bunu tespit etmek ¢ok zordur
(LOOP54, 2019).

Artik birgok e-ticaret uygulamasi magaza i¢i satin alma ve daha sonraki
aligverislerin daha hizli yapilabilmesi icin kredi kart1 bilgilerini kullanicinin kendi
hesabina kaydetme hizmetini sunmaktadir ki bu da hesab1 ele gecirilen kullanicinin
kayith kredi kartindan saldirganin aligveris yapmasina olanak tantyabilir (Asuncion,
2019). Elbette tek risk bu degildir, ele gegirilen kredi kart1 bilgileri toplu olarak veya
tane ile derin web ortamlarinda agik arttirmaya sunulmaktadir. Dolayisiyla bir
bilgisayar korsanmi i¢in Onemli olan tek sey o kredi karti ile aligveris yapip
yapamayacagi degildir. Baska bir 6rnekte bir siber giivenlik muhabiri; aniden gelen
bir onay mesaji iizerine, kendisinden 4.500 mil uzakta, bir harcamada kartinin
kullanilmaya ¢aligildig1 fark etmis ve kredi kart1 bilgilerini ¢aldirsa da bankay1 aramasi
sonucunda parasinin ¢alinmasindan kurtulmustur (Palmer, 2020). Yasanan vakalar,
giivenlik alaninda faaliyet goOsteren profesyonellerin dahi saldirilara maruz
kalabilecegini ve biliylkk maddi kayiplara ugramamak icin Onlemler alinmasi
gerektigini gostermektedir. Akilli telefon kullanicilari i¢in bir diger risk durumu ise

Bluetooth giivenligidir.

3.3.4 Bluetooth giivenligi. Bluetooth; kisa mesafede veri aktarimi saglayan
kablosuz bir iletisim teknolojisidir. Bluetooth’un siirekli olarak ag¢ik birakilmasi,
tehditlere kars1 da agik oldugu anlamini tasimaktadir ki genellikle unutulan veya goz
ardi edilen bir durumdur. Bu teknolojinin en zayif tarafi olan eslestirme siirecinde;
baglanti anahtar1 olusturma protokoliindeki eksiklikler, sifreleme isleminin
eslestirmenin sonunda olusturulabilmesi ve bunun istege bagli olmasi gibi
acikliklardan dolayi, saldirganlar ¢ogunlukla eslestirme siirecini kullanir (Minar ve
Tarique, 2012). Kisisel bilgilerin ¢alinmasi, kullaniciya finansal zararlarin verilmesi,
sistemi diger saldirilara acik hale getirmesi ve uygulamalarin kullanigsiz duruma
getirilmesi gibi ciddi zararlar verebilme yetenegi olan 2004°te Cabir ve Skull, 2005°te
Mabir, Comm-Warrior, Card-Block ve Lasco, 2006’da Drever ve StealWar, 2008’de
Beselo ve 2013’te Obad isimli solucan ve truva atlari; Bluetooth yoluyla bulasan koti
amagh yazilimlara ornektir (Hassan vd., 2018). Bu kablosuz iletisim teknolojisi
yoluyla bulasan kotli amacl yazilimlara ne tiir onlemler alinabilecegi ve yeni

modelleme yaklasimlari gelistirilmeye devam etse de su an tam anlamiyla buna 6nlem
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alabilmek miimkiin olmadigindan bu teknoloji; akilli telefon kullanicilart i¢in risk arz
etmeye devam etmektedir. Son kullanicilarin bilingli olmalar1 gereken diger bir durum,

WiFi giivenligidir.

3.3.5 WiFi giivenligi. WiFi, kablosuz elektronik cihazlarin radyo frekanslari
yardimiyla internet ortamina erisim saglamalar1 i¢cin kullanilan bir teknolojidir.
Kullanicilarin teknolojiyi daha konforlu kullanmak istemeleri, her zaman en giivenli
secenek olmayabilir. Akilli telefon kullanicilar; belirli bir ticret karsiligi kullandig:
internet paketlerinden tasarruf etmek veya daha hizli veri transferi deneyimini elde
etmek amaciyla, WiFi teknolojisini siklikla kullanmaktadir. Verilerde yapilan
degisiklik varsa etkin; igerik degistirilmeden iletimleri dinleyerek ya da izleyerek
kaynaga erisim saglaniyorsa pasif, olmak lizere WiFi aglarina yapilan saldir tiirleri
ikiye ayrilir (Chaouchi ve Yahiya, 2010). Bu noktada, parola korumasi olmayan ya da
halka ag¢ik yerlerde hizmete sunulan WiFi aglari, saldirganlar i¢in cazip hale gelmekte
ve gecmis calismalar da bu tir yerlerde kotii amaghi bir erisim noktasinin
bulunabilecegini belirtmektedir (Cheng vd., 2013; Konings vd., 2013; Li vd., 2016; Li
vd., 2018;2016).

Kurumsal kimliklerin giivenilirligini kullanarak akilli telefon kullanicilarini
tuzaga diislirmek isteyen bir saldirganin, 6rnegin elindeki bir iPhone ile baglanti
noktasini sifresiz erisime agmasi ve oturum adini “Starbucks Ucretsiz WiFi” olarak
degistirmesi halinde, ag trafigini kullanarak kendisine baglanan kisilerin 6zel
bilgilerine bdyle bir senaryoda erismesi miimkiindiir (Meng vd., 2020). Tahminlere
bakildiginda, 2016 yilinda 94 milyon olan halka agik WiFi erisim noktasi sayisinin
2023 yilinda 628 milyona ulagsmasi beklenmektedir (Cisco, 2020). 2017 yilindan bu
yana halka agik WiFi erisim noktalarindan insanlarin yiizde 56’sinin sosyal medyaya
baglandigi, ylizde 59’unun da e-posta hesabina giris yaptig1 belirtilmistir (Vailshery,
2021). Bu baglamda akilli telefon kullanicilarinin kendilerini bekleyen risklerin
farkinda olmalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Akilli telefon kullanicilari i¢in bir diger

tehdit ise bulut bilisim giivenligidir.
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BOLUM 4

YONTEM

3.1 Arastirma Yontemi ve Modeli

Yapilan aragtirmada nitel arastrma yontemi kullanilmistir. Bu baglamda,
inceleme ve arastirma igin Oornek vaka yontemi seg¢ilmis, ortaya koyulan probleme
iliskin derinlemesine literatiir taramasi1 ve dokiiman taramasi yapilmistir. Yani sira
arastirmada genel tarama modelinden yararlanilmis olup, ¢alisma ayni zamanda

tanimlayici aragtirma niteligine sahiptir.

3.2 Evren ve Katilimcilar

Bu ¢alismanin genel evrenini global akilli cep telefonu pazari olusturmaktadir.
Calisma evreni ise Tiirkiye dahilindeki akilli cep telefon pazaridir. Calismada amagh
orneklem yontemi kullanilmistir ve Ornek vaka olarak General Mobile firmasi

sec¢ilmistir.

3.3 Verilerin Toplanmasi

3.3.1 Veri toplama araglari. Arastirma igin veri elde etmek tizere genis bir
literatiir taramast yapilmistir. Giivenilirligi kanitlanmig bagimsiz arastirma sirketleri
olan IDC, Counter Point gibi sirketlerin akilli telefon pazarma iliskin ii¢ aylik
periyodik analiz raporlar1 incelenip yorumlanmis, konu hakkinda yapilmis olan tez ve
makale c¢aligmalari derinlemesine incelenmis, giivenilirligi kanitlanmis  web

sitelerinden derinlemesine aragtirma yapilmistir.

3.3.2 Veri toplama siireci. Calisma kapsaminda anket, miilakat gibi veri
toplama teknikleri kullanilmadigindan, veri toplama siireci tamamen arastirmacinin
kontrolii altinda gergeklestirilmis durumdadir. Bu dogrultuda, arastirmacinin
sektordeki 12 yillik kisisel deneyimine ek olarak, 6 ay siiren bir arastirma ve veri

toplama siireci yasanmustir.

56



3.3.3 Veri analiz islemleri. Veri analizinde nitel veri analiz yontemi
kullanilmistir. Bu dogrultuda, ¢alisma kapsaminda elde edilen veri toplama araglarinda
yer alan veriler ve bilgiler arastirmaci tarafindan derlenmis ve derinlemesine bir analiz

ile degerlendirme yapilmustir.

3.4 Simirlamalar

Yapilan aragtirmada belirli sinirliliklar mevcuttur. Arastirma yalniz akilli telefon
pazari ile smirhdir. Cesitli markalar marka degeri, popiilerligi, etkin oldugu diger
alanlardan bagimsiz olacak sekilde telefon pazarindaki performanslarina gore
degerlendirilmistir. Arastirma 23 Aralik 2021 ile 30 Mayis 2022 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.
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BOLUM 5

AKILLI TELEFON PiYASASI VE FIRMALARIN PAZAR PAYLARI

21. yiizyilla beraber birgok iilke kalkinma konusunda teknolojik aletleri 6n plana
cikarmaya basladi. Ulkelerin ekonomik olarak biiyiimelerinde en biiyiik faktorlerden
biriside teknoloji alanina yaptig1 yatirnmlardir. Akilli telefon piyasasi iilkelerin ve
firmalarin fazlasiyla 6n plana koydugu bir sektordiir.

Oldukg¢a degisken dinamiklerin bulundugu giinlimiiz akilli telefon piyasasi
Cin’de ortaya ¢ikan Covid-19 viriisii salgin siirecinde ve sonrasinda oldukg¢a kokli
degisikliklere maruz kalmigtir ve adeta pazar yeniden sekillenmistir. Akilli telefon
piyasasinda ve bu piyasaya etki eden etmenleri derinlemesine degerlendirmezden 6nce
pazarin su anki durumuna bakmamiz gerekmektedir.

Giinlimiiz teknoloji diinyasinda firmalarin gerek sergiledikleri ticari performansi
gerekse de sektordeki genel durum fii¢ aylik periyotlar seklinde agiklanmaktadir. Eger
aciklanan gegen yilin dordiincii ¢eyrek raporlarina bakarsak ortaya cikan tabloyu
degerlendirebiliriz. Diinya ¢apinda bagimsiz sekilde arastirma, takip ve analiz yapan
sirketlerden olan IDC, Canalys ve Counterpoint Research’in ortaya koydugu raporlara
gore gectigimiz ¢eyrekte hem firmalarin satis performansi agisindan hem de sektoriin

genel durumu ag¢isindan olduk¢a 6nemli gelismeler yasanmustir (Sekil 7).
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Sekil 7. Counter Point Research bagimsiz arastirma sirketinin Q1 2020- Q4 2021

raporu (https://www.counterpointresearch.com/global-smartphone-share/)

Sunulan raporlar arasinda sayisal farkliklar olmasina ragmen tiim raporlar yaz
doénemi itibari ile diinyanin en biiyiik ti¢ akilli telefon iireticisinden ikisinin Asya
kokenli olmasi konusunda ortak bir fikir sunmaktadir. Bunlar sirasiyla Apple,
Samsung ve Samidir. Grafiklerden de anlasilacagi gibi gectigimiz c¢eyregin en ¢ok
telefon satan markasi siirpriz bir sekilde Apple olmustur. Bu olduk¢a 6nemli ¢iinkii
Amerika merkezli sirket gecen yilm ikinci ¢eyreginde pazardaki Ikinciligini on y1lin
ardindan ilk kez baska bir Asyali Uretici olan Xiaomi’ye kaptirmustir. Fakat iPhone 13
serisinin tiiketici tarafinda beklenenden daha ¢ok ilgi gérmesi, gerekse de Android
diinyasinin i¢ine diistiigii karmasa nedeniyle uzun siire sonra ilk kez yilin dérdiincii
ceyreginde en Cok telefon satmay1 basaran marka olmustur. Yildan yila yiizde 45°lik
bir biliylime performansi yakalayan Xiaomi yili en karli sekilde kapatan firmalardan
biri olmay1 basarmustir. Koreli Uretici Samsung genel anlamda yil boyunca kendi
performansina koruyarak yalnizca yiizde 1’lik bir pazar payir kaybi yasadigi
sOylenebilir, fakat bu diisiisiin biiylik etkilerinden birinin Apple’in siipriz basarist
oldugu acikca ortadadir. Genel tabloyu kisa ozetle degerlendirdikten sonra artik
firmalarin performansini degerlendirebiliriz.

I.  Samsung: 2021’in ig¢lincii ¢eyregi itibari ile satiglarda gerileme yasayan

Samsung kendisiyle kiyaslandiginda son iki yilin ii¢ aylik en iyi satis

performans: gdsterebilmistir. Koreli Uretici bu basariyr pandemi sonras1 bazi
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iilkelerde normallesme siirecinin hizlanmasima bor¢ludur. Bunun en biiyiik
sebebi sirketin organizasyon yapisimin genelinde fiziksel magazacilik
kiiltiiriiniin benimsenmesidir. Dolayisiyla ilk covid-19 dalgasi ile birlikte birgok
iilke Karantina Onlemlerine gecince sirket bu durumdan ciddi sekilde
etkilemistir. Fakat normallesmeye bagli olarak yeniden agilma ve ertelenen
aligveris planlar1 yaz doneminde Samsung’un 70 milyona yakin telefon
satmasina etki etmistir. Ancak bu basarida tek gerekce olarak normallesme kabul
edilemez, zira iki 6nemli etkenin incelenmesi gerekmektedir:

a. Bu etkenlerden ilki diinyanin en kalabalik tilkesi olan ve en ¢ok satis yapilan
pazarlardan biri olan Hindistan pazaridir. Satis adedi olarak Hindistan
pazarinda bir siiredir pazar paymi Cinli iireticilere kaptiran Samsung {li¢lincli
ceyrek itibari ile xiaomi’i gegerek yeniden Hindistan pazarinda hakimiyeti
saglayabilmistir. Cin ile yagsanan simir gerginligi nedeniyle halen Hindistan
pazarinda Cinli iirlinli ve servisler boykot edilmekte, dolayis1 ile boyle bir
ortamda ivme Cinli lireticilerden Samsung’a dogru kaymis durumdadir.

b. Bir diger 6nemli etken ise Samsung’un son yillarda degismeye baslayan iiriin
stratejisidir. Ozellikle son dénemde gelismekte olan ekonomik agidan
yetersiz iilkeler i¢in sanal magaza ve internet satis1 deneyimine yogunlasan
koreli sirket tirettigi Galaxy M, Galaxy FE, ve Galaxy A serisi modeller ve
yakin zamanda tanitilan, alt segmentte fiyat performansa, 5G internet
deneyimi ve kamera deneyimine yogunlasan Galaxy A 32 5G modelinin elde
ettigi satis basarisi sirketin biliylimesine katki saglayan modeller olmustur.

Xiaomi: Gegtigimiz sene on yillik kisa tarihinde ilk kez Apple’1 geride birakan

sirketin kayda deger basarisi gesitli faktor ve etkenlerin ahenkli sekilde

caligmasiyla ortaya ¢ikmustir. Sirket gegtigimiz iki yila kiyasla satiglarint 20,5

milyondan fazla olacak sekilde artirmay1 basarmis ve buna karsin Cin ve ABD

ticaret savasin ortasinda kalan Huawei 18 milyon daha az telefon satabilmesi iki
sirket arasinda bir simetrinin oldugunu goézler oniine sermektedir. Bagka bir
degisle Huawei’in Avrupa’da kaybettigi pazar paymin biiylik bir kismini

Xiaomi’nin aldigim diyebiliriz. Yillik satiglara bakildig1 zaman en ¢ok satilan

telefon modellerinden birkag tanesinin sirketin imzasini tasidigi goriilmektedir.

Ozellikle selefi Redmi Note 9 Pro sonras1 tanitilan Redmi Note 10 Pro modeliyle

fiyat performans alanindaki satis basarisi siiriince, sirket toplam yillik veriler ele

alindiginda ciddi bir yiikselis yakalanmistir. Ayni zamanda gectigimiz sene
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Hindistan’a yapilan yatirimlar, agilan iiretim fabrikasi, burada rakip markalara
kiyasla gosterilen rekabetci pazar performansi, biiylimekte zorluk ¢ektigi ana
vatani olan Cin pazarinda tanitilan Mi 11 ve 11T gibi modeller, Poco ve Redmi
gibi alt marka stratejileri sayesinde sirket bes en biiyiik iireticiden biri olmay1
basarmustir.

Apple: Sunulan raporlarda en derinlemesine yorumlanmasi gereken marka
Apple’dir. Ciinkii iPhone 13 Serisi diinya piyasasinda en ¢ok satilan telefon
olmaya devam ederken, Amerikali teknoloji devinin Xiaomi’e kars1 pozisyon
kaybetmesinin temel sebebi yeni iiriin servis ve hizmetlerin yani sira iPhone 13
serisinin piyasaya ¢ikmasindaki aksama ve Tayvan’da baslayan ¢ip krizi nedeni
ile Apple’n ¢ip lretiminin sekteye ugramasindan kaynaklanmaktadir. Yilin ilk
alt1 ay1 bas alinirsa en ¢ok satan telefon iPhone 11 olmustur fakat 12 serisi ile
baslayan daha kii¢lik ekranli model olan iPhone 12 ve 13 mini faktorii teorik
olarak Apple’1 yillik satislarda birinciliye tasidi. Ayni zamanda gegtigimiz mart
aymda Apple’in diizenledigi gelistiriciler konferansi olan WWDC etkinligi
sirasinda duyurulan uygun fiyath iPhone Se3 modeli Android karsisinda sirketin
elini giiclendiren bir etkendir. Tanitilan yeni nesil iPhone modellerinde Apple’in
5G vurgusu yapmasi ve pazarlama kisminda bu konuya agirlik vermesinin
sebebi Cin pazaridir. Clinkii her ne kadar satislar iyi goriinse bile Apple iki yili
askin siiredir kim pazarinda kan kaybetmektedir. Ancak iilke genelinde
milyonlarca miisteri 5G abonesi olma yolunda ilerlemektedir. Apple tam olarak

bu kullanici kitlesini hedeflemektedir.

5.1 Akilli Telefon Pazarinda Temel Etkenler

Giliniimiizde akilli telefon piyasasi hiz kesmeden her daim yenilenmekte ve

gelismektedir. Pazarda birden fazla secenek, birden ¢ok farkli teknoloji sunan markalar
dolayisiyla secim sansi yiiksek ve rekabet etmek kolay degildir. Ureticiler pazarda
belirli benim miisteri kitlesini kazanmak, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve marka
sadakati yaratarak rakip firmalara kars1 avantaj saglayabilmek icin her daim yenilikleri
takip etmeli, iirtinlerin planlanmasi, tiretilmesi, pazarlanmasi ve satis sonrasi destek
konularinda belirli etkenlerle dikkat etmelidir. Giintimiiz akilli telefon pazarinda
miisterilerin ihtiyaglarin1 g6z Onilinde bulundurarak iiretilen cihazlar i¢in 6nemli

etkenleri ikiye ayirabiliriz:
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Islemci segimi,

Satis sonrasi yazilimsal ve donanimsal destek.

5.1.1 Islemci secimi. Artik giiniimiiz teknolojisinin gelismesiyle telefonlar

neredeyse bilgisayarlarin yerini almaktadir. Yeni nesil akilli cihazlarda yiiksek islem

giici ve verimlilik performans: yiiksek islemciler gerektirmektedir. Yiiksek

performansl, amiral gemisi islendigi dedigin iiretilen cihazlarda zamaninda

kullanilmast ve dogru sekilde pazarlanmasi firmalarin {irlinlerin hedeflenen basarisi

icin hayati énem arz edilmektedir. Islemci pazarinda birden fazla iiretici ve segenek

mevcuttur. Bu segenekleri derinlemesine incelersek pazarda lider konumundaki

islemci iireticilerini asagidaki sekilde siralayabiliriz. Apple’in ABionic ve Google’in

Tensor islemcileri kapali ekosistemin bir pargasi olduklart i¢in bu listede yer

almamaktadir:

Exynos: Samsung kendi iirettigi islemci olan Exynos ve bunun yami sira
Qualcomm islemcileri belirli modellerde belirli pazarlar i¢in kullanarak kendi
cift islemci politikasiyla fazlasiyla elestirilen bir sirket konumundadir. Koreli
sirket son zamanlarda aldig1 iki kararla kotii giden gidisatin Oniine ge¢meye
calistigin1 gostermistir. Bu kararlardan ilki AMD ile is birligi sayesinde
gelecekte tanitilacak yeni mobil platformlarin yer alacag: yeni modellerde daha
iyi ve verimli ¢alisan grafik arabirimler iireterek devrimsel islerin yapilmasini
hedeflenmesidir. Ikinci atilan énemli adim ise sirketin Teksas’ta bulunan
Arastirma ve Gelistirme Merkezi’nde 6zellestirilmis mobil mimari ¢alismalarini
sonlandirma kararin1 almasidir. Exynos islemcilerde Samsung ve AMD’nin
Radeon grafik arabirimi i¢in ortaklig1 iki agidan olduk¢a 6nemlidir. ilk olarak
GPU, yani grafik islem arabirimine yatirim yapan ve teknolojilerini gelistirmeye
calisan Samsung Radeon Oncesi hedefledigi basariy1 elde edememistir. Diger
rakipler olan Qualcomm ve Apple gibi iireticiler kendi grafik islem birimi
teknolojilerine sahipken, Samsung’un bu konuda halen disa bagimli kalmasi
rekabet ortaminda firmanm geri kalmasinin baslica nedenlerindendir. ikinci
olarak ise gelecege doniik hedefler ve beklentiler sz konusudur. Apple’in M1
islemcisi bir yi1ldan daha uzun bir siiredir piyasada varlik gostermekte fakat bu
basar sirketin ileriye doniik on yillik sabah, arastirma ve ¢alismasinin eseridir.
M1 islemcisi ¢iktig1 zaman sektoriin degisecegine dair yeniliklerin de habercisi

roliinii Gistlenmistir. Dolayistyla Samsung gibi devasa firmalar degisen sektor ve
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gelecekteki degisecek olan kullanici ihtiyaglarina karsi simdiden énlem almak
zorundadir. Bir diger degisle teknolojideki yikici degisimleri ve ortaya ¢ikan
yeni firsatlart kesfetmeye hazirlanirken, AMD ile is birligi gelecegin
platformlar1 i¢in ¢1gir acan grafik {iriinleri ve ¢oziimleri sunulmasina yardime1
olacaktir. Samsung’un bu yoniindeki ¢abalart oldukga isabetlidir, ¢iinkii GPU
yalnizca akilli telefon ve bilgisayarlarda degil, aym1 zamanda siiriiciisiiz
otomobiller ve otonom teknolojilerinde de yaygin sekilde kullaniimasi
beklenmektedir.

Mediatek: Giiniimiiz akilli telefon pazarinda rekabet gittikge artmaktadir. Ancak
bu rekabet tek tarafli yasanmamakta, ekosistem ve performans yarisi da bu
rekabete eslik etmektedir. Su anki mevcut pazarda en ¢ok telefon satan iiretici
Samsung olurken, en ¢ok karlilig1 elde eden iiretici ise Apple olurken, Mobil
islemci pazarini ise ii¢ y1l bundan 6nce tercih bile edilmeyen mediatek yiizde 37
oraninda pazar payiyla domine etmektedir. Su an birgok Uretici giris seviyesi,
orta ve orta iist segmentte iirettigi mobil cihazlar i¢in mediatek islemcileri tercih
etmektedir. Diinyanin en biiyiik iireticisi konumunda Tayvan merkezli TSMC
bulunmaktadir. Apple, NVIDIA ve Intel gibi bir¢ok sirket i¢in ¢ip tiretimi burada
gerceklestirilmekte, cip mimarileri bu sirketler tarafindan tasarlamakta ve
TSMC’de tarafindan iiretilmektedir. Su an diinyanin en biiyiik mobil iglemci
ireticisi mediatek ve en biiylik ¢ip iireticisi olan TSMC her ikisi Tayvan
merkezidir. Bir diger yanda bu iki sirketi iki yakin akraba sirket olarak da
degerlendirebiliriz. Elektronik diinyasinin merkez noktalarindan birisi olan
Tayvan’da tiim bu sirketler kamu destegi sayesinde ortaya ¢ikmistir. Tayvan
Endiistriyel Teknoloji Arastrma Enstitlisii bu sirketlerin dogum noktas1
olmustur. Kar amaci giitmeyen organizasyon olmasina ragmen bu olusum
hayvandaki ekonomik doniisiim ve kalkinmanin merkez noktasi haline gelmistir.
Bu ¢at1 altinda ilk kurulan iiretim tesisi olan UMC iiretim tesislerinde ayni
zamanda Mediatek’in temelleri atilmistir. Mediatek akilli telefon devrimi
sonrast medya kontrolciileri i¢in ¢ip iiretimi pazarindan ¢ikarak tiim odagim
akilli telefon iglemcisi gelistirmeye kaydirmistir. Sirketin stratejisindeki ilk ¢ikis
noktas1 ucuz ve giris servisi telefonlar i¢in ¢ip tasarlamak ve isteyen sirketlere
hazir tasarlanmis mimariler satmaktan ibaretti. Daha sonrasinda Helio X
islemcilerle amiral gemisi pazarinda pek de istenen basariy1 saglayamayan sirket

daha sonrasinda Helio G islemcilerle ve Asya merkezli telefon ireticileri ile
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ortaklig1 sayesinde neredeyse orta ve siiper orta segment pazarini tamamen
domine etmeyi basarmistir. Elde edilen basar1 sonrasi is birlikleri derinlesirken
kendi islemci mimarisini {ireten Samsung dahil olmak {izere bir¢ok marka
Mediatek’in {irettigi oyunu ve performans odakli G serisi islemcilerinin belirli
donemlerde belirli modeller i¢in kullanmistir. Bugiin en hizli ve performansli G
96 olmak iizere G 90, G80 ve G 70 serisi Helio islemciler ¢ok sayida model ve
farkli mimariden olusmaktadir. Kisacasi medya tekin biiyiimesi 300 $’in
altindaki cihazlardan gelmektedir.

iii.  Qualcomm: Amerika bazli, kablosuz telekomiinikasyon iiriinleri ve servislerini
iireten, pazarlamasini yapan ve ayni zamanda da mobil islemci ve mobil modem
siiriiciileri konusunda pazarda en c¢ok geliri elde eden sirkettir. Android
diinyasinda en kritik 6neme sahip sirketlerden biri olan Qualcomm gelistirdigi
Snapdragon serisi islemcilerle gerek Ust seviye cihazlarda gerekse de orta
segment ve siiper orta segment cihazlarda yaygin sekilde kullanilmakta ve kabul
gormektedir. Yeni bir vizyona sahip olan Samsung ve son donemde her gecen
giin daha fazla giiclenen Mediatek’in yani1 sira pazarda artan rekabetin etkisi ile
Qualcomm da stratejisini degiserek yeni bir yontem izlemeye baslamistir.
Birkag¢ sene dncesine kadar Snapdragon Serisi islemcilerden bahsederken giris
seviyesi cihazlar i¢in 400, orta seviye cihazlar i¢in 600 ve iist seviye i¢in 800
sesi islemcileri géz onlinde bulundurmaktaydik. Ancak artan rekabetten dolay1
sirketin artan ve genisleyen iiriin grubunda bir¢ok yeni iiriin bulunmaktadir.
Teknik anlamda iiriin ¢esitliligi kotii bir hamle olmamakla beraber bir¢ok yeni
modellerin bazilar1 yalnizca iyilestirilmis ¢alisma frekans: ile pazara
sunulmaktadir. Fakat buna ragmen yeni nesil islemciler olarak pazara
siiriilmekte ve pazarlanmasi bu dogrultuda yapilmaktadir. Sirketin yeni iiriin
serisi olan 700 serisi oldukca karisik bir konumlandirmaya sahiptir. Orta sinif ve
orta iist sinif telefonlar i¢in Snapdragon 700 serisinden bahsedilirken sirket ayni
zamanda yine orta smif i¢in gelistirilen, fakat yedi serisinden bazi modellerden
daha 1yi bir performans sunan Snapdragon 690 5G islemcisini pazara

sunmaktadir.

5.1.2 Yazihmsal destek. Giiniimiiz akilli telefon pazarinda tiiketici davranisina
en ¢ok etki eden etkenlerden birisi de Uriinlerde tercih edilen isletim sistemi ve bu

isletim sistemlerine bagli olarak verilen yazilimsal destek ve giincellemelerdir.
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Pazarda yaygin olarak akilli cihazlar i¢in bir¢ok marka tarafindan kullanilan isletim
sistemi yiizde 75 oranla agik kaynak kodlu android isletim sistemi, yalniz Apple
tiriinleri ile siirlandirilmis 10S isletim sistemi ve gectigimiz iki yil icerisinde 138
milyon tiiketiciyi internetle bulusturan, tuslu telefonlara bir bakima akilli telefon
Ozelligi kazandiran Firefox tabanli Kai os isletim sistemi mevcuttur. Herhangi bir
markanin Uriinlerinin tercih edilmesindeki en biiylik etkenlerden birisi Uriiniin
destekledigi yazilim platformunu kullanilabilirligi ve kullanim i¢in uzun bir siire
yazilimsal gilincellemeler olarak desteklenmesidir. Glincelleme tarafinda Apple her ne
kadar iyi is ¢ikarsa da rakip platform olan android tarafindan giincelleme konusunda
halen istenilen basar1 saglanabilmis degildir. Android iireticilerinin giincelleme
konusunda zorlanmalarinin en biiylik sebebi bu tarafta iiriin yelpazesinin oldukca genis
olmasi, birgcok modelin kapasite, ekran, RAM, islemci agisindan birbirinden olduk¢a
farklilagmasidir. Ayn1 zamanda bu kadar farkli cihazlarin yani sira gerek yazilim
gerekse de islemci tarafinda 6zellik ve donanimlar diger firmalar tarafindan tireticilerle
paylasilmaktadir.

Apple tarafina baktigimizda ise sirketin giincelleme stratejisini tamamen farkl
oldugunu gormekteyiz. Son 10 yilda sirket yalnizca 26 cihaz: tiiketicilerin kullanimina
sunmustur. Apple stratejisi geregi devamli glincellemenin yani sira ayni zamanda
Apple TV+, iCloud, Apple Music gibi servislerden gelen kar miktarini da artirmayi
hedeflemektedir.

5.2 Tiirkiye Akillh Telefon Sektorii

Ulkemizde ilk kez dokuzuncu Cumhurbaskani Siileyman Demirel ve Bagbakan
Tansu Ciller arasinda telefon gortismesi 23 Subat 1994 tarihinde GSM altyapisinin
hizmete verilmesiyle ger¢eklesmistir. Ayni yil igerisinde Tiirkiye’nin ilk GSM
operatorii olan Turkcell ve iki ay sonra ise Telsim hizmete baslamistir. Tiirkiye’de ilk
SMS 1995 yilinda gonderilmistir. Tiirkiye pazarina 1997 ve 2000°1i yillar arasinda
sirastyla Siemens, Motorola, Nokia gibi doneminin dev isimleri dahil olmustur. Bu
yillar igerisinde iilkemizde de baz1 denemeler olmustur. Tiirkiye’nin ilk yerli ve milli
cep telefonu diyebilecegimiz Aselsan 1919 modeli 19 Mayis 1997 tarihinde

tanmitilmistir.
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Aselsan 1975 yilinda Tiirk Silahli Kuvvetlerinin iletisim ihtiyacini tamamen
yerli imkanlar ile giderilmesi hedefi ile Tiirk Silahli Kuvvetleri Gelistirme Vakfinin
hissedarlig: ile kurulan ve Istanbul borsasinda islem goren 6zel bir sirkettir. 1994 yil
itibari ile Tiirkiye’de GSM altyapisinin hizmete baglamasinin etkisiyle tiiketiciler i¢in
cep telefonu ihtiyacinin giderilmesi oncelikli konu haline gelmistir. Bu ihtiyact goren
Aselsan miihendis ve hissedarlar1 1994 itibari ile yerli ve milli cep telefonu projesinin
baslatilmas1 kararmi almislardir. ilk piyasaya siiriilen Aselsan 1919 ticari agidan
istenilen basariya ulagmamistir. Bir {ist model olan 1920 ise ¢ok kisith pazarlarda
kendine yer bulabilmistir. Aselsan 1920 modelinden sonra sirket cep telefonu
Projesi’ne son vermistir. Aselsan’in bu alandaki basarisizligini iki temel sebebe
ayirabiliriz:

i. Ilk olarak iiretim ve fiyatlardaki pahalilig1 sebebi olarak gosterebiliriz. Aselsan
1919 pazara ¢iktig1 zaman sirket yiiksek miktarlarda iiretim yapma kapasitesine
sahip olmamistir. Zira Aselsan 1919 modeli piyasaya sunuldugu ilk 1 ay
icerisinde firma yalnizca 5500 adet cihaz liretip satisin1 gerceklestire bilmistir.
Bu satig adeti uzamanin Tiirkiye pazarinin yiizde onluk pazar dilimine
beraberdir. Sirketin iiretimde zorlanmasinin temel sebebi cihazlari tiretmek i¢in
gerekli parcalarin yurtdisindan ithal edilmesidir. Ithal edilen pargalarin
yetersizliginden dolayi fiyatlarin pahali olmasi iiretimine de yansimaigtir.

ii. Ikinci sebep olarak ise asil insanin bir pazarlama sirketinden daha g¢ok
miihendislik ve arastirma iizerine gelismis bir sirket olmasidir. Sirket her ne
kadar iiretim de iyl is c¢ikarsa da pazarlama tarafinda ayni basariy1
gosterememistir. Sirket daha sonra pazarlama tarafindaki yetersizligi gorerek
pazarlama i¢in KVK ile anlagsmistir. Bu her ne kadar dogru atilmis bir adim olsa
da maalesef ge¢ kalinmig bir hamledir.

Son iki yil, pandeminin de etkisiyle telefon diinyasinda dengelerin degistigi
yillar olmustur. Ozellikle Tiirkiye igin son iki y1l ¢ok énemli, ¢iinkii yabanci markalar
tilkemizde yerli iiretmeye baslamigtir. Akilli telefon pazari agisindan Tiirkiye
bulundugu bolgedeki en stratejik iilkelerden birisi konumundadir. Bunun en 6nemli
sebebi geng niifusun biiyiikliigii nedeniyle kosullar zorlassa bile telefon satiglarinin her
gecen gilin artmaya devam etmesidir. Tirkiye istatistik Kurumu’nun verilerine gore
son bes yilda telefon ithalatinda 13 milyar $ harcanmustir. 2015 2019 yillar arasinda
tilkemizde 61 milyon adet telefon satis1 gerceklestirilmis ve 14 milyona yakin satig

adedi ile en dikkat ¢eken yil 2015 yili olmustur, tam olarak 3 milyar $ harcanmistir.
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Son bes y1ilin istatistiklerine gore Tiirkiye’deki ortalama telefon fiyat1 210 $ olmustur.
Yerli telefon markalar1 ise son ii¢ yilda 2.600.000 adet telefon ihra¢ edebilmis, 189
milyon $ gelir iilkeye dahil olmustur. Ulkemizdeki akilli telefon pazarmin genelini
inceledigimiz zaman oldukga ilging bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Birgok yapilan
aragtirmanin ortaya koydugu sonuca gore Tiirkiye’de 5000 TL iizeri daha ¢ok telefon
satmay1 basaran tek marka Apple’dir. Hatta son ii¢ yi1lda iPhone 11 iilkemizde halen
en cok satan ii¢ telefondan bir tanesi olarak yerini korumaktadir. Ancak yapilan
aragtirmalar her satis ve dagitim kanalini takip etmedigi i¢in dogruluk payr tam
degildir, fakat genel tablonu anlayabilmek i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ortaya ¢ikan bu
durum diger markalarin cihazlarmin pazarda 5000 TL altinda rekabet ettigini
gostermektedir. Ulkemizde su an satilan cihazlarm iigte birlik kismmi 3000 TL’ nin
altindaki cihazlar olusturmaktadir. Bu olduk¢a 6nemli ¢iinkii yabanci markalarin
Tiirkiye’de yatirim yapip tirettigi cihazlar tam olarak bu segmenti hedeflemektedir.
2020 Mayis ayiyla beraber yiiriirliige giren giimriilk gézetim uygulamasi ile
devlet telefon Ithali gerceklestiren markalardan {iretim yapilan fabrikalardan isci
sayisina kadar bazi 6nemli bilgiler istemeye baslamistir. Bu gézetim ¢ergevesinde
devlet 200 $ alt1 olan cihazlarin maliyetinden bagimsiz olacak sekilde bu cihazlar1 200
$ kabul edip vergi siirecini bu sekilde baslatmaktadir. Bu gézetim giris ve orta seviye
cihazlar1 hedef aldigindan bu sirada devreye markalarin iilkemizde tirettigim yerli
iretim cihazlar girmektedir. Biitiin bu gelismeler, yatirimlar, yeni potansiyel {iretim
tesisleri yerli Tirk markalarini derinden etkilemektedir. Su an ililkemizde en hizli
ylkselme kaydeden, android One ile biiyiik bir basar1 saglayarak dis iilkelere ihracat
yapmay1 bagaran marka General Mobile olmugstur. Sirket birkag sene Once biiyiik bir
yatirim alarak modern bir fabrika kurmus, fakat hedeflenen basar1 saglanamadigindan
dolay1 yavaslatarak operasyonlarin kiigiiltiilmesine karar1 alinmistir. Bu alanda ciddi
yatirim yapan bagka bir yerli marka ise Vestel’dir. Sirket Manisa’da bulunan Vestel
City tiretim kampiisiinde 6nemli bir telefon iiretim hatt1 kurarak hem pazarda biiyiimek
hem de ihracat miktarin1 yiikseltmeyi hedeflemistir. Fakat Vestel Veniis serisi

telefonlar pazarda istenilen basariy1 yakalayamadigi i¢in bu proje rafa kaldirilmistir.
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5.3 General Mobile ve Tiirk Markalar1 Ornegi

Ulkemiz pazarinda su anki dénem igin Vestel, Casper, General Mobile gibi yerli
akilli telefon markalar1 kan kaybetmeye devam etmektedir. Bir donem iilke
pazarindaki pay1 ylizde 10’un iizerinde olan general mobile dahil olmak iizere tim
Tiirk markalarinin pazar pay1 yiizde 4’iin altina kadar gerilemis durumdadir. Bu
markalar arasinda en ¢ok adindan sz ettiren marka Istanbul merkezli cep telefonu ve
tiiketici elektronigi lireten General Mobile’dir. Sirket 2005 yilina kadar mobil cihaz ve
platformlar i¢in belirli yazilimlar gelistirmis, 2005 sonrasi ise cep telefonu iiretimine
baslama karar1 alarak 2006 yilindan itibaren distribiitorliikkler vermeye baslamis ve
bugiin ki bildigimiz marka ismini almistir. Genellikle android isletim sistemli akill
cep telefonlari iireten sirket bir donem biiyiik yiikselis yakalanmig, hatta diinyanin ilk
3G destekli ¢ift sim kartli telefon modelini iireterek “2008 Teknoloji Odiilleri
Yenilik¢i Firma Odiilii”nii alan sirket 2010 yil1 itibari ile Sebahattin Yaman tarafindan
satin alinmistir.

2015 12 Mayzs tarihi itibari ile marka Google ile ortaklik kurarak 2018 yilinda
Nokia’nin da dahil olacagi android one programini baslatmistir. Sirketin {iriin
yelpazesi android one, multimedya, discovery serilerine ait ait akilli cihazlardan
olusmaktadir. Marka Google ile is ortakliginin yani sira Dolby, Mediatek, Qualcomm,
Sony gibi markalarla da is birligi yaparak tirtinlerde iist kalite stratejisini izlemektedir.
Son donemde general mobile dahil bir¢cok yerli marka kan kaybetmektedir. Cinli
ireticilerin pazara girmesiyle beraber yerli lreticiler fiyat performans yarisinda
rekabet Ustiinliigiinii kaybederek geri kalmaya baslamistir. Son donemde general
mobile dahil bircok yerli marka kan kaybetmektedir. Cinli ireticilerin pazara
girmesiyle beraber yerli {ireticiler fiyat performans yarisinda rekabet {iistlinligiinii
kaybederek geri kalmaya baslamistir. Yerli markalarin bugiin kullanicilar tarafindan
fazlaca tercih edilmemesinin nedenlerinden birisi de markalarin tiikketici memnuniyeti
acisindan hi¢bir zaman miisterileri yeteri kadar tatmin edememesi, tiiketici kullanim
deneyimini 1iyilestirecek adimlarin ya gormezden gelinmesi ya da geg
uygulanmasindan dolayidir. Ornegin sirket 2013 yilinda tamittig1 ilk discovery servisi
modeli ile ¢ok ilgi gorerek 1 milyon iizerinde telefon satmay1 basarmis, fakat firma
onceden tahmin etmedigi i¢in satis sonrasi servisinin fazla gelistirmemesinden dolay1
bu kadar hizli bliylimeyi kaldiramamis ve satis sonrast hizmet de istenilen basari

yakalanamamis ve hatta Uretici kaynakl arizalardan dolay1 bile miisterilere ek iicretler
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uygulanmak durumunda kalinmistir. Bu gibi olaylar sirketlerin marka degerlerine,
tiketici zihnindeki yaratilmaya ¢alisilan marka 1imajma biliylik zararlar
verebilmektedir. Tiirk markalarinin pazar payindaki gerilemenin en baslica
nedenlerinden birisi de Cinli firmalarin pazara dahil olmasi sonrasi tiiketicilerin ve
pazarin fiyat performanssa karsi algisinin degismesidir. Markanin sundugu 6zellikler
icin kullanicilardan istedigi deger simdi markalarin ayni segmentteki cihazlariyla

kiyaslandiginda oldukga yetersiz kalmaktadir.
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BOLUM 6

TARTISMA VE SONUCLAR

6.1 Arastirma Bulgularimin Tartisiimasi

Pandemi ve sonrasinda yasanan ¢ip krizi sonrasi giiniimiiz telefon pazar1 derin
bir buhranina girmistir. Otomobil diinyasin altiist eden ¢ip krizinin yan1 sira bu tim
irlin gruplarina yayilmis ve telekomiinikasyon alani dahil tiim alanlar1 derinden
etkilemistir. Amerika’da agik tiretiminin merkezlerinden biri sayilabilecek Teksas’ta
basgodsteren soguk var ve diinyanin mobil iiretim merkezi sayilan Tayvan‘da yasanan
kuraklik akilli telefon sektoriinii derinden sarsmistir. Ayni zamanda ilerleyen siiregte
Japonya’nin 6nde gelen Renesans iiretim tesislerinde yaranan yangin akilli telefon
pazarinin %8 oraninda kiigiilmesine, iirlin gruplarinda ki fiyatlandirmanmn %12
oraninda yiikselmesine yol agmistir. Tiim diinyay1 etkisi altina alan ¢ip krizinin belirli
sebepleri vardir. Bunlardan en 6nemlisi Covid 19 salgini sonrasi egitim sistemi, is
diinyasi ve bir ¢ok diger alanda evden ¢alisma modeline gegilmesi ile bilgisayar, tablet,
akilli telefonda bir ¢ok diger iiriin gruplarinda Ongdriilemeyen satig patlamasinin
yasanmasidir. Ortaya ¢ikan devasa talebi su an i¢in iiretim yapan en biiyiik fabrika ve
tiretim tesisleri yapilar1 geregi karsilamak i¢in planlanmamustir. Covid 19 salgindan
ilk zamanlar1 6ngdriildiigii gibi satiglarin duracagi ve diinya ekonomisinin biiyiik bir
depresyona girecegi beklentisinin aksine pandemi ile yasam zorunlu hale gelince ve V
tipi bir toparlanma ile birlikte piyasalar hareketlenmeye, teknolojik iirinlerde biiyiik
bir satis patlamasi yasanmaya baslanmistir. V tipi toparlanmanin etkisi ile her biri
maksimum kapasite 10 milyar dolarlik tiretim yapma kapasitesine sahip fabrikalar bu
ithtiyac1 karsilayamamis ve bir ¢ok teknoloji sektorii ve tedarik zincirinde durgunluk
donemi baglamistir. Tayvan’daki kurakliktan dolayr ¢ip kerizi isleri oldukca
zorlagmaktadir. Tayvan’daki bu biiyiik kuraklik nedeniyle iiretimi diinyas1 biiyiik bir
tehdit kargisinda, ¢iinkii Tayvan’da yapilan tiretim zamani biiyiik miktarda temiz suya
hatta ultra saflastirllmis suya ihtiyag duyulmaktadir. Bu tesislerde ¢ip iiretiminde
kullanilan su miktar1 ortalama bir giin igin 150.000 ton litreyi gegmektedir. Diinyanin
en gelismis liretimini yapani bey 7:24 ¢alismasi gereken bu fabrikalarda olusacak

herhangi bir aksama tiim sektoriin krize girmesine ve biitiin sektorlerde aksakligin
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yasanmasina yol agmaktadir. Bunlarin yaganmamasi adina hem Tayvan hem de ¢ip
tiretim tesisleri yogun bir efor sarf etmektedir. Ancak doluluk seviyesi kritik derecede
diisen barajlar ve su hatlar1 endiseleri her gegen giin derinlestirmektedir. Tayvan bir
taraftan yagmur bulutlarini harekete gegirebilmek igin farkli yontem ve teknikler
denerken Mevcutta olan su stogunu verimli bir sekilde kullanabilmek igin bazi
onlemler almaktadir. Tayvan ¢ip liretimi krize girmesin diye adeta bir seferberlik ilan
ederken, cifgilerle ilgili yeni bir uygulamaya giderek piring ekilen bazi tarim
arazilerine suyu kesmeye baglamistir. Suyu kesilen giftgilere tesvik verilmekte ve
destek olnmakta, bu sene ekin yapmalimalari istenmektedir. Toplam iiretim
kapasitesinde Tayvanin mantikli bir alternatif ve su an i¢in bulunmamaktadir. Tayvan
uzun vadeli teknoloji yatirimlari ve siki bir ¢alismanin meyvesini toplamaktadir
aslinda. Ustelik yeni yatirnmlar alarak da bu avantaji korumay: hedeflemektedir.
Diinyadaki en gelismis iiretim teknigini Tayvan’daki TSMC kullanmakta, 10 nm ve
daha ileri seviye ¢iplerin %92’si su an Tayvan’da iiretilmektedir.

Akilli telefon pazari oldukca degisken dinamikler iizerine insa edilmistir.
Kullanicilarin dikkatini ¢ekmek, marka degerini ylikseltmek icin akilli telefon
pazarinin iki temel etkinligi iyi bilmek ve gelismeleri ve teknolojiyi takip etmek
gerekmektedir. Bu etkenler islemci pazari ve isletim sistemleri pazaridir. Amiral
gemisi android telefonlar i¢in 2022’nin ilk yaris1 siradisi bir durum s6z konusu dur.
Ciinkii Snapdragon platformuna yeni jenerasyon cihazlarda hedeflenen performansi ve
basariy1 halen gostermis degildir. Bugiin iilkemizde yiiksek fiyath pazarda yer alan
Galaxy S22 ultra ve Xiaomi 12 pro gibi amiral gemisi android telefonlar giiclinii
Snapdragon 8 gen islemcisinden almaktadir. Fakat Snapdragon basarisizliginin yani
sira Samsung’un Exynos 2200 platformu da bazi optimizasyon sorunlar ile one
cikmaktadir. Hem AMD imzali grafik giicii hem de enerji tasarrufu anlaminda istenilen
performansi sergilemistir. Mediatek Dimensty 9000 platformu ise hala bazi sinirh
modellerle kisitlanmis, biiyiik anlamda Cin disinda neredeyse kullanilmamaktadir.
Qualcomm son iki jenerasyondur amiral gemisi telefonlar i¢in iki ayri islemci
iiretmektedir. Ornegin yilin basinda tanitilan iist Sekmen cihazlar1 Snapdragon 888
platformdan gii¢ alirken, yilsonuna dogru piyasaya ¢ikan tirtinler bu platformun plus
versiyonu kullanmaktadir. Telefon pazarinin en temel etkenlerinden biri de isletim
sistemleridir. Isletim sistemi diinyasinda yeni raporlarin yayinlanmasiyla dengeler
degismis durumdadir. Yilin ilk ¢eyregi olan ocak, subat ve mart doneminde sektor

topyekiin gerileme yasarken neredeyse her bir iretici pazar payr kaybetmistir.
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Ozellikle Asya merkezli iireticiler icin bu yilin ilk ¢eyregi satis adedi karlihik
anlaminda isteneni vermemistir. BOyle bir tabloda ortalama satis fiyati yiliksek
olmasina ragmen satis ve karliligini artirabilen tek firma Apple olmustur. Ote yandan
isletim sistemlerinin arasindaki rekabette boylesini beklenmedik sonuglarin da etkisi
ile android isletim sistemi i0S’a kars1 Pazar payinin 7.3% oranin Apple’a kaptirdi.
Raporlara gore son dort yilda iOS isletim sistemi pazar payim yiikseltirken android
sistemi diislis egilimindedir. Son zamanlarda kullanicilarin iOS platformunu tercih
edilmesindeki temel sebep Android’in izledigi giincelleme ve destek politikasidir.
Android isletim sistemini kullanan cihazlar1 cihazlarla kasta yazilimsal destek
acisindan dezavantajlara sahiptir. Android isletim sistemi yapisi geregi hem agik
kaynak olmasindan dolay1 yazilimsal agidan uzun siire kullanilabilirlik performansi
gosterememektedir. Android cihazlar yapist geregi iki yil boyunca temel
giincellemeler, ici boyunca giivenlik giincellemeleri almaktadir. Isletim sistemleri
arasindaki en belirgin bir diger fark ise gesitlilik ve karliktir. Android tarafinda farkli
tiriinlerde bir ¢ok farkli Ram, kapasite, ekran teknolojisi, kamera sensorii gibi
bilesenler kullanilmaktadir. Bu sebepten dolayi yazilimsal agidan tiim cihazlar
optimize etmek neredeyse imkansizdir. iOS cihazlarla kiyasta android telefon
ireticileri satilan iriin bagina ortalama kar payini artirabilmek i¢in ¢ok sayida android
cihaz iretip satisa sunmaktadir. Tiirk markalarinin da tiiketici pazarinda en g¢ok
zorlandig1 dekan kaybettigi alanlardan birisi de yazilimsal destek alanidir. 2019 itibari
ile Google’in uyguladig1 yeni android politikasina gore artik tiim giincellemeler ve
arayiiz diizenlemeleri aym1 zamanda optimizasyonlar Google tarafindan degil
tireticilerin kendisi tarafindan gergeklestirmektedir. General mobile portfoylindeki
tiim cihazlar android one olmasina ragmen maalesef yazilimsal agidan zamaninda
giincelleme vererek cihazlarina gilincel tutamamais, bu ise kullanici tarafinda markaa
kars1 giiven kaybma neden olmustur. Ozellikle dogru diiriist olmayan yazilimsal
destek, gilincelleme haritasindaki gecikmeler, yetersiz donanim, diisiik performanslh
islemciler gibi etkenler Tiirk markalarinin pazar paymin yalnizca dort yilda olacaksin
de %10 oraninda %3 oraninda kadar gerilemesine sebep olmustur. Bir diger onemli
konu ise cihazlar1 ¢ikan kronik arizalardan dolay1 ¢ogu zaman teknik servisin yetersiz
kalmasi, olusan bazi problemler konusunda tiiketiciye acik sekilde bilgilendirme
verilmemekte, tiiketiciye karst diiriist bir yaklasim sergilemektedir. Ozellikle
tilkemizde su anki ekonomik durumu agisindan iiretilen cihazlar fiyat performans

algisindan ¢ok uzakta kalmak da, yerli iiretim yapildig1 i¢in ortaya ¢ikan ekstra {iretim
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maliyetleri cihazlarin piyasadaki fiyatlarina yansimakta, cihazlar sunduklar

donanimsal ve yazilimsal 6zellikleri ile kiyasta fiyatlar1 oldukg¢a yiiksek kalmaktadir.

6.2 Sonuclar

Yapilan bu aragtirma sonucunda telekomiinikasyon ve akilli telefon pazarinin
giincel yapis1 hakkinda genel bir tablo ortaya koymus, yerli markalarin basarisizligina
sebep olan miisteri memnuniyetini saglamada basarisizlik, liretimde ekstra maliyet,
satig sonrast yazilimsal ve donanimsal destekte yeterli olabilecek hizmetin
saglanmamasi, yazilim giincellemelerini zamaninda verilmemesi, Cinli rakibi

ireticilerin pazarda daha agresif bir politika izlemesi gibi etkenler tespit edilmistir.

6.3 Oneriler

Arastirmada tespit edilen problemlere iliskin belirli hamleler gergeklestirilebilir.
Ornegin maliyetleri ve iiretim maliyetini azaltmak icin {iretim tesisleri iilkemizden Cin
ya da Hindistan gibi liretim masraflarinin daha uygun oldugu {ilkelere tasinabilir,
devlet tarafindan cihazlarin Ithali zamam yerli markalara 6zel bir vergilendirme
sistemi uygulanabilir. Yazilim ve tasarim tarafinda ODM f{iretim stratejisi benimsene
bilir. ODM Uretim stratejisi pazara yeni dahil olan ya da kendi telefonunu iiretmek
istemeyen firmalar tarafindan ekstra maliyetleri azaltmay1 amaglayan bir strateji olarak
kullanilmaktadir. Fakat ODM iiretim zamani bir¢ok farkli marka ayni {iretim tesisinde
tasarlanip iiretildigi icin farkli farkli firmalar i¢in tasarlanan genel model yapis1 ve
tasarim dili birbirine benzeyebilir. Pazarlama kisminda daha agresif bir politika
izlenerek ekosistem vurgusu yapilarak kampanyalar yardimiyla {iriinlerin yaninda
ekosistemi destekleyen kablosuz kulaklik giyilebilir akilli akilli saatler gibi iirtinler
hediye verilebilir, marka sadakatini daha da gii¢glendirmek ve marka imajin1 daha iyi
bir noktaya tagimak i¢in kullanicilarla her daim iletisimde kalmayr amaclayan,

iriinlerden geri doniis almak amaciyla formlar kurulabilir.
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