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Oz

Marka algisi, tiiketicilerin satin alma davraniglarini dogrudan etkileyen bir parametredir. Markanin tiiketici zihninde olusan
imaj1, bilingaltinda tiiketicinin o markaya yaklasmasina veya markadan uzaklagmasina yol agmaktadir. Bu baglamda
tiiketicinin marka algis1 olumlu veya olumsuz yénde olabilmektedir. Isletmelerin daha uzun siire yasam dongiilerini devam
ettirebilmeleri, pazardaki paylarint artrmalar ile dogru orantilidir. Pazar paymimn artmasinda ise marka imaji 6n plana
cikmakta, tiiketicide olusturulan cagrigimlar ile {iriin pazarlamasi yapilabilmektedir. Bagka bir ifade ile tiiketici
yonlendirilebilmektedir. Ortadogu Tilkelerindeki geng tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarma yonelik bir takim ¢aligmalar
yapilmasina karsilik gerek bu ¢aligmalarin azligi, gerekse geng tiiketicilerin teknolojik tiriinlerde marka algisini belirlemeye
yonelik bir caligmanin yapilmamis olmasi, bu ¢aligmay1 6nemli kilmaktadir. Calismanin 6ncelikli amaci Irak’taki geng
tiiketicilerin teknolojik {iriinlerde marka algilarim belirlemektir. Bu amagla Kerkiik’te {iniversitede okumakta olan yaklasik
1500 6grenciden basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilarak %90 giiven araligi, %10 hata payz ile drnek hacmi 65 6grenci
olarak belirlenmistir. Elde edilen verilerin analizleri sonucunda cinsiyet ve yas degiskenleri ile yabanci isimli teknolojik
tiriin marka tercih sikliklari, fiyatlar1 ve kalite algilari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu; cinsiyet ve yas
degiskenleri ile geng tiiketicilerin teknolojik tiriinlerde marka algisi arasinda da anlamli bir iligki oldugu sonucuna
ulasilmustir. Gelir diizeyi ile ilgili yapilan analizler, bu degisken ile yabanci isimli teknolojik {iriin marka tercih sikliklar,
fiyatlar1 ve kalite algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki olmadigim ortaya koymustur.
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Abstract

Brand perception is a parameter, which directly affects the purchasing behaviors of the consumers. The image of the brand
in the consumer’s mind leads the consumer to approach the brand or move away from the brand subconsciously. In this
context, the consumer's perception of brand can be either positive or negative. The continuity of life cycle of the enterprises
is directly proportional to the increase in their share in the market. In the increase of market share, brand image comes to
the fore and product marketing can be done with the connotations created in the consumer. In other words, the consumer
can be guided. Despite some studies have been implemented about consumption habits of the young consumers in Middle
Eastern countries, the lack of such studies and the absence of a study to determine brand perception of young consumers in
technological products makes this study important. The primary aim of the study is to determine brand perceptions of young
consumers in Iraq in technological products. For this purpose, among 1500 students studying at the university in Kirkuk,
65 students were determined using a simple random sampling method as sample volume, with 10% error margin, and 90%
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