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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.

Anahtarlar Kelimeler: Marka, Marka Algsi, Irak, Geng Tiiketici

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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confidence interval. As a result of the analysis of the data obtained, it was found that there was a statistically significant
relationship between gender and age variables and foreign-titled technological product brand preference frequency, price
and quality perceptions; and it was concluded that there is a significant relationship between gender and age variables and
brand perception in technological products of young consumers. The analyses regarding income level revealed that there is
no statistically significant relationship between this variable and the foreign-titled brand preference frequency, price and
quality perceptions.

Keywords: Brand, Brand Perception, Irag, Young Consumer

GIRIS

Marka kavramina yonelik birgok caligma yapilmasina karsilik genel kabul goren ortak bir
tanimlama bulunmamaktadir. Rooney (1995: 48) markalarin klasik roliiniin tiiketicilerde bir
iiriine yonelik ilgi olusturmak oldugunu belirtmektedir. ingilizcede brand (yanmak) kelimesi,
s1gir ¢iftgilerinin miilkiyetleri belirlemek iizere sigirlara kizgin demirlerle vurduklar: isaretten
baslamak {izere marka anlaminda kullanilmaya baslanmustir (I¢oz, 2013: 36). Tiirkcedeki
marka sdzciigiiniin kokeni ise Italyancadaki marca olup damga, isaret veya ticari marka
anlamina gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu marka sozciigiinii “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi

tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlamaktadir.

Markalasma, isletmelere pazarda rekabet avantaji yaratmakta, rakip firmalara kars1 bir savunma
aracit olusturmaktadir. Tiiketicilerde olusturulan marka imaji, tiiketicinin satin alma
davranislarin1 olumlu yonde etkilemekte ve iiriin fiyatina kars1 daha az duyarli olmalarim
saglamaktadir. Bu baglamda marka imaji, isletmelerin gelecekleri agisindan biiyiikk onem

tagimaktadir.

Yeniliklere ve gelismelere bagl olarak tiriinde yapilacak degisikliklerin temel amaci, tiriintin
pazardaki konumunu saglamlastirmak, yeni miisteriler elde etmek ve tiiketici memnuniyetini
artirmak olarak sayilabilir. Bu ama¢ dogrultusunda yapilan yenilikler, belirli siirecler almakta
ve takim calismasina dayanmaktadir. Yenilik¢i yaklagimlar, isletmelerin pazar1 kontrol altinda

tutmalarini ve rakiplerine karsi Uistiinliik elde etmelerini saglamaktadir.

Pazarlama ve reklam maliyetlerinin yliksek olmasi, firmalar1 yeni miisteri kazanma
caligmalarindan ¢ok var olan miisterileri elinde tutmaya, miisteri memnuniyetini artirici
caligmalar yapmaya yonlendirmektedir. Bu agamada tiiketici ile marka arasindaki iligki devreye

girmekte, markaya yonelik imaj ve bagimlilik olusturmanin 6nemi artmaktadir.

Geng tiiketiciler, yetiskin ve cocuk tiiketicilere goére daha farkli bir aligveris tutumu
sergilemektedirler. Kendini gosterme giidiisiinden begenilme duygusuna, teknolojiyi ve
yenilikleri takip etme isteginden giinliikk ihtiyaglarin giderilmesine varincaya kadar geng
tilkketiciler muhtelif satin alma davraniglar sergilemektedirler. Bu davraniglarin bir markaya

yonlendirilmesi, bir takim ¢agrisimlarla marka imajinin zihinlerde olusturulmasi isletmelerin
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pazar paylarini artirmalari agisindan 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda geng tliketicilerin marka

algilarini aragtirmak iizere ¢aligmalar yapilmaktadir.

Bu calismada marka, markalagma ve marka algisina yonelik incelemeler yapilmakta, geng
tilkketicilerin marka algis1 irdelenmektedir. Odak noktasinda Irak olmak iizere az gelismis veya
gelismekte olan tilkeler agisindan geng tiiketicilerin marka algilar1 incelenmektedir.

Marka Algis1 ve Markalasma

Marka bir iiriine, kurulusa ya da hizmet ¢esidine kimligini veren ve onu rakiplerinden ayiran
sembol sozciik, isaret ya da ciimle olarak tanimlanabilir (Ambrose ve Harris, 2010: 159).
Kotler’e gore marka, bir firmanin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt
etmeye yarayan isim, simge tasarim veya bunlarin birlesimidir (Ulwsik, 2016: 23).
Markalasma, isletmeler arasi rekabet stratejilerinin bir unsurudur. Farklilagma, tiiketicilerde
marka sadakati yaratmayi da saglayabilmekte, bu durum sonucunda tiiketicilerin fiyat
duyarliliklar1 azalmakta ve isletmeye rekabet avantaji kazandirabilmektedir (Porter, 1980).
Alan ve Yeloglu (2013: 15) markalasmanin sadece marka adina sahip olma anlamina
gelmedigini belirtmektedir. Markalagsma igin Oncelikle bir marka adinin belirlenmesi,
sonrasinda marka kimlik c¢aligmalar1 ile marka adina yonelik anlamlarin insa edilmesi

gereklidir. Marka, farkl: {ireticilerin iiriinlerinin ayirt edilebilmesini saglamaktadir.

Marka imaj1, isletmelerin olusturduklart markanin tiiketici tarafindan nasil algilandig: ile
ilgilidir. Tiketicinin belleginde markayla ilgili olusan ¢agrisim dizisi, marka imaji anlamina
gelmektedir. Marka imaj1, marka kimliginin “konumlandirma” yoluyla ulagilan bir sonucudur
(Aaker, 1996: 103). Marka imaji tiiketicinin denetiminde, marka kimligi ise isletmenin

pazarlama stratejilerinin denetimindedir (Ozkiris, 2010: 11).

Marka degeri, tiiketici tarafindan algilanan fayda ve bir markanin bir iiriinde sagladigi arzu
edilebilirlikteki gelisme olarak tanimlanmaktadir (Lassar vd, 1995: 11). Tiiketiciye dayali
marka degeri ¢cok boyutludur. Keller (1993: 3-4)’in marka degeri modeli marka bilinirligi ve
marka imajma odaklanmaktadir. Aaker (1997) marka degerini marka sadakati, marka
bilinirligi/farkindaligi, marka ¢agristiriciligi, algilanan kalite ve diger marka miilkiyet varliklar:
olmak {lizere bes boyutta ele almaktadir (akt. Alhaddad, 2014: 28). Konuyla ilgili yapilan
caligmalarda, marka degerinin farkli boyutlarla da ele alindigi, ancak genel olarak Aaker
tarafindan belirlenen boyutlarin ilk dordii tizerinde uzlasildig: goriilmektedir. Marka degerinin
olusturulmasi, marka olusturmanin 6nemli bir parcasidir. Marka degeri olusturularak rakip

firmalara kars1 bir savunma olusturulabildigi gibi pazarda da daha giiclii olabilme avantaji elde
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edilebilmektedir. Yiiksek marka degeri, tiiketicilerin satin alma siirecinde kararlarin1 ve

tercihlerini de etkilemektedir (Keller, 1993: 3).

Marka sadakati, markanin degerini gosteren 6nemli bilesenlerden birisidir. Tucker (1964: 32),
marka sadakatini markalagmis mallarla ilgili egilimli se¢im davranis1 olarak tanimlamaktadir.
Marka sadakati, tiriinlerin pazarlanma maliyetlerini azaltmaktadir. Bunun nedenleri arasinda
sadik miisterilerin olumlu sdylemleri, iiriin pazarlama maliyetlerini diistirmekte, mevcut
miisterilerin memnun edilme maliyetleri yeni miisteri kazanmak icin yapilmasi gereken
maliyetlerden daha diisiik olmaktadir. Sadik miisteriler {iriin fiyatina daha az duyarhilik

gosterirler.

Marka ¢agrisgimlar, tiiketicinin hafizasindaki duygusal etkilerle agiklanabilir. Tiiketicinin
markayla ilgili deneyimlerini degerlendirmesiyle olusan marka duygulari, bilingaltinda marka
cagrisimlarinin ortaya c¢ikartir (Supphellen, 2000: 320-321). Bir marka degerinin olusturulmasi
icin giliclii bir marka disinda benzersiz marka ¢agrisimlari da igermesi saglanmalidir (Hoeffler
ve Keller, 2002: 78). Marka degerinin 6nemli bir boyutu olan algilanan kalite, tiiketicinin iiriin
ya da hizmetin miikemmelligi, performansi veya lstiinligii hakkindaki siibjektif yargilari

anlamina gelmektedir (Avcilar, 2008: 14).

Tiiketicilerin farkli kosullar altinda markay1 tanima yetenegi ile iliskili olana marka bilinirligi
veya marka farkindaligi, markanin tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan etkisi olarak
tanimlanabilir. Marka farkindaligi, markanin adin1 bilmek, markay1 6nceden gormiis olmak gibi
anlamlarinin disinda markaya yonelik ¢agrisimlarin zihinde birlesmesi anlamina da gelmektedir
(Ayas, 2012: 169). Campbell (2002: 209), marka farkindaligi ile belirli bir ihtiya¢ olustugunda
hedef kitlede bulunan tiiketicilerin akillarina belirli bir markanin gelebilmesinin

saglanabilecegini ifade etmektedir.

Davies vd., (2001) marka karmagsikliginin metaforlarla anlasilabilecegini ileri stirmekte,
markalar1 anlamak icin kisisellestirilme metaforunun uygun oldugunu, kisi olarak markanin
almabilecegini sOylemektedir. Marka kisiligi, tiiketicinin bir kisiyi tanimlayabilmek icin
kullandig1 6zellikler dizisini bir markay1 degerlendirirken kullanmasidir (Aaker ve Fournier,
1995). Marka kisiligi olusumunda tutundurma uygulamalar igerisinde tiiketiciye sunulan
ifadeler onemli bir etkendir. Marka kisiligi tliketici ile firma arasindaki iletisimin etkinligine
olumlu yonde etki ederken, tutundurma ve reklam faaliyetlerinin belirlenmesinde de rol
oynamaktadir (Diamantopoulos vd., 2005: 129). Marka kisiligi, Aaker (1997) tarafindan bes
boyutta ele alinmistir. Bunlar igtenlik, cosku, yetkinlik, seckinlik ve saglamlik boyutlaridir.
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Marka kisiligi ile marka imaj1, marka kimliginin bilesenleri olmasina karsilik ayr1 yapilardir.
Marka imaj1 tiiketicinin hafizasinda tuttugu bir markayla baglantili ¢agrisim dizisi (Keller,
1993) iken marka kisiligi markayla 6zdeslesen insani 6zelliklere ek olarak firmanin yonetici,
calisan ve destekgileri ile 6zdeslesen ozellikleri de igermektedir (Aaker 1997). Bu nedenle
marka kisiligi daha anlamli, hatirlanabilir, stirekli ve tutarlidir. Marka kisiligi, insanlarin
markayla 1ilgili hislerini yansitmakta, o markayr tiikketmesi durumunda tiiketicinin
deneyimleyebilecegi duygular tanimlamaktadir (Ozkiris, 2010: 12).

Tiiketici — Marka Tliskisi

Marka kisiligi, insanlarin markayi i¢sellestirmesi ve markaya, diger insanlara yaklastig1 gibi bir
duygu ile yaklagsmasi anlamina gelmektedir. Markaya yonelik tiiketicilerde bu duygunun
olusturulmasi, {iriin ve markanin tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici
acisindan markaya giliven, iirliniin satis fiyatin1 da olumlu yonde etkilemekte, tiiketici satin alma

kararlarinda fiyati1 daha geriye atabilmektedir.

Tiiketici ile marka arasindaki iligki, tiiketicinin markayla ve markanin da tiiketici ile
Ozdeslesebilecegi anlamina gelmektedir (McAlexander vd., 2002). Tiketici ile marka
arasindaki iligki mevcut miisterilerin elde tutulabilmesi, pazarlama maliyetlerinin
diisiiriilebilmesi, miisteriye erisimin kolaylagmasi, yeni miisterilerin kazanilmasi, marka
degerinin artmasi, karin yiikselmesi gibi onemli avantajlar yaratmaktadir (Dowling, 2002).
Fournier (1998) insanlar arasindaki iliskilerden yola ¢ikarak samimiyet, kisisel baglilik, sevgi
ve tutku, kisisel imaj baglantisi, karsilikli bagimlilik ve ortak kalitesi boyutlarindan olusan
Marka liskisinin Kalitesi kavramini ileri siirmiistiir.

Geng Tiiketicilerin Marka Algis1 Konusuna Yoénelik Literatiir Ozeti

Yilmaz (2009) tarafindan yapilan ¢aligmada genclik donemlerinde tiikketime yonelik gelistirilen
tutum ve davranislar, genglerin tiiketici olarak sosyallesmesi kavramiyla tanimlanmigtir.
Tiiketici olarak sosyallesme kavramini etkileyen onemli faktorlerin basinda aile, arkadas
gruplar1 ve kitle iletisim araglar1 gelmektedir. Gengler, yetiskinlere gore degisime daha acik,
daha hizli karar verebilme, yenilikleri daha fazla takip etme gibi ozelliklere sahiptir. Bu
ozellikler de genclere yonelik birgok sektoriin, bu yas grubundaki tiiketicilerin satinalma
davranislarmi etkileyebilecek pazar arastirmalari yapmalarina yol agmaktadir. Aktuglu ve
Temel (2006), yas degiskeni ile aligveris tercihlerine yonelik iliskilerin incelendigi
arastirmalarda, genel olarak genclerin yetiskin kisilere gore tercihlerinin daha fazla degiskenlik
gosterdiginin, yetiskinlerde ise marka bagliliginin daha fazla oldugunun ortaya konuldugunu

belirtmektedirler.
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Ceritoglu (2004), geng tiiketicilerin talep ettigi liriin ve hizmetlerin ¢ogunlukla neler oldugu,
aligverislerini hangi siklikta yaptiklari, genel olarak aligveris icin nereleri tercih ettikleri,
gencleri satin almaya yonlendiren davraniglarin nedenleri gibi bir¢ok konunun giiniimiizde
isletmeler agisindan biiyiik 6nem tasidigini belirtmektedir. Barinmadan beslenmeye, egitimden
ulasima birgok ihtiyaci ailesi tarafindan karsilanan geng kitle, kisisel yonelimlerinden hareketle
gereksinimlerini gidermeye yonelik {iriin ve hizmetlere paralarini harcamaktadirlar. Genglerin
tilketim davraniglarinda 6zgiirce davranma, kendini kanitlama ve kendi basina karar verme
isteklerinin etkileri goriiliir. Ozellikle tiiketim, genclerin erken yaslarda 6zgiirliik kazandiklari

bir alandir.

Alhaddad (2014) tarafindan Suriye’de, iiniversite 6grencileri lizerinde yapilan bir arastirmada
marka imaji ve marka sadakatinin tiiketici algilarini etkileyen marka degeriyle iligkisi
incelenmistir. 204 6grenci ile yapilan arastirma sonucunda marka sadakati ve marka imajinin
marka degeri tizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Cal ve Erdem (2017) tarafindan
geng tliketicilerin yeni bir cep telefonu satin alma davraniglariin incelendigi ¢aligmada,
iiriinlerdeki yenilik derecesi algisinin algilanan kalite tizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma
sonuglarina gore geng tiiketicilerde fiyat algisi ile {irin hakkinda olumlu iletisimin {riinlerde
yenilik derecesinin artmasina etkisi oldugu, yenilik derecesinin ise algilanan kaliteyi pozitif

yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Genglerin marka bagliligi ve marka duyarlili§i arasindaki iligkiyi inceleyen Sénmez (2009),
yaptig1 arastirma sonucunda genglerde marka bagliligi ve duyarliligi arasinda olumlu bir iligki
oldugunu tespit etmistir. Yilmaz (2009: 108) tarafindan geng tiiketicilerde marka iletisim
faaliyetlerinin marka tercihlerine etkisini arastirmak {iizere GSM sektoriinde yapilan

arastirmada genglerin en ¢ok etkilendikleri unsurlar asagidaki gibi belirlenmistir:
e Reklam: Reklamlarda verilen mesajlar, yaraticilik, gérsel medya reklamlari

e  Halkla Iliskiler: Markanin toplumsal konularda duyarlilik géstermesi, okul ve hastane gibi

sosyal yatirimlar yapmasi, sosyal sorumluluklara yonelik kampanyalar yapmasi

e Satis: Uriin veya hizmetin satisinda gérevlendirilen kisilerin, tiiketicinin her tiirlii sorusuna

yanit verebilmesi

e Satis Gelistirme: Tarifeli kampanyalar diizenlenmesi, fiyat indirimleri yapilmasi, diger

markalara gore avantajl fiyat sunulmasi.
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Demir (2019), bir iirlin veya hizmete ihtiyag duyan geng tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek ve biitgesine uygun markalar1 arastirdiklarini, gelirlerine uygun sinirlar
icerisindeki tiriinleri satin alma egilimi gosterdiklerini belirtmektedir. Marka algis1 yoniinden
bakildiginda ise genclerin var olma ve kendilerini gosterme ¢abalarinin da tiiketime yonelik

davraniglarinda marka algisinin 6nemli bir faktor oldugu sdylenebilir.

Irak’taki e-ticaret durumunu, tiiketicilerin e-ticarete yonelik algilarini ve e-ticarete hazir olup
olmadiklarini arastirmak tizere Al-Najjar ve Javad (2016) tarafindan bir ¢alisma yapilmustir.
Arastirmacilar, e-ticaretin isletmelere elektronik ortamda is yapma konusunda yardimc1 oldugu,
bu yeniligin isletmeler ¢esitli faydalar sagladigi, 6nemli operasyonel ve stratejik araglardan biri
olarak e-ticaretin kullanilmasi gerekliligi vurgulanmiglardir. Birgok Batili organizasyon igin
artik ayrilmaz bir parca haline gelen e-ticaret, Irak gibi gelismekte olan iilkeler agisindan hala
geri planda kalmaktadir. Yapilan ampirik c¢alismada ozellikle tiiketicilerin algiladiklari
mahremiyetin, e-ticaret agisindan 6nemli bir degisken oldugu ortaya konulmustur. Baska bir
ifade ile tiiketiciler, e-ticaret lizerinden yapilacak alig-verislerde yeterli diizeyde giivene sahip
degillerdir. Calisma sonucunda Irak’ta e-ticaretin elektronik 6deme, yasallik, teknolojik
altyapiya giliven, kiiltlirel degerler, genel olarak sisteme giiven duyma gibi bir¢ok engelin

bulundugu tespit edilmistir.

Al-Najjar ve Javad (2016) tarafindan yapilan ¢alisma, Irak 6rneginden hareketle gelismekte
olan veya az gelismis ilkeler agisindan Oncelikli olarak e-ticaret gibi pazarlama
uygulamalarinin 6niindeki engellerin giderilmesine yonelik c¢aligmalarin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Uzoka vd. (2007)’ne gore e-ticaret, gelismekte olan iilkelerde ekonomik biiylime
ve yoksullukla miicadele stratejileri lizerinde 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Bundan dolay1
gelismekte olan bazi iilkeler, e-ticareti diizenlemek ve yayginlastirmak iizere stratejiler

gelistirmekte, yasal diizenlemeler yapmaktadir.

Dehkordi vd. (2011) tarafindan yapilan arastirmada kiiltiir, cinsiyet ve bilgi teknolojilerine
yonelik deneyimlerin e-ticaret basarisina etkisi arastirilmistir. Iran ve Birlesik Arap
Emirlikleri’nde 136 kisiyle yapilan anket ¢alismasiyla elde edilen verilerin analizi sonucunda
kiiltiir ve bilgi teknolojisi deneyimlerinin e-ticareti benimseme istekliliginde onemli bir rol
oynadigi tespit edilmistir. Suudi Arabistan’daki tiiketicilerin e-ticarete giiven duyma ve tatmin
olma derecelerini etkileyen faktorleri belirlemek iizere bir ¢aligma yapan Eid (2011), arastirma
sonucunda e-ticaret kullanan tiiketicilerin miisteri memnuniyetlerinin miisteri sadakatini biiyiik

Olciide etkiledigini belirlemistir. Bu arastirmalarin sonuglari da geng tiiketicilerde gerek
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teknolojik triinlere yonelik, gerekse diger {iriin ve hizmetlere yonelik olarak marka algisi

olusturmada e-ticaret sitelerinin etkin olabilecegini ortaya koymaktadir.

Ameen (2017), Arap kullanicilarinin cep telefonu kullanimini kabullenmelerine yonelik Irak,
Urdiin ve Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki 18-29 yas grubundan 1599 kisiyle bir ¢alisma
yapmistir. Calisma, Ozellikle Arap iilkelerindeki gen¢ neslin cep telefonu kullanim
aligkanliklarin1  belirleme, telefon sec¢imlerine etki eden faktdrleri ortaya koyma, cep
telefonlariin verimli kullanimlar1 6niindeki engelleri tespit etme agisindan dnemli sonuglara
ulagmustir. Arastirmaci, her ii¢ iilkedeki kullanicilar agisindan goreceli avantaj, etkinlik
beklentisi, aligkanlik, fiyat, kiiltiirel 6zelliklere uygunluk, algilanan niyet faktorlerinin cep
telefonu se¢iminde ve kullaniminda ©6nemli oldugunu, Irak’taki kullanicilar agisindan
teknolojik kiiltiirlesmenin de etkin bir faktor olarak ortaya ¢iktigini, buna karsilik cep
telefonunun kullanimindan zevk alma duygusunun Urdiin ve Birlesik Arap Emirlikleri ndeki
kullanicilara gore daha diisiik bir 6neme sahip oldugunu tespit etmistir.

Ortadogu Ulkeleri Ozelinde Geng Tiiketicilerin Teknolojik Uriinlerde Marka Algisina
Yonelik Arastirma

Tiiketicilerin marka algilarinin belirlenmesi, marka stratejilerinin olusturulabilmesi agisindan
biiyiik 6nem tagimaktadir. Kiiresellesen diinyada ve uluslararasi pazarlarda rekabet giiciiniin
artirilabilmesi, miisteri baghiliginin saglanmasi ile dogru orantili duruma gelmistir. Bundan
dolay1 isletmelerin daha uzun bir yasam siirecine sahip olabilmeleri, pazar1 ve miisteriyi iyi
kontrol etmeleri gerekliliini ortaya ¢ikarmistir. Teknoloji tiiketiminde ozellikle genglerin
tercihlerini yonlendirebilmek adina marka algilarinin 6lglimlenmesi, bir zorunluluk haline
gelmistir.

YONTEM

Ortadogu tilkelerindeki geng tiiketicilerin teknolojik tirlinlere yonelik marka algisini belirlemek
lizere yapilan ¢alismalarin azlig1, bu ¢alismayi 6nemli kilmaktadir. Bu ¢aligmada temel amag,
Irak’taki geng tiiketicilerin teknolojik iirlin satin alma siireclerinde yabanci isimli marka
algilarini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda Sahin (2013) tarafindan hazirlanan marka
isimlerinin tiiketici satin alma davraniglar1 iizerine etkisini belirlemeyi hedefleyen 6lgek
kullanilmistir. Olgek sorulart Arapga diline g¢evrilerek Irak’taki {iniversite Ogrencilerine
uygulanmistir. Elde edilen nicel veriler SPSS programi ile analiz edilmis, sonuglar

yorumlanmugtir.
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BULGULAR

Giivenilirlik analizinin amaci verilerin rastlantisalligini 6lgmektir. Ankete verilen cevaplar
rastgele dagilim gosteriyorsa anket sonuglarinin giivenilir olduguna karar verilir. Giivenilirlik
analizi secilen Ornegin giivenilirligini, tesadiifiligini ve tutarliligini test etmekte kullanilir.
Sonucun giivenilir olup olmadigina Cronbach’s Alpha (o) degerine gore karar verilir. o degeri
0,80 < a < 1,00 ise “yiiksek giivenilir” bir veri oldugu anlasilmaktadir (Karasar, 2013: 34).
Yapilan giivenirlik analizinde Cronbach Alpha degeri 0.831 olarak bulunmustur. Bu deger
anketin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Evren ve Orneklem

Arastirma Irak’ta Kerkiik Universitesi dgrencileri arasinda yapilmistir. Arastirmanin evrenini
Kerkiik’teki tiniversite ogrencileri olusturmaktadir. Kerkiik’te iiniversitede okumakta olan
yaklagik 1500 6grenci bulunmaktadir. Bu 6grencilerden basit tesadiifi 6rneklem yontemi
kullanilarak %90 giiven aralig1, %10 hata pay1 ile 65 6grenci drneklem olarak belirlenmistir.
Demografik Bulgular

Ogrencilerin cinsiyet, yas, medeni durum ve gelir diizeyleri Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

Grup Degerler n %
o Kadin 38 58,46
Cinsiyet
Erkek 27 41,54
18-24 43 66,15
Yas
25-34 22 33,85
. Evli 10 15,38
Medeni Durum
Bekar 55 84,62
750 ve alt1 24 36,92
) ) 751 - 1250 19 29,23
Gelir Diizeyi
1251 - 2000 14 21,54
2001 - 5000 8 12,31

Tablo 1°de goriildiigi tizere katilimcilarin %58,46°s1 kadin, %41,54°1 erkek olup %66,15’inin
yast 18-24 arasinda, %33,85’i ise 25-34 yas araligindadir. Universite dgrencileri arasinda
yapilan bir ¢alisma olmasindan dolay1 bekar olanlarin orant %84,62 gibi yiiksek bir degere
sahiptir. Gelir diizeyleri agisindan %36,92 ile en biiyiik ¢ogunlugun yerel para birimi lizerinden
750 ve alt1 gelir diizeyindeki kisilerden olustugu, 751 ile 1250 arasi1 gelir diizeyine sahip
%29,23’1lik dilim de katildiginda %66,15’inin 1250 ve altinda bir gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Bagka bir ifade ile katilimcilarin ¢ogunlugu orta ve alt gelir grubunda yer

almaktadir.
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Katilimcilarin cinsiyet, yas ve gelir diizeyi degiskenlerine gore yabanci isimli teknolojik iiriin

markalarinin tercih edilme sikliklar1 Tablo-2’de verilmistir.

Tablo 2. Yabanci isimli teknolojik iiriin markalarim tercih etme sikliklar:

I;;fngl; Nadiren Bazen Genellikle | Her zaman Toplam

n % n % n % n % n % n %
Cinsiyet
Kadin 2 5,26 4 110,53| 11 |28,95| 7 |1842| 14 |36,84| 38 |100,00
Erkek 2 7,41 2 | 741 | 12 |44,44] 3 |11,11| 8 |29,63| 27 |100,00
Yas
18-24 2 4,65 4 (930 | 16 |37,21| 8 |18,60| 13 |30,23| 43 |100,00
25-34 2 9,09 1 |455| 6 |2727| 5 |22,73| 8 [36,36| 22 |100,00
Gelir Diizeyi
750 ve alta 1 4,17 2 |833| 5 |20,83| 6 |2500| 10 |41,67| 24 |100,00
751-1250 1 5,26 3 |1579| 7 |36,84| 3 |1579| 5 |26,32| 19 |100,00
1251-2000 1 7,14 1 | 714 6 [4286| 3 |21,43| 3 |21,43| 14 |100,00
2001-5000 0 0,00 0 |000| 2 (2500 3 |3750| 3 |3750| 8 |100,00

Cinsiyetlerine gore bakildiginda kadinlarin “her zaman” tercihleri %36,84 ile ilk sirada gelirken
erkeklerde “bazen” tercihi %44,44 ile en yiiksek orana sahip cikmistir. Bu sonuglardan
hareketle Irak’taki geng tiiketicilerin teknolojik tirtinlerde marka tercihlerine yonelme oraninin
yiiksek oldugu, 6zellikle geng¢ kadin tiiketicilerin yabanci teknolojik {iriin markalarini siklikla

tercih ettikleri sdylenebilir.

Irak’taki tniversite Ogrencilerinin yas gruplarina gore yabanci isimli teknolojik iiriin
markalarini tercih etme sikliklarina bakildiginda 18-24 yas grubundaki 6grencilerin “bazen”
tercihlerinin %37,21 ile ilk sirada, 25-34 yas grubundakilerde ise “her zaman” tercihinin
%36,36 ile ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Sonuglara “genellikle” ve “her zaman”
toplamlart tizerinden bakildiginda yabanci isimli teknolojik iiriin marka tercih etme sikliklarinin
yiiksek oldugu, ogrencilerin yarisindan fazlasinin siklikla yabanci isimli teknolojik iiriin

markalarin1 tercih ettikleri sdylenebilir.

Gelir diizeylerine gore Tablo-2 incelendiginde en diisiik gelir diizeyindeki grubun yabanci
teknolojik iiriin markalarimi tercih etme sikliginin diger gelir diizeyi gruplarina gore yiiksek
cikmasi 6nemli bir sonug olarak yorumlanmistir. Geliri 750 ve altinda olan grupta yabanci iiriin
markalarinin tercih edilme siklig1 %41,67 oraninda “her zaman” ¢ikmugstir. 2001 ve tizeri geliri
olan dgrencilerin de “her zaman” tercihleri %37,50 ile yiiksek bir orana sahiptir. Diger gelir
gruplarinda “bazen” tercihi ilk sirada yer almistir.
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Katilimcilarin “Marka isminin yabanci olmasini en ¢ok tercih edeceginiz teknolojik iirlin

kategorisi hangisidir?” sorusuna verdikleri yanitlarin dagilimi Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: Marka isminin yabanci olmasi durumunda tercih edilen teknolojik iiriinler

Cinsiyet Yas Gelir Diizeyi

Uriinler Kadm Erkek | 1824 | 25-34 7i?t:’e 751-1250 | 1251-2000 25%%%'

n % n % |n| % n % |n| % |n| % n % |[n| %
Bilgisayar | 3 | 789 | 0 | 0001 |233] 2 [900|0] 0000|000/ 0|0,00]3][3750
E’ektromgi 3 |78 | 2 |741|3 |698| 1 |455]|1|417|1 |52 1 | 7141|1250
Telefon 20 [52,63| 15 55,5624 55,81 14 |63,64]17|70,83|9 |47,37] 8 |57,14] 337,50
Foto/Kamera| 2 | 526 | 7 [2593]3 | 698 | 5 |2272] 2833 |6 [3158] 2 |14,29] 112550
BeyazEsya | 2 |527| 0 [ 0002 |465| 0 |000][ 14170 [000] 0 [o000][0]0,00
ﬁ}le‘?t‘llé‘rfv 0 |000| 0 |000|0 |000|0/000|0]000|0000| 0 ]000]0]0,00
Hepsi 8 [21,06| 3 [11,10]10(23,25] 0 | 0,00 | 3 [12550(3 [15,79] 3 [21,43|0] 0,00
Toplam 38 | 100 | 27 | 100 [43] 100 | 22 | 100 |24 200 [19] 100 | 14 | 100 [ 8| 1200

Tablo 3’deki veriler incelendiginde, Irak’taki iiniversite Ogrencilerinin oOzellikle telefon
tercihlerinde marka isminin yabanci olmasiin énemli oldugunu ortaya koymaktadir. Cinsiyet
degiskeni lizerinden bakildiginda erkek 6grencilerin (%55,56) kadin 6grencilere (%52,63) gore
telefon tercihlerinde marka isminin yabanci olmasina daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.
Yas gruplari agisindan 25-34 yas araligindaki grupta yer alan 6grenciler marka isminin yabanci
olmast durumunda ilk sirada %63,64 oraninda telefon tercihi yapmislardir. 18-24 yas
araligindaki grupta da ilk sirada telefon tercihi %55,81 oraninda ¢ikmistir. Gelir diizeyi
acisindan da marka isminin yabanci olmasi durumunda tercih edilen ilk iiriin olarak telefon
cikmistir. Ancak gelir gruplarina ayr1 ayr1 bakildiginda en diisiik gelir grubunda yer alan
ogrencilerin, diger gelir gruplarina gére daha yiiksek bir oranda marka isminin yabanci olmasi
durumunda telefonu tercih edeceklerini belirtmeleri, Onemli bir sonu¢ olarak

degerlendirilmistir.

Katilimcilarin cinsiyet, yas ve gelir diizeyi degiskenlerine gore yabanci isimli teknolojik iiriin
markalarinin yerel isimli markalara gore fiyatlar1 hakkindaki diisiincelerinin dagilimi Tablo-

4’de verilmistir.
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o | Dt | e | o | Topa
n ‘ % n % n | % n | % n | % n %
Cinsiyet
Kadin 10 26,32 8 [21,05| 17 | 44,74 789 | 0 | 0,00 | 38 |100,00
Erkek 8 29,63 | 11 |40,74| 6 | 22,22 741 | 0 | 0,00 | 27 |100,00
Yas
18-24 11 25,58 | 15 |34,88| 16 {3721 |1 | 233 | 0 | 0,00 | 43 |100,00
25-34 9 40,91 3 |1364| 7 |3182| 3 |1364| O | 0,00 | 22 |100,00
Gelir Diizeyi
750 ve alt1 9 37,50 5 12083 8 [3333| 2833 |0 |000| 24 |100,00
751-1250 2 10,53 7 13684 9 (47371 |52 | 0 |000| 19 |100,00
1251-2000 4 28,57 5 (3571 5 |3571| 0| 000 | 0 |000| 14 |100,00
2001-5000 4 50,00 1 ({1250 3 |3750| 0| 0,00 | O |000| 8 |100,00

Arastirmada yabanci ve yerli teknolojik iirlinlerin marka ve fiyatlari hakkinda 6grencilerin neler
diistindiiklerini belirlemek {izere sorulan soruda kadin 6grenciler %44,74 oraninda “aralarinda
fark yok” seklinde diisiindiiklerini belirtmislerdir. Buna karsilik erkek ogrenciler %40,74
oraninda “daha pahali” derken %29,63 oraninda “cok daha pahali” demislerdir. Yaklasik olarak
her ti¢ erkek 6grenciden ikisi teknolojik iiriinlerde yabanci markalarin yerli markalara gore daha
pahali oldugunu diistiinmekte, kadin 6grencilerin yariya yakini ise bir fiyat farkliliginin
olmadig1 yoniinde goriis bildirmektedir. Marka bilinirligi yiiksek teknolojik iiriinlerde
fiyatlarin, yerel {irlinlere gore daha pahali oldugu bilindiginden erkek 6grencilerin bu konuda

daha ilgili olduklar1 sonucuna varilabilir.

Yas gruplar1 agisindan sonuglar incelendiginde 18-24 yas aralifindaki 6grenciler arasinda
yabanci ve yerli teknolojik tirtinlerde fiyat farkliligi olmadigin diistinenler %37,21 ile ilk sirada
cikarken 25-34 yas araligindaki Ogrencilerde %40,91 oraniyla ilk sirada yabanci marka
tirtinlerin ¢ok daha pahali diisiincesi yer almistir. Gelir diizeyine gore 750 ve altinda geliri
olanlar ile 2001 ve {isti geliri olanlarda yabanci markal: {irlinlerin ¢ok daha pahali olduguna
yonelik diislinenler ilk sirada yer alirken diger gruplarda fiyatlarin ayni olduguna yonelik

diistinceler ilk sirada ¢ikmustir.

Katilimeilarin cinsiyet, yas ve gelir diizeyi degiskenlerine gore yabanci dilde marka ismine
sahip teknolojik triinlerin kalitelerini, yerel dilde marka ismine sahip teknolojik {irtinlerin

kalitelerine gore nasil algiladiklarina yonelik dagilim Tablo-5’de verilmistir.
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Tablo S. Yabanci ve yerli marka kalite algilar:

Cok _dal_la Dgha_ Aralarinda D_aha_ Cok_ dapa Toplam
kaliteli kaliteli fark yok kalitesiz kalitesiz

n ‘ % n % n % n ‘ % n ‘ % n %
Cinsiyet
Kadin 11 28,95 | 15 | 39,47 23,68 | 0 | 0,00 7,89 | 38 |100,00
Erkek 8 29,63 | 12 | 44,44 22,22 3,70 0,00 | 27 |100,00
Yas
18-24 13 30,23 | 18 |41,86| 11 | 2558 | 0 | 0,00 1 2,33 | 43 | 100,00
25-34 7 31,82 | 11 |50,00| 3 13,64 | 0 | 0,00 1 4,55 | 22 |100,00
Gelir Diizeyi
750 ve alta 8 33,33 9 |3750| 6 25,00 | 0 | 0,00 1 4,17 | 24 |100,00
751-1250 5 26,32 8 |4211] 6 |3158| 0 | 0,00 0 0,00 | 19 |100,00
1251-2000 5 35,71 9 16429 0 0,00 | 0 | 0,00 0 0,00 | 14 | 100,00
2001-5000 2 25,00 2 |2500( 2 25,00 | 0 | 0,00 2 |2500| 8 |100,00

Tablo 5’deki sonuclara genel olarak bakildiginda cinsiyet, yas ve gelir diizeyleri degiskenlerinin
timii i¢in Ogrencilerin biiyilkk cogunlukla yabanci markalar1 “daha kaliteli” bulduklar
goriilmektedir. Yabanci markalar1 “cok daha kaliteli” bulanlarin oran1 da genel olarak
tercihlerin inici sirasinda yer almaktadir. Bu sonuglardan hareketle yabanci isimli teknolojik
iriinlere yonelik olarak Irak’taki geng tiiketicilerde yerli markalara gére daha kaliteli oldugu

yoniinde bir alg1 oldugu sdylenebilir.

Cinsiyet ve yas degiskenleri ile yabanct isimli teknolojik {iriin markalarini tercih etme sikliklart,

fiyat ve kalite algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligkinin olup olmadigin1 gérmek

iizere Wilcoxon testi yapilmis, sonuglar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Cinsiyet ve yas degiskenleri ile yabanci isimli teknolojik iiriin marka tercih sikliklari, fiyat ve kalite

algilan

Cinsiyet

Yas

Asymp. Sig.
(2-tailed)

Asymp. Sig.
(2-tailed)

Yabanci isimli teknolojik tiriin
markalarini hangi siklikla tercih
ediyorsunuz

-6,005 0,000 -6.041

0,000

Yabanci isimli teknolojik tiriin
markalarinin, yerel isimli markalara
gore fiyatlar1 hakkinda ne
diigtiniiyorsunuz?

-4,282 0,000 -4,662

0,000

Yabanci dilde marka ismine sahip
teknolojik tirtinlerin kalitelerini, yerel
dilde marka ismine sahip teknolojik
iiriinlerin kalitelerine gore nasil
algilarsiniz?

-3,766 0,000 -4,144

0,000
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Yapilan test sonucunda cinsiyet ve yas degiskenleri ile yabanci isimli teknolojik iiriin marka
tercih sikliklari, fiyatlar1 ve kalite algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu
(p<0,05) tespit edilmistir. Gelir diizeyi ile yabanci isimli teknolojik iiriin markalarini tercih
etme sikliklari, fiyat ve kalite algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliskinin olup

olmadigini gérmek tizere Kruskal-Wallis testi yapilmis, sonuglar Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Gelir diizeyleri ile yabanci isimli teknolojik iiriin marka tercih sikliklar, fiyat ve kalite algilar:

Gelir diizeyi
Ki-Kare df Asymp. Sig.

Yabanci isimli teknolojik iiriin
markalarini hangi siklikla tercih 6,477 3 0,091
ediyorsunuz

Yabanci isimli teknolojik {iriin
markalarinin, yerel isimli markalara
gore fiyatlar1 hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

Yabanci dilde marka ismine sahip
teknolojik trtinlerin kalitelerini, yerel
dilde marka ismine sahip teknolojik 2,148 3 0,542
iiriinlerin kalitelerine gore nasil
algilarsiniz?

0,932 3 0,402

Yapilan analiz sonucunda gelir diizeyleri ile yabanci isimli teknolojik iiriin marka tercih
sikliklar, fiyatlar1 ve kalite algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski olmadig

(p>0,05) tespit edilmigtir.

Cinsiyet ve yas degiskenleri ile geng tiiketicilerin teknolojik {irlinlerde marka algis1 arasindaki

iliskiy1 belirlemek iizere Wilcoxon testi yapilmis, sonuglar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Cinsiyet ve yas degiskenleri ile genc tiiketicilerin teknolojik iiriinlerde marka algis1 arasindaki
iliski

Cinsiyet Yas
7 Asymp. Sig. 7 Asymp. Sig.
(2-tailed) (2-tailed)
Geng tiiketicilerin teknolojik iiriinlerde 6,155 0,000 -6.156 0,000
marka algis1 ortalama puanlari

Yapilan analiz sonucunda cinsiyet ve yas degiskenleri ile geng tiiketicilerin teknolojik iirtinlerde

marka algis1 arasinda anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) tespit edilmistir.

Gelir diizeyi ile geng tiiketicilerin teknolojik tirlinlerde marka algis1 arasindaki iliskiyi

belirlemek iizere Kruskal-Wallis testi yapilmisg, sonuglar Tablo 9°da verilmistir.
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Tablo 9. Gelir diizeyleri ile geng tiiketicilerin teknolojik iiriinlerde marka algis1 arasindaki iliski

Gelir diizeyi
Ki-Kare df Asymp. Sig.
Geng tiiketicilerin teknolojik iiriinlerde 4,615 3 0.202
marka algis1 ortalama puanlari

Yapilan analiz sonucunda gelir diizeyleri ile geng tiiketicilerin teknolojik iiriinlerde marka algist

arasinda anlamli bir iligki olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir.

Geng tiiketicilerin teknolojik lirlinlerde marka algist dlgeginin her bir maddesine yonelik

ortalama puanlari, tercih frekanslar1 Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Geng tiiketicilerin teknolojik iiriinlerde marka algis1 dl¢ceginin her bir maddesine yonelik

ortalama puanlar, tercih frekanslar:

c | @ E 5 £ E |0 E
E |X 8| § S £ |xE
] = > 17} < = Q@
S |SE E| 5| 2|EE
s B = p— ) = o=
S O = — = = [ =

s O X35 5| 2| S |¥3

Olgek Maddeleri M| M

Yabanq dilde teknol.(zj.lk. tirtin n.l'arnkalarlnln, iiriin hakkinda 283 | 15 11 14 20 5

olumlu ipuglari verdigini diigiiniiriim.

Satin almak istedigim teknolojik {iriin kategorisinde yer alan

trtinler arasindan, yabanci isimli olan markay1 satin almak beni | 2,95 | 15 9 15 16 10

mutlu eder.

Teknolojik iiriinler arasinda yabanci dilde marka ismine sahip

S . . o 323 | 9 8 15 25 8

olan markalar, benim i¢in genellikle olumlu imaja sahiptirler.

Yabanci dllde‘ b1r Hrpar'ka ismine sahip t?knol?J 1}( iriin 275 | 13 16 18 10 8

markasinin, kisiligimi daha iyi yansittigini diigiiniiriim.

Teknolojik tiriin .ka.t.egorlslr{deklour’unu'n rr%ar‘ka ismi 208 | 13 8 20 15 9

yabanciysa, o lirlinii daha gosterigliymis gibi algilarim.

Teknolojik iiriin kategprls}ndek1 irtintin r{la{k? isminin yabanci 255 | 17 16 17 9 6

olmasinin, bana prestij saglayacagimi diigiiniiriim.

Yabanci dilde marka ismine sahip teknolojik iiriin markasinin

sahip oldugu imajin, ayn1 zamanda kendi imajimi1 yansittigini 2,57 | 19 12 18 10 6

diistiniiriim.

Yabanc.l dl.lde. mafka ismine sahip tekrwlolollk iirlin markasinin, 283 | 15 13 14 14 9

beklentilerimi ¢ogunlukla karsilayacagina inanirim.

Yabanci dilde ma.rkq ismine sahlp teknolojik tirlin markasini 303 | 14 8 16 16 11

satin almak, kendimi iyi hissettirir.

Yabangl dilde marka ismine sahip teknolojik tirlin markas, 305 | 11 16 12 11 15

bana giiven verir.

Yabanci dilde marka ismine sahip teknolojik iiriin

markalarinin, yerel isimli teknolojik iiriin markalarina gére 331| 8 6 17 26 8

daha pahaliymig gibi algilarim.

Satin alma} karar1 Verlrkep, teknolojik {irtiniin marka isminin 288 | 15 15 9 15 11

yabanci dilde olmasini dikkate alirim.

Teknolojik {iriin markasmm isminin yabanci dilde olmas1 satin 300 | 16 7 15 15 12

alma kararimi olumlu etkiler.

Teknolojik {iriiniin anrka isminin yabanci dilde olmasi, satin 314| 8 15 12 20 10

alma karar verme siirecimi hizlandirir.
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Almay1 planladigim teknolojik {irlin kategorisindeki markanin
ismi yabancrysa, lirlinle ilgili ayrintili bilgi toplamaya ihtiyac 2,60 | 16 15 18 11 5
duymam

Teknolojik iiriinler i¢in sunulan alternatifler arasinda
degerlendirme yaparken, yabanci isimli markalara 6ncelik 2,77 | 12 15 18 16 4
veririm.

Yabanci isimli teknolojik iiriin markasi satin alirken, fiyat
karsilagtirmasi yapmam.

Marka isminin yabanci olmasini tercih ettigim teknolojik {iriin
kategorisinde yer alan {irliniin iireticisinin yerli olmasi, satin 2,82 | 16 13 12 15 9
alma kararimu etkiler.

Marka isminin yabanci olmasini tercih ettigim teknolojik iiriin
kategorisinde yer alan iiriiniin iireticisi yerli ise; o {irlinii tercih | 2,88 | 12 15 15 15 8
etmem.

Birinin ismi yerli digerinin ismi yabanci olan ayni iki
teknolojik {irlin arasindan yabanci isimli olani tercih ederim.

2,72 | 19 12 10 16 8

3,00 | 14 9 17 13 12

Tablo 10°daki sonuglar incelendiginde Irak’taki geng tiiketiciler agisindan en yiiksek ortalama
puana sahip ifade 3,31 ortalama puan ile “Yabanci dilde marka ismine sahip teknolojik {iriin
markalarinin, yerel isimli teknolojik iiriin markalarima gére daha pahaliymis gibi algilarim”
ifadesi olmustur. Ikinci sirada 3,23 ortalama ile “Teknolojik iiriinler arasinda yabanci dilde
marka ismine sahip olan markalar, benim i¢in genellikle olumlu imaja sahiptirler” ifadesi yer
almaktadir. Markanin yabanci isim olmasi, Irak’taki geng tiliketicilerde olumlu imaj
olusturdugu, satin alma karar siirecini hizlandirdig1 sdylenebilir. En diisiik puan ortalamasi
2,55ortalama ile “Teknolojik iiriin kategorisindeki iirliniin marka isminin yabanci olmasinin,
bana prestij saglayacagini diisiinliriim” ifadesinde bulunmus, ikinci en diisiik puan ortalamasi
ise 2,57 ile “Yabanc1 dilde marka ismine sahip teknolojik {iriin markasinin sahip oldugu imajin,
ayn1 zamanda kendi imajimi yansittifini diislinlirim” ifadesinde ¢ikmistir. Bu sonuglar
degerlendirildiginde marka isminin yabanci olmasinin prestij saglayacagina, geng tiiketicinin
kendi imajina olumlu etkisi olacagina inancin diisiik oldugu sdylenebilir.

SONUC ve ONERILER

Marka, genel olarak bir {iriin/hizmet veya bir kurulusa kimligini kazandiran, onu digerlerinden
ayirt etmeyi saglayan simge, isim, tasarim ya da bunlarin birlesiminden olusmaktadir. Kiiresel
rekabet ortami, isletmelerin marka ve markalasma {iizerine daha yogun bir sekilde
yonlenmelerine yol a¢gmistir. Gerek uluslararasi pazarin biiyiimesi, gerekse i¢ pazarlarda
rekabetin artmasi gibi nedenler, markalagmanin 6nemini artirmistir. Tiiketicilerin satinalma
davranislarini etkileyen 6nemli faktorler arasinda ilk siralarda yer alan marka algisi, tiiketiciyi
rakip Uriinii’hizmeti almak yerine marka iirlinii/hizmeti almaya yonlendirebilmektedir. Bu

acidan markalasma, isletmeler arasi rekabet stratejilerinin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir.
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Irak, zengin dogal kaynaklara sahiptir. Ulkenin en biiyiik gelir kaynagi petrol ve petrol
iiriinleridir. Dlinyanin en biiyiik petrol iireticileri arasinda yer almasina karsilik, Orta Dogu’nun
kozmopolit yapisi, uzun siiren i¢ ve dis savaslar Irak’in gelismesi Oniinde biiylik engeller
dogurmustur. Halkin biiyiik cogunlugu orta gelir diizeyindedir. Gelismekte olan bir {ilke olan
Irak, bu 6zellikleri ve 40 milyonun iizerindeki niifusu ile dnemli bir pazar olarak goriilmektedir.
Niifusun tigte birinden fazlasi 15-34 yas araliginda oldugu igin, geng tiiketicilerin satin alma
egilimlerinin belirlenmesi, tilkedeki pazar payin1 biiyiitmek isteyen isletmeler agisindan biiyiik

Onem tasimaktadir.

Ortadogu iilkelerinin biiylik bir gogunlugunda, halkin internet ve ileri teknoloji kullanimlarinin
ontinde biiyiik engeller oldugu goriilmektedir. Bu engellerin baginda kiiltiirel etkilesimi kontrol
altinda tutmak isteyen ydnetimsel yapilar yer almaktadir. Ulkelerin kiiltiirel yapilar1, deger ve
yargilar1 da insanlarin internet iizerinden yapilan ticarete kismen uzak durmalarina yol

acmaktadir.

Internet olanaklarinin tiiketicilere ulasimda en hizli yol oldugu bilinmektedir. Isletmeler gerek
pazarlama, gerekse marka imaj1 olusturma adina biitiin diinyada internet olanaklarindan yogun
bir sekilde faydalanmaktadirlar. Az gelismis veya gelismekte olan iilkeler agisindan konuya
bakildiginda, o6zellikle totaliter rejim altindaki iilkelerde internet olanaklarinin ¢ok kisith
oldugu sdylenebilir. Egitim diizeyinin diisiikliigiinden cinsiyet ayrimciligima kadar birgok
toplumsal ve kiiltiirel eksiklik, bu iilkelerde internet kullanimi iizerinde 6nemli engeller
bulundurmaktadir. Ulke yoneticileri tarafindan kisitlanan internet olanaklari, geng tiiketicilerde
marka algisinin olusturulabilmesine yonelik calismalari da engellemektedir. Sonu¢ olarak
politika yapicilarin, halkin internet olanaklarindan daha fazla yararlanabilmelerini saglayacak
politikalar iiretmeleri, bu politikalar1 uygulamaya koymalari, 6zellikle geng tiiketicilerde marka

algis1 yoniinden ciddi farkliliklar yasanmasina yol acabilecektir.

Irak odaginda yapilan bu ¢alisma, tiiketicilerde marka algisini olusturmak iizere bolgeye 6zel
yapilan arastirma sayisinin yok denecek kadar az oldugunu ortaya koymasi adina 6énemlidir.
Kiiresellesen diinyada pazar payini artirmak isteyen igletmeler, tiiketicilerde marka bagimlilig
olusturmak durumundadirlar. Bu baglamda Irak, olduk¢a genis bir pazar konumunda oldugu
icin bolgenin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapisini da gozeterek marka imaji olusturmaya
yonelik izlenecek yontemlerin ve uygulanabilecek politikalarin bilimsel olarak arastirilmasi

Onem tasimaktadir.

Geng tiiketiciler, yetiskin ve ¢ocuk tiiketicilere gore teknolojiye daha fazla meraklhidirlar. Geng
tiiketicilerin satin alma davraniglarini inceleyen arastirmalar, bu kitlenin 6zellikle fiyat ve
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marka algilarinin belirleyici faktorler oldugunu ortaya koymaktadir. Irak 6zelinde Ameen
(2017) tarafindan yapilan arastirmada geng tiiketicilerin satin alma davranislarina teknoloji

kiiltiirlerinin de 6nemli bir etkisi oldugu bulgulanmistir.

Bu calismada Irak’taki geng tiiketicilerin teknolojik tirtinlerde marka algilarina yonelik yapilan
analizler, cinsiyet ve yas degiskenleri ile yabanc1 isimli teknolojik tiriin marka tercih sikliklari,
fiyatlar1 ve kalite algilar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ulagilan bir bagka sonug, cinsiyet ve yas degiskenlerinin Irak’taki geng
tilkketicilerin teknolojik iirtinlerde marka algisi ile iligkili oldugudur. Markanin yabanci isim
olmasi, Irak’taki geng tiiketicilerde olumlu imaj olusturmakta, satin alma karar siirecini
hizlandirmaktadir. Buna karsilik Irak’taki geng tiiketiciler agisindan marka isminin yabanci
olmasinin prestij saglayacagina, kendi imajina olumlu etkisi olacagina yonelik inanglart diigiik

diizeydedir.

Sonu¢ olarak marka algisinin olusturulmasinda, 6zellikle az gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde Oncelikli olarak internet kullaniminin daha fazla yayginlagtirilmasi, internet
kullaniminin 6niindeki engellerin ortadan kaldirilmasi veya azaltilmasi gerektigi sdylenebilir.
Bu konuda politika yapicilar tarafindan alinacak ve uygulanacak kararlar, marka imaji
olusturmaya yonelik yapilacak caligmalarin sadece geng tiiketiciler acisindan degil, her yas
grubundaki tiiketiciler acisindan daha ytiksek basarilar elde etmeyi saglayacaktir.
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