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oz
Tirkiye 2016 yili verilerine gore diinyanin en biiyiik besinci biiylik ¢ay flireticisi iilkedir. Cay Tiirk halkinin milli
icecegidir ve kisi bast cay tiiketimi esasina gore Tirkiye li¢ kilogram ile diinyanin kisi basi en gok cay tiiketen
iilkesidir. Tiirk Cay sektoriinde 1984 yilina kadar devlet tekeli ve bir Iktisadi Devlet Tesekkiilii (IDT) olan Cay
Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) araciligiyla siirdiiriilen cay iiretimi ve pazarlamasi, bu yilda cikarilan bir
yasa ile dzel sektoriin de liretim ve satis faaliyetine acilmistir. 2016 yili itibariyle CAYKUR’un disinda 205 &zel

sektor cay firmasi sektorde faaliyet gostermektedir. Diinyada ve iilkemizde giderek artan oranda pazarda pay alan
market markali iiriinler (PL) ¢ay piyasasinda da giderek artmaya baglamistir.

Bu ¢alismada 205 6zel sektor ¢ay imalatcist firma evren kabul edilerek bu firmalarin neden market markali ¢ay satisi
yapan firmalara ¢ay satisi yaptiklari, tatbik edilen ankete verdikleri cevaplarin analizi yapilarak ortaya konulmaya
calisilmustir. Urettigi cay1 kendi markas ile paketli cay yapip satan firmalarin, market markali {iriin satan firmalara ¢ok
daha az miktarda dokme c¢ay sattiklari, tirettikleri caydan kendi paketli ¢ay markasina fazla miktarda dokme c¢ay
kullanmayarak daha ¢ok paketsiz ¢ay satan firmalara ¢ay satis oranlar1 daha yiiksek diizeyde oldugu anlagilmaktadir.
Bu da firmalarin kendi markalarina yatirim yapmalarinin market markali c¢ay iiretme, satma ve Pazar paymnin
biiylimesini dnleyici sonug verecegini ortaya koymaktadir. Yapilan bu arastirma ile 6zel sektor cay imalat¢i firmalar
icin markanmn Snemi, pazarlama iletisimin 6nemi ve market markali ¢ay satislariin artmasinda 6zel sektor gay
imalat¢ist firmalarmin pazarlama iletisiminin gereklerini yerine getirmelerinin iligkisi ve katkisi ortaya konulmaya
¢alistlmigtir. Sonu¢ olarak bu calismanin sonuglarinin 6zel sektor ¢ay imalat¢r firmalarinin marka faaliyetleri,
pazarlama iletisim faaliyetleri ve market markali ¢ay tiriinii pazar payindaki degisimler konusunda sektorde gay tireten,
pazarlayan kuruluslara ve konuyla ilgilenen arastirmacilara katki saglayacagi umulmustur.

Anahtar Sézciikler: Tiirk Cay Sektorii, Market Markas1, Market Markal1 Cay, 4P, Pazarlama lletisimi

ABSTRACT

Turkey is the fifth largest country in the world's largest tea producer, according to data of 2016. Tea is the national
drink of Turkish people and per capita tea consumption in the world with three kilograms per person on the basis of
Turkey is the most tea consuming countries. Tea production and marketing continued through the Caykur (Caykur)
General Directorate of Tea Enterprises (IDT), which was state-owned until 1984, in the Turkish Tea sector, has been
opened to production and sales activities in the private sector with a law enacted this year. As of 2016, 205 private
sector tea companies are operating in the sector besides CAYKUR. Increasingly in the world and our country, market-
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branded products (PL), which share a growing share of the market, have also started to increase in the tea market.

In this study, 205 private sector tea makers were accepted as the universe and they tried to explain why they were
selling tea to the companies that sold the branded tea, by analyzing the answers they gave to the applied questionnaire.
It is understood that the companies that sell tea made with their own brand sell tea with much less amount of tea,
which sells branded products, and that the teas that they produce do not use poured tea in their packed tea brand more
than tea. This suggests that companies investing in their own brands will prevent market-branded tea production, sales
and market share growth. With this research, it was tried to reveal the relationship and contribution of the private
sector tea makers for the importance of marketing, the importance of marketing communication and the increase of
market-branded tea sales in fulfilling the marketing communication needs of private sector tea makers. As a result, it is
hoped that the results of this study will contribute to tea industry, market makers and researchers interested in the
subject in relation to brand activities of private sector tea manufacturers, marketing communication activities and
changes in market share of market branded tea products.

Key Words: Turkish Tea Sector, Market Brand, Market Branded Tea, 4P, Marketing Communication

1.GIRIS

Tirkiye’de cay icme aligkanligi 1600 yilindan sonra baglamistir. Memleketimizde c¢ay yetistirilmesinin
istenmesi ise 1883 yilina uzanmaktadir. 1937 yilina kadar ¢ay tarimin baglama ve gelismesi, zamanin ziraat
umum miifettisi Zihni Derin’in calismalara1 sayesinde olmustur. Ik Uriin 1938 yilinda 138 kilo olarak elde
edilmistir. 1940 yilinda iktisadi ve siyasal olaylarin etkisi ile 3788 sayili “cay kanunu” ¢ikarilmis. 1971
yilina kadar tekel eliyle yiiriitiilen ¢ay tarimi, liretimi, satigt faaliyetleri 1971 yilinda 1471 sayili ¢ay kurumu
kanunu ¢ikarilmasi ile Faaliyetler Cay Kurumu Genel Midiirliigii vasitasiyla yiiriitiilmiis, 4 aralik 1984 tarih
ve 3092 sayili ¢cay kanunu ile ¢aydaki devlet tekeli kaldirilmis ve bu yildan itibaren ¢ay sektoriinde monopol
piyasadan oligopol piyasaya gecilmistir (Kasapoglu, 1998).

2016 yilinda iilkemizde CAYKUR ve tiim 6zel sektor ¢ay isletmelerinin toplam satin aldigi yas ¢ay miktari
1.297.624 tondur. Bunun 610.109 ton olarak % 47,02’sini Caykur , 687.515 ton olarak % 52,98’ini de 2016
yilinda Rize, Trabzon, Artvin ve Giresun illerinde faaliyet gosteren toplam 205 6zel sektor cay isletmesi
satin almistir (Rtb, 2016).

Tiirkiye’de 1946 yilindan beri ticari anlamda yapilmaya baslanilan ¢ay tarimi halen genisleyerek devam
etmektedir. 2017 yilinda ¢aykur ve 6zel sektor isletmeleri olarak tiimiiniin {irettigi siyah ¢ay miktar1 yaklas
250 bin tondur (Vanli, 2018).

Tirkiye 2016 yli verilerine gére Cin, Hindistan, Kenya , Sri Lanka’dan sonra diinyanin besinci biiylik cay
iireticisi lilkedir (Vanli, 2018).

Cay, Tirk halkinin milli icecegidir ve kisi basi cay tiiketimi hesaplandiginda Tiirkiye 3 kg ile Tirkiye
Diinyanin kisi basi en ¢ok cay tiiketen iilkesi olmaktadir (Can ve Basaran, 2017).

Rize Ticaret Borsasi (RTB) Genel Koordinatorii Hasan Onder, Cin’de yapilan ve katilmis oldugu
Uluslararas1 Cay Kongresi sonuglariyla ilgili rapor yaymlandigini belirti. A¢iklanan s6z konusu rapora gore;
2015 yilindan 2016 yilina gecerken diinya cay tirtiminin % 4,2 artarak 5.31 milyon ton olarak gergeklestigi,
diinya gay iiretiminde 2.270 milyon ton ile Cin birinci, 1.210 milyon ton ile Hindistan ikinci, 475 bin ton ile
Kenya iigiincii, 329 bin ton ile Sri Lanka dordiincii , 259 bin ton ile Tiirkiye besinci sirada yer aldig
anlagilmaktadir (Cumhuriyet, 2016).

Tiirkiye ¢ay pazarinda 2016 yili itibariyle faaliyet gosteren baglica ¢ay imalatgi firmalar; 46 cay fabrikasi ile
bir IDT olan Caykur ve 2016 yili itibariyle 205 firmanin yer aldig1; Lipton, Dogus Cay, Dogadan, Of Cay,
Karali Cay gibi 6zel sektor ¢ay firmalardir. Bunlarin disinda, Oba Cay ve Balkiipii gibi ¢ay iireticisi olmay1ip
iiretici firmalardan satin aldiklar1 ¢ay1 paketlemek suretiyle kendi markalari yoluyla satan firmalar ve Migros
Cay, Carrefour Cay, Berk Cay, BIM Cay, Karadem, A101 gibi yine ayn1 yontemle ¢ay pazarlayan
parakendeci markalar1 mevcuttur (Parakende, 2018).

Tiirkiye’de yilda yaklasik 270-280 bin ton civarinda cay tiiketilmektedir. Bu miktarin 135 bin tonu
CAYKUR c¢aylari, 125 bin tonunu ozel sektor c¢aylari, 35 bin tonunu da yabanci menseli caylar
olusturmaktadir. Tiirk Cay sektoriinii olumsuz etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de iilkemize giren
yabanc1 menseli caylardir. Ozellikle Giiney Dogu Anadolu, Dogu Akdeniz ve Dogu Anadolu Bélgesi smir
illerinde yogunlukla yabanci cay tiiketilmektedir. Bu tiiketilen miktarin genel tiiketim igerisindeki pay1 % 10-
15 civarinda olup, bir kismu resmi ithalat yoluyla, bir kismi sinir ticareti kapsaminda, bir kismi da sinirdan
kagak yollardan yurda sokulmaktadir (Caykur, 2016).
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Diinyada, Avrupada ve pek cok iilkede % 40-50 arasinda olan Private Label Market Markali {iriin satiglar
iilkemizde de her gecen y1l artnmaktadir ve %15 civarina ulagsmigtir. Tiirkiye’de 6zel sekotoriin iirettigi ¢ayin
ve ithal edilen ¢aydan yaklasik 40.000 ton civarinda ¢ayin i¢ piyasada ¢ay imalatgi firmalarin markasi ve
paketi ile degil ama Migros, Cerrefour, Berk, BIM, Karadem ve A101 gibi market markali iiriin yapan
firmalar eliyle ve diger parakendecilerin imal ettigi parakendeci markalrina doniiserek market markali iiriin
olarak satisa konu oldugu, market markali ¢ay pazarinin her gecen giin arttigi saptanmaktadir (Can ve
Basaran, 2017).

Bu calismada diinyada ve iilkemizde giderek artan oranda pazarda pay alan market markali {iriin (Private
Label) piyasasindaki gelismeler dikkate alinarak, Tiirkiye’de 6zel sektdr ¢ay imalatcist firmalarin iiretici
firma olmalarina ragmen, tatbik ettikleri pazarlama iletisimi programlarmin gereklerini yapmalarinin veya
yapmamalarinin, bu firmalarin urettikleri ¢ayin bir kismmin kendi markali ¢ay {riinii olarak {iretilip
pazarlanmasinin yaninda market markali ¢ay iiriinii olarak pazarlanmasinda etkileri, yansimalar1 dl¢iilmeye
calisilmistir. 2016 Rize Ticaret Borsasi kayitlarina gore Rize, Trabzon, Artvin ve Giresun’da faaliyet
gosteren yaklagik 205 adet civarindaki 6zel sektor ¢ay imalatcisi firmanin faaliyetleri sonucunda karli veya
zararli konuma gelirken bu firmalarin; pazarlama iletisimi faaliyetlerine ne diizeyde, nasil ve neden yer
verdikleri veya vermedikleri, tatbik edilen 39 sorudan olusan bilimsel bir anket marifetiyle dl¢iilmeye
calisilmis, 6ngoriilen hipotezler stnanmis ve yorumlanmustir.

2. METODOLOJIi VE YONTEM
2.1. Arastirmanin Yo6ntemi

Veri toplama ve degerlendirme seklinde gergeklestirilen bu galismada nicel yontemlerden yiiz yiize goriisme
ile anket yapma yontemi kullanilmstir.

2.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmada Karma Model (Mix model) kullanilmigtir. Bu model positivist ve post positivist paradigmalarin
bir arada kullanilmaktadir. Arastirmada tekil tarama modelleri (anlik, zamansal, kesit alma) ve iligkisel
tarama modelleri (korelasyon, karsilagtirma) kullanilmagtir.

2.3. Arastirmanin kisiti

Cay sektdriinde 1947 yilindan beri faaliyette bulunan bu giinkii tiizel kisilik adiyla Cay Isletmeleri Genel
Midiirligii'ne bagli 46 yas cay isletmesi (CAYKUR) arastirmanin kisitin1 olusturmaktadir. Ciinki
CAYKUR; tiim ¢ayin1 paketli olarak kendi 6z markasiyla i¢ ve dis piyasaya satmakta, 6zel sektore ve market
markali iirlin paketlemesi veya satig1 yapan marketlere, zincir magazalara, i¢ piyasaya, harmanlayicilara ve
paketleyicilere bu giine kadar paketli ¢caya doniistiirmek lizere hi¢ bir miktar dokme kuru cay satmadi,
satmiyor ve kendi marka degerini korumak igin satilmasina da kars1 ¢ikiyor. 1984 yilindanberi faaliyetlerine
miisade edilen 6zel sektor fimalatgi firmalar sektoriin % 45-50’sini tesikil etmektedir. Urettigi dokme
caydan bir kismin1 Market markali ¢ay {irlinli kendisi imal eden veya market markali ¢ay iiriinlinii kendisi
harman yapip kendisi paketli PL ¢ay haline getirecek firmalara ¢ay satan Caykur hari¢ pek ¢ok 6zel cay
imalatgisi firma oldugu igin anket sadece 6zel sektor cay imalatgisi firmalara tatbik edilmistir.

2.4. Evren ve Orneklem /Arastirma Gurubu

Cay sektoriinde Rize, Trabzon, Artvin ve Giresun’da 2016 yili ger¢eklesmelerine gore faaliyet gdsteren 205
ozel sektor Cay Imalatg1 firmalar1 bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bahsi gegen 205 firmanin
iletisim bilgilerinin bulundugu liste ise aragtirmanin 6rneklem seg¢iminde ¢ergeve olarak kullanilmistir. Firma
sayist dikkate alinarak %95 olasilik ve 10 hata pay1 ile hesaplanan 6rneklem biiyilikliigli ¢ergevesinde
minimum 66 firma yoneticisi ile goriisiilmesi hedeflenmistir. Orneklem yontemi olarak cerceve iizerinden
sistematik basit tesadiifi 6rnekleme: 205/66=3,1=3 olarak hesaplanirsa, arka arkaya gelen her 3 firmadan bir
tanesi ile goriisiilerek listenin homojen bir sekilde temsil edilmesini saglayan yontem uygulanmistir. Biitiin
firmalar ile iletisimi gecilmesine karsin 59 ¢ay iireticisi firma yoneticisi goriismeyi kabul etmistir.

2.5. Veri Toplama Araci

Arastirmaci tarafindan gelistirilen, 3 uzman goriisiiyle uygunlugu onaylanan “Ozel Sektdér Cay Imalatci
Firmalarinin Pazarlama iletisimini Kullanma Diizeyleri le Market Markali Cay Satislar iliskisi” konulu 39
maddeden olusan anket formu kullanilmistir.
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2.6. Verilerin Toplama Siireci

Arastirmaci tarafindan ¢ay firetici firma yoneticileriyle rand6vii alinmis ve 2017-Aralik ile 2018-Ocak
tarihleri arasinda yiiz yilize goriismeler gerceklestirilerek yapilmistir. Firma ziyaretleriyle doldurulan formlar
daha sonar sayisal kodlara doniistiiriilerek bilgisayar ortamina aktarilmstir.

2.7. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS 17.0 istatistik paket programi kullanilarak;
formda bulunan 39 ifadenin frekans ve % dagilimlari, likert ve aralik degiskenlerde ortalamalar tanimlayici
istatistikler olarak kullanilirken, kurulan hipotezlerin test edilmesine yonelik bagimsiz gruplar t-testi, eslenik
ornek t-testi, Varyans Analizi, Anova ve Korelasyon analizlerinden yararlanilmigtir. Aragtirmanin ¢ok
degiskenli dlgeklerin giivenilirligi, Croncbach’s Alpha katsayist kullanilarak test edilmistir.

3. BULGU VE TARTISMALAR

Aragtirma kapsaminda katilimei Firmalardan; Rize ilinde faaliyet gosteren Ozel Sektér Cay Fabrika
yoneticilerinin %45,8’1 tiniversite, %44,1°1 lise, %6,8’1 yiiksek okul ve %4,4’1 yiiksek lisans mezunudur.
Aragtirmada katilimcilarin %42,4’1 firma yoneticisi, %23,7’si muhasebe/finans miidiirii, %20,3’ii firma
sahibi/hissedar1 ve %10,2’s1 tiretim miidiridir.

Aragtirmaya dahil edilen firmalardaki c¢alisan sayilart incelendiginde; %57,6’sinda 1-50 kisi arasi,
%30,5’inde 50-100 kisi arasi, %6,8’inde 200 kisiden fazla, %35,1’inde 100-200 kisi arasi calisan
bulunmaktadir. Arastirmaya dahil edilen firmalarin ortaklik sekli incelendiginde; %47,5°1 limited sirketi,
%30,5’1 anonim sirketi, %18,6’s1 sahis sirketi ve %1,7’si kollektif-komandit sirketidir. Arastirmaya dahil
edilen firmalarin %52,5°I ulusal firma, %33,9’u yerel firma, %6,8’1 bolgesel firma, %5,1°1 uluslararasi firma
olarak faaliyet gostermektedir.

Tablo 1. Firmalarin Giinliik Uretim Kapasitesi Bulgulari

Kiiciik Firma (50 ton / giin kapasitenin altinda) 17 28,8
Orta biiyiikliikte Firma (50-100 ton / giin kapasite arahi@inda) 23 39,0
Biiyiik Firma (100 ton /giin kapasite iistiinde) 19 32,2
Toplam 59 100,0

Arastirmaya dahil edilen firmalar tiretim kapasitesi agisindan %39,0’u orta biiyiikliikte, %32,2’si biiylik ve
%28,81 kiiglik firma sinifina girmektedir. Aragtirmada elde edilen verilere gore firmalarin 2016 yilinda
iirettikleri caylarin ortalamasi firma basina 626,05 tondur.

Son 3 y1lda(2014,2015,2016) firmalarin {rettikleri dokme ¢ay miktarlarn ilgili veriler incelendiginde;
2014’te ortalama 530,85 ton, 2015°te ortalama 557,85 ton ve 2016’da 626,05 ton dokme ¢ay iiretmiglerdir.
Firmalarm son 3 yilda(2014,2015,2016) iirettikleri ortalama ¢ay miktarlari her yil artis gostermistir. 2016°da
2015’e gore %5,1 oraninda iretim artis1 olurken, 2017°de 2016 yilina gore %12,2 oraninda iiretim artist
gergeklesmistir,

Arastirma sonucu elde edilen verilere gore Son 3 yilda (2014,2015,2016) firmalarin tirettikleri dokme caylari
kullandiklar1 alan incelendiginde firmalarin drettikleri ¢aylari, kendi markasinda kullanma oranlariin
ortalamasi firma basina: %43,25 ve firmalarin iirettikleri caylari, paketli ¢cay olarak satma orani firma basina
ortalama %47,48, dokme ¢ay olarak ¢ay ciftgilerine satma oranlart ortalama %20,12, firmalarin trettikleri
caylari, Market markal1 {irlin olarak iiretim yapan veya yaptiran firmalara satis oranlarinin ortalamasi firma
basina %36,63’tlir. Bu oranlara gore dokme cay olarak {iretilen caylarm 1/3 iinden fazlas1 market markal
iiretim yapan firmalara satilmaktadir.

Arastirmaya dahil olan sirketlerin tirettikleri dokme ¢aylar1 sattig1 firmalarin, satin aldiklar1 dokme ¢aylari
market markali iirline doniistiirme oranlar incelendiginde; %20,3’l satin aldigi caym %100’{inii market
markali lirline doniistiirirken, %30,5’1 satin aldiklar1 ¢caymn %50-%99’unu, %20,3’l satin aldiklar1 ¢aym
%10-%29’unu, %10,2’si satin aldiklar1 ¢ayin %30-%49’unu market markali iiriine donistiirmektedir. Satin
aldig1 ¢cay1 hi¢ market markali tirline doniistiirmeyenlerin orani ise %16,9°dur.
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Tablo 2. Firmalarin Dékme Cay Satma - Market Markali Cay Satma Ve Pazarlama iletisimi Gereklerini Yapmalarina
Yonelik Bulgular

Ne katilhyorum ne
katilmiyorum (3)
Katihyorum (4)
Tamamen
Katihiyorum (5)
Cevap yok
Ortalama

~
s S
S g
> =
=
E o s
= & >
= 2
< g
o =
= <
o N

Dokme cay satis1 olarak cay sektoriindeki
kayith giftcilere, market markasi olmayan
522 muhtelif paketli ¢ay imalat¢isi firmalarina

veya cay paketleyici muhtelif firmalara S 24 & L & 9 ) AR
dokme olarak ¢ay satis oranlarimiz son 3
yilda (2014,2015,2016) arttt
% 27,1 254 23,7 18,6 51 100,0
Market markali ¢ay tirtinleri satan firmalara
S23  dokme gay satiglarimiz daha ¢ok son 3 yilda ~ Sayi 14 14 12 12 7 59 2,73
(2014,2015,2016) artt1.
% 23,7 23,7 203 20,3 119 100,0
Kendi markali paketli g¢ay iriini
S24  satiglarimiz  daha ¢ok son 3 yilda Say 10 12 14 12 9 2 59 2,96

(2014,2015,2016) artt1

% 16,9 203 237 203 153 34 1000

Cay sektoriinde pazarlama iletisiminin

S5 gerekleri yeterince yerine getirilmedigi i¢in
market markali ¢ay triinlerinin pazar payi
giderek artiyor

Say1 7 6 8 25 13 59 3,53

% 11,9 10,2 136 424 220 100,0

Pazarlama iletisiminde {iriin, fiyat ve
S26  dagitimin yaninda promosyon (tutundurma)  Sayi 5 5 & 21 24 1 59 3,93
faaliyetleri de cok dnemlidir.

% 8,5 8,5 51 356 40,7 1,7 100,0
Pazarlama iletisiminde {riin tasariminin
yani sira, fiyat, dagitim, reklam ve magaza

S27 i¢i caligmalar1 kapsar. Bu siire¢ miisterinin Syl 15 14 10 12 8 59 273

iriinii satin almasi ile devam edip, satin !
alma hizmeti de i¢germektedir. Firmamiz bu
gerekleri yerine getirmektedir.

% 25,4 23,7 169 20,3 136 100,0

Urettigimiz kendi markali paketli cay
driinlerimizin satigin1 artirmak igin satig
S28 tutundurma faaliyetlerimize (kupon, ¢ekilis, Say1 22 16 7 13 1 59 2,19
hediye, vb.) son 3 yilda (2014,2015,2016)
yeterince yer verilmistir.

% 37,3 27,1 119 22,0 1,7 100,0
Pazarlama iletisimi tiiketiciler ile kurulus
S29 (firma) arasinda olusan stirekli bir Say1 3 4 4 22 23 3 59 4,04
diyalogdur.
% 5,1 6,8 6,8 37,3 39,0 51 100,0

Pazarlama iletisimi programi ile firma
S30 performansi arasinda pozitif yonli bir iliski ~ Say1 4 4 g 21 26 1 59 4,05
bulunmaktadir.

% 6,8 6,8 51 356 441 1,7 1000

Arastirmada elde edilen veriler gore Pazarlama iletisimi uygulayan firmalarin oram1 %27,1 iken pazarlama
iletisimi uygulamayan firmalarin oran1 %72,9’dur.

Firmalarm; “Kendi markali paketli cay furiinii satislarimiz daha c¢ok son 3 yilda artti” tespitine,
“katilmiyorum” ve “hi¢ katilmiyorum” seklinde cevaplayanlarin oran1 %44 diizeyinde olmustur.
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Cay sektoriinde pazarlama iletisiminin gerekleri yeterince yerine getirilmedigi i¢in market markali ¢ay
iriinlerinin pazar payr giderek artiyor tespitine “ katiliyorum ve tamamen katiliyorum “ seklinde
cevaplayanlarin oran1 % 64,4 diizeyinde olmustur.

“Firmamz Pazarlama iletisiminde iiriin tasariminin yani sira, fiyat, dagitim, reklam ve magaza igi
calismalarinin gereklerini yerine getirmektedir” seklindeki anket sorusuna ; “katilmiyorum” ve “hig
katilmiyorum” seklinde cevap seenegini isaretleyerek cevap verenlerin orani % 49,3 diizeyinde olmustur.

Bu sonuglardan firmalarin pazarlama iletisiminin gereklerini onemli 6lgiide yerine getirmedikleri ve bu
nedenle de kendi markali ¢aylarinin satiglarinin fazlaca artmadigi ve market markali ¢ay satisi paymin bu
nedenlerle 6nemli diizeyde artmakta oldugu anlasilmaktadir.

Firmalarin %79,7’si gelecek yillarda ¢ay sektoriinde market markali ¢ay iiriin satig paymnin daha da artacagim
diistiniirken, %18,6°s1 artmayacagini diisinmektedir

Tablo 3. Firmalarin Kendi Markalarint Kullanma, Market Markali Cay Satan Firmalara Satig Yapma-Sermaye
Yetersizliginin Neden ve Sonuglaria Dair Bulgular

derecede (3)
Cok yiiksek

~
S
N’
=<
=
{2y
=)
=}

Orta
Yiiksek (4)
Cevap yok
Ortalama

Firmanizmn trettigi dokme kuru gaylarda

Si9 kendi markanizi kullanma diizeyiniz Syl © = = . = & e
% 153 22,0 322 136 16,9 100,0
Urettiginiz  dokme caylari, market
S16 markah (PL) ¢ay satan firmalara satma Say1 13 9 16 20 1 59 2,78
diizeyiniz
% 220 153 271 339 17 100,0
Pazarlama iletisiminin gereklerini tam
olarak yerine getiremedigimiz i¢in market
= markalil iriin gsatan ﬁrm%llara dgi')lqne cay L ) & & 8 &) EED
satisimiz 6nemli miktarda olmaktadir
% 220 153 186 339 10,2 100,0

Sermaye yetersizligi nedeniyle Market
S18 Markali iriin satan firmalara Onemli Sayr 21 9 7 11 10 1 59 2,66
miktarda ¢ay satmak zorunda kaliyoruz

% 356 153 119 186 169 1,7 100,0

s19 Sermaye yetersizligi nedeniyle kendi Sayi 14 8 6 16 14 1 59 3,14
markamiza fazla yatirim yapamiyoruz

% 237 136 102 27,1 23,7 1,7 1000

Sermaye yetersizligi nedeniyle

2 profesyonel yonetici istihdam edemiyoruz L2 8 ) 14 10 2 g &)
% 27,1 136 153 237 169 34 100,0
$21 Sermaye yetersizligi nedeniyle yenilik¢i San 15 6 10 14 13 1 59 3,07

teknolojik yatirimlar yapamiyoruz

% 254 102 169 237 220 1,7 100,0

“Sermaye yetersizligi nedeniyle kendi markamiza fazla yatirim yapamiyoruz, Sermaye yetersizligi nedeniyle
profesyonel yonetici istihdam edemiyoruz, Sermaye yetersizligi nedeniyle yenilik¢i teknolojik yatirimlar
yapamiyoruz” ifadeleri; firmalarin sermaye yetersizligi durumu 6lgen ifadeler oldugundan bu 3 maddenin
birlestirilerek yeni bir madde olusturulmustur. Maddeleri birlestirebilmek i¢in Oncelikle bu maddelerin
toplanabilir 6zellikte oldugunu test eden Cronbach’s Alpha katsayis1 0,872 olarak hesaplanmistir. Bu deger
maddelerin toplanabilir oldugunu ifade etmek i¢in yeterli oldugundan bu maddelerin ortalamasini ifade eden
yeni bir degisken olusturularak, s18 maddesi: Sermaye yetersizligi nedeniyle Market Markal1 iirlin satan
firmalara Onemli miktarda c¢ay satmak zorunda kaliyoruz, ifadesi ile arasindaki iligkiyi O6lgmek igin
korelasyon analizi gerceklestirilmis ve aralarindaki korelasyonun anlamli ve 0,726 (%72,6) diizeyinde
oldugu belirlenmistir.

Bu durumda “Ozel Sektdér Cay Imalatci firmalarinin sermaye yetersizliginin, market markali ¢ay satan
firmalara ¢ay satma oranlar tizerinde herhangi bir etkisi yoktur” seklindeki H40 hipotezi red edilerek, “Ozel
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sektor ¢ay imalat¢1 firmalarin sermaye yetersizligi, market markali ¢ay satan firmalara ¢ay satma oranlar
iizerinde pozitif yonde bir etki vardir” seklinde ifade edilen alternatif hipotez H4a kabul edilir.

Tablo 4. Firmalarin Sermaye Yetersizligi Nedeniyle Market Markali Cay Satan Firmalara Onemli Miktarda Cay Satma

Zorunda Kalmalari ile Sermaie Yetersizliii Deiiskeni Arasindaki Korelasion Sonuglar1 Tablosu

| S18 Sermaye yetersizligi nedeniyle Market Markali iiriin _ Pearson korelasyon katsayst 726
satan firmalara 6nemli miktarda cay satmak zorunda p ,000*
kalyoruz N 58

Analiz sonucunda hesaplanan korelasyon analizinin en az %95 olasilikla anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 5. Qzel Sektor Cay Firmalarinin Kendi Markah Paketli Cay Uriinlerine Yeterince Yatirim Yapamama Ve Market
Markali Uriin Satan Firmalara Onemli Bir Miktarda Dokme Cay Satmak Veya Market Markali Uriin Imal Etmek

Mecburiietinde Kalmalarinin En Bﬁi'ik Nedenlerine Dair Buliular

Sermaye Yetersizligi 25 19,5 42,4
Paketli cay iiretimini destekleyecek pazarlama faaliyetlerinin ve 23 180 390
markalasma yapilamamasi ' '
Tesvik / Devlet destegi eksikligi 10 7,8 16,9
Market markal ¢cay imalatinin maliyetinin diisiik olmasi 7 55 11,9
Uriin borsasmin tam olusmamasi 7 55 11,9
Ozel sektor cay iiretici firma yoneticilerinin vizyonunun yetersizligi 7 5,5 11,9
Karhhgin diisiik olmasi ve maliyet sorunlari 7 55 11,9
Yurtdisindan kacak cay girisinin 6nlenememesi 6 4,7 10,2
Sektore ve firmalara yatirnm yapilmamasi 3 2,3 51
Paketli cay iiretim maliyeti, raf satis yeri ve komisyon masraflari 3 2,3 51
Firmalarin market markal iiriin satan firmalara ¢ay satmasi 3 2,3 51
Marka degeri olan ¢cay markalarimin piyasadaki agirhgyetkisi 3 2,3 51
Yetismis pazarlama elemanlar eksikligi 3 2,3 51
Fiyat istikrarsizhig: 2 1,6 3,4
Firma birlesmeleri yapilmamasi 1 8 1,7
Denetim eksikligi 1 8 1,7
Tiiketici goziinde giiven saglanamasi/giiven eksikligi 1 8 1,7
Ozel iiriin iiretilememesi 1 8 1,7
Cay iiretiminde bir kalite standardinin olusturulamamis olmasi 1 ,8 1,7
Cay paketlerinin gorsel imajlarinin yetersiz olusu 1 8 1,7
Pazarin kisith olmasi 1 8 1,7
Firmalarin teknolojik yetersizlikleri 1 ,8 1,7
Kurumsallasamamak 1 8 1,7
Cevap yok 10 7,8 16,9
Toplam 128 100,0

« Katilimcilardan birden fazla cevap alinmistir.

Cay freticisi firmalarin market markali iiriin satan firmalara ¢ay satma nedenleri incelendiginde firmalarin
%42,4’1i sermaye yetersizligini en biiyiik birinci sebep olarak isaret ederken, %39’u paketli cay iiretimini
destekleyecek pazarlama faaliyetlerinin ve markalagma faaliyetlerinin uygulanmamasini sebep olarak
gostermistir. Diger On plana ¢ikan nedenler ise ¢ay iireticilerine tesvik verilmemesi (%16,9), market markali
¢ay imalatinin maliyetinin diisiik olmasi (%11,9), {irin borsasinin tam olusmamasi (%11,9), 6zel sektor ¢ay
iirteici fima yoneticilerinin bilingsizligi (%11,9) ve yurtdisindan kagak cay girisinin Onlenememesidir
(%10,2) diizeyindedir.

Aragtirmaya dahil olan firmalarin son 3 yillik (2014,2015,2016) donemdeki karliliklar1 elde edilen verilere
gore incelendiginde; %45,8’1 kar ederken, %16,9°u zarar etmistir. Son 3 yil (2014,2015,2016)iginde ne kar
edip ne de zarar etmeyen firmalarin orani ise %37,3 tiir.

Firmalarin kar etme ya da zarar etme durumlarina gére pazarlama iletisim uygulamalarii gergeklestirme
diizeyleri arasindaki farkliliklar1 analiz etmek i¢in bagimsiz Ornek t-testleri uygulanmustir. Pazarlama
iletisimiyle alakali degerlendirilen 14. sorudaki ifadelerden sadece “Yeterli kuru cay iiretimi yaptigimizi
diisiiniiyorum” ifadesinde kar edenler ile zarar edenlerin cevaplari anlamli derecede farklilasmamus, diger
biitiin maddelerde kar eden firmalarin pazarlama iletisimi uygulamalarini, zarar eden firmalardan daha fazla
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(13

zarar eden firmalar ile kar eden firmalarin pazarlama

gergeklestirdigi tespit edilmistir. Bu durumda ;
iletisimi uygulamalarin1 gergeklestirme diizeyleri arasinda fark yoktur ¢ seklindeki H50 hipotezi red
edilerek, “zarar eden firmalar ile kar eden firmalarin pazarlama iletisimi uygulamalarmi gergeklestirme
diizeyleri arasinda fark vardir” seklinde diizenlenen oldugunu ifade eden alternatif hipotez H5a kabul edilir.

Cay sektoriinde faaliyet gosteren Ozel sektor ¢ay imalatgr firmalarinin, pazarlama iletisimin gereklerini
yerine getirme diizeyleri ile market markali ¢ay satan firmalara satis orani arasindaki iliskiyi tespit etmeye
yonelik olarak korelasyon analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gore asagidaki pazarlama iletigimi
faaliyetleriyle market marali ¢ay iireten firmalara ¢ay satis oranlar1 arasinda negatif yonlii iliski oldugu tespit
edilmistir. H6o hipotezi red edilerek H6, alternatif hipotezi kabul edilir.

Yeterli paketli cay iiretimi yaptigimiz1 diisiiniiyorum

Yeterince kendi markama yatirim yaptigimizi diisiiniiyorum

Yeterince dagitim caligsmasi kanali olusturdugumuzu diisiiniiyorum

Kuru ¢ay ve paketli ¢ay satis fiyatin1 normal diizeyde oldugunu diisiiniiyorum
Yeterince Reklam faaliyetlerine yer verdigimizi diigiiniiyorum

Yeterince miisteri veri tabani olusturdugumuzu diisiiniiyorum

Yeterince Halkla liskiler Calismasi yaptigimizi diisiiniiyorum

Magazalarin konum ve diizenlenmesini yeterince yaptigimizi diisiiniiyorum
Urettigimiz dokme siyah caylar1 daha ¢ok kendi markamizda kullanmaya ¢alistik

AN N N N N N NN

9 e

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinden “yeterli paketli ¢ay iiretimi yapma”, “yeterince kendi markasina yatirim
yapma”, “yeterince dagitim caligmasi kanali olusturma, “kuru cay ve paketli ¢ay satis fiyatini normal
diizeyde tutma”, “yeterince reklam faaliyetlerine yer verme”, “yeterince miisteri veri tabani olusturma”,
“yeterince halkla iligkiler calismasi yapma”, “magazalarin konum ve diizenlenmesini yapma”, “iiretilen
dokme siyah caylar1 daha ¢ok kendi markasinda kullanma” faaliyetleri ile market markali iirin satan
firmalara dokme ¢ay satig orani arasinda negatif yonli iliski tespit edildiginden: pazarlama faaliyetlerinin

arttirllmasiyla market markali {iriin satan firmalara satig azalmaktadir.

Tablo 6. Firmalarin, Pazarlama iletisimi Progranu Ile Firma Performansi Arasinda Pozitif Yonlii Bir liski Oldugunu
Diisiinme Durumuna Gore Pazarlama iletisimi Programini Uygulama Oranlar1 Arasinda Korelasyon Analizileri

Bulgular1

Yeterli kuru cay iiretimi yaptigimizi diisiiniiyorum Pearson Correlation 177

p ,131

N 42
S14.2  Yeterli paketli ¢ay iiretimi yaptiZimiz1 Pearson Correlation ,228
diisiiniiyorum

p ,073

N 42
S14.3 Yeterince kendi markama yatirnm yaptiZinizi  Pearson Correlation ,181
diisiiniiyorum

p ,126

N 42
S14.4 Yeterince dagitim calismasi kanali  Pearson Correlation ,187
olusturdugumuzu diisiiniiyorum

p ,121

N 41
S14.5 Kuru cay ve paketli ¢ay satis fiyattm normal Pearson Correlation 175
diizeyde oldugunu diisiiniiyorum

p ,134

N 42
S14.6 Yeterince Reklam faaliyetlerine yer verdigimizi Pearson Correlation ,157
diisiiniiyorum

p ,164

N 41
S14.7 Yeterince miisteri veri tabam olusturdugumuzu Pearson Correlation ,290"
diisiiniiyorum

p ,031

N 42
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S14.8 Yeterince Halkla iliskiler Calismas1 yaptigimzi  Pearson Correlation ,264"
diisiiniiyorum

p ,045

N 42
S14.9 Yeterince tutundurma faaliyeti yaptiginuzi Pearson Correlation ,219
diisiiniiyorum (kupon, indirimler, édiiller vb.)

p ,081

N 42
S14.10 Magazalarin konum ve diizenlenmesini yeterince Pearson Correlation ,354"
yaptigimizi diisiiniiyorum

p ,011

N 42
S14.11 Satis personelinin tutum ve davramslarmin Pearson Correlation ,148
yeterli oldugunu diisiiniiyorum

P ,175

N 42
S14.12 Urettigimiz dokme siyah caylar1 daha ¢ok kendi Pearson Correlation 274"
markamizda kullanmaya ¢alistik

p ,041

N 41

Firmalarin, pazarlama iletisimi programi ile firma performansi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu
diisiinme durumuna gore pazarlama iletisimi programini uygulama oranlar1 arasinda pozitif yonli bir iliski
olup olmadigin1 6lgmek igin korelasyon analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gore; pazarlama iletigimi
programu ile firma performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu diisiinme durumuna gore pazarlama
iletisimi programini uygulama oranlar1 arasinda pozitif yonlii iliski tespit edilen konular asagida maddeler
halinde verilmektedir:

v" Yeterince miisteri veri tabani olusturdugumuzu diistiniiyorum

v' Yeterince Halkla iliskiler Calismas1 yaptigimiz1 diisiiniiyorum

v" Magazalarin konum ve diizenlenmesini yeterince yaptigimizi diisiiniiyorum

v' Urettigimiz dokme siyah caylar1 daha ¢ok kendi markamizda kullanmaya calistik

Bu durumda “Pazarlama iletisimi programi ile firma performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu
diigiinme durumuna gore pazarlama iletisimi programini uygulama oranlar1 arasinda pozitif yonli bir iligki
bulunmamaktadir” seklindeki H80 hipotezi red edilerek, “Pazarlama iletisimi programi ile firma performansi
arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugunu diisiinme durumuna gore pazarlama iletisimi programini uygulama
oranlar arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir” seklindeki H8a alternatif hipotezi kabul edilir.

4. SONUC ve ONERILER

“Market Markali Uriinlerin Pazarlanmasinda Pazarlama iletisiminin Onemi ve Bir Arastirma” konulu bu
caligmada ; pazarlama iletigimi siirecinin market markali ¢ay {irlinii Pazar pay1 {izerindeki etkilerini tespit
edebilmek amaciyla , Tirk Cay Sektoriinde 1984 yilinda ¢ikarilan bir yasa ile 6zel sektdr firmalarinin
faaliyetine izin verilmesinden sonra CAYKUR’un yaninda faaliyetini siirdiiren 6zel sektdr cay imalatci
firmalarindan 2016 y1l1 itibariyle faaliyette bulunan 205 6zel sektdr ¢ay imalatcisi firmay1 evren kabul ederek
bu firmalarin faaliyetlerine yonelik “Ozel Sektér Cay Imalatct Firmalarmin Pazarlama Iletisimi Bilgilerini
Kullanma Diizeyleri ile Market Markal Cay Satislar1 Iliskisi “ konulu bir anket ¢alismasi diizenlenmistir.

Sirketler, hedefledigi pazarda gerceklestirmek istedikleri amaglarina ulasirken eylemlerine yonelik kararlar
alirlar. Bu kararlar Pazarlama biliminde genellikle 4P olarak anilirlar. 4P nin acik ifadesi Uriin (Product),
Fiyat (Price) tutundurma (promotion ) ve dagitim (Place ) olarak tanimlanmakta ve genis kabul gormektedir.
Tutundurma kararlari; reklam, satis artirma, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan satis uygulamalari
pazarlama literatiiriinde kabul goren bir yaklagim olarak benimsenmistir.

Diinyada ozellikle gida, hizli tiiketim ve igecek gurubunda market markali iiriin satiglar1 hizla artarken
iilkemizde de bu alanda pazarda 6nemli gelismeler yasanmakta ve market markali {irin pay1 %13-15
diizeylerine kadar ulagmistir. 1984 yilindan giiniimiize gelinceye kadar gerek faaliyet gosteren pek ¢ok 6zel
sektor firmasi ve gerekse CAYKUR, faaliyetlerini bilan¢olarinda milyonlarca TL tutarinda zararla
kapatmiglardir.

Bu arastirmada; 6zel sektor ¢ay firmalarmin itretici firma olmalarina ragmen market markali ¢ay triinii
yapma, veya yapan firmalara dokme ¢ay olarak ¢ay satip o firmalarin market markali ¢ay {irliinii yapma
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faaliyetlerine sebep olmalar1 ile ilgili olarak s6z konusu 6zel sektor ¢ay firmalarinin pazarlama iletisim
gereklerini yapmalari veya yapmamalari sonucu ile beraber tatbik edilen pazarlama iletisimi programlarinin
bu firmalann {irettikleri ¢ayin pazarlamasinda etkilerini, yansimalarini, firmalar1 karli veya zararli konuma
getirirken; firmalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerine ne diizeyde, nasil, neden yer verdikleri veya
vermedikleri, tatbik edilen 39 sorudan olusan bilimsel bir anket marifetiyle 6l¢iilmeye calisilmis, dngoriilen
hipotezler sinanmis ve yorumlanmustir.

Firmalarin 2014, 2015, 2016 yillarinda son tii¢ yilda iirettikleri dokme ¢ay miktarlari ile ilgili veriler, ankete
verdikleri cevaplardan derlenmistir.

Firmalarin {trettikleri ¢aylar1 kendi markasinda kullanma oranlarmin ortalamasi firma basina % 43,25’tir.
Firmalarin frettikleri caylar1 cay ciftgilerine dokme olarak satma oranlarinin ortalamasi % 20,12’dir.
Urettikleri ¢aylari market markali iiriin olarak {iretim yapan veya yaptiran firmalara satis oranlarmin
ortalamas1 firma basina % 36,63 tiir. Cay imalatcist firmalar, kendileri imalat¢1 firma olmalarina ragmen
iirettikleri ¢ayin tlimiinli kendi markalarina doniistiirmedikleri anketlere verilen cevaplardan anlagilmakta,
firmalarin {rettikleri c¢aylar1 paketli ¢ay olarak satma oranlar1 firma basna ortalama %47,48 olarak
gerceklesmisken, firmalarin iirettikleri caylar1 dokme ¢ay olarak % 52,52 oraninda kendi markasi ve kendi
markasina koymadan bagka firmalara dokme c¢ay olarak sattiklar1 anlagilmaktadir.

Arastirmaya dahil olan sirketler; satin aldiklar1 dokme ¢aylar1 market markali iirline doniistirme oranlari
incelendiginde %20,3 {iniin satin aldig1 ¢ayin % 100 {inii, % 30,5 ‘i de satin aldig1 ¢ayin %50,9 unu market
markali ¢ay iirliniine doniigtirmektedirler

Firmalarin % 27,1° i pazarlama iletisimi programi uyguladigim belirtirken pazarlama iletigimi programini
uygulamiyorum diyenlerin oran1 % 72,9’dir. Firmalar genel egilim olarak son ii¢ yilda reklam ve kisisel
satig , halkla iligkiler faaliyetlerine artig kaydettikleri anlagilmaktadir.

Firmalar ankete verdikleri cevaplardan % 79,7 si gelecek yillarda ¢ay sektoriinde market markali ¢ay iiriin
sati§ payimnin artacagin diisiinmektedirler.

Firmalara 39’ uncu anket sorusu olarak acik u¢lu yoruma ve serbest goriise acik soru sorulmus, 6zel sektor
cay firmalarinin kendi markali paketli ¢ay iiriinlerine yeterince yatirim yapmama ve market markali iiriin
satan firmalara Onemli miktarda dokme cay satmak veya market markali {irlin imal etmek mecburiyetine
kalmalarinin en biiyiik nedeni sorulmus, alinan cevaplarda katilimcilarin % 42, 4’ i % 19, 5 oraninda
sermaye yetersizligini neden gostermistir. Firmalarin % 39,00 ‘u % 18 diizeyinde paketli ¢ay tiretimini
destekleyecek pazarlama faaliyetlerinin ve markalasma yapilamamasinin etken oldugunu ortaya
koymuslardir. Diger énemli gerekgelerin baslicalari; tesvik eksikligi, {iriin borsasinin tam olugmamasi,
yoneticilerin vizyon yetersizligi, maliyet sorunlart kacak c¢ay girisi, sektdre ve firmalara yatirim
yapilamamasi raf satis yeri ve komisyon masraflar1 ile market markali cay tiirlinii satan firmalara ¢ay
satmalar1 en baslica neden olarak siralanmustir.

“Ozel sektdr ¢ay imalatg1 firmalarinin sermaye yetersizligi, market markali ¢ay satan firmalara cay satma
oranlar1 iizerinde herhangi bir etkisi yoktur” hipotezi; elde edilen bulgulara gore red edilmis, 6zel sektor cay
imalat¢1 firmalarin sermaye yetersizligi, market markali ¢ay satan firmalara ¢ay satma oranlar1 {izerinde
pozitif yonde bir etki vardir seklinde ifade edilen alternatif hipotez kabul edilmistir.

Firmalarin kar etme zarar etme durumlarina gore pazarlama iletisimi uygulamalarim gergeklestirme
diizeyleri arasindaki farkliliklar analiz edilmis ve bir madde hari¢ diger biitiin maddelerde kar eden
firmalarin pazarlama iletisimi uygulamalarini, zarar eden firmalardan daha fazla gergeklestirdigi tespit
edilmistir.

Firmalarin Pazarlama iletisimi faaliyetlerinden “yeterli paketli ¢ay {iretimi yapma”, “yeterince kendi

2 13

markasina yatirim yapma”, “yeterince dagitim ¢aligmasi kanali olusturma, “kuru ¢ay ve paketli ¢ay satig

LR I3 LN

fiyatin1 normal diizeyde tutma”, “yeterince reklam faaliyetlerine yer verme”, “yeterince miigteri veri tabani
olusturma”, “yeterince halkla iligkiler ¢aligmas1 yapma”, “magazalarin konum ve diizenlenmesini yapma”,
“firetilen dokme siyah ¢aylar1 daha ¢ok kendi markasinda kullanma” faaliyetleri ile market markali {iriin
satan firmalara dokme c¢ay satis oramt arasinda negatif yonlii iligki tespit edildiginden: pazarlama
faaliyetlerinin arttirllmasiyla market markali iiriin satan firmalara satis miktar ve oranimin azaldigi tespit

edilmistir.

Yeterince miisteri veri tabani olusturma, yeterince halkla iligkiler ¢alismasi yapma , magazalarin konum ve
diizenlemesini yeterince yapma, ve iirettigi ¢aylar1 kendi ¢ay markalarma kullanma seklindeki pazarlama
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iletisim faaliyetlerini firmalarin yerine getirme faaliyetleri ile firmalarin performansi arasinda pozitif yonlii
ilsiki oldugu saptanmis olup , H8a “Pazarlama iletisimi programu ile firma performansi arasinda pozitif
yonli bir iligki oldugunu diislinme durumuna gore pazarlama iletisimi programini uygulama oranlar
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir” seklindeki bu tespitler; H8a hipotezine uygun olarak,
Firmalarin pazarlama iletisimi faaliyetleri yerine getirme etkinliklerinin, firmalarin performansi {izerinde
olumlu etkilerini kanitlar diizeyde oldugu sonucunu vermektedir.

Firmalarin neden market markali ¢ay satig yapan firmalara cay satig1 yaptiklar1 yoniindeki sorulara verilen
cevaplarin analizlerinden ¢ikan bir diger sonu¢ da sudur. Urettigi ¢ay1 kendi markasi ile paketli cay yapip
satan firmalar, market markali iiriin satan firmalara ¢ok daha az miktarda dokme cay sattiklari, bunun
yaninda kendi {iretigi paketli cay markasina fazla miktarda dokme ¢ay kullanmayarak daha ¢ok paketsiz ¢ay
satan firmalarin market markali cay satan firmalara cay satis oranlari daha yiliksek diizeyde oldugu
anlagilmaktadir. Bu da firmalarin kendi markalarina yatirim yapmalarinin market markali cay {iriin iiretme,
satma ve pazar payinin biiyiimesini 6nleyici sonug verecegini ortaya koymaktadir.

Urettigi cayr market markali satis yapan firmalara paketli ¢ay olarak satanlarin iirettigi caya gore satis orani
ortalama %33 iken paketsiz dokme ¢ay olarak satis yapanlarin ortalama satig oran1 %74 tiir ve fark istatistiki
olarak anlamlidir. Urettikleri dokme cay1 kendi markasinda kullanma oranlar1 dékme ¢ay olarak satis
yapanlarda ortalama %40,58 iken paketli ¢ay satigi yapan firmalarda ortalama %80’dir ve fark istatistiki
olarak anlamlidur.

Yapilan bu arastirma ile; imalat¢1 firmalar i¢in markanin 6nemi, pazarlama iletisiminin 6nemi ve market
markali ¢ay satiglarinin artmasinda 6zel sektor ¢ay imalatgisi firmalarinin pazarlama iletisiminin gereklerini
yerine getirmelerinin iligkisi ve katkist ortaya konulmaya calisilmistir.

Sonug olarak bu ¢aligmanin sonuglarinin 6zel sektor cay imalat¢i firmalarinin marka faaliyetleri, pazarlama
iletisim faaliyetleri ve market markali ¢ay {irlinii pazar paymdaki degisimler konusunda sektdrde ¢ay tireten
kuruluslara katki saglayacagi beklenmektedir.
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