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Oz: Tiirkiye sahip oldugu cografik ve iklimsel 6zellikler dolayisiyla cay
iretiminde sz sahibi tilkelerden birisidir. 2014 yil1 itibariyle yillik yaklasik 240
bin ton ¢ayn {iiretildigi Tiirkiye’de kisi basi cay tiiketimi ise yaklasik 3 kg’dir.
Cay {iretimi ve tiiketimi agisindan diinya genelinde yapilan siralamalar
igerisinde ilk bes iilke igerisinde yer alan Tiirkiye’de yerli ve yabanci markalar
arasinda ciddi bir rekabet s6z konusudur.

Bu ¢aligmada Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren yerli ve yabanci 6 farkli ¢ay
markasmin tiiketici bakis agisiyla konumu belirlenmeye c¢alisilmigtir. Cay
markalariin mevcut konumlarint belirleyebilmek amaciyla marka imaji ve
marka kisiligi degigkenleri kullanilmistir. Caligma Erzurum Merkez ilgede
gerceklestirilmis olup, Cok Boyutlu Olgekleme Analizi yardimiyla markalarin
algilama haritalarindaki konumlar1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Imaji, Marka Kisiligi, Konumlandirma, Cok
Boyutlu Olgekleme

POSITIONING OF THE DOMESTIC AND
FOREIGN TEA BRANDS IN THE TURKISH MARKET
Abstract: Turkey is one of the predominant countries in tea production due
to its geographical and climatic characteristics. In Turkey, where 240 thousand
tons of tea are produced annually as of 2014, the tea consumption per capita is
approximately 3 kgs. There is a significant competition among the domestic and
foreign brands in Turkey, which ranks among the first five countries in terms of
tea production and consumption. This study aims to determine the position of 6
different domestic and foreign tea brands active in Turkey for consumers. Brand
image and brand personality variables were used to determine the current
position of the tea brands. The study was carried out in the Central District of
Erzurum and the positions of the brands on perception maps were identified
with the help of Multidimensional Scaling Analysis.
Keywords: Brand Image, Brand Personality, Positioning, Multidimensional
Scaling
1. Giris
Tiirkiye’de 1930’1u yillarda kii¢iik 6lgekli fabrikalarda baslayip, 1940’1
yillarin sonlarina dogru daha biiyiik fabrikalarda iiretimine devam edilen ¢ay
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(Yiiksek, 2014:42), sistematik olarak ilk kez 1940-1941 yillar1 arasinda imal
edilmeye baslanmistir (Sakli, 2008). 1984 yilina kadar cay iretimi bugiin
Caykur ismini alan ve bir Kamu Iktisadi Tesekkiilii olan Cay isletmeleri Genel
Midirliigii eliyle gerceklestirilmistir. 04.12.1984 tarih ve 3092 sayili Cay
Kanunu ile ¢aydaki tekel kaldirilmis ve hem iiretimi hem de pazarlamasi igin
0zel sektoriin faaliyetine acilmistir (Sakli, 2008:182). Tiirk kiltiri ve c¢ay
arasindaki iligski konusunda 6nemli arastirmalar1 olan Amerikali yazar Katharine
Branning (2012) her kesimden insanin ayni1 ¢ayi tiiketebiliyor olmasi sebebiyle
Tirk caymni ¢ok demokratik bir igecek olarak tanimlamaktadir. Baska bir
deyisle Tiirk cay1 her sosyal siniftan insanin tiiketebildigi bir i¢cecektir. Branning
(2012:13) tarafindan yapilan arastirmaya gore Tiirk ¢ay1 Tiirk halki tarafindan
sudan sonra en fazla tiiketilen icecektir.

Tiirkiye’de cay pazarinda faaliyet gdsteren baslica firmalar Caykur,
Lipton, Dogus Cay, Dogadan, Ofcay, Karali Cay gibi firmalardir. Bunlarin
disinda: Oba Cay gibi cay iireticisi olmayip, iiretici firmalardan satin aldiklart
cay1 paketlemek suretiyle kendi markalar1 yoluyla satan firmalar ve Migros ¢ay,
Carrefour Cay, Berk Cay (BIM), Karadem (A101) gibi yine ayn1 yontemle cay
pazarlayan perakendeci markalart mevcuttur (CAYKUR - Caytas, 2015 17.
Hafta Nielsen Soguk Cay & Sicak Cay Scantrack Raporu).

Tiirkiye’deki ¢ay pazarinda yerli iiretim caylarla birlikte, 6zellikle dogu
bolgemizde sikga tiiketilen kagak cayin disinda bir de yasal yollarla tilkemize
getirilen yabanci menseli ¢aylardan bahsedebiliriz. Bu ¢aylarin bir kismi Lipton
ve Dogadan gibi firmalarin Tiirkiye’de iiretmekte olduklar1 Tiirk caylari ile
harmanlanarak satilmaktadir. Ahmad Tea, Mahmood Tea ve Istikan gibi kimi
markalar ise yalnizca yabanci cay igerikleri ile raflarda yerini almaktadir
(CAYKUR - Caytas, 2015 17. Hafta Nielsen Soguk Cay & Sicak Cay
Scantrack Raporu).

Yukarida ifade edildigi gibi, Tiirkiye pazarinda bulunan yerli ve yabanci
caylarin ¢ok biiylik bir kismi Tiirkiye’de tretilen ¢aylardan elde edilmektedir.
Her bir markanin kendisine 0zgli bir marka imaji, marka kisiligi ve bu
Ozelliklerden dolay1 da farkli algilanisi s6z konusudur. Bu nedenle tiiketiciler
kendi degerlerini, duygularint ve oOzelliklerini markalarla 6zdeslestirmek
isterler. Yani tiiketici kisiligi ve marka kisiligi birbiri ile uyumlu olmalidir
(Erdil ve Uzun, 2010:76).

Tiiketiciler kendileri ile benzer 6zellikler tasiyan markalarin cazibesine
kapilmaktadir. Dolayisiyla tiiketici ile marka arasindaki iliski, tiiketicinin
markay1 kendisi ile benzer sekilde anlatmasi ile baslar. Iki taraf arasindaki
iligkileri markanin sahip oldugu imaj ve kisilik 6zellikleri gelistirir. Boylelikle
markanm sahip oldugu imaj, kullanicisinin imajma dondsiir (Ridgway,
2011:20). Marka imaj1 ve marka kisiligi degiskenleri iizerinde yapilan gesitli
arasgtirmalarda goriilmiistiir ki; bu degiskenler marka tercihi, markanin tekrar
satin alimi1 ve marka sadakati tizerinde etkilidir. Ciinkii tiiketiciler markalari
kisiliklerini ortaya koyabilecekleri bir sahiplik olarak algilamaktadir.
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Buradan hareketle ¢alismada marka imaj1 ve marka kisiligi degiskenleri
ele almarak Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren 6 yerli ve yabanci cay
markasinin tiiketici bakis agisiyla tercihi ve konumlar1 belirlenmek istenmistir.
Calisma iki boliimden olusmaktadir. Ik béliim marka imaji ve marka kisiligi
degiskenlerine yonelik konu gecmisi ile ilgili literatiiri, ikinci bolim ise
Erzurum’da yasayan tiiketicilere uygulanan anket calismasini kapsamaktadir.

I1. Marka Imaji

Marka imaj1 genel olarak tiiketicinin marka ile ilgili algisidir (Erdil ve
Uzun, 2010:94). Keller (1993:3) marka imajini, marka ile iletisimlere bagl
olarak tiiketici hafizasinda olusan algi olarak ifade etmistir.

Markaya iliskin iletigimler, tiiketicinin markay1 onceki tiiketimlerinden,
markanin reklamlarindan veya referans gruplarimin markaya iliskin agizdan
agiza iletisimlerinden meydana gelmektedir (Kuo, 2012).

Low ve Lamb (2000:352) marka imajmi; tiiketicilerin bir markaya
yonelik duygusal ve/veya bilissel algilarinin toplami olarak tanimlamislardir.
Aaker’a (1991:131) gore marka imaji, tiiketicilerin triinle 6zdeslestirdikleri
veya iirlinden anladiklarinin toplami ve tiiketicilerin zihninde yer alan markaya
iligkin tiim ¢agrisimlardir.

Yukarida yer verilen tanimlarin yani sira marka imaji1 markaya iliskin
iletisimler sonucunda tiikketicinin markayr kavramsallagtirmas: olarak da
aktarilmaktadir (Tang, 2002:3).

Biel’e (1992:8) gore marka imaj1 3 alt boyuttan meydana gelir. Bu alt
boyutlar; iirlin imaj1, isletmenin sahip oldugu imaj ve kullanicinin imajidir. S6z
konusu Ui¢ boyuttan meydana gelen marka imaji diger markalarla girisilen
rekabette 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii tiiketiciler deneyim ve bagliliklari
dogrultusunda markaya daha fazla farkindalik gelistirmektedir (Tang, 2002:4).

Marka imaj1 {izerine yapilan caligmalarda marka imaji ii¢ farkli ve
faydali bakis acisi ile ele alimmigtir. Bunlardan ilki fonksiyonel bakis agisidir.
Bu bakis agisinda marka imaj1 ile tamamen faydaya dayali ihtiyaclar giderilir.
Ikincisinde sembolik bakis agist &n plana ¢ikar ve marka imaji ile bireyin
kendini tanimlanma ihtiyaglar1 karsilanir. Sonuncusunda ise deneyimsel bakig
ag1s1 so6z konusudur (Park, 2009).

Keller’e (1993:4) gore fonksiyonel marka imaji, tiiketicilerin temel
gidii ve ihtiyaglarim1 kargilamak i¢in tasarlanmig, mal veya hizmetin
kullanimiyla ilgili olup, genellikle iiriiniin esas 6zellikleri yoluyla olugsmaktadir.
Sembolik marka imaji, tiiketicilerin kendi 6zsaygilarini arttiran, tiiketicilere
sosyal onaylanma ihtiyact vb. kazanimlar saglayan {iriin 6zellikleriyle ilgilidir.
Deneyimsel marka imaj1 ise, mal veya hizmet tiiketildigi zaman hem {iriinle
hem de kullanici imaj1 gibi iirinle ilgili olmayan O6zelliklerin verdigi hazla
ilgilidir.

Marka imaj1 lizerine yapilmig olan ¢aligmalarda, bir markanin pozitif
yonlii imaja sahip olmasinin toplum goziinde ve tiiketici zihninde onu daha
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giivenilir hale getirdigi goriilmiistiir. Marka imaj1 pozitif yonlii marka gegmisi
ile birlikte markaya yonelik giiven {iizerinde kuvvetli bir etkiye sahip
olmaktadir. Marka ge¢cmisi markanin uzun soluklu ve siirdiiriilebilir bir yapiya
sahip olmasidir. Bu sebeple marka ge¢cmisi hem markaya yonelik algilarin hem
de tiiketici davramislarinin 6nemli yonlendiricilerinden biridir (Kuo, 2012;
Hsieh, 2008). Bunun yami sira yine marka imaji tlizerine yapilan diger
caligmalara goére, miisteriler marka imajin1 “markaya iliskin dis diinyadan
anlagilabilen bir isaret” veya “sonraki alimlar acisindan kalite gostergesi” olarak
gormektedirler (Feuss, 2003:48).

Morritt (1999) beklenen kaliteye ulasabilme agisindan markaya yonelik
olusumlarin var olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu goriise gore tiliketicinin
bir markadan tekrarlanan satin alimlar yapmasit o markanin tiim noktalardaki
kalitesini olabildigince arttirmasina ve bunu goézler Oniine sermesine baglidir.
Baska bir deyisle, tiiketici bir markanin satin alimini yaptiktan sonra beklenen
kaliteye iliskin algilar1 marka imaj1 etrafinda toparlanir ve biitliinii marka imajt
olarak adlandirilir. Dolayisiyla marka imaji kalite beklentisi olarak da
adlandirilabilir. Marka imaji, miisterinin kalite beklentileri dogrultusunda
olusmaktadir. Eger markanin sahip oldugu nitelikler genel anlamda kaliteye
yonelik bir goriis sagliyorsa, bu tiiketicinin sonraki satin alimlarinda onu
etkileyecektir (Feuss, 2003:48).

I11. Marka Kisiligi

Insan ve marka kisiligi kavramlar1 benzer kavramlardir. Marka kisiligi
insani kisilik 6zellikleri dogrultusunda gelistirilen bir kavramdir. Bireylerin
kisilikleri; davraniglari, fiziksel karakteristikleri, tutum, inanglar1 ve demografik
Ozelliklerini temel alarak ortaya c¢ikar. Marka kisilik oOzellikleri dogrudan
bireylerin marka ile olan iliskisi ile ilgilidir. Marka kisiliginde tiiketicinin marka
ile dogrudan ve dolayli tiim temaslar1 s6z konusudur. Bu yolla bireyin kisilik
ozellikleri iligkili oldugu markaya aktarilir (Aaker, 1997:348).

Marka kisiligi, marka ile iligkili olan insani 0zellikleri/insan
karakteristiklerini simgelemektedir (Aaker, 1997:347). Bu Kkisisellestirme
yoluyla, tiiketicilere yardimci olunmakta ve onlarin benzer nesneleri, benzer
sifatlarla anlamalar1 saglanmaktadir. Arastirmacilara gore markaya kisilik
bazinda yiiklenen 6zellikler araciligiyla tiiketici kendi benligini, ideal benligini
veya benligine iliskin 6zerk boyutlar1 agiklamaktadir. Rook (1985)’a gore
tiiketiciler kolaylikla bir markay1 akillarinda sifatlar aracilifiyla tutabilmekte ve
benligi ile iliskilendirmektedir.

Ramaseshan ve Tsao (2007:460) marka kisiligini, markanin
karakteristiklerini ortaya koyan ve pazarlama iletisimini saglayan ruhu olarak
ifade etmislerdir. Bu ylizden aym bireyler gibi markalarn sahip olduklar bir
takim kisilik 6zellikleri ve rakiplerinden ayrilan kisilik boyutlar1 bulunmaktadir.
Kisilik o6zellikleri genellikle markanin konumlandirilmasi igin gerekli iletisim
boyutunu olusturmaktadir (Miiller, 2014).
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Marka kisiligi, markalara insani 6zellikler yiikleme, kisisellestirme ve
kullanici imajlar1 yiikleme ile olugsmaktadir (Aaker, 1997). Bu mantik
dogrultusunda, bireyin sahip oldugunu disiindiigi = ozellikleri ile
kullandigi/kullanacagi markanin sahip oldugu, bireye vaat ettigi Ozellikler
arasinda uyum olmasi ve bireyin gercek veya ideal benligi ile uyusmasi
markanin tercih edilmesini saglayacaktir (Malhotra, 1988; Sirgy, 1982).

Marka kisiligi iki farkli  sekilde aciklanabilmektedir.  ilki
pazarlamacilarin tiiketicilere markay1 nasil algilatmak istedikleri, ikincisi ise
tiketicilerin gergekte markay1 nasil algiladiklaridir. Buna gore, marka kisiligi
iletisiminin iki boyutunu ilk olarak isletmeler, ikinci olarak ise tiiketici algilar1
olusturmaktadir (Ridgway, 2011:19). Marka kisiligi en acik hali ile tiiketicinin
bilgi arayisini azaltan ve tiiketicinin rakip markalardan kendi markasimi ayirt
etmesine yardimci olan degerdir. Kisaca belirtmek gerekirse, marka kisiligi
markay1 bagimsiz yapar (Pinson, 2012:18).

Marka kisiligi, marka yonetimini ve markaya iliskin teorileri tetikleyen
bir kavramdir. Marka konumlandirmasi tizerinde 6nemli bir role sahip olan
marka kisiligi, marka baglilig1 {izerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. Marka
baglilig1 tizerinde marka kisiliginin 6nemli bir etkiye sahip olmasinin sebebi ise
tiketicilerin sectikleri markalar araciligiyla benlik imajlarimi yansitabiliyor
olmalaridir (Goldsmith ve Goldsmith, 2012).

Tiiketici davranigi lizerine yapilan c¢aligmalarin ¢ogunlugunda cesitli
yollarla tiiketicilerin iligkili olduklari markalar tanimlanmaya calisilir. Marka
kisiligi olusturularak, bu markalara yiiklenen kisilik ozellikleri iizerinden
markalar tiiketici zihnine yerlestirilir. Marka kisiligi, pazarlama iletisimleri ve
tiikketicinin markaya yonelik deneyimleri yoluyla olusturulur. Tiiketiciler, marka
ile baglantili olan kisilik 6zellikleri araciligiyla markalarla iligki kurarlar (Glynn
ve Widjaja, 2015).

Marka kisiligini degerlendirme acisindan en ¢ok ele alinan model Bes
Biiyiikk Faktor kuramidir. Bu modelde ¢ok sayida kisilik ozellikleri sifatlar
kullanilarak bireylerin kisilikleri dolayisiyla da marka kisilikleri tanimlanmaya
caligilir. Modelde yer alan bes biiyiik faktor ise su sekildedir; disa doniikliik,
uygunluk, diiriistliik, duygusal denge, agikliktir (Steinman, 2012:76).

Genel olarak Bes Biiyiikk Faktor kuramu kisilik tiplerinin
smiflandirilmasi agisindan yarar saglayan kavramsal bir modeldir. Bu model
araciliglyla marka kisilikleri  Ozellikleri, biligsel yapisi, psikoanalitik
perspektifleri iizerinden sirasiyla ele alimir. Kavramsal olarak ise model
araciligryla marka kisilikleri tanimlanir, gelisim siireci karakterize edilir. Marka
kisiliklerinin olusturulmasi ile tiiketicilerin kendilerini ifade eden markalari
ortaya koymalari saglanirken, tiiketici bakis agisi ile marka fonksiyonlarimin
kisisellestirilmesi saglanir ve tiiketiciye markanin ilettigi sembolik anlam ortaya
cikarilir. Ek olarak tiiketici aragtirmacilari markanin sahip oldugu giiclii kisilik
ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olur. Bu bilgi kapsaminda &zellikler, yararlar ve
markaya uygun tiiketici profilleri agiklanir. Eger markalar ile tiiketici 6zellikleri
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uyusuyorsa giiclii bir tiiketici-marka iligkisi baglayacaktir (Aaker, 1997,
Steinman, 2012).

Marka kisiligi, marka imajinin 6nemli unsurlarindan biridir (Klink,
Athaide, 2012). Marka kisiligi markay rakiplerinden farklilastirir ve tiiketicilere
kendilerini ifade edebilme olanag: saglayarak marka genisletme imkani saglar.
Marka kisiligi marka degerini olumlu yonden etkiler ve tiiketici-marka
iligkilerini gelistirir (Ridgway, 2011:20).

IV. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Glinlimiizde tim sektdrlerde oldugu gibi cay sektoriinde de ciddi
boyutlarda rekabet yasanmaktadir. Tiirkiye’deki ¢ay pazarinda sadece yerli
degil yabanci bir¢ok markanin da faaliyet gostermesi rekabetin boyutlarini
arttirmaktadir. Cay pazarinda markalar, tiiketicilerini ellerinde tutabilmek
amactyla hem iirlin imajlarini, hem marka imajlarin1 hem de firma imajlarini
farklilastirmaya c¢aligmaktadirlar. Bu dogrultuda, satin alma kararimin
verilebilmesi noktasinda tercih edilen c¢ay markasinin sahip oldugu ve
tilkketicisine yansittigt marka imaji ve marka kisiligi degiskenleri 6n plana
cikmaktadir.

Buradan hareketle calismada Tiirkiye cay pazarinda yer alan yerli ve
yabanci ¢ay markalarinin tiiketici zihninde edindikleri konum belirlenmek
istenmistir. Cay markalarinin sahip olduklari konumlar1 hem marka imaji hem
de marka kisiligi degiskenleri agisindan tespit edilmeye ¢alisilmusgtir.

Aragtirmanin kapsamina Tiirkiye genelinde yaygin sekilde satis yapan
cay markalar1 dahil edilmistir. Anket ¢alismasi Erzurum’da yasayan 18 yas ve
st tiikketiciler ile yliritdlmastiir.

V. Arastirmanin Metodolojisi

A. Ornekleme Siireci

Arasgtirmanin ana Kkiitlesini Erzurum’da yasayan 18 yas ve Tstl
tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme ydntemi olarak kolayda &rnekleme
yontemi kullanilmigtir. 450 kisiye anket uygulanmisg, yanlis ve eksik doldurulan
anketlerin elenmesi sonucunda 389 anket degerlendirmeye alinmustir.
B. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirma verileri yiiz ylize anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Anket formunda yer alan sorular ii¢ farkli gruptan olusmaktadir. Birinci grupta
yer alan sorular tercih edilen ¢ay markasinin marka imajini belirlemek amaciyla
sorulmus olup Zimmer ve Golden (1988) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen
dlgekten alinmustir. ikinci grupta yer alan sorular iiriin 6zelliklerine iligkin
sorular olup, yazarlar tarafindan gelistirilerek eklenmistir. Ugiincii grupta yer
alan sorular ise tercih edilen ¢ay markasinin marka kisiliginin belirlenmesi
amaciyla sorulmustur. Marka Kkisiliginin belirlenmesi amaciyla ydneltilen
sorular Aaker (1997) tarafindan gelistirilen 6lgekten elde edilmistir. Anketin son
boliimiinde ise demografik 6zellikler ile ilgili sorular yer almistir.
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Olgekler ¢evrilirken dil uzmanlarma basvurulmus olup, anket
sorularmin ¢evrilmesinde ortaya c¢ikabilecek olan yanligliklar1 ortadan
kaldirabilmek amaciyla 6lgeklerin gevirisi yaptirilmustir. Olgeklerin gevirisi
yapildiktan sonra 20 kisilik bir 6rnekleme 6n ¢aligma uygulanmis ve ankete son
sekli verilmigtir.

Marka imaji ve marka kisiligi degiskenleri 5°li Likert olcegi (1=
Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) ile Sl¢tilmistiir. Veriler
SPSS 20,0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde
Faktor Analizi ve Cok Boyutlu Olgekleme Analizi kullanilnustur.

VI. Verilerin Analizi
A. Demografik Ozellikler
Tablo 1’de Ornegi olusturan cevaplayicilarin demografik ozellikleri
gosterilmistir.
Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde | Demografik Frekans | Yiizde
Ozellikler
Cinsiyet | Kadin 273 70,2 Gelir 1000TL | 30 7,7
ye kadar
Erkek 116 29,8 1001- 257 66,1
2000 TL
Yas 18-28 162 41,6 2001- 71 18,3
3000 TL
29-39 100 25,7 3001- 18 4,6
4000 TL
40-50 77 19,8 4001TL | 13 3,3
ve Uzeri
51-61 38 9,8 Meslek | Memur | 55 14,1
62 ve uizeri | 12 3,1 Emekli 28 7,2
Medeni Evli 233 59,9 Ev 130 334
Durum Hanim
Bekar 156 40,1 Ogrenci | 113 29,1
Egitim Hkégretim 89 229 Isgi 16 4.1
Durumu Esnaf 3 0,8
Lise 110 28,3 Ozel 25 6,4
Sektor
Yiiksek 41 10,5 Serbest | 10 2,6
Okul Meslek
Lisans 139 35,7 Diger 9 2,3
Lisansusti | 10 2,6
Toplam 389 100 Toplam 389 100
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Tablo 1’de goriildiigli gibi, cevaplayicilarin ¢ogunlugu 18-28 yas
araliginda, lisans diizeyinde egitim almig, 1001-2000 TL gelire sahip, evli ve
kadinlardan olusmaktadir.

B. Cevaplayicilarin Cay Satin Alma Davranislart
Cevaplayicilara ilk olarak en ¢ok hangi markay1 tercih ettikleri

sorulmus, sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. En Cok Tercih Edilen Cay Markas:

Cay Markasi Frekans Yiizde

Caykur 245 63

Lipton 76 19,5
Dogus Cay 36 9,3
Ofcay 14 3,6
Diger 9 2,3
Dogadan 7 1,8
Betagay 2 0,5

Toplam 389 100

Tablo 2’de goriildiigli gibi cevaplayicilar ¢ay markalari arasinda %63
ile Caykur’u, daha sonra %19,5 ile Lipton’u ve %9,3 Dogus Cay’1 tercih
etmektedirler.

Ikinci olarak ise cevaplayicilara birden fazla marka kullanimlari
durumunda tercih ettikleri markalar1 siralamalar1 istenmis ve sonuglar Tablo
3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Tercih Edilen Cay Markalart

Cay Markalar Avritmetik Standart
Ortalama Sapma
Caykur 1,322 0,692
Lipton 1,938 0,988
Dogus Cay 2,348 0,910
Ofcay 3,572 1,577
Dogadan 3,946 1,547
Beta Cay 4,792 1,521
Diger 4,888 2,542

Tablo 3’te goriildiigi gibi cevaplayicilarin kullandig: caylar arasinda ilk
sirada Caykur bulunmaktadir, Caykur’u Lipton ve Dogus cay takip etmektedir.
Sonrasinda ise Ofcay, Dogadan, Beta Cay ve diger ¢aylar gelmektedir.

C. Cay Markalarimn Marka Imaji Degiskenleri Acisindan Algilama
Haritasinda Gésterilmesi
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Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren 6 farkli cay markasini algilama
haritasinda gosterebilmek igin Oncelikle markalarin hangi boyutlar agisindan
haritaya yerlestirileceginin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu amagla oncelikle
degiskenler algilama haritasina atilmis, degiskenlerin dagilim yogunluguna gore
boyutlar tespit edilmeye c¢alisilmistir. Boyutlar1 net olarak belirlemek amaciyla
sonrasinda Faktér Analizine basvurulmus, degiskenler iki boyut altinda
toparlanmistir. Faktor analizinde 0.30 ve {izeri faktor yiikleri dikkate alinmis ve
6 degisken elenmistir. Elde edilen iki faktor toplam varyansin % 38,899’unu
aciklamustir. (KMO orneklem yeterlilik 6l¢iitii: % 90,6 Barlett Kiiresellik testi:
4285,006, Serbestlik derecesi:378). Analiz sonrasinda;

Boyut 1°’de; iirlinlin kalitesi, Uriiniin/markanin s6ziinde durmasi,
tilketiciye vaat ettiklerini karsilamasi, tiiketici beklentileri ile markanin
uyusmast degiskenlerinin yer aldigi goriilmiistiir. Boyut 2’de ise ¢ogunlukla
iiriin cesitliligi, ambalajlama, ambalajlarin boyut ve yapilart ile iiriiniin
hijyenikligi, {iretim tesislerinin yapist gibi degiskenler toplanmistir. Tablo 4’de
marka imaji degiskenlerine iliskin faktor yiikleri, varyans ylizdeleri ve
Cronbach Alpha katsayilar1 gosterilmistir.

Tablo 4. Marka Imaji Degiskenlerine Yonelik Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor | Varyans | Ozdegeri | Cronbach
Yikleri | Yiizdesi Alpha
Faktorl: Kalite ve Bekleneni Sunma 21,078 5,902 0,823

Bu markaya tamamen giivenebilecegimi | 0,664
hissediyorum.

Bu marka miisterilerine kars1 diirtisttir. | 0,627

Insanlar bu markanin iyi olmadigim | 0,626
sOyliiyorlar. (R)

Bu marka miisterilerine karsi samimidir. | 0,611

Bu markanin iyi bir iinii vardir. 0,608

Bu marka hakkinda olumsuz yorumlar | 0,596
isittim. (R)

Bu marka reklamlarinda vaat ettiklerini | 0,589

sunar.

Satin aldigim bu markanin driinleri | 0,541
garantilidir.

Bu marka miisterilerinin beklentileri ile | 0,517
ilgilenir.

Insanlar bu  markanin giivenilir | 0,499
oldugunu soyliiyorlar.

Bu markanin driinlerinin  kalitesine | 0,414
giiveniyorum

Bu marka s6z verdigi kalitede iriin | 0,403
satar.
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Bu markanin {iriinlerinin belirtildigi gibi | 0,376
tamamiyla dogal olmadigini
distiniiyorum. (R)

Faktor 2: Cesitlilik ve Saglhiga Uygunluk 17,821 | 4,990 0,855

Bu markanm {iriin ambalaji dikkat | 0,729
cekicidir..

Bu {irlin ambalajinin kullanimi kolaydir. | 0,676

Bu marka cayin reklamlarin1 | 0,657
begeniyorum.

Bu marka caymn aromalarinda saglhiga | 0,570
zararli katki maddeleri bulunmaz.

Bu marka iiriiniiyle birlikte kiigiik | 0,539
hediyeler (bardak vb.) verir..

Bu markanin her damak tadina hitap | 0,516
eden Urunleri vardir.

Bu markanin {retim tesislerinde | 0,512
denetleme ve kontrollerin yapildigini
diistinliyorum.

Bu marka her zaman miisteri | 0,509
ihtiyaglarini gidermeye ¢aligir.

Bu markanin triin kalitesi her zaman | 0,503
ayni standarttadir.

Bu markanin  dretim  tesislerinde | 0,472
hijyenik ve sagliga uygun {iretim
yapildigini diisiiniiyorum.

Bu markanin degisik aromali ¢aylart | 0,449
bulunmaktadir  (Bergomot, Tomurcuk
vh.).

Bu marka ¢ay uzun siire bayatlamadan | 0,437
tadimi korumaktadir

Bu marka ¢ayin fiyati ile sundugu kalite | 0,430
uyumludur.

Bu markanin her tercihe uygun ebatta | 0,424
iirinleri bulunmaktadir.

Bu marka c¢ay iri yapraklidir, tozlu | 0,398
degildir.

Analizin ikinci asamasinda ise, birinci agamada degiskenler itibariyle
isimlendirilen boyutlara gore cay markalarimin konumlart belirlenmis ve
konumlarin1 gosteren algilama haritalar1 diizenlenmistir. Sonuglar asagida
gosterilmistir.
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Sekil 1. Marka Imaj1 Degiskeni A¢isindan Cay
Markalarinin Algilama Haritasinda Gosterimi
Analiz sonucunda elde edilen, stress (gerginlik) degeri ve korelasyon
endeksinin karesi olan ve uygunluk endeksi de denilen R* degeri asagida
verilmigtir. R? degeri uygunluk iyiliginin bir Olgilisii iken, stress degeri
gerginligin kotiliigiini ifade eder (Malhotra, 2007; Yiiksel vd., 2011).

Stress = 0,04901 RSQ = 0,99544

Analiz sonucunda elde edilen verilere gore, uyumsuzlugun s6z konusu
olmamasi i¢in; 0.20’den kii¢iik olmasi istenir Boylece, arzulanan stress degeri
iyi uyumu gosterir. 0.60’a esit veya bliylik olmasi ise arzulanan kareli
korelasyon katsayisinda (R?) korelasyonun yiiksek oldugunu gosterir.

Sekilde Tiirkiye pazarinda yer alan yerli ve yabanci 6 ¢ay markasinin
algilama haritas1 tizerindeki dagilimi goriilmektedir. Bu markalar sirasi ile
VARI1= Caykur, VAR2= Lipton, VAR3= Dogus, VAR4= Dogadan, VARS=
Beta Cay, VAR6= Ofcaydir.

Algilama haritasinda yer alan dagilima gore Boyut 1 olan “Kalite ve
Bekleneni Sunma” agisindan en iyi konumda olan marka Ofcaydir. Ofgay’
Lipton markasi takip etmektedir. Kalite ve Bekleneni Sunma boyutu agisindan
Caykur, Dogus ve Dogadan ayn1 konumda yer alirken, en diisiik degeri Beta cay
almistir.

Boyut 2 olan “Cesitlilik ve Sagliga Uygunluk™ agisindan ise tiiketici
gbziinde en iyi konuma Dogadan sahiptir. Dogadan markasin1 Beta Cay takip
etmektedir. Daha sonra ise tiiketici géziinde ayn1 konuma sahip olarak algilanan
Lipton ve Dogus markali ¢aylar gelmektedir. Cesitlilik ve sagliga uygunluk
boyutu agisindan en diisiik degere ise Ofcay sahiptir.

Kalite ve Bekleneni Sunma Boyutu agisindan Ofcay marka g¢aymn
tiiketici beklentilerini daha fazla karsiladigi ve daha kaliteli olarak algilandig:
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goriilmektedir. Diger {i¢ marka (Caykur, Dogus ve Dogadan) kalite ve bekleneni
sunma agisindan olumlu algilanmakta ve tiiketici zihninde hemen hemen ayni
konumlandirilmaktadir. Cesitlilik ve saglia uygunluk boyutu agisindan ise
markalar arasinda ciddi bir uzaklasma bulunmaktadir. Bu boyut agisindan
tilketici géziinde en iyi konuma Dogadan sahiptir. Bu sonuca gére Dogadan
markali caylar cesitlilik acisindan tiiketicisine daha fazla hitap etmektedir. Ayni
zamanda yine bu markanin sagliga uygun iretim yaptigi disiiniilmektedir.
Diger dort marka ise (Caykur, Lipton, Dogus ve Ofcay) tiiketici goziinde benzer
konumlara sahip olmakla beraber negatif alanda yer almaktadir.

Tablo 5. U¢ Boyutlu Algilama Haritalarindaki Magaza
Konumlamalarinin Rakamsal Olarak Gosterimi

BOYUT
KALITE-BEKLENILENI | CESITLILIK-SAGLIGA
SUNMA UYGUNLUK
VARI= CAYKUR 0,5388 -0,1647
VAR2= LIPTON 0,6476 -0,0063
VAR3=DOGUS 0,5214 -0,0678
VAR4= DOGADAN 0,5945 0,5574
VARS5= BETA CAY -3,0986 -0,0246
VAR6= OFCAY 0,7963 -0,2940

Tablo 5’de Algilama haritasinda gosterilen, ¢cay markalarinin iki boyut
acisindan rakamsal olarak ifadesi gdsterilmektedir.
D. Cay Markalarmmin Marka Kisiligi Degiskenleri Acisindan Algilama
Haritasinda Gosterilmesi

Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren 6 farkli cay markasini algilama
haritasinda gosterebilmek icin oOncelikle hangi boyutlar agisindan haritaya
yerlestirileceginin tespit edilmesi gerekir. Bu amagla degiskenler 6ncelikle
algilama haritasina atilmig, yogunluguna gore boyutlar tespit edilmeye
caligilmistir. Boyutlardan emin olabilmek amaciyla sonrasinda Faktor Analizine
bagvurulmus, degiskenler iki boyut altinda toparlamistir. Faktor analizinde 0.30
ve lizeri faktor ytikleri dikkate alinmis ve 6 degisken elenmistir. Elde edilen iki
faktor toplam varyansin %51.4’linii agiklamigtir., (KMO oOrneklem yeterlilik
Olciitii: % 92,3 Barlett Kiiresellik testi: 8912,758, Serbestlik derecesi:528).
Belirlenen faktorler; heyecan ve androjenlik ile yetkinliktir. Analiz sonrasinda;

Boyut 1’de yogunlasan degiskenler agirliklar itibariyle, eglendirici,
eglenceli, neseli, hareketli, hayat1 seven, geng ruhlu, ding, geng¢ degiskenleridir.
Bu nedenle birinci boyuta “Heyecan ve Androjenlik” ismi verilmistir.

Boyut 2’de ise genellikle kaliteli, bagarili, giivenilir, kendine giivenen,
iddiali, istikrarli gibi degigkenler toplanmustir. Bu nedenle ikinci boyuta
“Yetkinlik” ismi verilmistir.
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Tablo 6’da marka kisiligi degiskenlerine iligkin faktor yiikleri, varyans
yiizdeleri ve Cronbach Alpha katsayilar gdsterilmistir.

Tablo 6. Marka Kisiligi Degiskenlerine Yonelik Faktor Analizi

Sonuclar
Degiskenler Faktor | Varyans | Ozdegeri | Cronbach

Yiikleri | Yiizdesi Alpha

Faktorl: Heyecan ve Androjenlik 28,357 9,358 0,910
Sportif 0,756
Geng 0,753
Geng ruhlu 0,748
Cevik 0,747
Ozgﬁrliik(;ii 0,738
Sempatik 0,735
Hareketli 0,734
Ding 0,729
Hayati seven. 0,719
Neseli 0,716
Tutkulu 0,680
Bastan ¢ikarict 0,656
Eglenceli 0,638
Eglendirici 0,611
Kadinsi 0,562
Hesapli 0,561
Asi 0,550
Maskiilen 0,475
Satafath 0,470
Tutumlu 0,449

Faktor 2: Yetkinlik 23,052 7,607 0,935
Bildik 0,789
Saglam 0,766
Giuivenilir 0,759
Iyi 0,753
Basarili 0,744
Istikrarlt 0,728
Profesyonel 0,723
Isini iyi yapan 0,714
Prestijli 0,705
Iddiali 0,695
Kendine giivenen 0,685
Kaliteli 0,643
Global. 0,634
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Faktor Analizi sonrasinda belirlenen boyutlara bagli olarak Cok
Boyutlu Olcekleme Analizi yapilmis, sonuglar asagida gosterilmistir.

Analizin ikinci asamasinda ise, birinci agsamada degiskenler itibariyle
isimlendirilen boyutlara gore c¢ay markalarinin konumlar1 belirlenmis ve
konumlarin1 gosteren algilama haritalar1 diizenlenmistir. Sonuglar asagida
gosterilmistir.
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Sekil 2. Marka Kisiligi Degiskeni A¢isindan Cay Markalariin
Algilama Haritasinda Gosterimi

Analiz sonucunda elde edilen, stress (gerginlik) degeri ve korelasyon
endeksinin karesi olan ve uygunluk endeksi de denilen R* degeri asagida
belirtilmektedir. R? degeri uygunluk iyiliginin bir 6l¢iisii iken, stress degeri
gerginligin kotiiliiglini ifade eder (Malhotra, 2007, Yiiksel ve digerleri, 2011).

Stress = 0,01904 RSQ = 0,99940

Analiz sonucunda elde edilen verilere gore, uyumsuzlugun s6z konusu
olmamasi i¢in; 0.20°den kiiglik olmasi istenir. Boylece, arzulanan stress degeri
iyi uyumu gosterir.0.60’a esit veya biiyilkk olmasi ise arzulanan kareli
korelasyon katsayisinda (R?) korelasyonun yiiksek oldugunu gosterir.

Algilama haritasinda yer alan dagilima goére Boyut 1 olan “Heyecan ve
Androjenlik” acisindan en yiliksek degeri Ofcay almustir. Ofcay’1 tiiketici
tarafindan ayni sekilde algilanan Lipton ve Dogadan markalar1 takip etmektedir.
Daha sonra ise yine tiiketici tarafindan ayni sekilde algilanan Caykur ve Dogus
markalar1 gelmektedir. “Heyecan ve Androjenlik” boyutu agisindan en diigiik
degere ise Beta cay sahiptir.

Boyut 2 olan “Yetkinlik” agisindan ise tiiketici goziinde en iyi konuma
Dogadan markas: sahiptir. Dogadan markasimi sirasi ile Dogus, Beta Cay,
Lipton ve Ofcay takip etmektedir. Yetkinlik boyutu agisindan en diisiik degere
ise Caykur markas1 sahiptir.

Ofcay tiiketiciye heyecan hissini yasatan ve androjen bir marka olarak
algilanmaktadir. Diger dort marka (Caykur, Lipton, Dogus ve Dogadan) ise
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heyecan verici ve androjen olarak algilanmakla birlikte, benzer
konumlandirilmaktadir. Yani tiiketici goziinde hemen hemen ayni heyecani
yaratan markalar olarak degerlendirilmektedirler. Beta Cay ise diger cay
markalarina kiyasla daha duragan, yorgun, tutkusuz ve sade olarak
algilanmaktadir. Tiiketici markayi yasli ve tutkusuz olarak degerlendirmektedir.
Yetkinlik boyutunda ise markalarin ayristig1r goriilmektedir. Yetkinlik boyutu
acisindan 6n plana ¢ikan Dogadan markasi tiiketici goziinde istikrarli, basarils,
giivenilir ve kaliteli olarak konumlandirilmaktadir. Dogus markasi da Yetkinlik
boyutu agisindan pozitif alanda yer almakta ve tiiketici tarafindan olumlu
algilanmaktadir. Ancak diger markalar (Caykur, Lipton, Ofcay ve Beta Cay)
tilketici gbziinde benzer konumlara sahip olmakla beraber tiiketici gdziinde
istikrarli, basarili ve kaliteli olarak algilanmamaktadirlar.

Tablo 7. U¢ Boyutlu Algilama Haritalarindaki Magaza
Konumlamalarinmin Rakamsal Olarak Gosterimi

BOYUT
HEYECAN VE YETKINLIK
ANDROJENLIK
VARI= CAYKUR 0,5257 -0,2318
VAR2= LIPTON 0,6120 -0,0602
VAR3=DOGUS 0,5614 -0,0661
VAR4= DOGADAN 0,5838 0,5299
VARS5=BETA CAY -3,1058 -0,0071
VAR6= OFCAY 0,8229 -0,1648

Tablo 7°de Algilama haritasinda gosterilen, ¢ay markalarinin iki boyut
acisindan rakamsal olarak ifadesi gosterilmektedir.

VII. Sonuc¢

Tiiketicilerin ¢ay markalarina yonelik algilarinin ele alindig1 ¢alismada
su bulgular elde edilmistir.

Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun 18-28 yas aralifinda, evli, 1001-2000
TL arasinda gelire sahip, lisans mezunu kadin tiiketicilerden olustugu
goriilmektedir. Aragtirma kapsaminda ele aliman 6 farkli yerli ve yabanci ¢ay
markasinin tiiketici zihnindeki konumlarinin belirlenebilmesi amaciyla yapilan
Cok Boyutlu Olgekleme Analizi sonrasinda;

Marka imaj1 degiskeni agisindan belirlenen boyutlar; “Kalite-Bekleneni
Sunma” ile “Cesitlilik ve Sagliga Uygunluk “tur. Kalite-Bekleneni Sunma
boyutunda tiiketici géziinde en iyi degere Ofcay sahip iken, en diisiik degeri
Beta Cay almistir. Ofgay’1 Lipton markasi takip etmektedir. S6z konusu boyut
acisindan Caykur, Dogus ve Dogadan markalar tiiketiciler tarafindan aym
sekilde algilanmaktadir. Bir baska deyisle Caykur, Dogus ve Dogadan
tiketiciler tarafindan aym kalitede algilanmakta ve tiiketici beklentilerini aym
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seviyede karsilamaktadir. Cesitlilik ve Sagliga Uygunluk boyutu agisindan ise
en yiiksek degere Dogadan, en diisiik degere ise Ofgay sahiptir. Dogadan
markasini Beta Cay takip etmektedir ve bu ¢cay markasi da tiiketiciler tarafindan
olumlu olarak algilanmaktadir. Cesitlilik ve Sagliga uygunluk boyutu agisindan
negatif alanda ise; tiiketiciler tarafindan ayni sekilde algilanan Lipton-Dogus
markalar1 ile Caykur ve Ofcay markalari yer almaktadir. Bu sonuca gore
Dogadan markal1 caylar ¢esitliligi ile diger cay markalarindan ayrismakta ve
sagliga uygun liretim agisindan da yine 6n plana ¢ikmaktadir.

Marka kisiligi degiskeni belirlenen boyutlar; “Heyecan ve Androjenlik”
ile “Yetkinlik”tir. Heyecan ve Androjenlik boyutu acisindan en yiiksek ve
olumlu degere Of¢ay sahipken, en diisiik degere ise Beta Cay sahiptir. Ofcay’
tiiketici tarafindan ayni sekilde algilanan Lipton ve Dogadan markalar takip
etmektedir. Daha sonra ise yine tiiketici tarafindan ayni sekilde algilanan
Caykur ve Dogus markalar1 gelmektedir. Bu dagilima bagli olarak Ofcay’in
tiiketicileri diger markalara gore daha fazla heyecanlandirdigi ve pazara yeni
giris yapmis olmasina bagl olarak daha geng, daha dinamik algilandig1 ortaya
cikmistir. Tiiketiciler “Heyecan ve Androjenlik” boyutu acisindan Lipton ile
Dogadan markalarini, Caykur ile de Dogus markalarini aymi sekilde
algilamaktadir. S6z konusu markalar pazarda uzun yillardir var olmalar1 ve
taninmalar1 sebebiyle tiiketici tarafindan daha fazla benimsenmislerdir. Beta
Cay ise diger markalardan ayrismakla beraber, tiiketici goziinde “Heyecan ve
Androjenlik” boyutu agisindan en diigsiik degere sahiptir. Beta Cay diger
markalara oranla tiiketicide daha az heyecan yaratmakta ve gen¢ ruhlu
gorliilmemekte ve daha ¢ok orta yas ve iistli gruba hitap eden bir marka olarak
algilanmaktadir. Diger markalara kiyasla daha duragan, yorgun, tutkusuz,
eglenceye onem vermeyen, sade bir marka olarak goriilmektedir.

Ikinci boyut olan Yetkinlik boyutu agisindan markalar birbirinden
ayrismakta ve uzaklagsmaktadir. Dagilima bagli olarak en yiiksek ve olumlu
degere Dogadan, en diisiik ve olumsuz degere ise Caykur sahiptir. Yetkinlik
boyutu acisindan Dogadan markas: tiiketici géziinde istikrarli, bagarili, giivenilir
ve kaliteli olarak konumlandiriimaktadir. Yine Dogus markasi da Yetkinlik
boyutu agisindan pozitif alanda yer almakta ve tiiketici tarafindan olumlu
algilanmaktadir. S6z konusu iki marka disinda kalan markalar ise negatif
bolgede yer almaktadir. Negatif alanda yer alan markalar (Caykur, Lipton, Beta
Cay ve Ofcay) tiiketici goziinde benzer konumlara sahiptirler. Bu markalar
tiketiciler tarafindan istikrarli, basarili ve kaliteli olarak goriilmemekle birlikte
daha yerel ve iddiasiz olarak algilanmaktadirlar.

Yapilan Cok Boyutlu Olgekleme Analizi sonrasinda elde edilen
sonuclara bagli olarak asagidaki onerilerde bulunulabilir. Cay pazarinda faaliyet
gosteren isletmelerin kalite ve beklentileri sunma ve cesitlilik boyutlar
acisindan sadece Dogadan markali c¢aymm olumlu konumlandirildig:
goriilmiigtiir. Diger markalar sadece bir boyut diizeyinde olumlu
konumlandirilmistir. Bu durum Tirkiye c¢ay pazarinda taninmis ve biliyiik
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Olgekli  dagitim  yapan  markalarin  kendilerini  yeterli  diizeyde
konumlandiramadiklarin1 gdstermektedir. Uriin ve markanin temel 6zellikleri
arasinda yer almas1 gereken kalite, beklentilere uygunluk ve bol ¢esit agisindan
pazarda énemli bir bogluk bulunmaktadir. Cay markalarin 6ncelikle bu iki temel
boyut yoniinde tiiketici goziindeki konumlarimi olusturmalar1 gerekmektedir.
Diger cay markalar1 birbiri ile benzesmektedir. Birbiri ile benzer 6zelliklere ve
cay c¢esidine sahip olan markalar arasinda farklilasma diizeyi oldukca diisiiktiir.
Bu durum ise pazarda belirgin bir boslugun dogmasina neden olmaktadir. Bu
sebeple markalar arasinda ¢esitlilik, saglik kosullarma uygunluk acisindan net
bir farkliligin yaratilmasi1 ve markalarin birbirlerinden farklilagmalar1 bu
boslugu ortadan kaldirabilir ve tiiketici beklentilerini karsilayabilir. Cay
pazarinda ciddi boyutlarda rekabet oldugu diisiiniilecek olursa bu farklilagsma
diger markalar1 da tetikleyecek ve tiiketici beklentilerine cevap verilebilecektir.
Bunun yami sira uzun yillardir Tirk ¢ay pazarinda yer alan séz konusu
markalarin yeni yiizler, yeni ¢esitler, yeni kampanyalar ve sloganlarla yola
cikmalari, tiiketiciyi heyecanlandirmalar1 6nemlidir. Olgun bir pazar olan cay
pazarinda tiiketiciler dinamik, farkli ve yenilik¢i adimlari gérmek
istemektedirler. Atilacak yenilik¢i adimlar ve izlenecek yogun tutundurma
kampanyalar1 ile jenerik rekabetin Oniine gecilebilir ve g¢ay pazar
giiclendirilebilir. Giiniimiizde sadece cay pazari igerisinde degil genel anlamda
igecek sektorii icerisinde ciddi oranlarda jenerik rekabet yasanmaktadir. Cay
veya mesrubat pazarinda faaliyet gosteren markalarin bazilar1 soguk cay
iiretmeye baslamislardir. Bu tiir iiriinler ile ¢cay pazarma yeni bir jenerik rakip
eklenmistir. Cay markalarinin bu rekabeti lehlerine ¢evirmelerinin daha kolay
olacagi dusiiniilerek soguk cay iirlinlerine yonelik ¢esitlendirmenin yararli
olacag diisliniilmektedir.

Tiirkiye’nin ¢ay iiretimi agisindan zengin bir iilke olusu ve cay iiretim
miktarlar1 agisindan diinya siralamasinda kendisine iist siralarda yer bulmasi dis
tilkelere olan ihracat agisindan da 6nem tagimaktadir. Arastirma kapsaminda ele
alman markalarin kendilerini gelistirmeleri ve tiiketici goziinden konumlarini
gormeleri uluslararast pazarlarda markalasmalarinda da ¢esitli  fikirler
verecektir. Hangi yonlerden eksiklikler oldugu ve bunlarin tiiketici yonlii olarak
nasil ¢dzlimlendigi hem miisteri memnuniyeti hem de isletme devamlilig
acisindan 6nem kazanmaktadir. Diinya c¢apinda bircok marka ile rahatlikla
rekabet edebilecek kalitede c¢ay dretiminin oldugu Tirkiye pazarinda
markalagsma ve marka imaji yaratma yoniindeki eksiliklerin giderilmesi ve
markalarin konumlarinin belirlenmesi hem ulusal hem de uluslararasi arenada
basari saglayacak ve onlari 6n plana gikaracaktir.

VIII. Cahsmamn Kisitlar1 ve Diger Cahsmalar icin Oneriler

Tiiketicilerin ¢ay markasi tercihlerinin belirlenmesi amaciyla yapilan
arastirmada sadece Erzurum’da yasayan tiiketiciler incelendigi i¢in sonuglar
Tiirkiye i¢in genellenemez.
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Calismanin basinda da belirtildigi lizere Tiirkiye cay yetistiriciliginde
onde gelen iilkelerden birisidir. Uretilen caylarin kalitesi agisindan diinya
genelinde yapilan siralamalarda ilk bes iilke icerisinde yer alan Tiirkiye’nin cay
tiiketimi de diger iilkelere kiyasla oldukca fazladir.

Ancak cay sektoriindeki yogun markalagma rekabeti dikkate alinacak
olursa ¢ay pazarinda faaliyet gosteren yerli ¢ay markalarinin hem yerel hem de
uluslararasi pazarlarda kendini tanitmak ve bu pazarlarda yer bulmak amaciyla
hangi adimlar1 atmasi gerektigi oldukca Onemli bir konudur. Bu nedenle
uluslararas1  pazarlara giriste uygulanacak markalasma stratejilerinin
arastirllmas1  O6nemli katkilar saglayacaktir. Bilindigi gibi marka imaj1
glinimiiziin en 6nemli rekabet avantajidir. Uluslararasi pazarlarda Tirk cay
markasi olarak gii¢clii imajlar kazanmaya yardimc1 olacak konular onceliklidir.
Bu nedenle marka imaji1 gelistirme odakli calismalara agirlik verilmesi
onerilmektedir. Bunun yaninda ulusal ¢ay markalarinin uluslararasi pazarlarda
konumlarini nasil giiglendirebilecekleri belirlenmeye caligilabilir.

Kiiltiirleraras1 ¢alismalar yapilarak Tiirkiye ile farkli iilkelerin cay
tilketim aligkanliklar1 karsilastirilabilir. Farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilerin
aligkanlar karsilastirilarak uluslararasi pazarlardaki yeni tiiketicilerin satin alma
aligkanliklari, kullanim aligkanliklari ve miktarlar1 belirlenerek, nasil
farklilastirilacagl hakkinda onerilerde bulunulabilir. Bununla birlikte yerli ve
yabanci ¢ay markalarinin tercih edilmesinde tiiketicilerin etnosentrik egilimleri
incelenebilir.
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