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ONSOZ

Reklamin temel amaglarinda biri tiiketicide marka bilinci olugturma ve satin almaya
yonlendirmektir. Tiiketiciye sunulan bir hizmet veya firiiniin tiiketicinin beklenti veya
isteklerini karsilayabilmesine yonelik olmalidir. Giiniimiizde tiiketici bir¢ok iiriin g¢esitliligi ile
kars1 karsiyadir. Bu iriin ¢esitliligi i¢inde iireticilerin, tiiketicinin davranigini kendi iirettigi
iirline yonlendirmesi gerekmektedir. Bu durum bir rekabet ortami yaratmaktadir. Bu rekabet
ortaminda iiretici, tiiketicilerin taleplerine karsilik verecek kalitede iiriin ve hizmet tiretmelidir.
Reklam tiiketici davranigi olusturmaya yonelik etkili bir ara¢ oldugu bilinen bir gergektir.
Uretici iirettigi kaliteli iiriin veya hizmeti tiiketiciye ulastirirken reklam kampanyalarindan da
faydalanmaktadir.

Irak’a ihracat yapan Tiirk markalarinin yiiriittiigii reklam kampanyalarinin satin alma {izerinde
roliiniin olmast beklenmektedir.Bu calismada Irak’a ihracat yapan Tiirk markalarmin
yiirtittiigii reklam kampanyalarinin satin alma tizerindeki rolii arastirilmistir.

Calismalarim siiresinde beni yonlendiren yoluma 1sik tutan, Danigsmanim Dog. Dr. Suat
SUNGUR’a ve Edicoo Advertising Agency CEO’su Veysel ISMET’e tesekkiirlerimi
sunuyorum.

Mart, 2015 Leyla BOZKURT
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KUZEY IRAK’A IHRACAT YAPAN TURK MARKALARININ
MARKALASMASINDA REKLAMIN ROLU

OZET

Tiiketici davranisi, tiiketiciye verilen bir hizmet veya iiriinden bekledigi fayday1 giderip
gidermedigi konusuyla ilgilidir. Tiiketici davranisi, kapitalizmin egemen oldugu giiniimiiziin
getirdigi rekabet ortaminda gz Oniine alinmasi gereken en temel kavramlar arasinda ilk

siralarda yer almaktadir.

Bu rekabet ortaminda, tiiketiciyi iiretilen mal veya hizmeti satin almaya yonlendiren ihtiyaglar
mevcuttur. Fakat bu ihtiyaglar, farkli tiiketiciler tarafindan ¢esitli sekillerde anlagilmakta ve bu
farkli anlagilmalar da {iriinii satin alacak kigilerde, satin alma karar1 verirken birbirinden

degisik giidiileri harekete gecirmektedir.

Reklamin tiiketicileri satin almaya tesvik etmesi ve {iriiniin markalagsma iizerindeki etkisi
herkes tarafindan bilinen bir gergek durumundadir. Markalar yaptiklar1 reklam kampanyalar
ile tiiketicileri satin almaya yoneltmek istemektedirler. Irak’a ihracat yapan Tiirk markalarinin

yiirtittiigii reklam kampanyalarinin satin almaya etkisinin olmasi beklenmektedir.

Bu calismada Irak’a ihracat yapan Tiirk markalarinin yiiriittiigii reklam kampanyalarinin satin

alma tizerindeki rolii aragtirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Markalasma, Kuzey Irak, Tiiketici, Satin Alma, Pazarlama



THE ROLE OF ADVERTISING IN BRANDING FOR TURKISH BRANDS THOSE
EXPORT TO NORTHERN IRAQ

ABSTRACT

Consumer behavior, consumer expectations of what a service offered is a phenomen on
associated with the fixed rate. Consumer behavior, evidenced by the rising impact of
competitive conditions in terms of profitability and a sustainable focus on the most important

concepts that are required during the first is located.

Person purchasing any product that directs a particular need exists. But this need is perceived
in various waysby each consumer, consequently both consumers decisionto purchase a

particular product when they are being in fluenced by different motives.

It is a known fact that advertising and promotion encourages customers for shopping and has
an effect on the product by becoming a brand. Brands are willing to lead the customers with
their advertisements. It is expected that the advertising campaigns would raise the export of

Turkish companies to Iraq.

In this study, it surveyed that the effect of the advertising campaigns of Turkish companies

whom making export to Iraq on purchase.

Keywords: Advertising, Branding, North Iraq, Consumer, Purchasing, Marketing



1. GIRIiS

Reklam kavrami 21. yiizyilda faaliyet gosteren tiim isletmeler i¢in vazgecilmez unsurlarinin
basinda gelmektedir. Bu isletmeler hangi sektor olursa olsun iirettigi bir mal ya da hizmetin
tilketiciler tarafindan fark edilebilmesi i¢in reklam yapmak zorundadir, ¢iinkii kapitalizmin
egemen oldugu giinlimiizde rekabet ¢ok biiyiiktiir. Iletisim ¢ag1 adi verilen giiniimiizde her
gegen giin birkag firma ortaya ¢ikmaktadir. Her firma kendi faaliyet alanindaki pastadan pay
almaya ve aldiklar1 pay1 da zaman ilerledikg¢e biiyiitme pesinde kogmaktadirlar. Durum boyle

olunca tiiketici tarafindan fark edilebilmek en 6nemli sorun haline gelmektedir.

Giliniimiizde ekonomik faaliyetler bir amag lizerinde yogunlasmaktadir. Bu amag tiiketiciye
yarar saglamak ve bu beklentiye sahip tiiketicinin ihtiya¢ duydugu gereklilikleri gidermek
lizere en iyi liriin ve hizmeti sunmaktir. Ekonomik faaliyet yiiriiten isletmeler de tiiketiciye
yarar saglamak amaciyla faaliyetlerini sekillendirmek durumundadirlar. Bu sebeple
isletmelerin {izerinde yogunlasmasi gereken nokta ise tiiketicilerin farklilik gosteren
beklentilerini belirlemek ve tiiketiciye en iyi kalitede hizmet ve {iriin sunmak ve bu baglamda

tilketici davranislarini saglamaktir.

Tiiketici davraniglar1 lizerinde rolii olan unsurlarin belirlenmesi, isletmelerin hedeflerine
ulagabilmesini saglayacak en onemli gerekliliklerden biri oldugu kaginilmaz bir gergektir.
Tiiketici davranisi ii¢ temel unsur altinda degerlendirilebilir. Bu temel unsurlar; tiikketicinin

istekleri, tiiketicinin beklentileri ve tiiketicinin algilama performansi olarak siralanabilir.

Irak’a ihracat yapan Tiirk markalarinin yiriittigli reklam kampanyalarinin satin almaya
etkisinin olmasi beklenmektedir. Ancak Irak gibi uzun yillar savas yasayan ve giivenlik
agisindan istikrarsiz olan bir iilkede, Tiirk markalarinin mevcut reklam mecralarini
kullanarak, Irak’taki politik yonlendirmelerin etkisi olmadan reklami1 hedef kitleye

ulagtirabilmede sorun yasayabilmektedir.

Irak kurulusundan beri sorunlu olan bir iilkedir. Ozellikle 1980’lerden sonraki Korfez
savasinda ve devaminda, Ortadogu’da tek bir Arap devleti kurulmasini hedefleyen sosyalist
diisiince sistemi olan Baas Rejiminin yikilmasindan sonra bir iktidar boslugu olustu.
Amerika’nin Irak’a miidahalesi sonucunda politik kaygilar daha da 6n plana ¢ikti. Irak’in
Giliney boliimiinde hala etkin bir sekilde devameden bu durum Kuzey Irak’ta etkisini

gostermekle beraber daha esnek durumdadir. Irak’in bu durumu her alanda oldugu gibi
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medyada da etkisini gostermistir. Medyanin 6zgiin sekillenmesi politik organizasyonlarin
birebir denetimindedir. Bu durum, hedef kitle kavraminin tamamen ekonomik statliye gore
siniflandirilmasini imkansiz hale getirmistir. Bu durum reklamverenlerin hangi hedef kitleye
ve nasil ulagabileceklerinin sorusunu ortaya ¢ikarmigtir. Bu noktada Tiirk markalar1 i¢in ¢ok
iyl bir pazar olan Irak pazarmma girmek hatta bu pazarda markalagsmak biiyiik Snem
tasimaktadir. Bunu da reklam kampanyalar1 ile medya mecralarimi kullanarak

gergeklestirebilmektedirler.

Medya 1991 yilindan sonra Kuzey Irak Federe Cumbhuriyeti’nin, Saddam Hiiseyin
diktatorliigiinden kurtulup, bagimsiz bir otonom hiikiimet kurulmasindan sonra gelismeye
baslamistir.Medya mecralari ilk baglarda siyasi partilerin sdzciisii olarak kuruldular. Daha
sonraki donemlerde ise ekonomik kaygilarin baslamasiyla beraber medya alani hizli bir ivme
yakaladi.Genel olarak 2000 yilindan sonra Kuzey Irak Federe Cumbhuriyeti’nde mevcut
medya mecralar1 profesyonel medya kuruluslarina doniistiiler. Irak’in giineyinde mevcut
Arap medya mecralari da bu degisime ayak uydurmak durumunda kaldilar.Fakat hem
kuzeyde hem de giineyde su anda lider durumunda olan medya kuruluslar1 Hiikiimet ya da
iktidar partileri tarafindan desteklenmektedirler. Bu c¢ercevenin diginda kalan medya
kuruluglar1 da devamliliklarini muhalif politika yapanlarin destekleriyle siirdiirmektedirler.
Sayist ¢ok az olmakla beraber herhangi bir destek almadan g¢alisma politikas1 yiiriitmek
cabasinda olan kuruluslar da olugsmaktadir. Fakat yasadiklart maddi sikintilar yliziinden bu
kuruluslarin stirekliligi bulunmamaktadir.2012 yilindan itibaren 6zellikle Kuzey Irak Federe
Cumbhuriyeti’nde mevcut televizyon mecrasinda, reklamverenlerin taleplerini dikkate alan
yayin akist bilinci gelismeye baglamistir. Bu durum Irak’a ihracat yapan Tiirk markalarinin
yiirtittiikleri reklam kampanyalari ile tiiketici davraniglarini sekillendirmesine yardimci
olmaktadir. Markalar hedef kitlelerine daha dogru ve daha hizli bir sekilde ulasmaya
baslamigtir.

Markalagsmanin en 6nemli adimlarindan biri hedef kitleye en dogru sekilde ulagabilmektir.
Bu aragtirmada tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorler ve bu baglamda Tiirk
markalarinin Irak pazarinda hedef kitleye reklamla ulasip ve markalagsmalar1 iizerinde
durulacaktir. Arastirmanin birinci boliimiinde reklam, reklamcilik, tanmitim, marka ve
markalagma, Irak’ta reklamin gelisimi ile ilgili bilgiler yer alacaktir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik ve sosyal davranmiglar iizerinde

durulacaktir. Arastirmanin {igiincii bolimiinde Irak’ta markalasma ve Irak’ta medya
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mecralar iizerinde durulacaktir. Arastirmanin doérdiincii boliimiinde ise arastirmanin amaci,
onemi, kapsami, sinirhikliklar1 ve Kuzey Irak’in Erbil sehrinde yiiz yiize anket uygulama
yontemi ile yiiz kisiye uygulanacak ankette; Kuzey Irak’ta reklam kampanyalarinin
satinalma iizerindeki roliinii, Kuzey Irak’ta yapilan reklam kampanyalarinin Tiirk

markalarinin markalagsmasina iizerinde durulacaktir.

2. REKLAM VE MARKALASMA iLE ILGILi BILGILER VE IRAK’TA
REKLAMIN GELISiMi
2.1 Reklam ve Reklamcihk

19.yy’da Sanayi Devrimi reklamin ortaya ¢ikisini etkilemistir. Bu yiizyildakiteknik

gelismeler, tiretimdeki ilerlemeler, {iretimi kii¢iik firmalardan gok biiyiik sirketlerin yapmaya
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baslamasi, makinelesme gibi etkiler reklamin da degismesine ve gelismesine neden
olmustur. Makinelesme sonucu hizli ve seri iiretime gecilmesiyle tiiketimin de artmasi geregi
ortaya cikar. Sanayi devrimi ile iiretilen mallar standartlagsmaya baslamigtir. Bu nedenle bu
mallara bir deger atamak geregi ortaya cikmistir. Digerlerinden ayrilan 6zelliklerini
belirtmek geregi ortaya c¢ikmistir. Bu noktada reklama ihtiya¢ duyulmustur. 19.yy’da
insanlarin gelir diizeyi yiikselmistir. Ureticiler artan gelirlerini degerlendirmek icin tiiketiciyi
cesitli lUriinlere yonlendirme geregi duymustur. Sanayi Devrimiyle fliretici ve tiiketici
arasinda uzaklik baglamistir. Siipermarket tipi biiyiikk aligveris merkezleri ortaya g¢ikmustir.
Tiiketiciler pek ¢ok iirlin arasindan satin alacaklari iirlinleri kendileri segmeye baglamigtir.
Markalagsma ortaya ¢ikmistir. Sanayi devrimiyle iletisim alaninda araglarin gelismesiyle
radyo ve televizyonun bulunmasi ve yayginlagmasi ile ¢ok daha genis kitlelere ulagmaya
baslanmistir. Reklamlarin gelisen teknolojiye ve kitle iletisim araglarina uyum saglayarak
gelistigi goriilmiistiir. Bu donemde reklam sgirketler, iireticiler i¢in vazgecilmez pazarlama
sirketleri durumuna gelmistir. Reklamlara ayrilan biitceler yiikselmis ve kullanilan yontemler

gelismistir.

Baska bir goriise gore reklam; kitle iletisim araglarinin en énemli gelir kaynaklarindan birisi
olan tiiketicilerin iiriin ve hizmet tercihlerinde 6nemli rol oynayan bir olgudur. Bununla
birlikte reklam, insanlarin karsisina kitle iletisim araglar1 yoluyla kontrol edilebilir bir

enformasyon ve ikna etme araci olarak ¢ikmaktadir (akt. Simsek, 2006:17).

Reklamin yukaridaki tanimlamasinda daha g¢ok reklamin iglevi {izerinde durulmustur.
Reklamin tiiketicileri {iriinii satin almaya iten bir bilgi aktarimi olarak belirtilmistir. Bu
tanimlamay1 destekleyecek bir diger goriiste ise reklam; dogrudan dogruya kar elde etmek
icin; miisterileri etkilemek, mali satmak, hizmeti pazarlamak ya da iiretilen mallara talebi

arttirmak faaliyetidir (Kazanci, 2011:45).

Reklamin {iiretilen mallarin tiiketiciler tarafindan satin almasini saglamak amaciyla yapilan
tanitma faaliyetleri oldugunu vurgulayan yukaridaki tanimlamalarin aksine baska bir goriiste
ise reklam; reklam cogunlukla ilgi diizeyi diisiik bir iletisim olarak tanimlanmaktadir. Bu,
insanlarin, ozellikle radyo ve televizyonda reklama fazla dikkat etmedikleri anlamina
gelmektedir. Bunlar da ilgi diizeyinin diisiik oldugu mecralar olarak kabul edilmekte, ¢iinkii

halkin programlara da fazla dikkat etmedigi ileri siiriilmektedir (Jones, 2006:32).
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Reklam i¢in yukarida saydigimiz farkli goriislerin yaninda reklamcilik kavrami igin yapilan
tanimlamalar incelendiginde bir goriise gore; reklamcilik {izerine yazilan tiim metinlerde tek
ve degismez bir reklamcilik tanimina rastlayamamaktayiz. Bunun anlasilabilir bir nedeni de
vardir. Pazar, tiiketici, kiiltiir, sosyolojik temelli tanimlarin ortak 6zelligi reklamciliga kendi
disiplinlerinden bakmalaridir. Bu bir filmi tiim ayrintilartyla betimleyip, goziine parmagi
bastirmak gibidir. Reklamin bir iirliniin veya hizmetin tanitimina iliskin siire¢lerin genel ad1
olmasi onu acik ve net bir anlam dizgesi haline getirmiyor. Reklam bir anlamlandirma
siirecidir. Bu anlamlandirma siireci adina yapilan tiim etkinliklere reklamcilik denilmektedir

(Ciftei, 2007:13).

2.2 Tanitim

Reklam tanimlamalarinin ardindan tanitim ile ilgili bilgi vermek faydali olacaktir. Bir goriise
gore tanitim; bir firmanin {irettigi iirlin ve hizmetlerini, onlarin 6zelliklerini, kurumsal
kimligini, liretim bi¢imini, teknolojisini, iirettigi unsurlara yiikledigi duygusal baglarla
birlikte, genis halk kitlelerine, onlarin biitiin bunlar1 sahiplenmesini, benimsemesini,
istemesini  saglayacak sekilde anlatmasidir  (http://www.lukskartvizit.com/tanitim-

nedir.html).

Tanitim igin yapilan yukaridaki tanimlamada da belirtildigi gibi bir iiretici tarafindan iiretilen
bir {iriiniin hedef kitleye ulagmasi i¢in yapilan faaliyetlerin tamamini kapsamaktadir. Bu
tanimlamay1 destekleyecek baska bir goriige gore tanitma ya da tanitim; hedef kitlenin genel
olarak aydinlatilmasi, kararlarin agiklanmasi, bilgi eksikliginin giderilmesi igin, sorunlu

noktalarda hedef kitleyi bilgilendirme ¢aligmasi olarak tanimlanabilir’(Kazanci, 2011:83).
2.3 Marka ve Markalasma

Marka ile ilgili bir¢ok tanim bulunmaktadir. Markay1 su sekilde tamimlayabiliriz; “bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, sayilar, mallarin bigimi ve
ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir” (Deniz, 2008:32).

Markalar, yapmis olduklari reklam kampanyalarina gore siniflandirilmaktadir. Bu

siniflandirmay1 Jones su sekilde aktarilmistir. “Markalar biitiin iilkelerde dort gruba
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ayrilabilir. Bu listedeki ilk iki grup uluslararasi reklam tartismasinda dogrudan en biiyiik

Oonemi tagiyan gruplardir. Ancak diger iki grup dolayli olarak ilgilidir.

Birincisi, uluslararasi reklam kampanyalarin1 kullanan uluslararasi sirketler tarafindan

pazarlanan uluslararas1 markalardir.

Ikincisi, uluslarasi reklam kampanyalarimi kullanmayan uluslararasi sirketler tarafindan
pazarlanan uluslararast markalardir. Normalde bunlarin birinci gruba katilmasi gerekip

gerekmedigiyle ilgili pek ¢ok tartisma s6z konusudur.

Uciinciisii, uluslararas: sirketler tarafindan pazarlanan ve acgik¢a ortada olan nedenlerle
uluslararast1 kampanyalar1 kullanmayan yerel markalardir. Bunlarin sayisi azalmiyor;
gercekte TUreticiler her zaman, eninde sonunda uluslararasi varlik haline gelebilecek

markalarin arayigindadir.

Dérdiinciisii, yerel sirketler tarafindan pazarlanan ve yine uluslararasi kampanyalari
kullanmayan yerel markalardir. Nadir istisnalar s6z konusudur: Kampanyalarin diger
iilkelerde farkli ireticiler tarafindan pazarlanan markalardan ‘6diing alinmasi’. Bu yontem

bazen ne ise O0yle adlandirilir: Fikir hirsizlig1” (Jones, 2006:214).

Marka ile ilgili yukaridaki agiklamalarin yaninda markalasma ile ilgili tanimlamalar su
sekildedir; “markalagma piyasaya yeni ¢ikan bir {iriiniin taninma, isim yapma ve sunuldugu
hedef kitle / pazar tarafindan kabul edilme siirecidir. Markalasma bir iriiniin, bir seyin

bilinme, taninma agamasidir” (Derin, 2008:34).

2.4 Irak’ta Reklamin Gelisimi

Irak’ta reklamin gelisimi ile ilgili bilgi vermeden once Irak’in tarihine genel hatlariyla
bakmak gerekecektir. Irak’in tarihinde uzun yillardan bu yana savas hakim olmustur.
Gilintimiizde de bu hakimiyet devam etmektedir. Ortadogu’nun sahip oldugu zengin petrol
rezervleri diinyanin gii¢lii iilkelerinin ilgisini yillardir ¢ekmektedir. Ortadogu yiizyillarca
Batili emperyalistlerin somiirii cennetiydi. Cografi kesiflerle baslayan, sanayi devrimiyle
devam eden somiirgecilik igin Ortadogu (ve Asya) vazgecilmez bir yerdi. Once Ingiltere gibi
Avrupa iilkelerinin daha sonra da, 6zellikle 2. Diinya Savasi’ndan sonra Amerika’nin somiirii

hedefi oldu. Dogu’nun zenginlikleri sanayilesmis Bati’nin ihtiyaglarina cevap verecek
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nitelikteydi. Bu zenginliklerin basinda ham petrol gelmektedir. (McLuhan ve digerleri,
2005:174).

Osmanli imparatorlugunun cekilmesinden sonra olusan Irak Devleti manda ydnetimi altina
girmek durumunda kalmigti. Osmanli Imparatorlugu’nun 1918 Ekiminde bdlgeden
cekilmesiyle beraber Basra, Bagdat ve Musul’'u hemen isgal eden Ingiltere, 1920
Nisanindaki San Remo kararlari dogrultusunda bu ii¢ ili Irak Devleti altinda birlestirerek
manda yoOnetimi altina aldi. Etnik ve dinsel bakimdan cesitlilik gdsteren Irak’ta Araplar
toplam niifusun ¢ok biiyiik bir ¢gogunlugunu olusturmaktaydi. Arap niifus Siinni ve Sii olmak
iizere ikiye ayrilmislardir. Bunlarin disinda en kalabalik topluluk {ilkenin kuzeyinde yasayan
Kiirtler ve Tiirkmenler ile kiigiik bir azinlig1 olusturan Hiristiyan Asuriler ile Yahudilerdir.

Ayrica niifuslari ¢gok az da olsa Yezidi kesimi de vardir. (Ari, 2012:444).

Irak, 1958 yilina kadar ingiltere’nin somiirgesi olarak kalmistir. 1958 yilinda darbe yapilmis
ve devaminda Baas Rejimini yiikselmeye baglamistir. Ortadogu’da tek bir Arap devleti
kurmasint hedefleyen sosyalist diisiince sistemi Baas Rejimi olarak adlandirilmaktadir.
1958°de General Kasim tarafindan diizenlenen ve Kral 2. Faysal, Prens Abdullah ve Nuri
Said’in dldiiriilmesiyle sonuglanan darbeyle Irak’ta monarsi sona ererken, Irak politikasinda
Nasir ve Baas’in etkisinin artmasi ve iilkenin giderek Dogu Bloguna kaymasi s6z konusu
olmustur. 1958 darbesiyle beraber iilkenin Ingiltere ile olan 37 yillik bag1 da kopmustur. Bu
tarihten itibaren Irak da Suriye ve Misir gibi bagimsizlik politikasina yonelmistir. Ancak
bagimsizlik adi altinda iilke her gecen giin biraz daha Sovyet denetimine girmistir.
Sovyetlere ve Dogu Bloguna yonelen General Kasim iktidarda Irak Komiinist partisine yer
vermesinin yaninda Sovyetlerle imzaladigi anlagmayla bu iilkeden ekonomik ve askeri
yardim almaya baglamasi, Amerika Birlesik Devletleri’'ni (ABD) ve onun bdlgedeki
miittefiklerinikaygilandirmistir. Ciinkii ABD’nin kugatma politikasinda Suriye ve Misir’dan
sonra ii¢lincli bir gedik acilirken, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB) giderek
Ortadogu’daki etkisini arttirmakta ve bolgede yayilmasini kuvvetlendirecek yeni lsler elde
etmekteydi. General Kasim, Irak’taki rejimi cumhuriyet olarak nitelendirse de higbir zaman
serbest demokratik se¢imlere gidilmesi s6z konusu olmamistir. General Kasim, 6nce Birlesik
Arap Cumbhuriyeti (BAC) yanlilarina kars: komiinistleri bir denge unsuru olarak kullanirken;
komiinistlerin iilke i¢indeki agirliklarinin artmasi lizerine onlar1 da saf dig1 ederek tek basina
bir kisisel diktatorliik kurmaya caligmigtir. General Kasim’in BAC’a karsi olmasi Suriye gibi

Nasir’in denetimine girmek istememesinde kaynaklanmaktaydi. Komdiinistler de, Misir
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Komiinist Partisi iizerinde uyguladigi baski politikasindan dolayr Nasir’in 6nderligindeki
BAC igerisinde Irak’mn yer almasini istemiyorlardi. Bu nedenle Sovyetlerle gelistirdigi
ekonomis ve askeri iliskiye ragmen, Nasir gibi Kasim da bu devlete daha fazla bagimli
kalmak istemiyor, diger bir deyisle bagimsiz bir politikadan yana goriiniiyordu (Kilig,

2011:150).

1958 darbesinden sonra Irak’ta giiciinii arttirmaya baglayan Baas’in 8 Subat 1963’te General
Kasim’a kars1 diizenlenen darbenin igerisinde yer almasiyla beraber bu iilkede denetimi ele
gecirmesi s6z konusu olmustur. General Kasim’in 6ldiiriildiigli darbenin sonunda Nasirci
Albay Abdiisselam Arif maresal riitbesiyle Devrim Konseyi Bagkanligina getirilirken
baskanliga darbenin liderlerinden ve Baas iiyesi olan General Hasan El-Bekr getirilmistir.
Ancak Irak’ta Baascilarin denetimi uzun siirmedi ve iktidar i¢i miicadele dolayisiyla Baas
ileri gelenlerinin konumlarinin zayiflamasini firsat bilen Arif Kardesler tarafindan 18 Kasim
1963°te diizenlenen bir karsi darbeyle Baas’in tiim yonetim kademelerinde tasfiyeler
gergeklestirildi. 1963 — 1968 doneminde Arif kardeslerin iktidar1 damgasini vurmustur.(Ari,
2012:450).

Bundan sonraki 5 yilda Baasgilar denetimi kimi zaman kaybetmiglerdir. Ancak 1968 yilinda
yapilan bir darbeyle Irak 30 yil siireyle devam edecek olan Baas rejimi ve daha sonraki
yillarda, rejiminin uygulayicisi Saddam Hiiseyin’in diktatorliiginde kalacaktir (Ari,

2012:452).

Saddam Hiiseyin’in herkes tarafindan bilinen sonuna gelmeden 6nce, 6zge¢cmisiyle ilgili bir
kaynakta gecen bilgiler su sekildedir. 28 Nisan 1937'de Irak'ta Tikrit kasabasinda fakir bir
ailenin ¢ocugu olarak diinyaya gelen Saddam Hiiseyin, iilkesini; bolgeye ve kendi halkina
biiyiik zararlar veren iki savasa sokmasiyla taninmistir. Babasinin 6liimii nedeniyle annesi ve
akrabalar1 tarafindan biiyiitillen Hiiseyin, 1955'de Bagdat'a giderek muhalafetteki Arap
miliyetgisi bir hareket olan Baas partisine katilmig ve politikaya ilk adimini atmistir. Kisa
siirede partide onemli mevkilere gelmistir. Hiiseyin, 1958'de Irak'in asker kokenli Devlet
Baskant Abdiill Kerim Kasim'a bir suikast girisimini organize etmistir. 1963'te Baas
Partisi'nde Genel Sekreter Asistant konumuna yiikselmigtir. 1968'e kadar muhalafette kalan
Baas, bu yil diizenledigi bir darbeyle iktidari ele gecirmistir. Darbenin ardindan Baas
Partisi'nin kurdugu Devrim Komuta Konseyi iilkedeki tek yetkili, Saddam Hiiseyin'de

1969'da Konsey'in Bagkan Yardimcisi olmustur. General Ahmet Hasan Bekir'i 1979 yilinda
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devirerek iktidara gelen ve o gilinden sonra ABD askeri miidahalesinin yapildigi 2003 'e
kadar Irak't yoneten Saddam Hiiseyin, iktidara gelir gelmez ilk olarak, kendi ydnetimine

muhalefet etme olasilig1 bulunan 450 parti iiyesini idam ettirmistir(Torun, 2007:126).

Saddam Irak’ta silirdlirdiigli Arap milliyetciligi ile birgok katliam yapmistir ancak
diktatorliigii elinden birakmamistir. Bu durum yapacagi bir yanlis hamle ile sonlanmaya
baslayacaktir. Saddam’in Kuveyt’i iggaliyle baglayan Korfez Krizi Saddam’in sonunu
getirecektir. Irak’in kendisine taninan haklar1 ¢igneyip Kuveyt’i isgali Amerika i¢in yeterli
bir bahane olacaktir. Bu olayla ABD o6nderligindeki emperyalist giicler, Ortadogu’yu fiilen
isgal ve abluka altina alacakti. Bu olaylar zinciri, tiim diinyada ‘Korfez Krizi’ olarak
isimlendirilmektedir. Irak’in Kuveyt’i isgaliyle baslayan Korfez Krizi patlak verdiginde
emperyalist diinyadaki kismi iistiinliigiinii gitgide daha ¢ok bir askeri siiper devlet olusuna
borg¢lu olan ABD, firsati kagirmamistir. Korfez Krizi’ni bolgesel amaglari yaninda, belki de
ondan da ¢ok, sarsilan liderligini yeniden kabul ettirmek, hala emperyalist diinyanin ortak
cikarlarina bekcilik yapabilecek yegane gii¢ oldugunu kanitlamak igin bir firsat olarak

degerlendirmistir (McLuhan ve digerleri, 2005:176).

ABD ve Ingiltere tarafindan diizenlenen ve Irak’a Ozgiirliik Operasyonu olarak bilinen
Amerika-Ingiliz isgal operasyonu 20 Mart 2003 sabahi baglamisti. Isgalin baglamasindan
kisa siire sonra diizenli Irak ordusu yenildi, neticede Saddam Hiiseyin yakalanarak idam
edildi. ABD onciiliigiindeki koalisyon giligleri Irak'ta yeni bir demokrasi insa etme
denemelerine basladi. Bazi tarikat ve diger ¢esitli silahli gruplardan olusan direnisgilerle
koalisyon giigleri arasinda bir asimetrik savas basladi, Sii ve Siinni gruplar arasinda sorunlar
¢ikt1 ve Irak'ta El Kaideoperasyonlari basladi. 2007 yilinda yapilan aragtirmalara gore Irak'ta
tahmini 1.000.000 sivil yurttag hayatin1 kaybetti. Birlesmis Milletler Miilteciler Yiiksek
Komiserligi (UNHCR) Nisan 2008 tarihli verilerine gore 4.7 milyon Irak'li yer degistirdi
(Irak niifusunun %16s1). Bunlarin iki milyonu komsu iilkelere sigindi. Kizil Ha¢ Mart
2008'de Irak'taki insani durumu "diinyada digerlerine gore en kritigi" olarak taniladi. Haziran
2008, ABD savunma resmi kaynaklari giivenlik ve ekonomik gostergelerde diizelme
isaretleri goriildiigiinii agikladi. Agustos 2008'de Irak ile ABD rasinda SOFA anlagmasi
tasarlandi. Bu anlasma ABD'nin bes yil i¢cinde Irak'tan tamamen c¢ekilerek giivenligi Irak
yonetimine birakacagini belirtiyordu. 2008'in sonlarna dogru SOFA yiriirliige girdi. Bu
anlagsmaya gore ABD askerleri 30 Haziran2009 tarihinde Irak sehir merkezlerinden muharip

giiclerini ¢ekti ve 30 Haziran Irak'ta resmi tatil ilan edildi. Ancak anlasma dahilinde 2009
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yilim1 ortalarinda bir halk referandumu yapilarak ABD gii¢lerinin konumu tekrar
degerlendirildi. Anlagmanin maddeleri arasinda, Irak mahkemelerinin, Amerikan askeri
personel ve ABD ordusuna is yapan sirketlerin ¢alisanlarini yargilayamayacagi, 10 yilligina
savunma ve i¢isleri bakanligi gibi bazi bakanliklar ile istihbarat gibi stratejik noktalarin,
ABD gozetimine birakilacagi, ABD nin Irak'ta 6zel cezaevleri olacagi, ABD'li askerlerinin,
Irak'tan “terdrist gruplari destekleyen' herhangi bir iilkeye operasyon diizenleyebilecegi gibi
maddeler yer aliyordu. Anlagma g¢esitli Irakli gruplar tarafindan protesto edildi. Biiyiik
Ayetullah Ali Hiiseyini El-Sistani anlasmanin yabanci varligini sona erdirmesi gerektigini
soyledi. Irak Parlementosu ve ABD, Stratejik Cergeve Anlagmasi imzaladi. Bu anlagsma; tilke
icindeki etnik gruplarin ve siyasi olusumlarin haklarmin garantiye alinmasi, 6grenci
takaslart; egitim, enerji sahalarinin gelistirilmesi, ¢evresel temizlik, saglik bakimi, bilgi
teknolojisi, iletisim ve infaz hukuku gibi konulari iceriyordu

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Irak _Savasi).

Savas sonrasinda Irak i¢in bir anayasa c¢ikarilmig ve devletin yonetim sekli belirlenmistir.
Yeni Irak Anayasasinda, Irak’in Islami, demokratik ve parlamenter sistemle yonetildigi ifade
edilmektedir. Federal yapinin geregi olarak bolgesel 6zerk yapi, sadece kuzeyde Kiirt

bolgesinde kurulmus olan Kiirdistan Bolgesel Hiikiimeti’dir (Ar1, 2012:476).

Savas sonrasi Irak ekonomik kalkinmasi i¢in g¢esitli calismalar yapilmistir. Kisa siireli gecis
doneminin ardindan Irak ekonomik kalkinma ve demokratik siyasi hayat bakimindan

gelisme gosterip, bolgedeki diger iilkeleri etkileyecektir (Bulut, 2003:45).

Irak iizerinde uzun yillardir uygulanan ekonomik ambargonun kaldirilmasindan sonra Irak’ta
ekonomik alanda ilerleme olmustur. Irak’in kaderini degistirmis olan, Saddam Hiiseyini
devirme operasyonun yapildigi 2003 yilindan sonra iilke ekonomik agidan biiyiik gelismeler
gosterdi. Sunni Araplar, Kiirtler ve Tiirkmenlerin s6z sahibi oldugu yeni hiikiimet petrol
gelirlerinin %3 gibi ¢ok kii¢iik bir boliimiinii halka dagitma karari aldi. Bu karar ile beraber
halkin gelir diizeyi artmis oldu. Bu durum halkin satin alma giiciinii arttirmustir. Ozellikle
Kuzey Irak ekonomik agidan gelismeye basladi. Bu durum Irak’i yeni bir pazar haline

getirdi.

Irak’ta reklamin gelisimine baktigimizda; Amerika’nin Irak’t isgalinden sonra oOzellikle
Kuzey Irak’ta hizla yiikselen bir pazar ortaya ¢ikmistir. Pazarin talebine cevap verecek bir

iiretimin olmamasi, bir¢ok {ilkenin iirlinlerini bu pazara aktarma yarigini ortaya gikarmistir.
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Bu durumu, Edicoo Advertising Agency Genel Miidiirii Veysel Ismet su sekilde
yorumlamistir. “Irak’ta mevcut ekonominin petrol gelirine bagli olmasi ayrica uzun yillar
siiren savaglardan ve savaglara gore sekillenen rejimlerden dolayr endiistriyel iiretim ¢ok
zayif kalmistir. Yerli iiretimin ¢ok geri olmasi yerel markalarin olusmasina engel olmustur.
2003 Amerika miidahalesinden sonra uluslararasi ambargolar kalkmig ve daha Once
silahlanmaya harcanan gelirler bir sekilde halkin belirli bir kesimi ile paylasilmaya
baglanmistir. Yillar siiren ambargo ve fakirligin ardindan, yurt digindan iiriinler iilkeye daha
fazla girmeye baslamigtir. Markalagmada birincil 6l¢ili liriiniin hangi iilkeye ait oldugudur.
Markanin ismi ya da uluslararasi degeri ve imajindan 6nce hangi iilke mali oldugu 6nemlidir.
Bu durum hala gegerliligini siirdiirmektedir. Tiiketim aligkanliginin yenilenmesi bu durumu
firsat bilen bir ¢ok marka i¢in yeni bir pazari ortaya g¢ikarmistir. Irak’ta yerli iiretimin
olmamasi ve uzun yillar siiren ambargo ve savaslardan dolay1 fakirlesen halk, petrol gelirinin
nispeten paylasilmasi ile beraber tiiketim patlamasi yasamaya baslamistir. Popiiler kiiltiiriin
marka algisinin yoksunlugu ve egitimsizlik, iirlinlerin markalarina goére siniflandirilmasi
yerine {iretimin ait oldugu iilkeye gore siniflandirilmasi ile baslamistir. Tiirk mali, fran mal,
Cin mal1 gibi terimler kullanilmaya baglanmistir. Siniflandirmada kategori hala bu sekilde
gelistirilmektedir. Tiirk orijinli fason markalar, pazarin bu boslugunu doldurarak boélgenin
yerel markalar1 olarak gelismeye baglamistir. Ozellikle TV mecrasi reklam alani olarak
kullanilmaya baslanmistir. Reklama yonelik pozitif algi, reklama giren iriiniin hizla
yayginlagarak bolge markasi olmasinda 6nemli bir etken olarak 6ne ¢ikmaya baslamigtir”

seklinde yorumlamstir.

Irak’a ihracat yapan tiim markalar reklam yaparak hedef kitlelerine ulagsmaya basladi. Bir
medya arastirma sirketi tarafindan yapilan arastirmalarda halkin televizyon izleme
oranlarinin ¢ok yiiksek oldugu belirtilmistir. Bu durum televizyon reklamlarinin énemini
arttirmistir. Irak’a ihracat yapan tiim markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi igin
reklama yonelmeleri gerektigi algis1 olusmustur. Ozellikle televizyon reklami yapan iiriinler

kisa slirede pazar payini yiikseltmistir.
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3. TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISLARI

3.1 Tiiketici Kavrami

Tiiketici kavramini; bir isletme tarafindan {iretilen iiriin veya hizmeti ticari veya mesleki
olmayan amaglarla satin alan kisi olarak tanimlayabiliriz. Bu tanim dogrultusunda insanlar
sadece iiretim yapan isletmelerin {iriinlerini satin aldiklar1 andan itibaren tiiketici olarak
yorumlanmaktadirlar. Bu sebeple yapmis oldugumuz tanimi gelistirmek faydali olacaktir. Bu
baglamda tiiketici: isletmeler tarafindan iiretilmis {iriin veya hizmetleri edinen veya edinme

potansiyeli olan herkestir (Erzen, 1994:48).

Tiiketici kavram1 baska bir degisle, isletmelerin {iretmis oldugu iiriin ya da hizmetleri satin
alabilen, mal ya da hizmetin pazardaki konumlandirmasini belirleyen, isletmenin kendisi i¢in
belirlemis oldugu hedeflerineulasma konusunda bu isletmelere en biiyiik yardim1 sunan kisi
seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketici kavrami, ilk ticaret olgusunun ortaya ¢iktigi giin
meydana gelmis, iriinlerin takas edildigi ilk donemlerdem giiniimiize kadar varolan ve

degigsmeyen bir faktor olarak kalmaistir.

Ticari igletmelerin iirettigi liriin veya hizmetleri kullanmak amaciyla satin alan her birey
gerek isletmelerin kendi biinyesinde gerekse de isletmelerin disinda yer alsin, isletme
acisidan bir tliketici niteligi kazanmaktadir. Ticari igletmelerde bir departmanin sundugu
¢ikt, bir diger departman agisindan girdi olarak nitelendirileceginden dolayi, {iriinlerin son
degerindemevcut tim boliimlerden sorumlu oldugu bilinen bir gergektir. Bu nedenleticari
isletmelerde liriin veya hizmetlerin en iyi sekilde iiretimi konusunda isletmede calisan
herkesin ve her bolim, isletme acisindan i¢ tiiketici olarak kabul gérmektedir(Soyaslan,

2006:92).

22



Tiiketici terimi ile asil nitelendirilmek istenen igletmenin {irettigi {iriin ve hizmeti satin alan
ve dig tiiketici tanimlanan kigilerdir. Ancak giiniimiizde dis tiiketici ile tiiketici kavramlari
ayr iki kavram olarak goriilmemektedir. Dis tiiketici, ticari igletmenin iiretmis oldugu {iriin
ya da hizmeti kullanan veya bu amagla satin alankisilerolarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle
tilketicinin memnun kalmasi ile ilgili yiiriitiilen ¢aligmalarin en dnemli parcast son tiiketici

memnuniyeti lizerinde yogunlagmaktadir.

3.2 Tiiketici Davramislarinin Tanimi

3.2.1 Tiiketici davranislarinin yapisi

Tiiketici davranisi, tiiketicinin satin almasi icin iiretilen bir hizmetten bekledigi faydanin
hangi oranda saglandig ile ilgili bir olusumdur. Tiiketici davranigi, kapitalizmin egemen
oldugu giliniimiiz sartlarinda mevcut rekabet ortaminda etkili olan ve siirdiiriilebilir olmasi
hedeflenen karlilik olgusunu acisindan {izerinde titizlikle durulmasi gereken oOnemli

kavramlarin baginda yer almaktadir.

Gilinlimiizde ekonomik amagli yapilan tiim faaliyetlerin ilk ve en Onemli amaci fayda
olusturmak ve bu faydayi belirli bir beklenti i¢cinde bulunan kisilerin beklentilerinin
giderilmesini saglayamak amaciyla iiriin ve hizmet iiretmektir. Isletmeler de ayni amag
dogrultusunda ¢alismalarini siirdiirmektedirler.Bu sebeple iizerinde durulmasi gereken konu,
tiikketicilerin siirekli degiskenlik gdsteren beklentilerinin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve
bu beklentiler dogrultusunda en kaliteli iiriin ve hizmeti tiiketiciye sunmak ve bunun

sonucunda tliketici davranisi olusturmaktir.

Giliniimiiz kosullarina ulagincayadek tiiketici davraniglar ile ilgili bir ¢ok alanda galigmalar
yapilmigtir. Ancak tiiketici davraniglart ile ilgili en Onemli g¢aligmalar pazarlamacilar
tarafindan gergeklestirilmistir. Yapilan bu ¢alismalarda tiiketici davraniglart ile ilgili ¢esitli

ozellikler ortaya ¢ikmustir.

3.2.2 Tiiketici davramislarinin 6zellikleri

Tiiketici davranisini yonlendiren faktorlerin belirlenmesi, igletmelerin belirlemis olduklar

hedeflerine ulagmasini saglayacak onemli bir basamaga ulagmasi anlamina gelmektedir.
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Tiiketici davranislar1 li¢ temel faktor ile ele alinabilir. Bu ii¢ temel faktor; tiiketicinin

istekleri, tliketicinin bir {irlinden beklentileri ve bir {iriinii algilama giiciidiir.

Tiiketici davranis1 sekillendirilirken, tiiketicinin lriinden beklentileri, ve bu beklentilerin
tatmininin saglanabilmesi bakimindan tiiketici beklentilerini dogru bir sekilde bilmek biiyiik
bir énem arz etmektedir. Tiiketici beklentilerinin doyuma ulagmasi iireticilerin temel amaci

olmaktadir.

Tiiketici beklentileri, tiiketicilerin deneyimleri, kulaktan kulaga iletisim veya reklam ile
meydana gelen hizmet ve iirlin tiikketimi ile dnceden tahmin edilebilen davraniglar olarak
belirlenebilmektedir. Belirlenen tiiketici davraniglari ile tiiketicinin tercih edebilecegi iirlinler

iietilmektedir (Ozer, 1999:195).

Tiiketici beklentileri ve isteklerinin tanimlanmasi Treticilerin hedeflerine ulagmasini
kolaylastirmaktadir. Ureticiler, tanimlanan beklenti ve istekler goz 6niinde bulundurularak

yeni iirlinler diretebilir veya mevcut iiriinlerini gelistirebilirler.

Bu baglamda bir {iriine karsi meydana gelen istek, iirlin veya hizmetin mevcut 6zellikleri
tiketicinin ~ degerlerinin  tatmin  edilebilmesindeki  degerlendirmeleri  bigiminde
belirtilmistir.Ote yandan tiiketicierin beklentileri ise tiiketicinin daha sonraki dénemlerinde
hedefledikleri ve etki altinda kolaylikla kalabilecekleri ve farklilik gosterebilecekleri

diisiiniilmektedir. Ancak istekler ise, simdiki zamana odaklanmistir ve daha duragandir.

Tiiketici,simdiki zamana odaklanmig istekleri ile {iriinleri tercih etmektedir. Bu sebeple
tilketici isteklerinin hemen karsilanmasi gerekmektedir. Tiiketiciler iirlin ¢esitliligi arasinda

isteklerine hemen cevap bulmak istemektedirler.

Tiiketicinin iirlinii algilama giicii ise, tiiketiciye sunulan hizmetlerin karsilagmasi durumunda,
tiiketicinin beklentilerinin tatmin edilmesine yonelik bir davranisa ydnelmesidir. Ornegin,
bazt durumlarda sunulan hizmetten yarar saglamak bazi tiiketiciler acisindan Onem
arzederken, bazilar agisindan ise 6nemsiz olmaktadir. Tiiketicinin iirlinii algilama giicii bir
cok unsurdan olusmaktadir. Bunlarin arasinda iiriniin maliyeti, olusturacag: risk ve rakip

iirliniin nitelikleri sayilabilir (Satilmis, 2008:38).

Tiiketicilerin varhig iiriin ve hizmet sunan isletmeler icin cok Onemlidir. Isletmelerin
tilketicilerini kaybetmemesi, bununla beraber yeni tiiketiciler elde etmesi, yani bir diger

degisle tiiketici davranisi olusturmasi gerekmektedir. Tiiketicinin siirekliliginin siirdiiriilmesi,
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tilketicinin istek ve beklentilerinin karsilanmasinin saglanmasi amaciyla asagida mevcut

faktorlerin bilinmesi ve uygulanmasi gerekmektedir(Erdogan, 2008: 50-51):
v' Tiiketiciyi dinleyebilmek,
v' Tiiketiciyi anlayabilmek,
v" Uriin satis1 ve {iriin satisindan sonra hizmet sunabilmek,
v' Tiiketiciyi taniyabilmek,
v" Tiiketiciye yakin olabilmek,
v' Tiiketicinin doniitlerini degerlendirebilmek,
v’ Tiiketiciden gelen sikayet veya elestirileri degerlendirip ¢oziim iiretebilmek,

v' Tiiketicinin istekleri ve beklentilerini karsilayacak yeni iiriinler tasarlayabilmek.

3.2.3. Tiiketici davranislarinin alt unsurlari

Tiiketicilerin verecekleri kararlarla ilgili olarak isaret ederken bazi bilim dallaryla
iligkilidirler. Antropoloji bilimi, tiiketici davraniglarinin yorumlanmasinda 6nemli bilgiler
sunmaktadir. Ozellikle kiiltiirel antrolopoji tiiketici davranislarinin saptanmasinda énemli bir
yer sahibi olmaktadir. Bununla birlikte psikoloji bilimine ait birikimin tamami tiiketici
davranislarinin daha iyi yorumlanmasina yardimci olmaktadirlar. Bununla birlikte fizyolojik
psikoloji, anormal olan psikoloji ve egitsel psikoloji tiiketici davranislari arastirmalarina
onemli detaylar arz etmektedir. Ayrica 6grenme ve sonrasinda hatirlama, insanlarda var olan
alg1 yetenegi, diisiinceleri, konustuklar1 diller, olaylar karsisinda sergiledikleri tutum ve
gorilisleri, motive olma durumlari ve duygulari pazarlama biliminde olduk¢a o6nemli
olmaktadir. Bu bakimdan incelendiginde sosyal psikoloji olduk¢a faydali bilgiler
vermektedir (Yanli, 2002:213).

Sosyal sinifi ve diizeni, sosyal davranislari, oOnderlik, gruplarin birbirleriyle olan
etkilesimleri, sosyal normlarin Slgiilebilmesi pazarlama biliminin amaglar1 i¢in énem arz
etmektedirler. Bu da sosyal psikolojik sifatiyla isimlendirilen yer kapsaminda detayli bir

sekilde incelenme konusu olmaktadir. Bu alanlarin yani sira ekonomi ve biyoloji birimleri
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bile tiiketicilerin davramiglarinin anlamlandirilmasinda biiyiik katkilar saglamaktadirlar

(Yanl1, 2002:215).

Tiiketici davranislarinin anlamlandirilmasinda genel olarak sunulan model Sekil 1’deki

gibidir.

Psikolojik

Etkiler

Sosyo- Demografik

Kiilttirel

Etkiler
Etkiler

SatinAlma
Karari

Durumsal

Pazrlama Etkiler

Cabalari

Sekil 3.1:Tiiketici Davranigs Modeli

Kaynak: Baris ve Odabasi, 2003: 50

Sekil 1’de goriildiigii tizere tliketicilerin satin alma kararlarin1 birgok faktor etkilemektedir.
Tiiketicinin kisilik 6zellikleri, gevresi, tutum ve davranislar1 ayrica pazarlama stratejileri,

tiikketicilerin satin alma siireglerinde etkili olmaktadir.

3.3Tiiketici Satin Alma Siireci
3.3.1. Tiiketicilerin karar verme siirecinin yapisi

Bu bolimde tiiketicilerin karar alma siirecinin yapis1 incelenecektir. Tiiketicilerin karar

verme siireclerinin yapisi su faktorlerden olugmaktadir:

e Durumsal Etkiler
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* Tiketici Karar Verme Diizeyleri

* Yiiksek Ve Diisiik Ilgilenim
3.3.1.1. Durumsal etkiler

Tiiketicilerin satin alabilme siirecleri, i¢cinde var ettikleri durum sartlarindan etkilenmektedir.
Olaysal tesirler olarak ifade edilen kavram; belli bir zaman diliminde ve belli bir ortamda
gozlemlenebilen mevcut davnranis olarak goézlemlenmektedir. Belli bir zaman ve yerde
sistematik etki yaratan tiim faktorler durumsal etkileri temsil etmektedirler. Durumsal etkiler

su sekilde siniflanmaktadir (Quester ve Smart, 1998: 220-238):

* Fiziksel etmenler
* Sosyal ortam

e Zaman

* Amag

*  Duygusal durum

* Kolaylastirici unsurlar

3.3.1.2. Tiiketicilerin karar verme seviyeleri

Tiiketicilerin karar verme asamasi tiim kosulda ve tiim durumda benzer 6l¢lide ve zamanda
olmamaktadir. Tiiketicilerin karar verme siireclerinde farkli durumlar ortaya gikabilmektedir.
Tiiketici tarafindan alinacak kararin hizlilig1 ve gereksinim hissedilen bilginin miktar1 goz
onitinde bulunduruldugunda, tiiketicinin yogun, sinirlt ve hep aym karar alma
farkliliklarindan bir tanesini segerek karar aldigi soylenebilecek bir durumdur (Odabasi ve

Baris, 2003: 339).

Tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen hep ayn1 veya otomatik bir sekilde davranisi;
tilketicilerin satin alabilme kararlarini etkilemektedir. Tiiketicilerdeki mevcut satin alabilme
hareketlerinin zemini; seneler 6nceki tutum ve hareketlere, ayn1 zamanda genclik yillaria

kadar gitmektedir.

Tiiketicilerin aligkanliklariyla satin aldiklari {iriinler, genel olarak fiyati makul, kullanimi
oldukg¢a fazla olan, her durumda her siirede rahatlikla rastlanabilen {iriinler olmaktadir.
Tiiketicilerin mevcut aligkanliklariyla ilgili yapilan satin almalardan kurtulmak hi¢ kolay

olmamaktadir. Tiiketiciler her zamanki satin alma kararlarindan dolay1 ¢ok¢a inceleme ve
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fikir yiirlitmeye yapmadan az bir zaman diliminde segimlerini gergeklestirmektedirler.
Stirekli satin alinabilen makul fiyatli ve rahat bir sekilde ulagilabilen mallar i¢in olan satin

alimlar1 kapsamaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003: 77).

Kisitli problem ¢6zmede; bazi se¢mestandartlarimeydana gelmistir ve tiiketicilerin kisa
zamanda gereksinimi olmustur. Mevcut ve tiiketici tarafindan bililen bir iiriin ekibinde
yepyeni bir markanin olusturulmasi hususunda olmaktadir. Markalar konusunda gereken
diizeyde bilgi mevcut degildir, bununla birlikte calismaya dogrulan etken seviyesi oldukca
azdir. Reklamin tesiri az seviyededir. Satin alabilme durumunda karsi kargiya getirmeye
gidilmektedir. Tatmin olamama hususunda marka degisimi bahis konusu olmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2003: 340).

Oldukg¢a yogun problem ¢o6zebilme durumuysa; mal yepyeni ve bilgiler kisitli diizeyde
oldugu durumlarda meydana gelmektedir. Tiiketici olduk¢a yogun bilgi ve siireye ihtiyac
hissetmektedir. Bilhassa birim degeri oldukca fazla ve satin alabime siirekliligi az olan,

saglam tiiketim mallarinda bahis konusu bir durum olmaktadir.

3.3.1.3. Giiclii ve zayif ilgi

Tiiketiciler, satin alma kakarlarinda diisilk karmasik bir duruma gelmektedir. Kisinin
gereksinim duygudugu meydana geldiginde, bilingli bir sekilde veya farketmeden
gereksinimini doyum saglamada ne miktarda gayret sarfetmesi lazim oldugu
degerlendirilmektedir. Tiiketici bilgi hususunda kolay ve kosullar rahatlikla kullanabilecek
durumda ise, satin alabilme hususu az ilgilenimdir. Fazla ilgilenim hususunda ise; tiiketici
acisindan asil farketmek, sonrasinda bilgi verme meydana gelmektedir. Bunlardan sonra
ulagilan bilgilere bagh bir bicimde gelismektedir. Sayet tutum pozitif yonlii olursa tiiketici
deneme siirecine gecebilmektedir. Yapilan hareket ve iirene karsi olan pozitif yonlii tutum ile
belirlenen maldan memnun olunmast durumunda maksimum siireli ve devamliligi olan

tilkketim algisina donlismektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 342-343).
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3.4. Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii

3.4.1. Tiiketim toplumu

Tiiketim toplumu olarak ifade edilen kavram genel itibariyle nesnelerin hizli bir sekilde
kullanilarak ¢ope gonderilmesi ve savurgan bir sekilde kullanilmasi olarak ifade
edilmektedir. Son senelerde toplumsal Slgiitlerin dejenere olmasi ile birlikte tiiketim toplumu
ifadeleri birlikte sdylenir bir seviyeye gelmistir. Tiiketim toplumu ifadesi aslinda negatif
taraflar1 gostermek i¢in yaygin sekilde kullanilmistir. Tiiketim toplumu ile ilgili 6l¢iitlerin
Tiirkiye bakimindan var ettigi sorunlar bes bolimde toplanmaktadir. Bunlar su sekiledir

(Kongar, 1991: 4-6):

Birincisi; biiylik sehirlerde sanayilesme faktoriinden daha hizli bir sekilde gelisen kentlesme
faktorii, endiistri ve hizmetler kesiminin biiyiik oranda feodal ve kirsal olgiitlerin
hiikiimliigiine girmesine neden olmustur. Bu sayede kentlesme ve sanayilesme agamalarina

bagli bir sekild 6zgiirlesme siirecleri daha bagindan itibaren dejenere olmaya baslamistir.

Ikincisi; globallesmeye nedeni olarak tiiketim mallar1 ve tiiketim algilari, iilkenin imal
boyutlarinin {izerine ¢ikan duruma ulasmistir. Bu durum ise disa bagimli bir tiiketim

modelini beraberinde getirmistir.

Ugiinciisii; artan tiiketim talebinin sadece disardan tiiketim toplumu ile ilgili degerleri ile
meydana geldigi i¢cin degil, bununla birlikte toplumun sermaye bakimindan, imal etmede
kullanilan teknik bilginin de yeterli ve iyi seviyede olmamasi ve emek bakimindan yeterli

olmamasi neticesinde, iliretimin az seviyede bulunmasi nedeni ile “yapay”, “temelsiz” ve

“sahte” olma durumudur.

Dordiinciisii; sanayiye bagli deger sistemi yerlesim gdstermeden “tiikketim toplumu
degerlerinin” hakim konuma gelmesi sonucu degisik bir karigim meydana gelmis ve ilerleme
konusunda tahmin edilen toplumsal niteliklesme meydana gelmemis; aksi olarak tiiketimde

marka ve imajlara olan talep artis gdstermistir.

Son olarak; yikilan feodal ve kirsal degerlere ait Olgiitlerin yerine sanayisel degerler
yerlesmeden, kapitalist deger diizeninin bir tek temeli olan “para en ylice degerdir” temeli

gibi kurallar topluma hakim olmustur.
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Tiiketim de okul gibi bir sinif kurumudur. Sadece ekonomik anlamda (satin alma, tercih,
tilkketim pratigi satin alma giiciiyle diizenlenir. Egitim diizeyinin kendisi de sinif atlamanin
bir iglevidir vb) nesneler Oniinde esitsizlik yoktur. Kisaca, tipki herkesin benzer egitim
firsatina sahip olmamasi gibi, herkes ayni nesnelere sahip degildir; ama daha derin bir
sekilde yalnizca ¢evre 6gelerinin 6zerk, rasyonel bir mantiga ulagabilmesi (islevsel kullanim,
estetik diizenleme, kiiltirel gelisim) anlaminda radikal bir ayrimcilik vardir. Bu kisilerin
nesnelerle bir ilgisi yoktur ve dogrusunu sdylemek gerekirse bunlar “tiikketmezler”. Digerleri
ise sihirli bir ekonomiye, nesnelerin nesne olarak ve diger her seyin de (diislince, bos zaman
etkinlikleri, bilgi, kiiltiir) nesne olarak deger tasimasina mahkum edilir. Bu fetisist mantik

tam anlamiyla tiiketim ideolojisidir (Baudrillard, 2013:60).

3.4.2. Tiiketim kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirii olarak ifade edilen kavram herseyden dnce topluma tiiketici olarak entegre
olmus bireylerin kiiltiirli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin temel faktorleri,
yalnizca var olduklar1 ve ¢agdas hayatin diger taraflarina dagilim gosterdikleri piyasanin
mantig1 ile anlam bulabilmektedir. Modern hayatta bireye tavsiye edilen esas iktisadi imaj
unsuruy, ireticininki olmamakla beraber tiiketicininki olmaktadir. Evrenin pazar temeline
baktigimizda merkezinde tiiketiciyide barindirmaktadir. Uretim yapanlari, tiiketicinin
isteklerine iten nedenler ise tiiketim kiiltiirii olmaktadir. Bu pazar zemini olan evrende zafer
ya da basarisiz olma durumu tamamiysa rekabetgi iireticilerin, tiiketicilerin tercihlerini

tahmin edip etmemesi ile yakindan ilgili olmaktadir (Erdogan, 2008: 85-86).

Pazarlama bakimindan incelendiginde tiiketim kiiltiirii, tiikketimin {iretime yon verdigine
yonelik fikirlere varmaktadir. Tiiketim kiiltiiriniin gelisim gostermesinde basarili olan en
temel faktorlerden biri reklamdir. Ozellikle gelisen diinyamizda kitle iletisim araclarindaki
hizli gelismeler, reklamlarin boyutlarinida arttirmaktadir. Tiiketim kiiltiirii, iiretiminin yan
sira dagitima gorede degisiklik gostermektedir. Tiketim kiiltiiriinde, kitle iiretimi, kitle

dagitimi ve kitle iletisim araglar1 birlikte ¢alismaktadirlar (Orhan, 2002: 43-44).
3.4.3. Tiiketim kiiltiiriiniin gelisimi

Giliniimiizde kiiresellesmeyle birlikte, tiiketim kavrami bireylere oldukga kiiltiirel bir ifade

olarak arz edilmektedir. Bu agamadaki egemen goriis; degisik kimlikleri daha benzer duruma
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getirme, diinya sisteminde ise, g¢esitli ve birbirinden degisik toplumsal orgiitlerin asgari
ortaklikla anlasma durumudur. Bu anlamda, tiim evreni hedef alan yepyeni bir kiiltiir fikri
yayginlasmaya baglamigtir. Bu fikir iktisadi sahada gereksinimlerin saglayacak
kaynaklarinda bir birlesim olarak algilanmasi algisini icermektedir (Erdogan, 2008: 285-
2806).

Kapitalizm déneminden &nce tiiketim toplumu kavrami kullanilmamaktadir. Uretilen mallar
genel olarak hizli tiiketim ve hizli kullanim icin veya diger iirlinlerle degisim yapabilmek
amaciyla tiiketilmektedir. Fakat, feodalizm son bulduktan sonra ve kapitalist sistem
olugsmaya baslamig ve bu sistem pazara, paraya ve kara dayali bir sekilde faaliyetlerini
siirdiirmiistiir. 18. yiizyila gelindiginde tiiketimin, evrendeki alanini agir bir sekilde aldig:

gozlemlenmektedir.

Oldukga biiyilk magazalar yalnizca tiiketen bireylerin aligveris ortamlarinin diizeyini
cevirmemistir bununla birlikte ne tiiketecekleri, tiiketim gereksinimi bilgileri ve yepyeni bir
tilketime hazirlanan hayat stili hususunda da egitim sunan biiyiik ¢apli hizmet sunmuslardir

(Torun, 2007: 42-45).

3.4.4. Irak’ta tiikketim Kkiiltiirii

Irak’ta tiiketim kiiltiirii, iilkenin ekonomik ve siyasi yapisinin etkisi ile sekillenmektedir.
Baas rejimi doneminde ekonomik sistem devlet kontroliinde iken, serbest ekonomi piyasasi
¢ok zayif durumdaydi. Bu durum devletin vatandasa karsi ylkiimliiliiklerini arttirmaktaydi.
Devlet vatandagin temel ihtiyaglarinin bir kismin1 kargilamaktaydi. Uzun yillar bu sekilde
yonetilen vatandasin tiikketim kiiltiiriinde marka ve segicilikten ziyade var olani tilketme veya
devletin verdigini kabullenme olgusu hakim olmaktaydi. Irak’ta bu dénemde uzun yillar
boyunca ii¢ adet otomobil markasinin kullanilmasi buna en iyi 6rneklerdendir. Bu otomobil

markalar1 liikks segmentte Range Rover, orta segmentte ise Toyota ve Hundai markalartydi.

1991 ile 2003 yillar1 arasinda Irak ekonomisine uygulanan uluslararast ambargo doneminde
bir ¢ok iiriiniin serbest dolagimini gerceklesti. Savas doneminde vatandaslar kendi temel
ihtiyaglar ile ilgilenmeye basladilar. 2003 yilinda Baas Rejiminin ¢okmesi ile orta ve giiney
Irak diinyaya tekrar entegre olmaya basladi. Yillardir biriken ihtiyaglar bu donemde tiikketim

patlamasina sebep oldu. Son yillarda marka bilinci ortaya ¢ikti. Bilingli tiiketici egilimleri
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gelismeye basladi. Sosyal olarak konumlanan ve statii kazanan vatandaslarda tiiketim
malzemelerinde bilingli veya 6zentili olarak liikse yonelmeye basladilar. Ozellikle otomobil
ve teknolojik malzemelerde liikks tiikketim olduk¢a yaygindir. Ancak giyecek ve yiyecek

malzemelerinde bilingli bir tiiketim kiiltiiriiniin varoldugunu sdylemek oldukca giictiir.

3.5. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin genel olarak satin alma durumlarina tesir eden belli bash faktorler su sekildedir

(Levy, 2005: 344):

* Kisisel etmenler
* Sosyo-kiiltiirel etmenler
* Ekonomik etmenler

* Psikolojik etmenler

3.5.1. Tiiketicilerin davramslarina etkileyen bireysel faktorler

Tiiketici kitlesinin satin alabilme durumunu etkileyen bazi bireysel faktorler su bigimde

siralanmaktadir:
* Yas
* Cinsiyet
e Meslek

* Ogrenim seviyesi
*  Medeni Durum

*  QGelir Diizeyi

3.5.2. Tiiketicilerin davramislarim etkileyen sosyo-Kkiiltiirel faktorler

3.5.2.1. Aile

Ailenin tiiketim iizerindeki etkisi farkli faktorlere gore cesitlilik gosterebilmektedir. Ornek

verilirse; ailenin sahip oldugu otorite diizenegi ve ailedeki kisiler, ailenin hayatini stirdiidiigii
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bolge, ailedeki kadinlarinin is durumu ve ailenin hayat diizenegindeki siiregleri neticesinde
tiketici davramiglarina etki eden wunsurlar olarak pazarlama yoneticisinin karsisina
cikmaktadir. Aile iiyeleri kazanip, kazandiklarim1 harcadiklari igin, tiiketim ile ilgili
hususlarda aldiklar1 kararlar iiyelere etki etmektedir. Aileyi meydana getiren bireylerin
istlenmis olduklar1 roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir faktdr olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 245).

Ailelerin toplum iginde belli bir tutumlar1 vardir. Kisilerin herhangi bir aileye olan tutumlari,
sozii gegen ailenin halkin arasindaki konumuna gore belirlenmektedir. Ailenin halkin

icindeki durumunu belirleyen dgeler su sekilde siralanmaktadir (Mert, 2001: 27):
* Yasamini slirdlirdiigii yer
* Sahip oldugu miilk
* Toplum islerine olan katilmasi
* Geldigi aile
+ Unii
* Gegim sekli.

Aile bireylerinin satin alma davranislarinda da farklilik goézlenebilir. Ailelerde tiikketimle
ilgili olarak yapilan paylagim bakimindan doért bolimde incelenmektedir (Karafakioglu,

2005: 97):

* Bireylerin satin alabilme konusunda hesap vermedikleri aileler

* Erkegin egemen oldugu aileler

* Kadinin egemen oldugu aileler

* Satin alabilme konusunda biitiin aile bireylerinin ortak karariyla hareket

edilen aileler
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Sekil 3.2: Satin Almada Eslerin Etkileri
Kaynak: Adcock ve digerleri, 1993: 62

Sekil 3°’de ailenin satin alma kararlarinda eslerin rolleri belirlenmistir. Eglerin

egemenliklerine gore satin alma davranisi farklilik gostermektedir.

3.5.2.2. Sosyal simf

Sosyal simif tiiketicilerin, tiikketim aligkanliklarint  belirleyen faktorlerden  biridir.
Sosyologlarin iizerinde uzlagmaya vararak eksiksiz ve net ifadesini sdyleyemedikleri sosyal
sinif ifadesi, mevcut bir hiyerarsi kapsaminda halkin belli niteliklerine gore kategorilenmesi
anlamina gelmektedir. Bu kategorileme genel olarak meslek, gelen gelir diizeyi, gelirin
beslendigi kaynak, 6grenim durumu, oturulan evin durumu, hayatin gecirildigi etrafin
durumu, hayat sekli, , deger yargilari, basar1 gibi kistaslara gore belirlenmekte ve bu kistaslar
bakimindan benzerlik durumu olan kisiler hepbirlikte kabul gérmektedir (Erdogan, 2008:
24).

Sosyal sinifa iligkin baz1 temel 6zellikler su sekildedir (Koseoglu, 2002: 107):
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« Siniflar aralarinda psikolojik olarak oldukg¢a fazla farkliliklar mevcuttur. Bireylerin
fikirlerinin sekilleri farklilik gostermektedir; iirlinleri algilayis sekilleri farklidir, pazarlama

olaylarina gostedikleri tepkiler degisiklik gostermektedir.

* Alt kategoride bulunan tiiketiciler; para harcama sekilleri, gereksinim planlamasina
gore saptanmaktadir. Gosteris¢i para harcama sekli ise iist kategoride bulunanlarin bir
niteligi konumundadir. Alt siniftan, bir iist gruba ¢ikma gayretinde bulunanlarin harcama

sekilleri farklilik gostermektedir.

Lloyd Warner’in sosyal kateogrileri saptamak amaciyla belirledigi faktorler asagidaki gibi

siralanmistir:
* Mevcut gelirin temeli ve tutari
* Meslek grubu
* Yasanilan evin ¢esidi ve yeri
+ Ogrenim durumu

Tiirkiye’de sosyal siniflarla ilgili yapilan aragtirmalar son zamanlarda artis gostermeye
baglamigtir. Asagidaki tabloda Tiirkiye’nin sosyal sinif yapisi yer almaktadir (Odabasi ve
Barig, 2003: 301-302).

3.5.2.3. Gruplar

Bireyler hayatlarin siirdiiriirken birgok grubun iiyesi olabilmektedirler. Ilk olarak ¢ogu insan
bir ailenin iiyesi olarak hayata baglamaktadir. Ne zaman iki veya ikiden fazla kisi bazi
alakalarda bulunursa, hal ve hareketlerinin birbirlerine etki gosterir ve bu durumlar belli bir

zaman igerisinde biiyiir ve bayagi devamlilik saglarsa bir ekiplesme s6z konusu olmaktadir

(Cakmak, 2004: 82).

Insanlarin hayatlar1 boyunca iginde bulunduklari gruplar1 dért farkli sekillde smniflayabiliriz.

Bunlar Sekil 4’deki gibidir.
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Baglantili Gruplar Ozenilen Gruplar Reddedilen Gruplar

Kaginilan
* Bireyin tiyesi * Bireyin iiyesi « Birey tiyesi bulundugu
bulundugu veya planl bulunmadig1 veya yiiz veya yliz ylize alakada Gruplar
bir sekilde yiiz yiize yiize alakadar oldugu durumda grubun Birey bu toplulugun bireyi
alakadar olan ve olmadig1 durumda deger, hal ve hareketlerini degildir, alakas1 da
tutumlari, degerlerini uyesi olmak istedigi begenmeyebilmekte, kabul bulunmamaktadir. Ayni
kabul ettigi, topluluktur gruplardir gormeyebilmektedir. zamanda grubun deger, hal ve

hareketlerini sevmemekte ve
kabul etmemektedir. Birey,
grubun zitt1 olan hal ve
hareketler sergilemetedir

Sekil 3.3: Grup Tiirleri

Kaynak: Kocabas ve digerleri, 1999: 122-123

Bireylerin marka tercihlerinde, esas olarak begenilen gruplarin 6nemi oldukga biiytiktiir.
Bunun sebebi ise begenilen gruplarin barindirdigi markalar1 sahip olabilmeyi, o gruba iiye

olma olmanin kistaslarindan biri olarak kabul edilmektedir (Kdseoglu, 2002: 110).

3.5.2.4. Kiiltiir

Kiiltiir, bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 etkileyen énemli faktdrlerden biridir. Insanlarin
farkli kiiltiirlere sahip olmalar1 aligveris aligkanliklarinida farklilagtirmaktadir. Kiiltiire has

olan tiriinlere olan talep, (Rose ve digerleri, 2003:184).

3.5.3. Tiiketici davranigslarim etkileyen ekonomik faktorler

Birey ekonomik ve rasyonel bir varlik olarak kendi ¢ikarlarini 6n planda tutmaktadir.
Bireyler gelirleri dogrultusunda elde edecekleri faydayi en {ist seviyeye c¢ikarmaya
caligmaktadirlar. Bireyler gereksinimlerini karsilayacak olan biitiin kaynaklar1 belirlenmis ve
her durumda rasyonel bir sekilde uygulamaktadir. Yapilan ¢alismalar yiiksek gelir

diizeyindeki bireylerin daha sira dig1 mallara sahiplendiklerini belirtmektedir.
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Post-modern toplumlarda, tatmin ettigi psikolojik bir ihtiya¢ bulunmazsa, ticari mallar1 satin
alan olmaz yani ticari mallar ikincil konumda olurlar. Kozmetik veya gida olsun, yalnizca
bilissel bir sdylemle satis yapmak olanakli olmayacaktir. Uriinle ilgili olan saglamlik,
dayaniklilik, ucuzluk, verimlilik, garanti vb. faktorler arz edilmis olsa da; giizel olmak, mutlu
olmak, saglikli olmak, gen¢ olma, sosyal statii vb. yaklagsma davetleri olmadan satis miimkiin

olmamaktadir. (Kdseoglu, 2002: 116-117).

Kimi tiiketiciler fiyati, malin niteliginden ya da prestijinin bir sembolii gibi ifade
etmektedirler. Bu sayede oldukca fazla maliyete gelse bile alma durumlart bulunmaktadir.
Kimi tiiketiciler ise fiyat1 olumsuz bir bi¢imde algilayabilmekte ve degisik aligveris

politikalari ile fiyat1 indirmeye ugrasmaktadirlar.

3.5.4. Tiiketicilerin davramslarina etkileyen psikolojik faktorler
Tiiketici davraniglarina tesir eden psikolojik faktorlerden en 6nemlileri su sekildedir:

* Giidillenme
* Algilama
e Ogrenme

¢ Inang¢ Ve Tutumlar

3.5.4.1. Giidiilenme

Bir tiiketici eger bir mali hep aymi1 yerden satin aliyorsa, bu duruma miisteri giidiisii ad1
verilmektedir. Miisterilerin mal1 satin alirken tercih ettikleri yer, fiyat, servis, mal farkliligi,
diiriist olma, aldatmama, saticilarin iyi davranmasi gibi etmenlerden kaynaklaniyor olabilir.
Kisilerin ihtiyaglar1 saglanmazsa kisiler mutsuzluga siiriikklenebilmektedirler. Bireylerin bu
ihtiyaglar1 gidermeleri bir diirtii var olmaktadir. Thiyaglarin saglanmasi aksayinca, hayatlarini
tehlikeye atan durumlar bahis konusu olmaktadir. Bireylerin ihtiyaclarini nasil tekniklerle ve
gereglerle saglayabilecekleri konusunda amaca yonelik bilgili bir bicimde dogrulmalarina
giidii ad1 verilmektedir. Birey ihtiyaglarini saglayip, mutlu olunca huzur dolu ve dengeli
durumuna ulagmaktadir (Karabacak, 1993: 90). Doyurulan gereksinim, bu doymanin tesiri

gidinceye kadar hareketler iistiinde tesiri bulunmamaktadir (Mert, 2001: 20).
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Gudii; tetiklenmig gereksinimleri olusturmaktadir ve bu gereksinim tatmin edilmeli, istenen
ihtiyaglaren az seviyeye indirilmelidir. Glidiilenme ise; kisinin fiil yapmadaki dogrultusunu,
giiclinii ve Onceligini saptayan i¢ ve dis bir tetik¢inin tesiri ile canlanmasidir (Kdseoglu,

2002: 117).

3.5.4.2. Algilama

Alg1 kavrami; bireyin g¢evresini, insanlari, nesneleri, kokulari, sesleri, hareketleri, tatlar1 ve
renkleri gézlemlenmesiyle ilgili olmaktadir. Soylenenleri anlayabilme yetisi, onlar1 anlagilir

bir sekle sokma siirecinden olugsmaktadir. (Odabas1 ve Barig, 2003: 128).

Uyaricl, insan duyularina gelen faktdrlerden biridir. Uriinlerin sahip olduklari, markalar,
ambalajlar, reklamlar, magaza bicimleri tetikleyici olarak ¢aligmaktadirlar. Sonrasinda
beyinsel agamada arzu edilen tetikliyicilere kars1 pozitif yonlii veya negatif yonlii tepkiler

meydana gelmektedir.

Muhakeme

Kapali kutu

s etki (uyaric algilama mekanizmas g .
Dis etki (uyarici) —— (algilam 1.1ml\m.1/_n‘1(151) —>  Tepki (davrams)
olarak insan zihni

Sekil 3.4: Algilama Siireci

Kaynak: Mert, 2001: 18

3.5.4.2.1. Algida secicilik

Yasadigimiz ortam ¢ok farkli renk, ses, koku, 151k gibi uyaricilardan olugmaktadir. Bireyin
duyu organlar ile ¢evresindeki biitlin uyaricilara yonelmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla

alg1 secicidir. Birey agisindan hangi uyarici daha 6nemliyle, birey o uyariciya yonelmektedir.
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Segcicilik, alginin devamli olarak gelisen niteligidir. Secicilikle birlikte ¢ocuk gerek kendisi
icin 6nemli olan uyaricilara gerekse de uyaricilart birbirinden ayirmasina destek saglayacak
belli bir takim dzelliklere yonelmeyi 6grenmektedir. Yani gereksiz ve fazla bilgileri goz ardi
etmeyi 6grenmeye baglamaktadir. Secicilik kavrami, bir nevi dikkati yonlendirme gorevi

tagimaktadir (Erdem, 2006:38).

3.5.4.2.2. Uriin/hizmet bazh reklamlar

Medya planinin basarili olabilmesi i¢in gereken ilk asama, hedef kitle tanimlamasinin
gergeklestirilmesidir. Hedef kitle, organizasyonun iletisime gegmek istedigi kitle veya
kitleleri tespit eder, saptar. Onceki dénemde gerceklestirilen piyasa arastirmasina istinaden
tespit edilen ve Onceki piyasa kararlarini baz alan bir organizasyonel kararlardir.
Gergeklestirilecek medya planlamasinin bu asamasi ne derece ayrintili olursa, sonra alinacak
kararlar daha basit reklam planlamasinin ve reklam kopyalama tasarimini hesaplayacaktir.
Hedef kitle taniminin yapilmasi yasam standartlari, demografik 6zellikleri ve olasi tutum ve
davranigi ile alakali profilleri igine alacaktir. Hedef kitlenin tanimlanmasi dogrultusunda,
medya planlamasi yapilacak reklam kampanyasinin gerekgelerini, amaclarini, mesajini,

biit¢esini, durum degerlendirmesini ve iletisim programini tespit etmelidir (Yanli, 2002:132).

3.5.4.2.3. Marka bazh reklamlar

Biitiin tutundurma caligmalarinda oldugu gibi reklamin da temel amaci karliliktir. Ancak
pazarlama acisindan bazi 6zel amaglar1 da vardir ve bu 6zel amaglar dikkate alinmaksizin
sadece kar amaci giiden herhangi bir reklam kampanyasimin basarili olma ihtimali yoktur.
Ozellikle marka bazli reklamler tutundurmada énemli faktorler arasinda yer almaktadir.
Markanin 6n plana ¢ikarildigi reklamlarda, tiiketicilerin markaya olan ilgileri iirlinii

almalarinda 6nemli bir etken olmaktadir (Giiney, 2000: 141).

3.5.4.3. Ogrenme

Diinyada insanlar1 diger canlilardan farkli kilan durum biri 6grenebilme kabiliyetindeki

iistiinliiktiir. Ogrenme, bireylerin hayatlari1 devam ettirebilmeleri, halkin hayata ayak
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uydurabilmeleri ve kendilerini var edebilmeleri i¢in iglerinde barindirdiklart mithim bir
davranis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. insanoglu varhigini siirdiirdiigiinden bu yana dgrenim
siirekli olarak vardir. Bunun sebebi ise insan her durumda ve her mekanda kesinlikle bir

takim bilgiler 6grenmek istemektedir (Giiney, 2000: 141).

Ogrenme; davranis ve diisiince asamalarinda, kazanilmis dolan tecriibelerle meydana gelen
degisiklikleri kapsamaktadir. Saticilar, tiiketicinin 6grenim sekilleriyle yakindan alakadar
olmaktadirlar bunun sebebi ise satis politikalart miisterilere marka adini, hizmetleri, satis
bolgesini, fiyatt ve 0Ozel indirimleri animsatmada yardim etmektedir. Pazarlamacilar,
tetikleyicileri kullanarak satig tekniklerini gelistirmektedirler. Satin alicilar da yineler ya da
etkilesimlerle, tetikleyicilere anlam kazandirmak, tiiketmeyi siirekli hale getirmektir

(Koseoglu, 2002: 126).

3.5.4.4. inang ve tutumlar

Belirli 6grenim siiregleri ve eylemler sonucunda inang ve tutumlar meydana gelmektedir.
Tim bu tutum ve inanglar kisilerin satin alma davranislarinda etkili olmaktadir. Inang;
bireyin degisik durumlarda husus konusundaki tamamlayici fikri olarak ifade edilmektedir.
Mal ve hizmetlerle alakali inaniglar “mal ve marka tarzin1” meydana getirmektedir. Bu

sebeple, pazarlama liderleri inanislarini farklilagtirmaya ugragmaktadirlar. (Orhan, 2002: 5).

4. IRAK’TA MEDYANIN SEKILLENMESI

4.1 Irak’ta Medya

Irak’ta medyanin sekillenmesi yakin ge¢misiyle beraber kendini gostermistir. Daha 6nce
Osmanli imparatorlugunun bir pargast iken Irak 1920 yilinda 1. Diinya savasi sonrasinda
Ingilizler tarafindan isgal edilmis ve Ingiliz mandasina alinmistir. Daha sonraki yillarda Irak
Krallik olarak bagimsizligin1 1932 yilinda almistir. 1958 yilinda “cumhuriyet” ilan edilmistir
fakat 2003’e kadar bazi giiglii sahislarca yonetilmistir. Bu giiclii sahiglarin en sonuncusu
Saddam Hiiseyin idi. Iran’la olan toprak sorunlari sekiz yil siiren bir savasin sebebi oldu

(1980-88).1990 yilinin Agustos ayinda Irak Kuveyti isgal etti fakat Birlesmis Milletler
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Koalisyonu ve Amerikan giigleri tarafindan 1991 yilinin Ocak ve Subat aylarinda Kuveyt’ten
cikartildi. Kuveyt’in Ozgiirlestirilmesinden sonra Birlesmis Milletler Giivenlik Konseyi
Irak’tan, biitiin kitle imha silahlarin1 ve uzun menzilli fiizelerini teslim etmesini ve Birlesmis
Milletlerin denetimi eline almasini kabul etmesi istedi.12 yil boyunca siiren goriigmeler
Irak’1in uyumsuzlugundan dolay1r 2003 yilinin Mart ayinda Amerikan miidahalesini getirdi.
2009 yilina kadar Amerikan giicleri BM catis1 altinda ve burada giivenligi saglamak ve
giivenlik giiclerini egitmek amagh Irak’ta kaldi. Kasim 2005 te Iraklilar referandum yoluyla
ulusal anayasay1 kabul ettiler. Bu anayasa altinda 2005 yilinin Aralik ayinda 275 parlementer
secildi. Parlemento 2006 yilinin Mayisayinda ¢ogunlugun oyuyla Basbakani secti.Bu Irak’ta,
yarim yiizyildan sonra ilk anayasal hiikiimetin kurulmasi anlamina geliyordu. 2009 yilinin
Ocakayinda Irak’ta, Kuzey Irak Federe Cumhuriyeti’ne bagli ii¢ il ve Kerkiik disinda biitiin
illerde valilik se¢imleri yapildi. Irak’ta 2010 yilinin Mart ayinda genel se¢cimler yapildi ve bu
secimlerde 325 parlementer segildi. 9 ay siiren siyasi krizin ardindan 2010 yilinin Kasim
ayinda parlemento yeni hiikiimeti atadi. Korfez savasinin yaklasik 9 yil ardindan, 2011

yilinin Kasim ay1 ortalarinda Amerikan giigleri Irak’tan ¢ekildi.

Son 40 yil igerisinde Irak ekonomisin gdzle goriiliir degisiklikler olmustur. Ornegin ulusal
gelir ve kisi bagina diisen gelirde, inisli ¢ikigli olsa bile, hissedilir degisimler goriilmiistiir.
Bu 40 yillik siirede siyasi sartlara bagli olarak normal bir durumdur. Ekonomik agidan
onemli bazi degisimler 1968 yilinda Baas rejiminin diismesi ve 1972 yilinda petrol gelirinin
millilestirilmesi ile baglamigtir. Devaminda meydana gelen, 1980-1988 yillar1 arasindaki 1.
Korfez Savagi, 1991 yilindaki 2. Korfez Savast ve 1991-2003 yillar arasindaki global

ekonomik krizlerde ekonomideki degigsimleri etkilemistir.

Bu olaylar Irak’in gelismesinidogrudan etkilemistir. Petroliin millilestirilmesi ve petrol
fiyatlarinin diizeltimesi Irak’a biiyilk ekonomik gilic kazandirmistir.Bununla beraber
genigleyen bir tiikketim politikast baglamistir. Bu durum ekonomik hareketlilige enerji
kazandirmis, iiretim c¢arkini harekete gegirmis ve tliketim seviyesini arttirmigtir. Bu yiizden
ekonomi yiiksek biiyiime oranlarint gérmiis ve bu durum Iraklilarin refah diizeyini
gozlegoriiliir bir oranda degistirmistir.Iraklilar sosyal ve ekonomik refahin ayricaliklarini
yasamaya baglamiglardir. Fakat aynmi zamanda 1970’lerdeki tiikketim politikalar1 bazi
sorunlarda ¢ikarmistir.Bunlarin igerisinde tiiketici vergilerinin artmasi ve yiiksek ithalat
vergileri sayilabilir. Bu vergilere ragmen 1970’lerin harcamalar1 pozitif yonde bir degisim

sergilemistir.
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Tiim bu geligsmelerle beraber Irak’ta medya yavas yavas sekillenmeye baglamistir. Aragtirma
sirketlerinin yaptig1 arastirmaslara gore TV kanallar1 Iraklhilarin bilgi edinmede en ¢ok
kullandig1 medya alanidir.Genel olarak Irak medyas1 Tiirkiye, Liibnan ve Arap emirlikleri
gibi komsu {ilkelerin medyasinin etkisinde gelismektedir.Elit ve orta simif diginda gazete,
dergi gibi yazili basini takip eden okur sayis1 bolgede oldukga diisiik bir orandadir. Evlerde
okumak i¢in gazete alma kiiltiirii heniiz gelismemistir. Ote yandan radyo ise, gazete ve

dergilerden daha yaygindir ve radyolarin genis bir dinleyici kitlesi mevcuttur.

Medya 1991 yilindan sonra Kuzey Irak Federe Cumbhuriyeti’nin, Saddam Huseyin
diktatorliigiinden kurtulup, bagimsiz bir otonom hiikiimet kurulmasindan sonra gelismeye
baslamigtir.Medya mecralart ilk baslardasiyasi partilerin sozciisii olarak kuruldular. Daha
sonraki donemlerde ise ekonomik kaygilarin baglamasiyla beraber medya alani hizli bir ivme
yakaladi.Genel olarak 2000 yilindan sonra Kuzey Irak Federe Cumbhuriyeti’nde mevcut
medya mecralar1 profesyonel medya kuruluslarina doniistiiler. Irak’in giineyinde mevcut
Arap medya mecralari da bu degisime ayak uydurmak durumunda kaldilar.Fakat hem
kuzeyde hem de gilineyde suanda lider durumunda olan medya kuruluslari Hiikiimet yada
iktidar partileri tarafindan desteklenmektedirler.Bu ¢er¢evenin disinda kalan medya
kuruluglar1 da devamliliklarini muhalif politika yapanlarin destekleriyle siirdiirmektedirler.
Sayist cok az olmakla beraber herhangi bir destek almadan g¢alisma politikasi yiiriitmek
cabasinda olan kuruluslar da olusmaktadir.Fakat yasadiklart maddi sikintilar yiiziinden bu
kuruluslarin stirekliligi bulunmamaktadir.2012 yilindan itibaren 6zellikle Kuzey Irak Federe
Cumbhuriyeti’nde mevcut televizyon mecrasinda, reklamverenlerin taleplerini dikkate alan

yayin akisi bilinci gelismeye baglamuistir.

4.1.1 Baas rejimi doneminde medya

Baas Partisi doneminde medya smirli sayida ve siki bir sekilde kontrol ediliyordu. Irak
Haber Ajansi adinda sadece bir tane haber ajanst mevcuttu. Bu haber ajansi da tam olarak
rejimin sozciisii konumundaydi. Bunun disindaki medya organlar1 hiikiimet tarafindan
yasaklanmigti. Uydu ¢anaklar1 yasaktr. Her nekadar bu yasak, bazi elit Bagdat’li tarafindan

ihlal edilmis olsada mevcut kanun yakalanma korkusu yasatiyordu.

Sadam doneminde Enformasyon Bakanligi medyayi denetlemeden sorumlu tutulmustu. Bu

donem de hiikiimete bagl sadece bes gazete, bir hiikiimet TV kanali ve dort radyo istasyonu
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bulunuyordu. Kanunlar hiikiimetin medyay1 kontrol etmesi ve denetlemesine uygun olacak
sekilde yapilmisti. Haberler biiyiik Olclide yasaklanmisti. Ayrica gazeteci ve medya

uzmanlarini koruuyacak herhangi bir kanun da mevcut degildi.

4.1.2 Baas rejimi sonrasinda medya

2003 yilinda tam yetkili kontroliin sona ermesinden sonra Irak medyasinda gozle goriiliir bir
biiyiime basladi. Ik olarak Uydu canaklarin iizerindeki yasak kaldirildi. 2003 ortalarinda
Irak’l1 20 Radyo, 15-17 TV kanal1 ve 200 adet Irak gazetesi yaym hayatina basladi. Oyleki

bu gazetelerin sayist bulunduklari bélgenin niifiisuna goére ¢cok orantisiz sayilara ulagmisti.

Lisanslar iletisimden sorumlu danigman tarafindan hazirlantyordu. Irak’taki lisans
boliistiirme plani sehir ve kasabalara gore dagitilmis yiizlerce radyo ve TV kanali igeriyordu.
Kanal dagilim planindaki kanallar daha sonra herhangi birinin lisans bagvurusu ile 6zel kanal
olarak agiliyordu.Danismanlik 2004 yilinin Haziran ayina kadar resmi ulasal lisans verme
yetkilisi olarak calismaya devam etti. Irak iletisim ve Medya Komisyonu kurulunca yetkili

lisans saglayici ve ayni zamanda yayin ve telekominikasyon islemlerinde sorumlu hale geldi.

4.2 Irak’ta Mecra Analizleri

Irak’ta yakin gegmiste sekillenmis medya ile beraber medya mecralarinin reklamverenler
icin analizleri 6n plana ¢ikmistir. Reklamverenler, hedef kitlelerine en ¢ok ulasabilecegi
mecralarin neler oldugunu bilmek istemektedir. Reklam ajanlarinin bu bilgileri elde edip,
mevcut reklamverenleri bu bilgiler dogrultusunda yonlendirebilmeleri beklenmektendir.
Ancak uzun yillar boyunca mecra analizleri ile ilgili bir arastirma s6z konusu degildi. Son
yillarda bagimsiz bir arastirma sirketi olan Ipsos tarafinda medya analizleri yapilmaya
baglanmistir. Ancak bu analizler herkes tarafindan ulasilabilecek durumda degildir. Ipsos bu
hizmeti belirli bir iicret karsiliginda cogunlukla televizyon kanallarina satmaktadir.

Televizyon kanallarinin yaninda kimi reklam ajanslar1 da bu hizmeti satin almaktadir.

Ipsos tarafindan yapilan bu arastirmalar Urdiin {izerinden yiiriitiilmektedir. Ipsos telefon ile
Irak’ta yasayan halka ulagarak hangi televizyon kanallarinin izlendigini tesbit etmektedir.
Bununla beraber internet kullanimi, gazete okuma oranlar1 v.b Dbilgilere de

ulagmaktadir.Ipsos elde ettigi bu datalar dogrultusunda medya mecralarin1 analiz
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edebilmektedir. Irak genelinde en ¢ok takip edilen televizyon kanallari, gazeteler, radyolarin
listesinin yaninda internet kullanicilarinin profiline de bu arastirmalar dogrultusunda

ulasilmaktadir.

Irak’ta medya mecralari incelendiginde en ¢ok takip edilen mecralarin basinda televizyon
gelmektedir. Televizyon izlenme orani yapilan aragtirmalar i1siginda %94 civarindadir.
Radyolar iilke genelinde takip edilmektedir. Ulkede ortalama 6 ay boyunca cok yiiksek
sicaklar hakimdir. Bu sebeple halkin biiyiik bir cogunlugu otomobil kullanmaktadir.
Otoobillerde radyo dinleme aligkanligi mevcuttur. Irak’ta okuma yazma orani diisiiktiir.
Gazete okuma kiiltlirii gelismemistir. Giiniimiizde hala evde gazete okuma aligkanlig1
gelismemistir. En yiiksek tirajli gazeteler devlet dairelerine iicretsiz dagitilan gazetelerdir.
Internet kullanimi gazete ve radyoya oranla daha yiiksektir. Geng¢ niifus tarafindan
¢ogunlukla kullanilmaktadir. Billboardlar iilke genelinde iki firma tarafindan tekellesmis
durumdadir. Diger mecralara oranla en pahali mecradir. Bu durum kullanimini

kisitlamaktadir.
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5. IRAK’A THRACAT YAPAN TURK MARKALARININ MARKALASMASINDA
REKLAMIN ROLU UZERINE ERBIL / IRAK’TA BiR UYGULAMA

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Irak kurulusundan beri sorunlu olan bir iilkedir. Ozellikle 1980’lerden sonraki Korfez
savasinda ve devaminda, Ortadogu’da tek bir Arap devleti kurulmasini hedefleyen sosyalist
diisiince sistemi olan Baas Rejiminin yikilmasindan sonra bir iktidar boslugu olustu. Baas
Rejimi Sunni Arap rejimiydi. Bu rejimin yikilmasi sonucunda iktidara Sii kesim hakim

olmustur.

Amerika’nin Irak’a miidahalesi sonucunda politik kaygilar daha da 6n plana g¢ikmuigtir.
Irak’in Giiney boliimiinde hala etkin bir sekilde devam eden bu durum Kuzey Irak’ta etkisini
gostermekle beraber daha esnek durumdadir. Irak’in bu durumu her alanda oldugu gibi
medyada da etkisini gostermistir. Medyanin 6zgiin sekillenmesi politik organizasyonlarin
birebir denetimindedir. Bu durum, hedef kitle smiflandirmalarinin tamamen ekonomik

statiiye gore siniflandirilmasini imkansiz hale getirmistir.

Yukarida bahsedilen bu sebepler reklamverenlerin hangi hedef kitleye ve nasil
ulagabileceklerinin sorununu ortaya ¢ikarmistir. Bu noktada Tiirk markalari i¢in ¢ok iyi bir
pazar olan Irak pazarma girmek, hatta bu pazarda markalagmak biiyiik 6nem tagimaktadir.
Markalagsmanin en 6nemli adimlarindan biri hedef kitleye en dogru sekilde ulagabilmektir.

Bu arastirma ile Tiirk markalarinin Irak pazarinda hedef kitlesine reklamla ulagmasi ve
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markalagmasi tizerinde durulmustur. Bu arastirma ile amacim Tiirk markalarinin Irak’ta

markalagmasi siirecinde reklamin roliinii ortaya koymaktir.

5.2 Arastirmanin Kapsami ve Sitmirhiliklan

Arastirma Irak’a ihracat yapan Tiirk markalarinin markalasma siirecinde reklamin roliinii
ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Ancak Irak; Kuzey ve Giiney olarak iki parcaya
ayrilmig durumdadir. Giiney Irak Arap kesiminin yasadigi bir bolgedir. Bu bolgede mevcut
giivenlik sikintilar1 ve 2014 yilinin ilk yarismin sonlarinda, Irak Sam Islam Devleti adi
altinda meydana gelen olaylar sonucunda Giiney Irak’a ulagsmak zorlagsmistir. Bu sebeplerden
dolay1 arastirmanin kapsami c¢ogunlugu Kiirt halkinin yasadigi Kuzey Irak Federe

Cumbhuriyeti olarak sinirlandirilmigtir.

5.3 Arastirmanin Hipotezi

Kuzey Irak’ta uygulamis oldugum anket calismasinda asagida mevcut hipoteziizerinde

durulmustur.

* Marka tercihinde etkili olan faktdrlere gore reklamin iiriin segimine etkisi

arasinda iliski vardir.

5.4 Evren ve Orneklem

Kuzey Irak Egitim Bakanligi ile yapmis oldugum goriigmeler neticesinde anket
uygulayabilecegim alanlara sinirlama getirilmistir. Cesitli izinler dogrultusunda Kuzey Irak
Erbil kentinde anket uygulayabilecegim bildirilmistir. Erbil yaklasik 8,000,000 niifusa sahip
Kuzey Irak Federe Cumhuriyeti’nin bagkentidir. Erbil’in niifusu 1,500,000 civarindadir.
Erbil’de goriigmiis oldugum {iiniversitelerden Erbil Meslek Yiiksek Okulu anket uygulama

konusunda destek olmustur. Yaklagik 100 kisiye anket uygulanmaistir.
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5.5 Veri Toplama ve Degerlendirme

Erbil Meslek Yiiksekokulunda yaklasik 100 kisiye anket uygulanmistir. Anketler yiizyiize
anket yontemi ile uygulanmistir. Anketler yerel dilde uygulanmistir. Elde edilen veriler yerel

dilden Tiirkce’ye terclime ettirilip degerlendirilmistir.

5.6 Verilerin Analizleri

Yiizylize anket uygulama yontemi ile elde edilen verilen, yerel dilden Tiirkce’ye terciime

ettirildikten sonra SPSS Statistic programi1 kullanilarak analiz edilmistir.

5.7 Arastirma Bulgulari ve Degerlendirmeler

Ortodogu’nun gelisen pazart Kuzey Irak’ta Tiirk markalarimin bilinirligini arastirmak iizere
Erbil Meslek Yiiksek Okulu ve Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nde yaklagik 100 kisiye yiizylize
anket uygulanmistir. Uygulanan anket ¢aligsmast SPSS Statistics programi1 kullanilarak analiz

edilmistir. Elde edilen verilere ait gapraz tablolar asagidaki gibidir.

5.7.1. Demografik bilgilere iliskin bulgular

Cizelge 5.1 : Yasa Iliskin Bulgular

Frekans %
17-21 52 53,1
22-25 46 46,9
Toplam 98 100,0

Arastirmaya katilanlarin %53,1°1 17-21 yas araliginda ve %46,9’u 22-25 yas araligindadir.

Arastirmaya katilan kesim genclerden olusmaktadir.

Cizelge 5.2 : Cinsiyete Iliskin Bulgular
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Frekans %

Erkek 65 66,3
Kadin 33 33,7
Toplam 98 100,0

Arastirmaya katilanlarin %66,3’i erkek ve %33,7’si kadindir. Arastirmaya katilanlarin

cogunlugu erkektir.

Cizelge 5.3 : Aile Aylik Gelirine iliskin Bulgular

Frekans %
1008$-300% 11 11,2
3008-5008 21 21,4
5008-7008 27 27,6
7008 ve iizeri 39 39,8
Toplam 98 100,0

Katilimcilarin aylik aile gelirleri incelendiginde %11,2’sinin 100$-3003, %21,4’{iniin 300$-
5008, %27,6’sinin 500%-7008 ve %39,8’inin 700$’dan fazla gelire sahip olduklar
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu orta gelir diizeyine sahiptir. Bir kisim

arastirmaci ise disiik gelir diizeyine sahiptir.

Cizelge 5.4 : Calisma Durumuna iliskin Bulgular

Frekans %
Cahisiyor 24 24,5
Part-time ¢alisiyor 23 23,5

48



Cahismiyor 51

Toplam 98

52,0

100,0

Katilimcilarin ¢aligma durumlari incelendiginde, %24,5’inin ¢alistigi, %23,5’inin part-time

calistigl ve %52’sinin ¢alismadig1 goriilmektedir. Aragtirma &grenciler iizerinde yapildigi

icin biiyiik bir ¢cogunlugu calismiyor olarak gdoriinmektedir.

Cizelge 5.5 : Yasanilan Yere Iliskin Bulgular

Frekans %
Sehir 69 70,4
Kasaba 29 29,4
Toplam 98 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin %70,4°1 sehirlerde ve %29,4’{i kasabalarda yasamaktadir.

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢cogunlugu sehirde yasamaktadir.

5.7.2 Reklam ve ahisverise iliskin bulgular

Cizelge 5.6 : Giyim, Gida ve Kisisel Bakim Uriinleri i¢in Yapilan Alisveris Sikligia iliskin

Bulgular
Frekans %
Hic 9 9,2
Her giin 10 10,2
Her hafta 30 30,6
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Ayda 2 kere 31 31,6

Ayda 1 kere 11 11,2
Ayda 1 kereden az 5 5,1
Cevaplamayan 2 2,0
Toplam 98 100,0

Katilimeilarin %31,6’s1 ayda 2 kere giyim, gida ve kisisel bakim aligverisi yaparken,
%30,6’s1 her hafta yapmaktadir.Katilimcilarin ¢cogunlugu sik sik giyim, gida ve kisisel bakim

aligverisi yapmaktadir.

Cizelge 5.7 : Giinliik Yasam Uriinlerinin Sik Alindig1 Yerler

Frekans %
Kiiciik market 31 31,6
Siiper market 34 34,7
Alhsveris merkezi 20 20,4
Pazar 6 6,1
Diger 7 7,1
Toplam 98 100,0

Katilimeilarin %34,7’si giinliikk yasam tiriinlerini ¢cogunlukla siiper marketlerden almaktadir.
%31,6°s1 kiiglik marketlerden, %20,4’i alisveris merkezlerinden ve %13,2°si ise pazar ve
diger yerlerden almaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi giinliik yasam {riinlerini super

marketler ve kiiciik marketlerden yapmaktadir.

Cizelge 5.8 : Satin Almadan Once Danisilan Yere iliskin Bulgular

Frekans %
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Arkadas deneyimleri 19 19,4
Satic1 deneyimleri 4 4,1
Reklam 33 33,7
Baska saticilardan bilgi 3 3,1
Diger 39 39,8
Toplam 98 100,0

Katilimcilarin  %33,7°si bir sey almadan once genellikle reklamlardan fikir edindigini
belirtirken %39,8’1 diger cevabini vermistir. Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu reklamlarin

etkisiyle {iriin tercihlerini yapmaktadir.

Cizelge 5.9 : Satin Almada Onemli Olan Hususlara iliskin Bulgular

Hic 6nemli de@il | Cok 6nemli degil | Biraz 6nemli | Cok 6nemli Ortal
ama
F % F % F % f %
Marka 33 33,7 65 66,3 3,66
Fiyat 62 63,3 36 36,7 3,37
Ambalaj 4 4,1 5 5,1 74 75,5 15 15,3 3,02
Promosyon 8 8,2 14 14,3 65 66,3 11 11,2 2,81
Moda 11 11,2 21 21,4 53 54,1 13 13,3 2,69
Aile/arkadas 7 7,1 15 15,3 62 63,3 14 14,3 2,85
tavsiyesi
Reklam 59 60,2 39 39,8 3,40
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Arastirma sonuglarinda gore bireylerin satin alma davraniglarinda marka, fiyat ve reklamin
onemli oldugu goriilmiistiir. Satin alma davranisinda en 6nemli faktoriin 3,66 ortalamayla
marka oldugu goriilmektedir. Satin alma davranislarina etki eden bir diger factor ise
reklamdir. Satin alma davranisinda digerlerinde gore daha Onemsiz olan faktor ise

promosyondur.

Cizelge 5.10 : TV izleme siiresi

Frekans %
Giinliik 0-2 saat 13 13,3
Giinliik 2-4 saat 29 28,6
Giinliik 4-6 saat 39 39,8
Giinliik 6-8 saat 9 9,2

Katilimcilarin %39,8’1 giinliikk 4-6 saat, %28,6’s1 giinliik 2-4 saat, %13,3"i giinliik 0-2

saat,%9,2’si giinliik 6-8 saat TV izlemektedir. Televizyon her giin izlenmektedir.

Cizelge 5.11 : Reklam Bagladiginda Kanal Degistirme Durumu

Frekans %
Evet 30 30,6
Hayir 20 20,4
Bazen 48 49,0

Katilimcilarin %30,6’s1 reklam bagladiginda kanali degistirmekte, %20,4°1i degistirmemekte

ve %49’u bazen degistirmektedir. Katilimcilar reklamlari izlemektedir.
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Cizelge 5.12 : Uriin Satin Almada Markanin Etkisi

Frekans %
Evet 26 26,5
Hayir 19 19,4
Bazen 51 52,0

Katilimcilarin %26,5’1 satin almada markanin etkili oldugunu belirtirken, %19,41i etkili
olmadigini ve %52’si bazen etkili oldugunu belirtmektedir. Markanin ¢ogu zaman 6nemli

oldugu ortaya ¢cikmugtir.

Cizelge 5.13 : Marka Tercihinde Ulkenin Etkisi

Frekans %
Evet 37 37,8
Hayir 19 19,4
Bazen 42 429

Katilimeilarin  %42,9’u marka tercihinde markanin ait oldugu iilkenin bazen Onemli
oldugunu, %37,8’i oOnemli oldugunu ve %19,4’u oOnemli olmadigin1 belirtmistir.
Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu markanin tercihinde ait oldugu iilkenin 6nemli oldugunu

vurgulamigtir.

Cizelge 5.14 : Tiirk Markal1 Uriinlerin Giiven Vermesi

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 38 38,8
Katiliyorum 46 46,9
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Kararsizim 3 3,1

Kesinlikle katilmiyorum 9 9,2

Katilimcilarin  %38,8°i Tiirk markali iriinlerin giiven vermesi konusunda kesinlikle
katiliyorum cevabi vermisken %46,9’u katiliyorum cevabimi vermistir. Katilimcilarin
%9,2’s1 Tiirk markali iirlinlerin giiven vermesi konusunda kesinlikle katilmiyorum cevabi
vermigken %3,1°1 ise kararsizim cevabini vermistir. Tiirk markalarina giiven duygusunun

oldugu ortaya ¢ikmugtir.

Cizelge 5.15 : Tiirk Markalarin Iyi Kalitede Olduguna inanma Durumu

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 37 37,8
Katiliyorum 43 43,9
Kararsizim 9 9,2
Kesinlikle katilmiyorum 6 6,1

Katilimeilarin  %37,8°1i Tiirk markali driinlerin  kaliteli oldugu konusunda kesinlikle
katiliyorum cevabi vermisken %43,9’u katiliyorum cevabini vermistir. Katilimeilarin %6,1°1
Tiirk markali iirinlerin kaliteli oldugu konusunda kesinlikle katilmiyorum cevabi vermisken

%9,2’1 kararsizim cevabini vermistir. Tiirk markalariin kaliteli oldugu ortaya ¢ikmaistir.
g Y

Cizelge 5.16 : Marka Tercihinde Etkili Olan Faktorlere iliskin Bulgular

Kesinlikle Katillyorum Kararsizzim Katilmiyorum Kesinlikle
katillyorum katillyorum
Fol% Fol% F oo % |F % £ % g
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Kalite 29 29,6 48 49,0 8 8,2 6 6,1 4 4,1 2,03

Arkadas tavsiyesi 30 30,6 46 46,9 13 13,3 4 4,1 2 2,0 1,97
Fiyat 33 33,7 32 32,7 12 12,2 | 15 15,3 6 6,1 2,28
Uriin dizaym 39 39,8 43 439 3 3,1 8 8,2 2 2,0 1,85
Reklam 31 31,6 25 25,5 18 18,4 | 11 11,2 10 10,2 2,41

5

Marka tercihinde etkili olan faktorler incelendiginde 2,41 ortalamayla reklamin digerlerine
gore daha fazla etkili oldugu goriilmektedir. Bunu 2,28 ortalama ile fiyati, 1,97 ile tavsiye
edilmesi, 1,85 ile dizayn1 ve 2,03 ile kalitesi takip etmektedir. Reklamin tiiketicilerin satin

alma davranislar lizerinde etkili oldugu ortaya ¢cikmistir.

Cizelge 5.17 : Uriin Segiminde Reklamin Etkisine Iliskin Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 25 25,5
Katiliyorum 37 37,8
Kararsizim 15 15,3
Katilmiyorum 8 8,2
Kesinlikle katilmiyorum 5 5,1

Katilimeilarin %25,5’1 Tirk {iriin se¢iminde reklamin etkili oldugu konusunda kesinlikle
katiliyorum cevabi vermigken %37,8’1 katiliyorum cevabini vermigtir. Katilimeilarin %5,1°1
Tiirk {irtin se¢iminde reklamin etkili oldugu konusunda kesinlikle katilmiyorum cevabi
vermigsken %8,2’si katilmiyorum cevabii vermistir. %15,3 katilimci ise Tiirk iriin
seciminde reklamin etkili oldugu konusunda kararsizdir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu

reklamlarin etkisi ile {iriin se¢imi yapmaktadir.
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Cizelge 5.18 : Sadece Reklamda Goriilen Uriinii Tercih Etme

Frekans %
Evet 78 79,6
Hayir 20 20,4

Katilimcilarin %79,6’s1 sadece reklamda gordiigii iirlinii tercih ederken %20,4’# tercih

etmemektedir. Reklami olan iirlinii tercih edenler biiyiik bir cogunluktadir.

Cizelge 5.19 : Uriinlerin Reklamlarinin Gériildiigii Yere iliskin Bulgular

Frekans %
Billboard 8 8,2
Gazete 3 3,1
internet 22 224
TV 54 55,1
Radyo 8 8,2

Katilimcilara {iriinleri hangi reklam mecrasinda goriildiigi soruldugunda, %55,1’inin
reklamlar1 TV de gordiigii tespit edilmistir. Bunu %22,4 ile Internet mecrasi takip ederken,
%8,2 Radyo ve Billboardlar, %3,1 ile gazete mecrasi takip etmektedir. Televizyon
reklamlarinin etkili oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bu durum televizyon izleme aligkanliklarinin

yiiksek olmasiyla dogru orantilidir.
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6. SONUC

Tiiketiciler aldiklar1 kararlarla kendi hayatlarini sekilldendirirken, hangi iirlinlerin, ne
miktarda ve nasil iiretilecegi, unsurlar arasindaki paylasimin ne sekilde gergeklesecegi, gelir
gereksinimlerinin  karsilanmasinin nasil kullanima sunulacagi, artirimlarin ne sekilde
degerlendirme kapsamina alinacagi v.b iktisadi kararlar1 da etki altina alacaktir. Tiiketiciyi
bir liriine yonelten bazi ihtiyaglar mevcuttur. Fakat bu ihtiyac, tiiketiciler tarafindan gesitli
sekillerde degerlendirilmekte, bu sebeple de tiiketici bir {irlin satin almaya karar verirken

farkli degiskenlerin etkisi altinda olmaktadirlar.

Tiiketici dikkate alinarak yapilan pazarlama ve satig stratejisinde tiiketici davraniglarini en iyi
sekilde ¢oziimlemek, acikliga kavusturmak ve ileriyi gorebilme gereksinimi olugmaktadir.
Tiiketici tutumlari; {irtinlerin kimden, hangi yollarla, hangi zamanda satin alinabilecegi ya da
alimamayacagina yonelik olarak kisilerin diisiincelerine dair asamalari olusturmaktadir.
Farkli uyaricilara tepki vermek durumunda kalan tiiketici, bireysel ve dis unsurlarinin
etkisinde kalmakta ve bu unsurlara tepki vermektedir. Tiiketicilerin uyariciya verecegi

tepkiler ise, tiikketicinin sahip oldugu 6zelliklere gore degismektedir.

Bu baglamda, Kuzey Irak’in Erbil kentinde bulunan Erbil Meslek Yiiksek Okulu ve Giizel
Sanatlar Fakiiltesi’nde yliz yiize uygulanmis anket ¢alismasinin analizleri incelendiginde
Kuzey Irak’a ihracat yapan Tiirk markalarinin c¢ogunlugu yapmis olduklar1 reklam

kampanyalar1 ile markalasmis durumdadir.

Kuzey Irak’in geng bir niifusa sahip oldugu diisiiniildiigiinde anket ¢alismasini 17-25 yas
araliginda c¢ogunlugu sehirde yasayan bir katilimci profiline uygulanmistir. Bu anket
caligmasiyla Kuzey Irak’ta genellikle slipermarket ve aligveris merkezlerinde aligveris
yapildigi tesbit edilmistir. Aligveris yapilirken reklamlarii gordiikleri {iriinleri satin almay1

tercih ettikleri belirlenmistir.Katilimeilarin uzun saatler boyunca televizyon izlediklerinden
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dolay1 televizyon reklamlarinin %65 oraninda etkili oldugu belirlenmistir. Reklam
filmlerinin hedef kitleyi mutlu hissettirmesi ve bilgi vermesinin 6nemli oldugu tesbit
edilmistir. marka tercihinde iirliiniin gelmis oldugu iilkenin ¢ok etkili oldugu blirlenmistir.
Uriin satin almada %78 oraninda Tiirkiye ilk siradadir. Tiirk markalarinin kaliteli oldugu
%82 oraninda kabul edilmistir. En c¢ok tercih edilen Tiirk iirlinlerinin tekstil, gida, hijyen ve
kisisel bakim iiriinleri oldugu belirlenmigtir. Reklamin marka tercih etmede en etkili arag
oldugu belirlenmistir. Ancak bununla beraber tiiketicide marka bilinci de gelismektedir.
Reklami takiben {irliniin fiyati ve kalitesinin de marka tercihinde etkili oldugu
belirlenmistir.Yapilan anket ¢aligmasinin sonucunda Tiirk markalarinin, niifusun biiyiik bir
¢ogunlugu tarafindan bilindigi ve Tiirk orjinli olan markalara niifusun biiyliik bir

¢ogunlugunun giivendigi ortaya ¢ikmistir.

Yapilan anket ¢alismast sonucunda Kuzey Irak’ta Tiirk markalarinin niifusun neredeyse
tamami tarafindan tercih edildigi tespit edilmistir. Tiirk markalarina olan giivenleri ve
yillardir var olan Tiirkiye hayranligi tercih etme sebeplerinin basinda yer aldig:
belirlenmistir. Bu durum, Kuzey Irak’in Tiirk markalari i¢in iyi bir pazar oldugunu
gostermektedir. Bu pazarda markalagabilmek i¢in yapilan reklam kampanyalarinin biiyiik bir
oneme sahip oldugu tesbit edilmistir. Anket ¢alismasinda reklam mecralarinin baginda

televizyon spot reklamciliginin geldigi belirlenmistir.

Yapilan anket ¢caligmasinda, ihracatin devlet tesvikleriyle birlikte daha da gelistigi {ilkemizde
mevcut treticiler i¢in, Kuzey Irak Federe Cumbhuriyeti’nin iyi bir pazar oldugu
belirlenmistir. Bu pazarda tutunabilmenin ve markalasabilmenin de en etkili yolunun
televizyon spot reklamlart oldugu belirlenmistir. Kuzey Irak’a ihracat yapan markalarin
uygulayacaklart televizyon spot reklam kampanyalariyla hedef Kkitlenin yiiksek bir
¢ogunluguna ulagilabilecegi ortaya ¢ikmistir. Bu reklam kampanyalari ile iireticilerin
bilinirligini ve satislarin1 olumlu olarak etkileyecegi ortaya cikarmistir. Uriinlerin hedef
kitlelerinin, medya mecralar1 arasinda en ¢ok televizyon reklamlart dogrultusunda satin alma
davranig1 gelistirdigi ortaya ¢ikmigtir.Hedef kitlenin, televizyonda reklamini gérmiis oldugu
iriinii satin almaya daha istekli oldugu belirlenmistir. Yapilan aragtirma sonucunda
katilimcilarin biiyiik bir kisminda Tiirk markalarina karsi belirli bir giivenin olustugu
belirlenmistir. Ayrica Tiirk markalarinin kaliteli oldugu diisiincesinin hakim oldugu
belirlenmigtir. Kuzey Irak’ta mevcut tiikketici profilinin biiylik bir ¢ogunlugu, reklam

kampanyalar1 dogrultusunda {iriin ve hizmetleri satin aldig1 ortaya ¢ikmistir. Kuzey Irak’ta
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Tiirk markalarinin hedef kitle tarafindan satin almasinin reklam kampanyalariyla dogru
orantili oldugu ortaya cikmistir. Kuzey Irak’ta yapilan reklam kampanyalarinin Tiirk
markalarinin markalagsmasinda ve bilinirliginde rolii oldugunu ve Kuzey Irak’in Tiirk

markalari i¢in iyi bir pazar oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sonu¢ olarak; satin almada reklamin roliiniin oldugu tesbit edilmistir. Satin almada
promosyonun etkisinin diisitk oldugu tesbit edilmistir. Ayrica Kuzey Irak’ta Tiirk

markalarina giivenin mevcut oldugu tesbit edilmistir.
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Ek 1: Anket Ornegi (Ingilizce)

Survey No:

Interview done on:

2014]

Date [ ..../..../

Demography

Age. which one of the followings include your age segment? date[ 19 ....... 1

1. 17-21 age
2. 22-25 age
3. 26-29 age

4. 30-35 age

Gen. Gender sex. [
......... ]
1. Male 2. Female
Uni. Which university do you go to?
JUNIVERSITY ¢ vveunissasossssssssssesasssssssssosssssssssssssssonsssssssssssnsssssssnsonns uni. |
......... ]
Dept. Which department do you study in?
DEPARTMENT ..« uuueeenesnsesassnessnsnsnsnssnsnsessssssssnsesnsnsnsnsssnssssssnsnsnne dept |
......... ]



Stage. In which stage are you in?

Part A

A.01. How often do you go shopping for clothes,food,self care products ? AO01. |

1. Never

2. Daily

3. Every week

4. Twice a month
5. Once a month

6. Less than once a month

A.02. Where do you more often buy your products for Daily life? A02. |

1. Shop

2. Super market
3. Malls

4. Bazaar

6. Ohers
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A.03. Where do you have experience before you buy something? A03. |

1. Friends experience

2. Seller’s experience

3. Information of advertising

4. information of different sellers

5. Other

A.04. Can you mention how much of the followings do you care when you are

buying.
§ § 3
= h=t =
2 2 2.
E |E g
o
A| Brand 1 2 3 4 a0401. [ ......... |
B| Price 1 2 3 4 a0402. | ......... |
C| Package 1 2 3 4 a0403. | ......... 1
D| Promotion 1 2 3 4 a0404. | ......... |
E| Fashion 1 2 3 4 a0405. [ ......... |
Family/Friends
1 2 3 4
F| siggestions a040e6. | ......... |
G| Advertising 1 2 3 4 a0407. | ......... 1
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A.05. Can you mention how much are the followings important for a product you

have seen the ad, during the buying

= E
< =
> g
) —
=) =
Z <

INCTWLI

Will be happy 1 2 3 4
A [coeeees |
4 20502
Will feel confidence 1 2 3
B [—— |
4 a0503. |
c Will think that i have done something good | 1 2 3 |
Will think i have dne that somedy else has . 2 | 3 4 a0504.
D not done [ ——— |
4 a050s5. |
. Will think i have done something reasonable| 1 2 3 |
4 a0506. |
. Will be guilty 1 2 3 |

A.06. To estimate an advertising how much do the followings matter.

Important
Important

N
=
<

e
]
(=4
=~
£

]

A| Giving information 1 2 3 4 |A601.]...... |
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B| From real life

C| Creativity

D| Comedy

E| Interesting

F| Slogan

G| Speeches
H| Music

I| Colors

J | Famous faces

K| People like me

4 A602.]......
4 AG603.......
4 A604.]......
4 AGOS.......
4 A606.]......
4 AG07.......
4 AG60S.......
4 AG609.]......
4 A610.]......
4 AGIL[......

A.07.

Which one of the followings are more effective to take attention and persuade

people to buy products?

1. TV advertisments

2. Radio advertisements

3. Newspaper advertisements
4. Magazine Advertisements
5. Outdoor advertisements

6. Internet Advertisements

7. Others
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A.08. [FOR THOSE WHI SAID TV ADVERTISING. SORU A07:1 iSE] How long do you watch
TV?AO08. |....]

1. Daily 0 — 2 hours
2. Daily 2 — 4 hours
3. Daily 4 — 6 hours

4. Daily 6 — 8 hours

A.09.  [FOR THOSE WHI SAID TV ADVERTISING. SORU A07:1 ISE[Do you turn the channel

when advertising starts?

1. Yes
2. No

3. Sometimes

A.10. Do you care about the brand of the product you buy? A10.

1. Yes
2. No

3. Sometime
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A.11. Do you care about the country of the brand? All. |

2. No

3. Sometimes

A.12. Do you know which country do yhe products you use belong to? Al2. |

1. Yes

2. No [FINISH THE SURVEY.]

A.13.  Which country do your most prefer products belong to? Al13. |

1. Turkey
2. Iran
3. Korea

4. China

A.14.  Turkish brands give me self confidence Al4. |

1. Itotaly agree
2. iagree

3. Do not know
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4. Do not agree

5. Idisagree

A.15. 1 beleive that Turkish brands are good quality AlS. |

1. Itotaly agree
2. iagree

3. Do not know
4. Do not agree

5. Idisagree

A.16.  Which turkish branded products do mostly use? Al6. |

1. Textile
2. Food
3. Hygiene & self care

4. Furniture

A.17.  Which one is your favourite Turkish Brand? Al7. |
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Duru Shampo 1 2
Al ]
al802. |

Evy Baby 1 2
B, - | e I
al803. |

Arko Foam 1 2
0 s ]
al804. |

Duru Sabun 1 2
b, L e I
al805. |

Eti Kombo 1 2
El ]
al806. [

Eti Popkek 1 2
N I o I
al807. |

Eti Cin 1 2
G e ]
al808. [

Eti Wafe Up 1 2
H | e I
al809. |

Selpak 1 2
L e ]
al811. |

Bellona 1 2
G s ]
L| Istikbal 1 2 al812. |
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Beymen 1 2

A.18. 1 prefere those brands because they are good quality Al8. |

1. Itotaly agree
2. iagree

3. Do not know
4. Do not agree

5. Idisagree

A.19. 1 prefer those brands because of friends . Al19. |

1. Itotaly agree
2. iagree

3. Do not know
4. Do not agree

5. Idisagree
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A.20. 1 prefer those products because of the price. A20. |

1. Itotaly agree
2. iagree

3. Do not know
4. Do not agree

5. Idisagree

A.21. 1 prefer those brands because of the product design A21. |

1. Itotaly agree
2. iagree

3. Do not know
4. Do not agree

5. Idisagree

A.22. 1 prefer those brands because of advertising A22. |

1. Itotaly agree
2. iagree

3. Do not know
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4. Do not agree

5. Idisagree

A.23. How much do advertisements effect your choice A23. |

1. Itotaly agree
2. iagree

3. Do not know
4. Do not agree

5. Idisagree

A.24.  Are there any products you prefer just because of advertising A24. |
......... |
1. Yes
2. No

A.25. Where did you see the advertisements of the products? A25. |

1. Billboard
2. Newspaper
3. Internet

4. Tv

5. Radio
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Part B: Demography

At the end we will be asking you some questions only to have some data for statistics, keep
in mind that all your answers will be protected and not declared the results will be

published only as cumulative results

B.01. How much is your family monthly income ? BO1.

1. 100$ - 300$
2. 3008 - 5008
3. 5008 - 7008

4. More than 700$

B.02. What is your current occpation? B02.

1. I am working
2. Working Part Time

3. I am not working

B.03. Where do you live? B03.

1. City
2. Town

3. Village

Thank you for attending our survey
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EK 2: Anket Ornegi (Kiirtce / Sorani)
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OZGECMIS

25 Nisan 1984 yili, Hakkari ili dogumluyum. ilkdgretimimi Van ili Gazi ilk Ogretim
Okulunda tamamladim. Orta 6gretimimi Van ili Hiisrev Pasa Ilk Ogretim Okulunda
tamamladim. 1997 yilinda ailem ile beraber Istanbul iline yerlestik. Lise 6gretimimi Istanbul
ili Ortakdy Ziibeyde Hanim Anadolu Kiz Meslek ve Kiz Teknik Lisesinde tamamladim.
2003 yilinda Ankara ili Gazi Universitesi, Ticaret Turizm Egitim Fakiiltesi, Seyahat
Isletmeciligi ve Turizm Rehberligi Ogretmenligi boliimiinde okumaya bagladim. 2007
yilinda bu bolimden mezun oldum. 2012 yilinda Istanbul Aydin Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim Yiiksek Lisans egitimine basladim. Su anda
Irak merkezli bir reklam ajansi olan Edicoo Advertising Agency’nin Tiirkiye temsilciligini

yapmaktayim.
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