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BUTIK CAY MARKALARININ PAZARLAMA STRATEJILERI UZERINE

NITEL BiR CALISMA

A QUALITATIVE STUDY ON MARKETING STRATEGIES OF BOUTIQUE TEA BRANDS

Oz

Cay tarimi, Ozellikle kirsal bolgelerde gelir diizeyi disiik
insanlarin biitgelerine énemli katki saglamaktadir. Tiirkiyede
cay sektorit hem bulundugu bolge icin alternatifsiz bir sektor
niteligindedir hem de iilkenin neredeyse tamamina yakin gay
talebini kargilamaktadir. Ulkemizde siyah cay tiiketici icin
geleneksel tercih olmaya devam etmekle birlikte artan saglik
bilinci, organik iirtinlere olan ilgi, titketmesi kolay tirtinlerin trendi
gibi faktorler Tiirk ¢ayinin nasil tiretilecegini ve pazarlanacagini
yeniden sekillendirmektedir. Tiirkiyede fabrikasyon olgekli
geleneksel ¢ay iiretimi baskin olsa da geng tiiketiciler arasinda
bitkisel ve ozel ¢aylara olan ilginin artmas ile 6zellikle kalite
odakli, kiigiik kapasiteli tiretime yo6nelik butik gay tiretiminin
6nem kazandig1 séylenebilir. Bu noktada pazardaki konumlarini
koruyabilme, hedef kitlelerinin beklentilerini karsilayabilme ve
rekabet edebilme agisindan butik ¢ay iireticilerinin pazarlama ve
markalagma stratejilerinin ortaya koyulmasi ve degerlendirilmesi
onemli olmaktadir. Bu ¢aligmada Tiirkiye ¢ay pazarinda nis pazar
olarak nitelendirilebilen butik ¢ay iireticilerinin pazarlama ve
markalagma stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu
kapsamda ¢ay tiretiminde ilk sirada yer alan Rize ilinde kendisini
butik cay iireticisi olarak tanimlayan 12 isletme ile derinlemesine
gortismeler yapilmis olup, igerik analizi uygulamasi sonucunda
elde edilen bulgular 1s181inda yeni gelismekte olan bu pazarin

mevcut durumu ortaya koyulmus ve pazarlama stratejilerine

iliskin 6nerilerde bulunulmustur.
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Abstract

Tea cultivation makes a significant contribution to the budgets
of low-income people, especially in rural areas. The tea sector in
Tiirkiye is both an unrivaled sector for the region and meets almost
the entire tea demand in the country. While black tea continues
to be the traditional choice for consumers in our country, factors
such as increasing health awareness, interest in organic products,
and the trend of easy-to-consume products are reshaping how
Turkish tea will be produced and marketed. Although traditional
tea production on a factory scale is dominant in Tiirkiye, it can
be said that boutique tea production, especially for quality-
oriented, small-capacity production, has gained importance with
the increasing interest in herbal and specialty teas among young
consumers. At this point, it is important to reveal and evaluate
the marketing and branding strategies of boutique tea producers
to maintain their position in the market, meet the expectations
of their target audience and compete. This study aims to reveal
the marketing and branding strategies of boutique tea producers,
who can be described as a niche market in the Turkish tea market.
In this context, in-depth interviews were conducted with 12
businesses that define themselves as boutique tea producers in
the province of Rize, which ranks first in tea production, and the
status of this newly developing market was revealed in the light of
the findings obtained as a result of the content analysis application

and suggestions were made regarding marketing strategies.
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Giris

Bircok tilkede ¢ay tarimi onemli bir istihdam
kaynagidir. Ozellikle Hindistan, Cin, Kenya ve Sri
Lanka gibi iilkelerde milyonlarca insan gegimini ¢ay
sektoriinden saglamaktadir. Cay tarimi, ozellikle
kirsal bolgelerde gelir diizeyi diisiik insanlarin
katk1
taraftan, cay yalnizca ciftcilere degil ayn1 zamanda

biitgelerine 6nemli saglamaktadir. Diger
kictik Olcekli tireticilere, aile isletmelerine, isleme
ve dagitimda c¢alisan iscilere de gelir saglamaktadir
(Van der Wal, 2008). Tiirkiyede ¢ay sektorii hem
bulundugu boélge icin alternatifsiz bir sektor
niteligindedir hem de iilkenin neredeyse tamamina
yakin cay talebini karsilamaktadir. Ancak tretilen
cay i¢ talebi karsilasa da cay ihracati bakimindan
tilkemiz istenilen konumda degildir. Ulkemizde
siyah ¢ay tiiketici icin geleneksel tercih olmaya
devam etmekle birlikte artan saglik bilinci, organik
tiriinlere olan ilgi, tiiketmesi kolay tiriinlerin trendi
gibi faktorler Tirk c¢aymin nasil dretilecegini
ve pazarlanacagini yeniden sekillendirmektedir
(Tayltioglu, 2022). Tirkiyede fabrikasyon olgekli
geleneksel cay tiretimi baskin olsa da genc tiiketiciler
arasinda bitkisel ve 6zel gaylara olan ilginin artmasi
ile ozellikle kalite odakl, kiigitk kapasiteli iiretime
yonelik butik cay tiretimi artis gostermektedir (Polat
ve Yavuz Abanoz, 2024: 84). Butik ¢ay sektorii bolge
halk: i¢in daha yiiksek ekonomik kazang imkéni ve
gay ihracatinin artirilmasina imkéan saglamaktadir.
Literatiirde farkli gida iirtinlerinin butik iiretimi ve
pazarlama stratejileriyle ilgili ¢aligmalar mevcut olsa
da iilkemiz i¢in yeni bir pazar niteliginde olan butik

cay tretimiyle ilgili calismalar sinirhdir.

Bu arastirmanin amaci Tirkiye ¢ay pazarinda nis
pazar olarak nitelendirilebilen butik ¢ay tireticilerinin
pazarlama ve markalasma stratejilerinin ortaya
¢ikarilmasidir. Bu kapsamda Rize ilinde kendisini
butik cay direticisi olarak tanimlayan igletmeler ile
derinlemesine gortigmeler yapilmis olup, igerik
analizi uygulamasi sonucunda elde edilen bulgular
is1ginda yeni gelismekte olan bu pazarin mevcut
durumu ortaya konulmus ve pazarlama stratejilerine
iligkin 6nerilerde bulunulmustur.
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1. Cay Sektorii

Camellia  sinensis  bitkisinin ~ yapraklarinin
islenmesiyle elde edilen cay diinyadaki en popiiler
alkolstiz igeceklerden birisidir (Zhang vd., 2023).
Cay giiniimiizde sadece hos ve kiiltiirel sicak icecek
olmaktan Gteye ge¢mis ve fenolik bilesikler alkaloidler
gibi biyoaktif bilesikler acisindan zengin bir bilesime
sahiptir. Bu bilesiklerin anti-karsinojen, anti-
inflamatuar, anti-mutojen, anti-kariyojenik, anti-viral,
anti-diyabetik, anti-aging etkiye sahip oldugunu, kalp,
kemik ve mide sagligini koruyucu etkisini, obeziteyi
engelledigini, LDL kolesterolii disiirdiigiini ve
biligsel saglig1 korudugu bilinmektedir (Kilig ve Ilgaz,
2024: 729,730; Samanta, 2022). COVID-19 salginiyla,
cayin bagisiklik sistemini gii¢lendirici faydalar1 olan
bir icecek olarak goriilmesiyle cay tiiketimine olan
talep de artmistir (Castellana vd., 2021). Kiiresel ¢ay
tretimi yillik 17 milyar ABD dolarin1 asarken, gay
ticareti 9,5 milyar ABD dolar1 degerinde olup, diisiik
gelirli ve gelismekte olan ekonomiler i¢in 6nemli
bir ihracat geliri kaynag1 olusturmaktadir. 2022 yili
verilerine gore diinyadaki ¢ay ihracat¢ilarinin 6nde
gelen iilkeleri; Kenya, Cin, Sri Lanka, Hindistan,
Vietnam ve Endonezya dahil olmak {izere gelismekte
olan iilkelerdir. Kiiresel cay sektoriinde 13 milyon kisi
calismakta ve bunlardan 9 milyonu gelismekte olan
tilkelerdeki kiigiik isletmelere sahip olan ciftcilerdir.
Bu iftgiler, 2022 yilinda diinya ¢aymin %6011

tretmistir (Bermudez vd., 2024).

Cay bitkisi, diinya capinda tiiketilen siyah, yesil,
oolong, beyaz ve pu-erh gibi farkli caylarin ham
maddesidir ve bu c¢aylar biyoaktif bilesiklerinin
oksidasyon ve fermentasyon derecesine gore
vd.,

2021). Diinyada ¢ay tiretiminde ilk sirada olan Asya

smiflandirilmaktadir  (Gongalves  Bortolini
kitast kiiresel ¢ay alanlarinin %90’ 1ndan fazlasini
olusturmakta ve onu Afrika kitas: takip etmektedir
(Peng vd., 2024). Diinyada son bes yilda yas cay
tretimi %10,1 artarak 2022 yilinda 29.760.667 tona
ulagmistir. Cin 2022 yilinda 14.542.600 ton yas
gay iretimi ile 1. sirada yer almis ve diinya yas cay
tretiminin %48,8’ini gergeklestirmistir. Cin'i sirasiyla
Hindistan, Kenya, Sri Lanka, Tiirkiye ve Vietnam takip
etmistir. Turkiyede 2022 yilinda 1.300.000 ton yas ¢ay
183 adet gay fabrikasinda islenerek 245.000 ton kuru
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cay elde edilmistir. Yas cay tiretiminin %64,6’1 Rize
ilinde gerceklestirilmistir. Rize’yi sirasiyla Trabzon,
Artvin, Giresun ve Ordu illeri takip etmistir (Polat
ve Yavuz Abanoz, 2024: 96). Tiirkiyede iiretilen ¢ayin
biiyiik cogunlugu, tilke i¢inde tiiketilmekte olan ve az
bir miktar1 ihrag edilen siyah ¢aydir (CAYKUR, 2017;
TEPGE, 2023). Ulke i¢in 6nemli bir tarimsal iriin olan
cay yetistiriciliginde Dogu Karadeniz Bolgesi 6nemli
bir yere sahiptir. Giircistan sinirindan, Trabzon'un
Arakli-
kiy1 seridi ve yer yer 30 km igerilere kadar giren ve

Karadere sinirina kadar olan Karadeniz

yaklasik 1.000 m yiiksekliklere kadar uzanan yamaglar
birinci sinif ¢ay bolgesi olarak tanimlanmistir. Arakl
Karadereden baslayarak Ordunun Fatsa ilgesine
kadar uzanan bolge ise ikinci siif ¢ay bolgesi olarak
tanimlanmugtir. Tirkiyede 205.118 iiretici tarafindan
cay yetistiriciligi yapilmaktadir. Tiirkiyede ¢ay
tarim1 ¢ogunlukla kiiciik aile isletmeciligi seklinde
yapilmaktadir. Cay treticilerinin yaklasik %74’i 5 da
altinda alana sahipken sadece %0,4’i1 20 da ve tizerinde
alana sahiptir (Cay Ihtisaslagma Koordinatérliigii,
2019; TEPGE, 2023; Yazici, 2021: 289).

Tirkiyede yesil cay tiretimi, siyah ¢aya kiyasla olduk¢a
diistik diizeydedir. Tiiketiciler arasinda yesil ¢aya olan
ilgi glinimtizde artmuis olsa da toplam ¢ay tiretiminin
¢ok kiigiik bir kismini olugturmaktadir. Tiirkiyede
fabrikasyon ol¢ekli geleneksel ¢ay tiretimi yaygindir.
Ancak 2010-2015 yillarindan itibaren yogunlugu
artan kalite odakly, kii¢iik kapasiteli tiretime yonelik
butik cay iiretiminde artis yasanmustir. El yapimi
cay sektorli, diinyada giderek daha popiiler hale
gelmektedir (Das ve Dutta, 2024).

1.1. Butik Cay Uretim Sektorii

Diinya ¢ay terminolojisinde butik iiretim ya da butik
isletmenin kesinlesmis bir tanimi heniiz mevcut
degildir. Ancak literatiirde butik ¢ay tretiminde
basvurulan el yapimi ¢ay, artizan gay vb. ifadelerin
tanimlarina rastlanmaktadir. Bu ¢alismada da terim
olarak butik cay tercih edilmistir.

Baruah (2015) el yapimi cayr genel olarak ozel
pazarlama i¢in bahge diizeyinde titizlikle daha kiigiik
miktarlarda yapilan {retim olarak tanimlamstir.
Bu tanima gore el yapimi ¢ay icin ilk olarak ¢ay

yapraklar1 makine veya elle hasat edilir (genellikle
elle) ve isleme agsamalar1 tamamen ya da biiyiik
oranda elle gerceklestirilir. Cin, Japonya, Hindistan
vb. iilkelerde popiiler el yapimi gaylar tiretilmektedir
(Baruah vd., 2005). Hossain ve Arefin (2018)e gore de
el yapimi gay veya artizan gay, genellikle yetenekli ve
tecriibeli tireticiler tarafindan kiigiik partiler halinde
elle iiretilen gayr tanimlamaktadir. Abeywickrama
(2022)e gore artizan ¢ay tiretimi adimlarinin herhangi
biri elle veya bir tiir makinenin yardimiyla yapilabilir.
Ayrica, farkli kisilerin farkli adimlar1 gergeklestirmesi
ve herkesin kendi uzmanlik alanina sahip olmasi da
siklikla goriilen bir durumdur. Bu baglamda, artizan
caymn en Onemli yoni ¢ay ireticisinin kendisidir.
Bazi ireticiler c¢ayin kalitesini en st diizeye
cikarmaya calisirken, digerleri benzersiz goriiniime
tilkelerde gay

tretiminde yalnizca Camellia sinensis bitkisi yapragi

odaklanmaktadir. Bazi artizan

degil ayni1 zamanda otlar, gicekler veya baharatlarla
karistirilmis gaylar da artisanal olarak kabul edilebilir
(Tea and Coffee Trade Journal, 2022).

Tiiketicilerin yiiksek kaliteli, stirdiiriilebilir tirtinlere
olan ilgisi artmaya devam ettikce Ozel c¢aylarin
yer aldig1 artizan ¢ay pazari genislemeye devam
etmektedir. Daha fazla insanin, endiistriyel secenekler
yerine kiigiik fiireticileri tercih etmesi benzersiz
ve otantik ¢ay deneyimleri i¢in daha fazla talebe
yol agmaktadir. Bu egilim, iireticileri geleneksel
uygulamalar1 stirdiiriirken yenilik yapmaya tesvik
ederek ¢ay iiretimi sanatinin gelismeye devam
etmesini saglamaktadir (Artisantea Tales, 2025).

Artizan cay karigimlarinin ortaya ¢ikisi, kaliteli ¢ay
triinleri icin yeni bir pazar agmustir. Artizan ¢ay
sektorii daha genis ¢ay endiistrisi i¢inde nis bir pazari
temsil etmektedir (Acintya ve Mirzanti, 2024). Bu
sektordeki en 6nemli sorunlar piyasadan siirekli talep
saglamak ve yiiksek maliyetli ¢aylarin uzun vadede
ekonomik olarak siirdiiriilebilirligini saglamaktir
(Tea and Coffee Trade Journal, 2022).

Isletmeler; artizan ¢aylarin etrafindaki kiiltiirel
hikéayeleri vurgulayarak, egitim igerigi sunarak,
tiiketici tercihleriyle uyumlu bir aligveris deneyimi
saglayarak ve onaylar ve sertifikalar yoluyla giiven
olusturarak bilingli tiiketicileri kendilerine cekebilir.
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Uygun politikalar ile tiiketicinin =~ korunmasi
saglanmali, ekonomik biiyiime tesvik edilmeli ve
artizan cay sektorii desteklenmelidir. Sertifikasyon
kuruluglarinin, satilan artizan ¢aylarinin giivenligini
ve kalitesini korumak icin gozetimi gili¢lendirmesi
gerekmektedir (Acintya ve Mirzanti, 2024). Bu sektor
ayn: zamanda nispeten yeni bir kavram olan ¢ay

turizmi ile de iligkilidir.

Cay turizmi, ekoturizmin ilk bigimlerinden biridir
ve konaklama endiistrisi i¢in degerli bir gelir kaynag:
olma potansiyeline sahiptir. Cay turizmi, literatiirde
“cay bahgelerinin ug¢suz bucaksiz alanlarina maruz
kalmanin getirdigi keyif arayis1 iginde diinyay1
dolagsma sanat1” olarak tanimlanmistir. Bu siirecte
turistler nihai irtinti yapmak igin hasat, soldurma,
kivirma, kurutma yontemini deneyimlemek {zere
cay bahgelerini ziyaret etmektedir. Hindistan, Cin,
Nepal, Sri Lanka ve Japonya gibi tilkeler, ¢ay turistleri
i¢in popiiler turistik yerler haline gelmistir (Joliffe ve
Zhuang, 2007). El yapimi ¢ayin turizm gelisimiyle olan
baglantilary, is firsatlar1 yaratarak ve kirsal ekonomiyi
genisleterek, ¢evreyi koruyarak ve gelenek ve kiiltiirii
mubhafaza ederek iilkelere fayda saglayacaktir (Das ve
Dutta, 2024).

2. Metodoloji

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada temel olarak Rize ilinde faaliyet
gosteren butik ¢ay ireticilerinin / firmalarinin
pazarlama stratejilerinin (pazardaki konumlari, butik
tretime yonelik siiregler, iriin-fiyat-tutundurma-
dagitim stratejileri, hedef kitleleri, markalasma
stratejileri) ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda cay iretiminin gergeklestigi
Rize ilinde butik ¢ay tiretimi yapan firmalarin sahibi/
st yoneticileri ile goriismeler gergeklestirilerek
firmalarin  pazarlama stratejileri incelenmistir.
rekabet

edebilmek adina 6nemli bir pazar olarak nis pazar

Bu aragtirma, Tirkiye c¢ay pazarinda
stratejisi benimseyen her bir butik ¢ay ireticisi
firmanin pazarlama stratejilerini ortaya koyarak
farkliliklarin
belirlenmesi adina kesifsel bir aragtirma yiiriitiilmesi

stratejilerindeki  benzerliklerin  ve

Yasemin YAVUZ ABANOZ, Iigin CAKIROGLU, Muhammet COMOGLU

acisindan Onemlidir. Cay tiiketim aligkanliklarinin
farklilastig1 giintimiizde, butik iireticilerin pazarlama
stratejilerindeki benzerlik ve farkliliklar1 analiz
etmek, Tiirkiye cay pazarindaki rekabeti anlamak
agisindan kritik 6neme sahiptir. Boylelikle butik ¢ay
firmalarinin pazardaki konumlarini siirdiirebilmeleri,
rakip markalar ile rekabet edebilmeleri ac¢isindan
stratejilerinde iyilestirmeler yapilmasi saglanabilir;
stirdiiriilebilir biiytime stratejilerinin gelistirilmesine
katk: sunabilir.

2.2. Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirmanin tiirli kesifsel bir arastirmadir. Kesifsel
arastirmalar probleme iliskin yeni, glincel ya da daha
fazla bilgiye ihtiya¢ duydugunda gerceklestirilen
aragtirmalardir ve bu tiir arastirmalarda kiigitkk ve
temsil giici olmayan ornekler kullanilir (Burns ve
Bush, 2014: 100). Arastirmada butik cay treticisi
firmalarin pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir. Tirkiyede en fazla ¢ay iiretiminin
gerceklestirildigi il olmasi sebebi ile Rize ilinde
yer alan butik cay iireticisi firmalar, amaca yonelik
arastirma orneklemi olarak alinmigtir.

Veri toplama teknigi olarak yari yapilandirilmis
derinlemesine goriisme tekniginden yararlanilmigtir.
Arastirmada goriismelerin kullanilmasinin sebebi,
oncelikle kalitatif galismalarda en yaygin veri toplama
yontemi olmasinin yani sira, belirli bir konuya iligkin
fikirleri, hissiyatlar1 ve deneyimleri ortaya ¢ikararak
derinlemesine zengin bir veri elde edilmesinden
dolayidir. Anket gibi tekniklerin sinirliligini ortadan
kaldiran, iletisimin yaygin sekli olan konusmaya
dayanarak verinin toplanmasi bu tiir tekniklerin en
giiclii yonlerinden bir tanesi olarak tanimlanmaktadir
(Patton, 2002: 341; Yildirim ve Simsek, 2011: 127). Bu
kapsamda arastirmanin amacina uygun bir sekilde
Rize ilinde faaliyet gosteren butik ¢ay isletmeleri
icerisinden 6rneklem listesi olusturulmustur. Amaca
yonelik Ornekleme gore belirlenen on iki farkli
butik cay {treticisi isletmenin isletme sahibi ya da
yoneticileri ile birebir goriigmeler neticesinde veri
toplanmustir.

Verilerin toplanacagi saha c¢aligmasi Oncesinde,

aragtirmanin  amacina uygun goriisme formu
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gelistirilmis ve resmi izinler alimmistir. Yar
yapilandirilmis goriigme formu, goriismecinin listede
yer alan alanlar ve konu basliklar1 hakkinda ek sorular

tiretmesine yardimci olacak bigimde tasarlanmuistir.

Aragtirma konusu ile ilgili literatiir taramast (Akin
ve Yilanci, 2021; Bas ve Yaman, 2015; Beser, 2014;
Sarioglan vd., 2023) yapilarak ve uzman goriisi
dogrultusunda 10 ana bagliktan olusan goriisme
formu hazirlanmistir. Gortisme formunda sorular;
goriismeye giiven olusturucu bir giris hazirlanarak,
formun ilk kismindaki sorularin rahat bir sekilde

yanitlanan sorulardan olusmasina dikkat edilerek,
ozelden genele dogru soru akisi saglanarak (odakl
sorularin soyut olabilecek sorulardan dnce sorulmast)
mantikli bir bicimde diizenlenmistir.

Arastirma 6rneklemine déhil edilen isletmeler

ile o6n goriismeler yapilmis ve arastirmanin
Bu

arastirmada derinlemesine goriismeler 3’ii kadin, 9'u

gerceklestirilecegi ~ yerler  belirlenmistir.
erkek olmak tizere toplam 12 kisi ile yiiriitilmistiir.
Arastirma kapsaminda goriis bildirerek destek
saglayan katilimcilara iligkin bilgiler Tablo 1de

verilmistir.

Tablo 1: Katilmcilarin Demografik Ozellikleri (Kaynak: Yazarlar tarafindan iiretilmistir.)

KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI N=12

Katilimci Yas Cinsiyet is Yerinde Pozisyonu Egitim Durumu Ciaslzf;ixnsdifll:si (;le::jlnsc:l eyliim
K-1 42 Kadin Yonetici Lisans 2 2
K-2 41 Erkek Firma Sahibi Lisans 15 2
K-3 48 Erkek Genel Midiir Lisans 7 4
K-4 57 Erkek Firma Sahibi Yiiksek Lisans 1,5 25
K-5 41 Kadin Yonetim Kurulu Baskan: Lisans 3 7
K-6 30 Erkek Firma Sahibi Lisans 5 2
K-7 55 Erkek Yonetim Kurulu Baskani Lisans 11 25
6y e e
K-9 56 Erkek Yonetim Kurulu Bagkani Lisans 2 8
K-10 35 Kadin Isletme Ortag1 Lisans 5 3
K-11 40 Erkek Isletme Ortagy/Miidiirii Lisans 6 3
K-12 42 Erkek Firma Sahibi Yiiksek Lisans 8 1
Goriismelerde, goriigmeye baslanmadan o6nce  belirtilmistir. Katilimcilar ile yapilan derinlemesine

katilimciya arastirma hakkinda bilgi verilmis ve
gorlismeye goniillii olarak katilmasinin 6nemli oldugu

goriismelerin mekan, tarih ve goriisme siirelerine
iligkin bilgi Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Veri Toplanmasi ve Derinlemesine Goriisme Siireci (Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.)

DERINLEMESINE GORUSME SURECI

Katilimcilarla Yapilan Goriismelerin Bilgileri

Katilimci Yer Tarih *Siire (sa/dk/sn)
K-1 Cevrimigci 07.10.2024 00:38:27
K-2 fs yeri 12.09.2024 00:16:45
K-3 Is yeri 06.09.2024 00:37:40
K-4 Cevrimici 07.10.2024 00:30:23
K-5 Cevrimigi 01.10.2024 00:40:07
K-6 Cevrimici 03.10.2024 00:37:02
K-7 Is yeri 24.09.2024 01:07:24
K-8 Cevrimici 07.10.2024 00:40:45
K-9 Is yeri 03.10.2024 00:39:15

K-10 15 yeri 12.10.2024 01:14:32
K-11 Is yeri 12.09.2024 00:53:58
K-12 Is yeri 02.10.2024 00:46:46

*08:43:04 Toplam Goriigme Siiresi

Derinlemesine gortismeler 06 Eyliil-12 Ekim 2024
tarih araliginda gergeklestirilmistir. Goriismelerin
gogunlugu isyerinde/ofiste gergeklestirilmis olup,
en uzun gorligme siiresi yaklasik 1 saat 14 dakika
stirmistiir. Verinin eksiksiz kaydedilmesi amaciyla
gorlisme siiresince katilimcilarin onay1 alinarak ses
kayit cihazi kullanilmistir. Bu goriismeler icin Recep
Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Etik Kurulu 28/08/2024 tarihli 2024/306 say1li toplant:
karari ile etik degerlendirme raporu alinmaistir.

2.3. Veri Analizi

Kalitatif arastirmalarda veri analizi siireci, ilk
goriismenin baslamasindan son goriisme gerceklesene
kadar gerceklestirilir. Bu tiirarastirmalarda verianalizi
kismi kodlama ve siniflandirma ile baglamaktadir.
Kodlama ile veri donistiiriiliir ve kategorilerin
olusmasi igin verinin azaltilmasi saglanir. Kodlama,
veriyi anlamlandirmaya, azaltmaya ve basitlestirmeye
yardimci olur. Tiim veri kodlanip siniflandirildik¢a
temel kavramlar ve yapilar olusturulur (Daymon ve
Holloway, 2002: 234).

Nitel veri analiziyle katilimcilarin goriislerinden
elde edilen metnin kii¢lik kavramsal birimlere
ayrilarak kodlanmasi ve kodlarin da belli temalar
altinda gruplandirilmas: saglanmistir. Arastirma
kapsaminda olusturulan kodlar ve temalar;
katilimcilarin ifadelerinden, literatiirde kullanilan ve
aragtirmaci tarafindan uygun goriilen kavramlardan

elde edilmistir (Creswell ve Plano-Clark, 2015: 71).

Bu c¢alismanin veri analizi asamasinda igerik

Oncelikle
toplanan verilerin kavramsallastirilarak kodlanmasi,

analizi tekniginden yararlanilmistir.

sonrasinda da ortaya c¢ikan kavramlara gore
tematik diizenleme ve siniflandirmanin yapilmasi
saglanmistir. Katilimcilarin goriislerinden olusturulan
metinler, ortak temalar altinda kodlanmistir. Ortak
temalar altinda yer alan katilimci goriisleri dogrudan
alintilarla aktarilmis ve okuyucuyla paylasiimigtir.

2.4. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Kantitatif arastirmada gecerlilik; aragtirilmak istenen
konular ile yontemlerin, yaklagimlarin ve tekniklerin
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ilgili olup olmadig: ile iliskili olmak durumundadir
(Daymon ve Holloway, 2002: 90). Creswell (2013),
nitel arastirmalarin giivenirliginin saglanmasinda
verilerin analizi i¢in ¢oklu kodlayicilarin bulunmasini
ve bu kodlayicilarin degerlendirmeleri arasinda
tutarliligin olmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Bu amagla, kalitatif arastirma konusunda deneyimli
bir uzmandan goriisme formlarindaki ifadelere
gore kod ve temalar olusturmas: istenmistir. Daha
sonra, uzmanin olusturdugu kod ve temalar ile
aragtirmacilarin  olusturduklar1  karsilagtirilmistr.
Burada temel olan konu, arastirma siirecinin tutarli,
zaman icerisinde arastirmacilar ve yoOntemler
boyunca sabit / degismez olup olmamasi ile ilgilidir

(Miles ve Huberman, 1994: 278).

Bu arastirmanin giivenirligini ortaya koymak amaci
ile aragtirma siirecinin agamalar1 agik bir sekilde
ortaya koyulmaya c¢aligilmistir. Bu amagla verinin
nasil, ne zaman ve kimlerden toplanildig1 detayl bir
sekilde gosterilmistir. Ayni zamanda giivenilirligin
saglanmas1 i¢in  verinin ¢Oziimlenme  siireci
farkli arastirmacilar tarafindan gergeklestirilerek
karsilastirma  yapilmigtir.  Ayrica, katilimcilarla
yapilan goriisme esnasinda elde edilen veriler,
ozet hali ile tekrar edilmis olup dogru bir sekilde

algilanip algillanmadigy teyit edilmeye calisiimigtir.

Bu noktada, katilimcilar tarafindan kontroliin

gergeklestirildigi soylenebilir. Aragtirmanin
kalitesini arttirmak amaci ile katilimct ifadelerine yer
verilmesi saglanmistir. Boylelikle yogun betimleme
kullanilmigtir. Arastirmanin dogrulugunu saglamak
ve yanliligin olusmasini engellemek amaci ile uzman

kontroliinden yararlanilmustir.

3. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmada elde edilen bulgularin, kavramsal
gergeve ve kuramla uyumlu oldugu gériilmiis, ulagilan
tema ve kavramlar arastirmanin amaclar1 agisindan
anlaml bir biitiin olusturmustur. Ayrica arastirmada
katilimcilarin  fikirlerine dogrudan yer verilmis,
bunlardan yola c¢ikilarak sonuglar tartisilmistir.
Aragtirmanin  bulgular1  benzer arastirmalarla
test edilebilir niteliktedir. Bu bélimde bulgular,
aragtirmanin alt amaclar1 temel alinarak sunulmustur.
Bu arastirmada temel olarak pazarlama stratejilerine
(pazar konumu, butik {retimin anlami, iretim
sliregleri, iirtin, tutundurma, dagitim ve fiyatlandirma
stratejisi hedef kitleleri, daha 6nce faaliyet alanina
iliskin bir egitim alinip alinmadig, miisteri yanitlari
/ tepkileri) yonelik goriislerini belirten katilimcilarin
ifadeleri ortak kavramlar etrafinda kodlanarak, 10
tema altinda simiflandirilmistir (Tablo 3).
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Tablo 3: Katilimci Goriislerinin Siklik Dagilimi (Kaynak: Yazarlar tarafindan tretilmistir.)

Yasemin YAVUZ ABANOZ, Iigin CAKIROGLU, Muhammet COMOGLU

Tema

Kodlar
(Alt Temalar)

Katilimci
Goriisii

(f)

Toplam
(f)

A. Pazar Konumu

Iyi bir konumda degil

o)

Diger butik tireticiler ile is birligi yapma

Diger butik iireticilerle is birligi yapmama

Rakiplerin davraniglar1 6nemli degil

Rakiplerin pazardaki davranislarini inceleme

Ileriki dénem hedefleri igerisinde pazarda iyi bir konumda olma

W W = |

Butik ¢ay tiretimi konvansiyonel iiretimin yaninda tiriin ¢esidini artirmak
i¢in gerceklestirme

[\

Benim iiriinlerim sektorde ilk niteliginde

Pazarda iyi bir yerde

Pazarda rol model

Kaliteden 6diin vermeden az miktarda cay iireterek pazarda yer alma

Satis yok (sadece deneme tiretimi)

Pazarda orta konumda

38

B. Butik Uretim/
Uriin Anlamu

Elle toplanan ¢aydan yapilan iiretim

W === NN

Ureticilerin daha fazla para kazanmasini saglayan yiiksek tutarlara satilabilen
urtin

w

Az miktarda ve ¢ok emek verilerek yapilan tiretim

Yurtdisindaki ¢aylara benzer ¢ay

Sagliga hitap eden iirtin

Kalite

Elle toplanan ve elle yapilan tiretim

Makas kullanilmadan toplanan ¢ay ile yapilan tiretim

Ozel toplanan ve zel olarak islenen iiriin

Kiigiik ve insani 6l¢ekli tiretim, sosyokiiltiirel hikayesi olan tiretim

== NN DWW

Cayin toplandig1 bolgenin disina ¢ikarilmadan, az miktarda, yavas, temiz ve
adil tretildigi tiretim

—

Konvansiyonel tiretim disinda kalan biitiin tiretimler

Katma degerli, 6zel, pahal1 ve emek yogun bir tretim

Ozenli ve heyecan verici iiretim

Kontrol edilebilirligi yiiksek {iretim

Gelecek ve siirdiiriilebilirlik

[U I U I

27

C. Uretim Siireci

Giinliik Gretim miktarini kaliteli hammaddeye (yas yaprak) gore belirleme

—
(=)

Ham maddeyi anlagmali tireticilerden temin etme

O

Cay sezonu bagladiginda ve yazin turist yogunlugu ¢ok oldugu i¢in yiiz yiize
satislarda yazin artis yasanmasi

~N

Online satis taleplerinde sezonluk degisim yasanmamasi

Giinliik Gretim miktarini talebe gore belirleme

Uretim teknikleri yoniinden diger tireticilerle benzer olma

Uretim teknikleri yoniinden diger iireticilerle farkli olma

Ginliik tiretim miktarini alt yapi ve insan kaynagina gore belirleme

Uretim siirecimizde kayit/tiiketiciyle seffaf paylagim

Uriin gesitlerinin piyasa arastirmasi yapilarak gelistirilmesi

Kapasite agisindan diger tireticilerden yiiksek olmast

Uretimi yillik planlama

Uretim makinelerinin tek bir yerde degil farkl: iireticilere verilmesi

Ham maddeyi kendi bahgesinden temin etme

[ e e S S e N = T T, TS, T e

54
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Tema Kodlar Kg:::;:l Toplam
(Alt Temalar) ) (f)
Uriiniin titketim sekline ydnelik bilgilendirme ambalaj iizerinde mevcut 12
Uriin gesitliligi var 12
Slogan var 11
Marka tiiketicilerde hedeflenen imaja sahip
Uriinlerin laboratuvar sonuglari hedeflenen kriterlere sahip
Uriiniin duyusal 6zellikleri (tat, aroma, goriintii) hedeflenen kriterlere sahip 8
olmasi
Marka farkindaligini artirmak igin promosyon, sponsorluk vb. gibi faaliyetler ”
yapma
Uriiniin marka adi, marka isareti, etiketi, dig ambalaj kriterleri hedeflenen 7
niteliklere sahip degil
Marka sadakatini gelistirmek i¢in tadim giinleri yapma 6
Kisiye veya gruba gore 6zel tiretim yapma 6
Yeni bir tirtine genisleme planinin varlig 6
Logoda ¢ay yaprag: kullanilmasi 5
D. Uriin Stratejisi Uriiniin duyusal 6zellikleri (tat, aroma, goriintii) hedeflenen kriterlere sahip 4 133
olmamasi
Marka sadakatini gelistirmek i¢in tadim giinleri yapmama 4
Uriinlerin laboratuvar analizinin yapilmamast 4
Marka adinda yoresel 6gelerden esinlenilmesi 3
Marka farkindaliginin artirmak i¢in promosyon, sponsorluk vb. gibi faali- 3
yetler yapma
Yeni bir tirtine genisleme planinin olmamasi 3
Uriiniin marka adi, marka isareti, etiketi, dig ambalaj kriterleri hedeflenen 3
niteliklere sahip olmasi
Logoda kadin figiirii varlig: 3
Kisiye veya gruba gore 6zel iiretim yapma 2
Marka isminde soy isimden esinlenme 2
Logoda yoresel dgelerin varlig: 2
Marka adinda kadinlardan esinlenme 1
Slogan yok 1
Marka adinda il¢e isminden esinlenme 1
Internet iizerinden satig yapma 12
Sosyal medya iizerinden tanitim yapma 5
Rizede yliz ylize satig yerinin varlig 5
Miisteri kitlesinin kendi gevresi araciligiyla olugmasi 2
E. Tutund.url.n?l Cay bilinci olusturmak i¢in egitim kurumlari ile is birligi yapma 1
(Pazarlama Iletigim) T 30
Stratejisi Horeca tizerinden satis yapma hedefi 1
Zincir marketler tizerinden satis yapma 1
Yurtdis1 aligveris siteleri izerinden satig yapma 1
Google reklamlarini kullanma 1
Tanitim i¢in faaliyet yapmama 1
Fiyatlarin belirlenmesinde ham madde fiyat1 6nemli bir etken 12
Fiyatlarin belirlenmesinde is¢ilik ve dagitim giderleri 6nemli etken 8
Fiyatlarin belirlenmesinde rakiplerin fiyat: 6nemli bir etken 5
E Fiyatlandirma  Fiyatlarin belirlenmesinde rakiplerin fiyat: 6nemli bir etken degil
Stratejisi Fiyatlarin belirlenmesinde enflasyon baskisi, stok maliyeti, satig ve tahsilat ! 34
stiregleri 6nemli etken
Uriin satig miktari fiyat iizerinde etkili 1
Uriiniin pazardaki stok durumu fiyatin belirlenmesinde etkili 1
Uriiniin pazardaki stok durumu fiyatin belirlenmesinde etkili degil 1
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Tema Kodlar Kg:::;l;l Toplam
(Alt Temalar) ) (f)
Sagligina 6nem veren kisiler 8
Hedef kitle basta belirlenmemis ulagmak i¢in bir uygulama yok 7
Gelir diizeyi yiiksek kisiler 4
Reklamlar ve satis yerleriyle hedef kitleye ulasma 2
Dogalliga 6nem veren kisiler 2
Spor yapan kisiler 1
G. Hedef Kitle Te.:.m.i'z g1daY.a %1¥z~1§n}ak isteyen ki?i%er 1 ”
Kiiltiirel gesitlilige 6nem veren kisiler 1
Sosyal medya ve web sitesiyle hedef kitleye ulagma 1
Yurtdisinda yagayan kisiler 1
Kafe ve toplu tiiketim yerleri 1
Zincir marketler. 1
Diyetisyenler 1
Tur firmalar: 1
Kargo sirketleri ile dagitim 12
Uriinleri satig noktalarina veya son tiiketicilere istenilen hizda ulastirma 9
Uriinleri hedeflenen biitiin noktalara iletebilme 9
. ... Yurt dis1 satislarda dagitim ve ihracat ile ilgili sorun yaganmasi 3
H. Dagitim Stratejisi p . o 38
Yurt dist satiglarda dagitim ve ihracat ile ilgili sorun yagamama 2
Uriinleri hedefledigi noktalara iletirken sorun yasama 1
Uriinleri satis noktalarina veya son tiiketicilere istenilen hizda ulastiramama 1
Kendi dagitim aginin kullanilmasi 1
Cay iiretimine yonelik uygulamali egitim alma 7
Cay iiretimine yonelik uygulamal egitim almama 3
s Bu alana yonelik lisans/lisansiistii egitim alma 3
1. Egitim ; S 18
Konvansiyonel ¢ay tiretiminde ¢aligma 3
Ailenin ¢ay ile ugragmasi 1
Diger butik firmalara egitim verme 1
Yesil ¢ayin tadinin konvansiyonel iiretime gore begenilmesi 3
Yurt disinda igilen gaylar ile ayn1 1
o Beyaz ¢ayin tadinin olmamasi 1
J l\éléitg;eien Fiyat1 yiiksek 1 9
Tad1 ve aromas giizel 1
Birkag defa demlenebilmesi 1
Konvansiyonel ¢aya agina olundugu i¢in butik ¢ayin tadini begenmeme 1

Katilmcllarin - 10 tema altinda simiflandirilms
pazarlama stratejilerine yonelik ifadeleri detayl

olarak agagida degerlendirilmistir.

3.1. Pazar Konumu

Pazarda kendisini nerede gordiigli sorulan
katilimcilardan, 6 katiimci igletmesinin pazarda
iyi bir konumda olmadigini, 6 katilimci diger butik
treticiler ile is birligi yaptigini, 5 katilimci ise diger

butik iireticiler ile is birligi yapmadigini ifade etmistir.

Pazarda iyi bir konumda olmadigini ifade eden
katilimcilarin goriisleri;

“Su an iyi bir konumda degiliz. Ileriki hedeflerimiz
icerisinde pazarda iyi bir yerde olmak yer aliyor”
(K-1)

“Kendimizi pazarda geride goriiyoruz. Daha ileri
firmalar var” (K-11)

Diger butik iireticiler ile is birligi yapan katilimcilarin
genellikle egitim ve danigmanlik alanlarinda is birligi
yaptig1 belirlenmistir.
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“‘Caymerden uygulamali egitim aldik. Egitim
konusunda is birligi yaptik.” (K-1)

“Is birligi icerisinde oldugum 4 butik iiretici var”
(K-8).

Diger butik dreticilerle is birligi yapmayan
katilimcilarin, ¢ogunlugunun is birligi yapmay1

denedigi ancak basarili olamadig gériillmistir.

“Diger butik iireticilerle is birligi yapmaya ¢alistim
ama basarili olamadim.” (K-2)

3.2. Butik Uretim/Uriin Anlam1

Butik tiretimin/tiriiniin kendilerine neyi ifade ettigi
sorulan katilimcilardan, 3 katilimci elle toplanan
¢aydan yapilan iiretim, 3 katilimcr treticilerin daha
fazla para kazanmasini saglayan yiiksek tutarlara
satilabilen iiriin, 3 katilimci az miktarda ve ¢ok emek
verilerek yapilan tiretim, 3 katilimcr yurtdisindaki
caylara benzer gay ifadesini kullanmigtir.

Butik iiretimin/iirtiniin kendileri igin elle toplanan
ifade
katilimcilar genellikle diger yontemlerle toplanan

caydan vyapilan iretim oldugunu eden
cayin butik tretimde islemeye uygun olmadigim
distinmektedir.

“Kesinlikle elle toplanan ¢aylar butik olarak
islenmelidir. Biz oyle yapiyoruz.” (K-8)

“Iki bucuk yaprak ¢ay: elle hasat etmek butik
iiretim igin onemlidir” (K-10)

Butik dretimin/iriiniin kendileri i¢in ireticilerin
daha fazla para kazanmasini saglayan yiiksek tutarlara
satilabilen #iriin oldugunu ifade eden katilimcilarin
gorisleri;

“Ciftciler daha fazla para kazansin diye iftgilere
ozel iiriin toplatarak daha fazla para kazanmasim
istedik ve gerceklestirdik.” (K-3)

Butik iiretimin/{irtiniin kendileri i¢in az miktarda ve
¢ok emek verilerek yapilan tiretim oldugunu ifade
eden katilimcilarin goriisleri;

“Minimal, kiigiik, emek verilerek iiretilen ¢aylar:
ifade etmektedir” (K-6)

Butik iiretimin/iiriiniin kendileri i¢in yurt disindaki
caylara benzer cay iiretmek oldugunu ifade eden
katilimcilarin genellikle yurt disi gezilerinde bu gaylar:
gorerek liretmeye karar verdikleri gézlenmistir.

“Yurt dis1 gezilerimizde gordiigiimiiz ¢aylarin
Tiirkiyede iiretilmedigini fark ettik. Diinyadaki iyi
caylari iiretmeyi denedik ve basardik.” (K-10)

“Biz ¢ayin Cinde tiretilen ilk donemlerdeki ¢caylar
gibi ¢ay iiretmeyi hedefliyoruz. Bizim igin bu
demek butik iiretim.” (K-11)

3.3. Uretim Siireci

Uretim siirecinin nasil oldugu sorulan katilimeilardan
10 katihmcr giinlik iretim miktarini kaliteli yas
gay yapragina gore belirledigini, 9 katilimci ise yas
cay yapragini anlasmali iireticilerden temin ettigini
ifade etmistir. Ayrica 5 katilimcr iiretim teknikleri
yontinden diger dreticilerle benzer olduklarini
5 katilimcr ise tretim teknikleri yoniinden diger
isletmelerden farkli oldugunu belirtmistir.

Uretim siirecinde giinliik iretim miktarinin kaliteli
yas ¢ay yapragina gore belirledigini ifade eden

katilimcilarin goriisleri;

“Elle bir kisi giinde 10 kg yas ¢ay yaprag
toplayabiliyor, bunu baz alarak ekstra siparis gelirse
farkli bahgelerle de anlasma yoluna gidebiliyoruz
ama genel olarak giinliik 10 kg toplanan ¢ay benim
satislarim igin yeterli oluyor.” (K-2)

“Bahgeden uygun kriterlerde ¢ay alabildigimiz
kadariyla iiretiyoruz. Elle toplatiyoruz ama iiretici
de toplamak istemiyor genellikle zorlantyoruz ham
madde temininde. Ureticiler miisait oldugunda
hasat yapiyor biz de ona gore iiretimi planlyoruz.”
(K-11)

“Bazi donemler iklim kosullarindan dolayr uygun
kriterlerde ham madde temininde zorlandigimiz
oluyor” (K-8)

Uretim siirecinde yas yaprak kalitesi ve miktar
hususlarindaanlagsmaliiiretim yapildigi belirlenmistir.
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Yas c¢ay yapragini anlasmali ireticilerden temin
ettigini ifade eden katilimcilarin goriisleri;

“Yaklasik 50 tane anlasmali oldugum ve siirekli
iletisim icerisinde oldugum ¢ay bahgesi sahibi var.”
(K-6)

“Ham madde ashinda ilk bagslarda iiretimimizi
kisitliyordu. Ancak zamanla iireticilerimize egitim
vererek bilinglenmelerini sagladik. 3-4 koyden
toplamda 100 tane anlasmali oldugumuz iiretici
bulunmaktadwr” (K-7)

3.4. Uriin Stratejisi

Uriin  stratejilerine  yonelik  bilgi  istenen
katilimcilardan, 12 katilimcr Griiniin titkketim sekline
yonelik bilgilendirmenin ambalaj {izerinde mevcut
oldugunu, 12 katilima {iriin ¢esitliginin oldugunu,
11 katilima sloganlarinin mevcut oldugunu ve 9
katilimci iirtinlerin laboratuvar sonuglar: hedeflenen
kriterlere sahip oldugunu ifade etmistir. Ancak 4
katilimc1 tretilen caylar i¢in laboratuvar analizini

yaptirmadigini belirtmistir.

Uriin stratejilerinde katiimcilarin tamamu iiriiniin
tilketim sekline yonelik bilgilendirmenin ambalaj
tizerinde mevcut oldugunu ifade etmistir.

“Uriiniin tiiketim sekline yonelik bilgiler iiriiniin
iizerinde var. Ayrica tiiketim sekilleriyle ilgili sosyal
medya platformlarimiz ve web sitemiz iizerinden
bilgilendirme de yapiyoruz.” (K-7)

“Uriiniin  tiiketim  sekliyle ilgili bilgilendirme
ambalaj iizerinde mevcut ayrica iiriin kataloglari
var bayilerimize de bu kataloglar var” (K-8)

“Ambalajlar iizerinde hem Tiirkce hem Ingilizce
olarak tiiketim sekillerine yonelik bilgilendirmemiz
mevcut.” (K-12)

Uriin gesitligi konusunda katilimcilarin tamaminin
tiriin sayisinin birden fazla oldugunu ifade etmistir.
Ancak katilimcilarin iiriin sayist ¢ogunlukla 15 ve
alt1 olmakla birlikte en fazla iiriin ¢esitligi 30 olarak
belirlenmistir.

Yasemin YAVUZ ABANOZ, Iigin CAKIROGLU, Muhammet COMOGLU

“Markamiz adi altinda 5 yesil, 1 beyaz, 3 siyah ve
diger cesitlerden olusan 11 ¢ay gesidimiz var” (K-8)

“Oolong, dragon well, beyaz, 3 adet yesil ¢ay, 7 adet
siyah ¢ay cesidimiz var.” (K-10)

“15 tane tiriiniim var, kuzinede yesil ¢ay, beyaz ¢ay,
dal ¢ay, tablet ¢ay, matcha ¢ay, siyah ¢ay, oolong
gibi ¢aylardan olusuyor.” (K-2)

Uriinlerin laboratuvar sonuglar1 hedeflenen kriterlere
sahip oldugunu ifade eden katilimcilarin gorisleri;

“Uriinlerimizin laboratuvar testlerini yaptirtyoruz

genellikle  sonuglar  bekledigimiz  degerlerin

iizerinde ¢ikiyor” (K-1)

“Uriinlerimizi Rizede Caymerde ve Istanbulda
farkl analiz  yaptirtyorum.
Caylarimiz hedefledigimiz kriterlere sahip.” (K-6)

laboratuvarda

“Ihracat igin de yurt igi tiiketim igin de ¢aylarimizin
laboratuvar testlerini yaptiriyoruz ve istedigimiz
niteliklere sahip ¢aylarmmiz.” (K-7)

Uretilen  ¢aylar  icin  laboratuvar  analizini
yaptirmadigini ifade eden katilimcilarin tamami
ise ¢aylar1 igin sadece duyusal analiz yaptiklarini

belirtmistir.

3.5. Tutundurma (Pazarlama iletisim) Stratejisi

Pazarlama iletisim stratejileri hakkinda bilgi istenen
katilimcilardan, 12 katilimci internet tizerinden satis
yaptigini, 5 katilimei sosyal medya iizerinden tanitim
yaptigini, 5 katilimer Rizede yiiz yiize satis yerinin
mevcut oldugunu belirtmistir.

Pazarlama iletisim stratejileriyle iligkili olarak tiim
katilimcilar internet iizerinden satis yaptigini ifade
etmistir.

“Miisterilerim diger insanlara da referans oluyor.
Sosyal medyay: kullaniyorum. Is yerimde, ¢ay
carsisindaki satis yerimde ve internet iizerinden
satis yapryorum.” (K-12)

Pazarlama iletisim stratejileriyle iliskili olarak sosyal
medya f{zerinden tanitim yaptigini ifade eden
katilimc gorisleri;
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“Miisteri kitlemizi artirirken sosyal medya, web
sitemiz ve dogrudan iletisim kurdugumuz pazar
aglarimiz var. Bu kanallari kullaniyoruz.” (K-5)

“Sosyal medya iizerinden yogun bir tanitim
calismast yiiriitiiyoruz” (K-11)

Pazarlama iletisim stratejileriyle iliskili olarak Rizede
ylz yiize satis yerinin mevcut oldugunu ifade eden
katilimcilarin goriisleri;

“Miisteri tabammuzi artirmak igin bir faaliyet
yapmiyoruz. Yazin Rizedeki satis yerimize gelen
turistler iirettigimiz biitiin stoklarmmizi bitirmis
oluyoruz.” (K-1)

“Cay ¢arsisindaki satis yerimizde turistler yazin

yogun olarak geldikleri icin satislarmmiz artiyor.
(K-8)

3.6. Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyatlandirma stratejileri hakkinda bilgi istenen
katilimcilardan, 12katilimcifiyatlarinbelirlenmesinde
ham madde fiyatinin 6nemli oldugunu, 8 katilimc
iscilik ve dagitim giderlerinin 6nemli bir etken
oldugunu belirtmistir. Ayrica 5 katilima fiyatlarin
belirlenmesinde rakip marka fiyatlarinin 6nemli bir
etken oldugunu ifade ederken 5 katilimci da 6nemli
olmadigini ifade etmistir.

tamami irin

Katilimcilarin tiyatlarinin

belirlenmesinde ham madde fiyatinin 6nemli

oldugunu vurgulamigtir.

Aslimda  diinya  fiyatlari, ham madde fiyati,
rakiplerimin  fiyatlari, enflasyon baskisi, stok
maliyeti, satis ve tahsilat siirecleri fiyatlarnmiz
iizerinde etkilidir” (K-4)

“Cayr  ham maddeyi aldigim fiyata  gore
belirliyorum, rakiplerimin fiyatina bakmiyorum
muhtemelen onlardan daha diisiik fiyatlara

sattyorumdur.” (K-6)

Fiyatlarin = belirlenmesinde iscilik ve dagitim
giderlerinin 6nemli bir etken oldugunu belirten

katilimcilarin gorisleri;

“Ham maddeyi, iscilik, enerji maliyetleri ve
dagitim giderlerini hesaba katarak iiriin fiyatlarim
belirliyorum.” (K-12)

3.7. Hedef Kitle

Hedef Kkitleniz kimlerdir ve bu kitleye nasil
ulasiyorsunuz sorusuna katilimcilardan, 8 katilimci
sagligina 6nem veren kisilerin hedef kitlesi oldugunu,
7 katilimci ise hedef kitlesini basta belirlemedigini ve
ulagmak igin bir faaliyet yapmadigini belirtmistir.

Sagligina 6nem veren kisilerin hedef kitlesi oldugunu
ifade eden katilimcilarin goriisleri;

“Hedef kitlemiz bu ise baslarken belliydi. Gergekten
¢ayr seven ve saglk icin tiiketen insanlari
hedefledik.” (K-1)

“Pandemiden sonra dogal ve saghkli olan arayan
kisiler hedef kitlemiz olarak belirledik.” (K-2)

Hedef kitlesini basta belirlemedigini ve ulasmak i¢in
bir faaliyet yapmadigini belirten katilimci goriisleri;

“Hedef kitlemizi ashinda belirlemedik. Urettigimiz
¢ay az miktarda oldugu icin satmakta zorluk
yasamiyoruz. Ama genellikle ¢ayimizi 40 yas iistii
insanlar tercih ediyor” (K-3)

“Belirli bir hedef kitlemiz yok aslinda ¢ay tiiketen
herkes hedef kitle bizim i¢in. Ama genelde yabanci
turistler ve gelir grubu yiiksek olan kisiler ¢ayimizi
satin aliyor” (K-8)

3.8. Dagitim Stratejisi

Dagitim  stratejisine  iliskin ~ bilgi  istenen
katilimcilardan, 12 katilimcr kargo sirketleri ile
dagiim yaptigini, 9 katilmci irdnlerini satig
noktalarina veya son tiiketicilere istedigi hizda
ulastirabildigini ve 9 katilimci tirtinlerini hedefledigi

biitiin noktalara iletebildigini belirtmistir.

Katilimcilarin tamami dagitim faaliyetlerinde kargo
sirketlerini kullandiklarini belirtmistir.
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“‘Bulundugumuz  bolge  kaynakli  dagitim

giderlerimiz  biraz  fazla. Dagitimda  kargo
firmalarini tercih ediyorum. Kendi dagitim agimiz

yok” (K-12)

Urtinlerini satig noktalarina veya son tiiketicilere
istedigi hizda ulastirabildigini soyleyen katilimcilar
ayni zamanda hedefledigi biitiin noktalara da
iletebildigini belirtmistir. Ancak burada hedeflenen
nokta olarak genellikle tiiketicilerin siparis verdigi
noktalar kastedilmistir.

“Kargoyla ~ gonderim  saglyoruz.  Istedigimiz
noktaya istedigimiz hizda erisebiliyoruz. Sorun

yasamadik.” (K-1)

“Dagitim siirecinde kargo tercih ediyoruz. Yurt
ici ve yurt disi satisimiz var hiz ve teslimat
noktalarinda sorun yasamadik.” (K-3)

“Kendi dagitim agumiz yok, yiiklii dagitimlar:

naklive  firmas1 ile ¢alisiyoruz.  Perakende
satislarimizi kargo firmalar: ile gonderiyoruz.
Hedefledigimiz biitiin noktalara istedigimiz hizda

ulastirabiliyoruz.” (K-7)

3.9. Egitim

Faaliyet alanmna iliskin alian egitim ve benzer
tecriibeye dair bilgi istenen katiimcilardan, 7
katilimcr gay iretimine yonelik uygulamali egitim
aldigini ifade etmistir.

“Caymerden uygulamal egitim aldim ayrica 17
yildir konvansiyonel ¢ay tiretiminin icerisindeyim.”
(K-1)

“Cay ile ilgili ¢cay isleme, ¢ay tadimu egitimi aldim.”
(K-5)

“Bu ise ilk olarak ¢ay tadim kursu ile basladim.
yabanci aldigim
egitimlerle butik tiretime basladim.” (K-8)

Sonrasinda egiticilerden

3.10. Miisteri Geri Doniisleri

Miisterilerden gelen olumlu ve olumsuz tepkilere
yonelik bilgi istenen katilimcilardan, 3 katilimci butik
yesil ¢ayin tadinin konvansiyonel yesil ¢aya kiyasla
daha ¢ok begenildigini ifade etmistir.

Yasemin YAVUZ ABANOZ, Iigin CAKIROGLU, Muhammet COMOGLU

“‘Beyaz ¢aya tadi yok diyen oluyor, yesil cay
konvansiyonel iiretimle iiretilen yesil ¢caya gore
daha ¢ok begeniyorlar” (K-11)

“Yesil ¢aylarda olumlu doniis aliyoruz. Su ana
kadar ictigimiz yesil caylar yesil ¢ay degilmis
seklinde ifade ediyorlar” (K-12)

Butik ¢ay firmalar1 ile vyapilan derinlemesine
gortismeler neticesinde iiretim siiregleri, pazarlama
stratejileri ve hedef kitlelerine dair zengin bir veri
elde edilmistir. S6z konusu veri tiim ¢ay firmalarina
genelleme yapilmadan butik ¢ay firmalarinin
pazarlama stratejilerine yonelik birtakim fikirler
elde edilmesine ve oOneriler sunulmasina katki

saglamaktadir.

4. Sonug ve Oneriler

Tiirkiye ekonomisinde ve Karadeniz Bolgesi agisindan
6nemli bir @irlin olan ¢ayin iiretilmesi, pazarlanmasi
ve markalasmasi pazarda pek ¢ok firma tarafindan
ele alinmakla birlikte her bir firmanin pazarlama
stratejilerinin birbirinden farkli oldugu soylenebilir.
Bu farkliliklar pazarda edinmek istenen konum,
hedef kitle, sunduklar1 iiriin 6zellikleri basta olmak
tizere birgok ozellikten ileri gelmektedir.

Her bir firmanin ve sahip oldugu marka / markalarin
oncelikli olarak pazarda var olabilmeleri ve pazardaki
durumlarini iyi bir sekilde analiz edebilmeleri
onemlidir. Bu noktada oncelikli olarak rakip ve hedef
pazar analizleri yapmalari, pazarda rekabet avantaji
yakalamalar1 agisindan 6nemli olmaktadir. Diger bir
ifade ile hedef pazarini belirleyen ve temelde rakipleri
ile benzer, ancak hedef pazarinin istek ve ihtiyaglarina
rakiplerinden daha iyi cevap verebilen (iiriin sunan)
ve rakiplerinden farklilagan firmalar pazardaki
stirekli stirdiiriilebilir

konumlarini iyilestirerek

kalarlar.

Bu aragtirma ile tim c¢ay firmalarinin birbiri ile
rekabet halinde olduklar: ¢ay pazarinda daha kiigiik
bir pazar payma sahip olan, ancak fiyatlandirma
acisindan daha yiiksek fiyatlara sahip olabilen, tiretim
slireci agisindan pazar payi yiiksek olan firmalara /
markalara kiyasla daha 6zel iretim siirecine sahip,
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butik ¢ay firmalarinin pazarlama stratejileri ortaya
¢ikarilmaya ¢alisiimistir.

Arastirma sonucunda butik ¢ay firmalar1 kendi
trettikleri caylarin ozellikle elle toplanan, yiiksek
fiyattan satisa sunulan, az miktarda elde edilen cay
olmakla birlikte fazla emek harcanarak elde edilen,
triin kalitesi agisindan yiiksek kaliteli o6zelliklere
Bu
anlamda butik ¢ay firmalarinin rekabet yogun

sahip irtnler oldugunu belirtmektedirler.

pazarda konumlarinin nis pazar oldugu soylenebilir.

Nis pazarin belirli bir hedef kitlesi olmasindan
dolay1 butik ¢ay firmalarinin kendi {iriinlerini pazara
sunarken oOzellikle bir hedef kitlesi belirlemeleri
gerekliligini yerine getirmeleri beklenmektedir. Bu
arastirmada butik ¢ay firmalarinin hedef kitlelerini
belirlemek i¢in net bir stratejilerinin olmadig1, ancak
sagligina onem veren Kkisilerin hedef Kkitlelerini
olusturdugunu belirttikleri sdylenebilir. Bu noktada
hedef kitlesini tam anlamu ile belirleyerek bu kitle
tizerinde yapilacak bir pazar aragtirmasi neticesinde
tilketici istek ve ihtiyaglarinin ortaya ¢ikararak
hizmet vermeleri ve konumlandirma stratejilerini
ortaya koymalar1 beklenmektedir. Boylelikle pazarda
uzun vadede yer alabilmelerini saglayacak olan
markalagma siiregleri agisindan ilk adimin atilacagini

belirtmek miimkiindiir.

Pazarda uzun siireli var olabilmek icin hedef kitle
ile bagin arttirilmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda
tutundurma calismalarinda olumlu ve rakiplerden
farklilasan c¢agrisimlarin olusturulmasina ozellikle
onem verilmesi gerekmektedir. Burada deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin kullanilmas: (sanal
tadim etkinlikleri vb.) da hedef kitle ile arada bir bag
olusmasi ve siirdiiriilmesine katki sunabilir. Ayrica
titketiciler iizerinde ¢esitli sadakat programlar:
(tiiketicilere diizenli satin alimlarda indirim, hediye
triinler veya 6zel etkinliklere katilim firsati, sosyal
medyada aktif ve etkilesimli bir marka toplulugu
olusturularak sadik miisteri kitlesi olusturma vb.)
gerceklestirilerek uzun stireli iligkilerin kurulmasina
6zel 6nem verilmesi gerekmektedir.

Aragtirma neticesinde {iretim siireci ile ilgili olarak;
kaliteli
kullanima 6nem verildigi, butik ¢ay direticileri ile

iretim surecinde ozellikle ham madde

cay bahcesi sahipleri arasinda yas yaprak kalitesi
ve miktar1 hususlarinda anlagmali iiretim yapildig1

belirlenmistir.

Arastirmada tadim testleri ile ¢aymn tat agisindan

bilinirliginin ~ arttirldigi  belirtilmektedir  ve
markalasma unsurlarinin belirlendigine ve marka
bilinirligi i¢in de gesitli tutundurma ¢abalarinin
gerceklestirildigine (genis kitlelere internet ve sosyal
medya kanallari ile ulasilabilirligin saglanmas1) vurgu

yapimuigtir.

Cayyapraginin fiziksel olarak farklilagtirilamamasinin
yani swra Uretim, hasat ve tasima agamalarinda
farkliliklar ile
saglanabilmektedir.

olusabilecek markalasma

Ayni zamanda butik cay
firmalarinin giiven, kalite ve sadakat temelinde
iliski kurarak istikrarli pazar ve yiiksek gelir elde
etmelerine olanak saglanir (Raj, 2021). Ureticilerin
haklarinin korundugu bir tedarik zinciri politikasi
ve yerel topluluklarla is birligi yaparak kadin
istithdamu, organik tarim tegviki gibi sosyal projeler ile
tiiketicilere giiven saglanabilir. Tiim bu uygulamalar

ile markalagsma yo6niinde katkilar saglanabilir.

Butik ¢ay markalarinin dagitim stratejisi ile ilgili
olarak aragtirma verisinden elde edilen sonuca gore,
oncelikli olarak iireticiden tiiketiciye direkt satiglar
gerceklestirilmekle birlikte daha nis pazar olmasindan
ozel dagitim benimsedikleri

dolay1 stratejisi

soylenebilir.

Aragtirmada butik ¢ay firmalarinin miisteri tepkilerini
degerlendirdiklerinde miisterilerinin ozellikle yesil
gaya olan memnuniyetlerini dile getirdiklerini
belirttigi goriilmiistiir. Yesil cayin genel anlamda
tiketiciler tarafindan saglikli olarak algilanmasi da
g6z ontinde bulunduruldugunda; bu tiir nis pazarda
tiiketiciisteklerininilerideyapilacaknicelarastirmaile
desteklenmesi halinde uygulanacak konumlandirma
stratejilerinin saglikli iirtin o6zellikleri ve yararlar

uzerinde temellendirilmesi onerilebilir.

Butik ¢ay firmalarina markalagmay1 tesvik eden
destekleyici politikalar uygulanabilir. Bu kapsamda
butik cay ireticilerine yonelik markalasma, hedef

pazar belirleme, dijital pazarlama, deneyimsel

pazarlama gibi hususlarda egitim hizmetleri
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verilebilir. Ureticiler, {iriin tagima kosullar1 ve
ambalajlama gibi triin farkhilastirma yontemleri

acisindan bilinclendirilebilir.

Yasemin YAVUZ ABANOZ, Iigin CAKIROGLU, Muhammet COMOGLU

¢ikarimlar yapilmis ve stratejilerin gelistirilmesine
yonelik Oneriler sunulmustur. Ayrica bu ¢aligma

butik ¢ay sektoriiniin pazarlama stratejilerinin

Bu arastirma ile tilkemizdeki butik ¢ay tireticilerinin degerlendirilmesi agisindan 6éncii galigma niteliginde

pazarlama stratejilerine dair elde edilen veriler — olup aragtirma sonuglarinin gelecek calismalara veri

dogrultusunda firmalarinin stratejilerine yonelik  saglamasi ve yon vermesi beklenmektedir.
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