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MARKET MARKALI URUNLERIN PAZARLANMASINDA
PAZARLAMA ILETiSIMININ ONEMI VE BiR ARASTIRMA

Koksal Kasapoglu
Doktora Tezi
Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Halkla Iliskiler ve Tanitim Doktora Programi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Thsan Giilay
Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2019

Giiniimiizde pazarlama anlayisi ve uygulamasi pazarlamanin 4P’si olarak
adlandirllan {irtin  (product), fiyat (price), dagitim/yer (place) ve tutundurma
(Promotion) faaliyetleri olarak adlandirilan dort ana pazarlama bileseni vasitasiyla
yapilmaktadir. Firmalarin  varliklarin1 ~ siirdiirebilmeleri  faaliyetlerini  karla
neticelendirmelerine bu da pazarlama iletisiminin gereklerini yerine getirmelerine ve
marka degeri yaratmalarina baglidir .

Tirkiye’de ¢ay sektoriinde faaliyet gosteren kamu kurulusu olan CAYKUR
ve bunun haricinde 205 6zel sektor imalatgr firmasinin  son yillardaki faaliyet
sonuglar1 onemli diizeyde zararla sonuglanirken imalat¢i olmayan perakendeci
firmalarin ucuz fiyattan market markali ¢cay satig paylari giderek artmaktadir.

Bu arastirmada veri toplama araci olarak 39 ifadeden olusan 6zgiin 6lgme
araci ile 205 6zel sektor ¢ay imalatgr firmasindan 59’una anket uygulanmis ve elde
edilen sonuglar yorumlanmastir.

Sonug¢ olarak, 6zel sektor ¢ay imalatcist firmalarin market markali {iriin
tireten/satan perakendeci firmalara dokme ¢ay satis oranlar1 ile pazarlama iletisimi
faaliyetleri arasinda negatif bir iliski bulundugu, kar eden imalatg¢i isletmelerin zarar
eden isletmelerden pazarlama iletisimi uygulamalarini daha fazla gergeklestirdikleri,
0zel sektdor c¢ay imalat¢t firmalarin 6nemli bir kisminin pazarlama iletisimi
programini yeterince uygulamadiklari, {rettikleri kuru ¢ayin 6nemli bir miktarim
kendi markali ¢ay iretimine kullanmayip market markali cay iireten perakendeci
firmalara sattiklari, ¢ay imalatgisi firmalar kendi {iretici markalarina daha ¢ok yatirim
yaptiklar1 takdirde perakendeci firmalarin gerceklestirdigi market markali gay triin
satis miktarinin da buna paralel olarak azalacagi gibi 6nemli tespitler yapilmistir.

Anahtar Sozciikler: Tiirk Cay Sektorii, Market Markasi, Market Markali1 Cay, 4P,
Pazarlama Iletisimi



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF MARKETING COMMUNICATION IN
MARKET BRANDED PRODUCTS AND A RESEARCH
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Public Relations and Publicity PhD Programme
Thesis Advisor: Dr. Thsan Giilay
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Nowadays, marketing approach and application are made by means of the
four main marketing components called product, price, place and promotion
activities. The fact that firms can sustain their assets depends on their profitability
and their ability to fulfill the requirements of marketing communication and create
brand value.

CAYKUR is the public organizations operating in the tea sector in Turkey
and that except for 205 private sector manufacturers operating results in recent years
of a significant level of infestation resulted in manufacturing non-retail private label
of the cheap prices of the companies tea sales share is increasing.

In this study, the questionnaire was applied to 59 of 205 private sector tea
manufacturer firms with the original measurement tool consisting of 39 statements as
data collection tool and the results obtained were interpreted.

As a result, there is a negative relationship between the rates of bulk tea sales
and the marketing communication activities of the private sector tea manufacturers to
the retail brand companies producing / selling to the market-branded products, and
that the profitable manufacturing enterprises realize their marketing communication
applications more than the loss-generating enterprises. some of the marketing
communication program does not apply enough, a significant amount of dried tea
produced by their own branded tea-producing retailers to the market branded to sell
retailers companies, if the tea manufacturer companies invest more in their own
brand brands, the retail brand companies make the sale of the market branded tea
product will be reduced.

Key Words: Turkish Tea Sector, Market Brand, Market Brand Tea, 4P, Marketting
Communication
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1. BOLUM: GIRIS

Tezin 1. Bolimiinde arastirmaya ait problem, arastirmanin amaci ve 6nemi,
varsayimlar, kapsami ve sinirliliklari, tezde gegcen kavramlarin tanimlari, hipotezler
ve arastirmanin modeli teorik model olarak verilmistir.

Tezin 2.ve 3. Boliimii ile 4. Boliimiiniin arastirma kismi oncesi boliimii ilgili
literatiir kismidir. Marka kavrami ve market markas1 gelisimi, pazarlama iletisimi ve
siireci 2. ve 3. Bolimde sirasiyla verildikten sonra arastirma konusu bu bdliim
“Pazarlama Iletisimi Siirecinin Market Markali Cay Uriiniiniin Pazar Pay1 Uzerindeki
Etkileri Uzerine” bir arastirma oldugu igin arastirma konusu oncesi bu iigiincii
bolimde 6nce Diinya ¢ay sektorii genel olarak ve devaminda Tiirk ¢ay sektori
mevcut durumu giincel verilerle agiklanmigtir.

Tezin 2. Boliimiinde marka kavrami, marka ¢esitleri ve market markasinin
onemi detayl bir sekilde agiklanmaya ¢alisilmistir. Market markasinin Diinyadaki ve
Tiirkiye’ deki gelisimi ve durumu verildikten sonra market markasinin 6nemi basligi
altinda market markasinin treticiler, perakendeciler ve tiiketiciler i¢in Onemi ve
ayrica konuyla baglantili olarak {iretici perakendeci iligkisi, market markali iirlinlerin
basarisinda etkili olan faktorler ve market markalarinin gelisiminin dagitim sistemine
etkileri irdelenmistir. Markalama ilkeleri, 6zel markalarin olusturulmas: ve market
markalarinin markalama stratejileri konusu bu bolimiin sonunda markamla ilkeleri
ve market markalarinin markalama stratejileri bagligi altinda verilerek bu bolim
tamamlanmaistir.

Tezin 3. Boliimiinde pazarlama iletigsimi tanimi, karmasi ve siireci konusu,
pazarlama yOnetimi degiskenleri, tutundurma karmasi ve pazarlama iletisim stireci ve
degiskenleri alt basliklarinda yer verilerek arastirma konusunun oneminin daha iyi
anlasilmasina ¢alisilmistir. Bu boliimde Pazarlama karmasinin 4 temel unsuru olan
tirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma seklindeki pazarlama stratejisinin temel ogelerine
yer verilmistir. Hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal ve
hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli degisiklikleri saglamaya

yonelik mesajlarin iletilmesine ilsikin pazarlama g¢abalarinin tiimiiniin ifadesi olan



tutundurma karmasi reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satis tesviki ve dogrudan
pazarlama alt basliklariyla ayrica genis sekilde ortaya konulmustur. Boliimiin
devaminda; Pazarlama iletisim siirecinde kaynak, mesaj alici, mecra ve bu unsurlarla
ilgili degiskenler ile kodlama, ¢oziimleme ve geri bildirim ile ilgili bilgilere yer
verilerek bir iletisim siireci olarak firmanin iletisim eylemleri ortaya konulmaya
calisilmig, geri bildirim boliimiinde firmalarin ilettigi mesajlara karsi tepkilerin
aciklandigr farkli modellerden bir olan “AIDA” Modeli agiklanarak konu
tamamlanmistir. 3. BoOliimiin devaminda tliketici tutumlarina etki eden faktorler;
kalite, maliyet, fiyat, algilanan risk, perakendeci imaji1 ve promosyonlara yatkinlik
yonleriyle ve ayrica pazarlama iletisimi etkisi de reklam, halkla iliskiler kisisel satis,
satis tegvikleri ve dogrudan pazarlama etkileri yoniiyle izah edilerek 3. Bolim
tamamlanmustir.

Tezin 4. Boliimii arastirma boliimiidiir ve bu bdliimde; arastirma konusunun
Ooneminin daha iyi anlasilmasi i¢in 6nce Diinya cay sektorii hakkinda genel bir bilgi
verilip diinya cay iretim, tiiketim, ihracat, fiyat durumu giincel verilerle izah
edilmistir. Boliimiin devaminda da Tiirk ¢ay sektoriiyle ilgili tarihsel bilgilerden yola
¢ikarak Tiirk ¢ay sektoriiniin mevcut durumu izah edilmistir. Tiirk ¢ay sektoriiniin en
onemli kesimini ve kamu kesimini olusturan CAYKUR ve tiimiiyle 6zel sektor cay
kesimi ile ilgili olarak giincel verilere yer verilmistir. Ozel sektdr cay imalatgt
firmalarina bu arastirmanin kapsami igerisinde yer verilerek tatbik edilen “Anket”
calismasinin neden ve ni¢in yapildiginin 6neminin daha yi anlagilmasi i¢in Tiirk ¢ay
sektoriindeki genel sorunlar, arz, talep, ihracat, maliyet, kalite, yasal mevzuat, kagak
cay ve son olarak da 6zel sektor ¢ay imalatg1 firmalarinin ulusal ¢cay markalari ile
market markali ¢ay pazar payr durumu ile ilgili tahliller yapilarak arastirmanin
literatiir bilgileri bu sekilde ortaya konulmustur.

Arastirmanin 4. Boliimiinde Diinya ve Tiirk Cay sektoriiniin durumu ile 1lgili
giincel veriler verildikten sonra bu boliimde sirasiyla arastirmanin modeli ve
yontemi, evreni ve Orneklemi, veri toplama araci, verilerin analizi, bulgular ve
bulgularin degerlendirme kismia yer verilmistir. Bu kapsamda 6zel sektor cay
imalatg1 firmalarinin pazarlama iletisimi bilgilerini kullanma diizeyleri ile market
markali ¢ay satiglari iligkisini tespit edebilmek amaciyla “ Tekil Tarama Modelleri “
ve “Iliskisel Tarama Modelleri” kullanilarak bir anket ¢alismasi yapilmistir. Anket
caligmasinda 2016 y1l1 itibariyle Tiirkiye’de ¢ay liretimi ve imalatinin yapildig: sinirh

alan olan Rize, Trabzon, Artvin, Giresun ve Odru illerinde faaliyette bulunan 205
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0zel sektor cay imalatgist firma evren kabul edilmistir. Veri toplam araci olarak
“Ozel Sektdr Cay Imalatg1 Firmalarmin Pazarlama Iletisimini Kullanma Diizeyleri
Ile Market Markali Cay Satislar1 Iliskisi” konulu 39 maddeden olusan anket formu
kullanilmistir. Aragtirmada oOzel sektor imalat¢1 isletmelerinin yer aldigi 205
firmadan olusan evrende 66 firma ile goriisiilmek ve anket yapilmak {izere yola
cikilmig anket yapilmasimi kabul eden ve cevap veren 59 firma ile yiiz yiize
gorisiilerek anket tamamlanmustir.

Arastirmanin 4. boliimiiniin diger kism1 bulgular ve degerlendirme kismidir.
Bulgular kisminda katilimcilarin demografik bulgulari, firma bilgileri, iretim miktar1
ve kullanim sekillerine yer verilerek yapilan istatistik analizine uygun c¢ikan
sonuglar1 gosteren, hipotezlerin degerlendirilmesinde dikkate alinan tablolarda
sonuglar gosterilmistir. Bulgular boliimiiniin devaminda hipotezlerin test edilmesine
gecilmistir. Hipotezlerin test edilmesi asamasinda hipotezlerin red veya kabul
edilmesi ile ilgili olarak Bagimsiz Guruplar T-testi, Eslenik Ornek T testi, Bagimsiz
Guruplar T—testi Tek Yonlii Varyans Analizi, Ki —Kare ve Korelasyon analizleri gibi
analizler yapilmis ve sonuglar tablolarda gdsterilerek yorumlar1 yapilmastir.

Tezin 5. Boliimii arastirmanin sonug kismidir. Bu boliim tezin aragtirma amag
ve sonuglarini ifade etmeye yonelik 6zeti, bulgularin 6zeti, aragtirmanin en 6nemli
istatiki sonuglarinin analizi ve hipotezlerin test edilmesi sonucunda yapilan tespitler

ve Onerilere yere verilerek arastirma tamamlanmastir.

1.1 Problem

Son donmede Diinya’da market markali iriinlerin pay:r (Pirvate Label)
giderek artmaktadir. Diinyadaki gelismelere uygun olarak Tiirkiye’de de market
markal1 {iriin talebi ve satislar1 gida ve igecek, temizlik, kissel bakim ve diger
alanlarda da hizla artmaktadir. Tiirkiye hizli tilketim pazarinda satiglarda goriilen
artis icinde market markali {liriinler iginde market markali ¢ay iiriinii satislar1 da
onemli diizeyde oldugu ve giderek artan bir trend izledigi goriilmektedir.

Tiirk cay sektoriinde 1984 yilinda cikarillan bir yasa ile ozel sektor
firmalarinin faaliyetine izin verilmesinden sonra bir kamu kurulusu olan Caykur’un
yaninda 2016 y1l1 itibariyle 205 6zel sektor imalatci firma faaliyetini stirdiirmektedir.
Caykur bu giine kadar hicbir sekilde fiirettigi kuru ¢ayr i¢c piyasada diger

harmanlayici, paketleyici, market markasi yapicisi/saticisi firmalara satmamis veya o



firmalar icin market markali iiretim yapmamuis, irettigi kuru caylar1 sadece kendi
markasinda iiretim yaparak kullanmistir. Fakat diger 6zel sektor imalatci firmalarinin
pek c¢ogu iirettikleri ¢aymm oOnemli bir kistmimi kendi paketli ¢cay markalarinda
kullanmadan market markali {iriin satan perakendeci firmalara “market markali
paketli cay triinii” yaparak veya dokme kuru ¢ay olarak perakendeci firmalara satip
bu firmalarin market markali paketli ¢ay fretip satmalarma firsat ve imkan
vermektedirler. Ulusal ve uluslar arasi gii¢lii perakendeci firmalar, ¢ay imalat1 i¢in
hi¢ sermaye yatirmadan,fabrika yapmadan, istihdam yaratmadan, sermaye ve karlilik
yoniinden zor ve zayif durumdaki 6zel sektor cay imalat¢i firmalarindan bu sekilde
satin aldiklar1 dokme kuru caylar yiiksek kar marj1 ve Caykur’a ve diger 6zel sektor
imalat¢1 firmalarina gore ¢ok daha diisiik fiyat ile satarak hem CAYKUR’a hem de
dokme kuru cay temin ettigi imalat¢1 6zel sektor cay firmalarina karsi rekabette
biiyilik avantaj saglayarak satiglarini siirdiirmektedirler.

Yaymlanan yillik faaliyet raporlart ve firma bilangolarina gore Tiirk cay
sektorlinde kamu sektorii ve 6zel sektor firmalart cok 6nemli diizeyde yillik faaliyet
ve bilango zararlari ile karsi karsiya kaldiklari, pek ¢ok 6zel sektor ¢ay imalatc
firmasinin olusan zararlar nedeniyle firmasin1 kapatmak zorunda kaldigi, cay
tireticilerine borcunu zamaninda 6deyemedigi, ge¢ 6dedigi veya devletin ilan ettigi
taban fiyatin altinda % 40-50’ye varan oranda diisiik fiyat vererek satin aldigi
goriilmektedir.

Perakendeci firmalarin satmakta olduklar1 market markali paketli ¢ay tirtinleri
pazar payinda her gecen giin daha da yiikselerek devam eden bu artig, hem
CAYKUR gibi kamu sektorii kurulusunu, hem de milli ve yerli 6zel sektor cay
imalat¢1 firmalarinin gelecegini tehdit etmekte, sermayelerinin yok olmasina ve
kapanmalarina neden olmaktadir.

Market markali cay iriinii satislarinin hizla artmasi ve cay imalatgist
firmalarmin marka degerinin hizla diismesi durumu hem kamu, hem de ulusal
sermayeyi olusturan 0Ozel sektdr ¢ay imalat¢i firmalarin faaliyetlerini devam
ettirebilmelerini gii¢lestirmektedir. Bu durum, imalatgi firmalar ve iilke ekonomisi
icin ekonomik kayiplara yol agtigi gibi, Diinyada siyah ¢ay iiretiminde besinci, fert
bas1 tiiketiminde birinci olan Tiirk cay sektdriinde Dogu Karadeniz bolgesinde c¢ay
tarimi yapan 212.692 {ireticinin de ¢ay tarmmini siirdiirebilmelerini tehlikeye

diistirmektedir.



1.2 Arastirmanin Amaci

Pek c¢ok ulusal ve uluslararasi giiclii firma biiyiime ve karlilik sonuglarini
pazarlama karmasinin ve iletisiminin gereklerini yerine getirerek; marka degeri
yaratarak ve miisteri tatmin yetenegine bagli olarak basarmaktadir.Bunu saglarken de
pazar pay1l, marka imaj1 ve marka farkindaligi, miisteri tatmini, miisteriyi elde tutma,
yeni miisteri kazanma ve 6nemli miisterilerle ¢ok yakin ve 6zel iliski kurmasi gibi
miisteri ve pazarlama iletisimi perspektifiyle hareket ettiklerinde basarili finansal

sonugclari elde edebildikleri faaliyet sonuglarindan anlasilmaktadir.

Tiirk Cay sektoriinde faaliyet gosteren gerek bir kamu kurulusu olan
CAYKUR ve gerekse 2016 yili itibariyle faaliyet gosteren 205 6zel sektor imalatci
cay firmasi igerisinde 6nemli sayida firma son yillarda faaliyet sonuglarmi ciddi
diizeyde zarar ile kapatmak zorunda kalmigdir. Buna karsilik imalatg1 olmayan giiglii
perakendeci firmalar market markali ¢ay iriini satislarii 6nemli diizeyde
artirmuslardir. Literatiirde Tiirkiye’de market markal ¢ay iirlin satislar ile ilgili

spesifik bir arastirma bulunmamaktadir.

Cay imalatcist kamu ve Ozel sektor firmalarmin faaliyetlerini karla
neticelendirebilmeleri i¢in pazarlama faaliyetlerinde pazarlama iletisiminin ve marka
degeri yaratmanin 6nemli oldugunun anlagilmasi bu arastirma ile amaglanmistir.
Arastirmanin bir diger amact da markay: gelistiren veya degerini azaltan sonuglarin
pazarlama kararlarindan ve pazarlama iletisimi uygulamalarindan dogdugunu
gosteren arastirma sonuclarini agiklayici 6rneklerle gostererek ve analiz ederek, zarar
eden ¢ay sektoriindeki imalat¢1 firmalara ve sektor temsilcilerine gerekli tespit ve

onerileri sunarak faaliyetlerinin karli sonuglar dogurmasina yardimci olmaktir.

1.3 Arastirmanin Onemi

Yapilan bu arastirma ile imalatg1 firmalar i¢in markanin 6nemi, pazarlama
iletisiminin 6nemi ve perakendeci firmalar tarafindan gergeklestirilen market markali
cay satiglarmin artmasinda 06zel sektdr cay imalatgist firmalarinin pazarlama
iletisiminin gereklerini yeterince yerine getirmemelerinin veya getirmelerinin iliskisi

ve etkisi anlasilmaya ve ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Literatiirde bu alanda yapilan



baska bir caligmaya da rastlanmamistir. Bu nedenle konunun oOnemli olmasi
bakimindan 6zel sektor ¢ay imalat¢i firmalarinin market markali ¢ay satis1 yapan
firmalara c¢ay satmalarinin baslica nedenleri, firmalara yoneltilen anket sorularina
aliman cevaplarin analiz edilmesi ile tespit edilmeye calisilmistir.Yapilan anket ve
analizlerin sonucunda kamu ve 6zel sektor ¢ay imalat¢i firmalariin faaliyetleri
sonucunda karlt sonuglar elde edebilmesi i¢in pazarlamanin Onemi, pazarlama
iletisimin gereklerini yapmanin énemi ve marka degeri yaratarak, markaya yatirim
yaparak bunu saglamamanin 6nemi ortaya konularak literatiire ve sektore katki

yapilmaya ¢alisilmistir.

1.4 Varsayimlar

Calismada ; alanlarinda uzman ii¢ akademisyen ve arastirmaci tarafindan gelistirilen
arastirma konusuyla ilgili “Ozel Sektér Cay Imalatgr Firmalarmin Pazarlama
Iletisimini Kullanma Diizeyleri ile Market Markali Cay Satislar1 Iliskisi “ konu
baslikli Ozgiin Anketin firmalarla ilgili demografik bilgileri, firma bilgilerini, {iretim
miktar1 ve kullanim sekilleri bilgilerini 6l¢tiigii varsayilmistir.

Calismada, katilimcilarin anket sorularina dogru ve samimi cevap verdikleri
varsayilmistir.

Calismada, bu Orneklem gurubunun Tirkiye’deki 0Ozel sektér cay imalatel
firmalarinin pazarlama iletisimi bilgilerini kullanma diizeyleri ile market markali ¢ay

satiglart iliskisini 6l¢mek i¢in bu evrene genellenebilir oldugu varsayilmustir.

1.5 Arastirmamin Kapsam ve Simirhiliklar:

Cay sektoriinde 1947 yilindan beri faaliyette bulunan bugilinkii tiizel kisilik
adiyla Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigiine baglh 45 yas cay isletmesi (CAYKUR
isletmeleri) arastirmanin kisitin1 olusturmaktadir. Ciinkii Caykur, tim ¢aymni kendi
markasi ile paketli olarak i¢ piyasaya satmakta, 6zel sektdre ve market markali iiriin
paketlemesi veya satis1 yapan marketlere, zincir magazalara, i¢ piyasaya,
harmanlayicilara ve paketleyicilere kendi marka degerini korumak icin bu giine
kadar paketli cay iiretilmesi amaciyla dokme kuru ¢ay satmamaktadir ve satilmasina
da kars1 ¢ikmaktadir. 1984°de yapilan bir yasal diizenleme ile faaliyetine izin verilen
0zel sektor cay isletmeleri sektoriin %45-50sini temsil etmektedir. Market markali

cay urlinli imal eden veya market markali ¢ay iirliniinii kendisi harman yapip paketli
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PL cay haline getirecek firmalara c¢ay satan Caykur hari¢ bir¢ok 6zel ¢ay imalatgisi
firma oldugu i¢in anket Tiirkiye’de sadece Rize, Trabzon, Artvin, Giresun ve Ordu
illerinde faaliyette bulunan Caykur’un disindaki 6zel sektér ¢ay imalatgisi
firmalara,2016 yili Aralik ayinda baslanilip 2018 yili Ocak ayinda tamamlanarak
tatbik edilmistir.Anket sorularin cevaplari, firma yetkilileri tarafindan arastirmaciya

verilen cevaplar ile sinirhdir.

1.6 Hipotezler

HIPOTEZ1,: Ozel sektor ¢ay imalatgi firmalarin iiretim kapasitesine gore market

markali1 cay satan firmalara ¢ay satis oranlar1 arasinda bir fark yoktur.

HIPOTEZ1,: Ozel sektér ¢ay imalatgi firmalarin {iretim kapasitesine gore market
markal1 ¢ay satan firmalara cay satis oranlar1 farklilik gostermektedir. (s.4%s.9 3

aras1 varyans analizi uygulanmistir.)

HIPOTEZ2: Ozel sektor gay imalatei firmalarm hizmet verdigi alanm cografi
biiyiikliigiine gére market markali ¢ay satan firmalara ¢ay satis oranlar1 arasinda bir

fark yoktur.

HIPOTEZ2,: Ozel sektor ¢ay imalatgi firmalarin hizmet verdigi alanin cografi
blytikliigline gore market markali ¢ay satan firmalara cay satig oranlari farklilik

gostermektedir. (s.3%s.9 aras1 varyans analizi uygulanmaistir.)

HIPOTEZ 3;: Ozel sektor cay imalatgi firmalarin iirettikleri caylari, kendi
markasinda kullanma, ciftcilere ve market markal ¢ay satan firmalara iirlin satis

oranlar arasinda fark yoktur.

HIPOTEZ 3;: Ozel sektor cay imalatgi firmalarin iirettikleri caylari, kendi
markasinda kullanma, ¢iftcilere ve market markali ¢ay satan firmalara iirlin satis

oranlar1 farklidir. (Eslenik 6rnek t testi yapilmistir.)

HIPOTEZ 4¢: Ozel sektor cay imalat1 firmalarin sermaye yetersizliginin, market

markal1 ¢ay satan firmalara ¢ay satma oranlari iizerinde herhangi bir etkisi yoktur.
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HIPOTEZ 4,: Ozel sektor cay imalatci firmalarin sermaye yetersizliginin, market
markal1 ¢ay satan firmalara ¢ay satma oranlari lizerinde pozitif yonde bir etki vardir.
(s.19, s.20, s.21 birlestirilerek yeni bir degisken olusturuldu ve s.18 ile korelasyon
yapildi.)

HIiPOTEZ 5, Zarar eden firmalar ile kar eden firmalarin pazarlama iletisimi

uygulamalarin1 gergeklestirme diizeyleri arasinda fark yoktur.

HIiPOTEZ 5, Zarar eden firmalar ile kar eden firmalarin pazarlama iletigimi
uygulamalarin1 gergeklestirme diizeyleri arasinda fark vardir. (s.13 kar/zarar edenler

ile s.14’{in biitiin maddeleri analizi yapilmistir.)

HIPOTEZ 6o: Cay sektoriinde faaliyet gosteren Ozel sektdr cay imalatct
firmalarinin, pazarlama iletisimin gereklerini yerine getirme diizeyleri ile market

markal1 cay satan firmalara satis oran1 arasinda negatif yonlii bir iligki yoktur.

HIPOTEZ 6, Cay scktoriinde faaliyet gosteren ozel sektor cay imalatg
firmalariin, pazarlama iletisimin gereklerini yerine getirme diizeyleri ile market

markal1 ¢ay satan firmalara satig oran1 arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

HIPOTEZ 7,: Firmalarin kar/zarar etme durumuna gore cay sektdriinde pazarlama
iletisiminin gerekleri yeterince yerine getirilmedigi i¢in market markali cay

irlinlerinin pazar payimin arttigini diistinme diizeyi arasinda anlamli bir fark yoktur.

HIPOTEZ 7,: Firmalarin kar/zarar etme durumuna gore ¢ay sektoriinde pazarlama
iletisiminin gerekleri yeterince yerine getirilmedigi i¢in market markali cay
tiriinlerinin pazar paymnin arttigini diistinme diizeyi arasinda anlaml bir fark vardir.

(5.25%*s.13 t-testi ya da tek yonlii varyans analizi yapilmistir.)

HIPOTEZ 8,: Pazarlama iletisimi programu ile firma performansi arasinda pozitif
yonli bir iliski oldugunu diisiinme durumuna gore pazarlama iletisimi programini

uygulama oranlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmamaktadir.



HIPOTEZ 8,: Pazarlama iletisimi programi ile firma performansi arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugunu diistinme durumuna gore pazarlama iletisimi programini

uygulama oranlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

HIPOTEZ 9: Cay iiretimi yapan firmalarin genel yonetim sekline gore firmanin kar

zarar durumu farklilik géstermemektedir.

HIPOTEZ 9,: Cay iiretimi yapan firmalarm genel yonetim sekline gore firmanin kar

zarar durumu farklilik géstermektedir.

HIPOTEZ10,: Firmalarin dokme kuru cay satis sekillerine gore, kullanim alanlar

ve miktarlart arasinda anlamli bir fark yoktur.

HIPOTEZ10,: Firmalarin dokme kuru cay satis sekillerine gore, kullanim alanlar
ve miktarlar1 arasinda anlamli bir fark vardir. (s.8 ile s.9 ve s.10 satma sekilleri

arasinda t-testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmistir.)

HIPOTEZ 11o: Firmalarin iirettigi dokme kuru ¢ay miktarlar1 ile dokme caylart
satin alan firmalarin bu ¢aylart market markali {irtinlere doniistim diizeyleri arasinda

bir fark yoktur.

HIPOTEZ 11,: Firmalarin iirettigi dokme kuru ¢ay miktarlar1 ile dokme caylart
satin alan firmalarin bu ¢aylar1 market markali irlinlere doniisiim diizeyleri arasinda

bir fark vardir. (s.8*s.11 tek yonlii varyans analizi yapilmistir.)

HIPOTEZ 12,: Uretilen dokme kuru ¢ay miktari, firmada cift¢i ortakligi olmasi

durumuna gore farklilik gdstermemektedir.

HIPOTEZ 12,: Uretilen dokme kuru c¢ay miktari, firmada ciftci ortakligi olmasi
durumuna gore farklilik gostermektedir. (s.8%s.6 bagimsiz gruplar t-testi analizi

yapilmustir.)



2. BOLUM: MARKA KAVRAMI VE MARKET MARKASI
GELISiMi

Uretici/satic1 firma agisindan marka, iiretilen ve satilan mal ve hizmetleri
belirlemeye ve bu hizmetleri veya mallar1 rakiplerinkinden farklilastirmay1 saglar.
Bu farklilasma bir isim, sembol, logo, sembol, paket veya ambalaj tasarimi gibi
sekillerle, tiiketicilere iiriiniin kaynagini isaret eder. Uriin veya hizmeti bu sekilde
tanimlayan ad ve diger gorsel ozellikler, hem tiiketicileri hem de iiretici ve satici
firmalar1, benzer {irtinler tiretmeye girisen rakip firmalardan korur (Aaker, 2007:39).

Kiiresellesme siirecinde rekabetin artmasit perakende sektoriinde hizh
gelismelere neden olmus ve bunun sonucunda da pazar kanallarinda perakendeci
firmalarin gii¢ kazanmalar1 ve etkili olarak biiylimeleri sonucunu dogurmustur.
Dagitim kanalindaki gii¢ dengesinde meydana gelen degisimler sonucu perakendeci
firmalar; pazarlama yontemlerinde ve kullandiklari teknolojide farkliliklar yaratarak
iretici firmalara karsi avantajli duruma gegmeye calismislar, boylece tiiketicilerin
firmalarma baghliklarimi artirarak pazar paylarini daha ileri seviyeye tastyabilmek
icin kendi 6zel markalarin1 (market markali tiriinlerini) gelistirmislerdir. Perakendeci
isletmeler, 6nceleri Amerika ve Avrupa’da son yillarda da iilkemizde market markali
tirtinleri (6zel markali {irlinler) tiiketicilere sunarak yogunlasan rekabet ortaminda
tiikketicilerin ortak degeri olan kalite ve ucuzluk unsurlarini da sunarak farklilik,
avantaj ve Ustiinlik saglamaya calismaktadirlar. Market markasi kavrami, araci
markasi, 6z marka, 6zgiin marka, 6zel etiket (Private Label), market markas1 ve
magaza markasi gibi degisik adlarla isimlendirilmektedir (Cinar, 2016:1-11).

Bu boliimde marka tanimi, marka ¢esitleri, market markasinin diinyadaki ve
Tirkiye’deki gelisimi, market markasinin Onemi, markalama ilkeleri ve market

markalarmin markalama stratejilerine iliskin degerlendirmeler yapilmustir.

2.1 Marka Tanim

Marka isminin taniminm ilk kullanimmm M.O. 300 yillarina kadar gittigi

diistiniilmektedir. Bu donemde Misir Medeniyeti’nde kullanilan ¢anak, ¢omlek, tas
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ve tuglalarda bazi isaretlerin oldugu goriilmektedir. S6z konusu isaretlerin, esyalarin
kime ait oldugunu belirtmek niyetiyle kullanildig1 sanilmaktadir (Knapp, 2002:172).
Insanligin ilk zamanlarindaki tiiketicileri koruma ve iireticileri kolayca tanima amaci,
Ronesans ile beraber degisime ugramis, loncalara ait {irlinleri tanimlama ve lonca
tekellerini koruma amacima yonelmistir. Marka kanunlari ilk olarak 1857 yilinda
Fransa’da ortaya ¢ikmistir. 1862 yilinda Ingiltere’de ve Amerika’da 1870 yilinda
marka kanunlar1 ¢ikmistir. 1883 yilinda ise, sinai miilkiyetin korunmasini amaglayan
ilk uluslararasi marka diizenlemesi Paris Sozlesmesi ile Fransa’da gergeklesmistir.
Tirkiye’de markalarla ilgili ilk diizenleme ise 1872 tarihli Alamet-i Farika
Nizamnamesi’dir (Yasaman, 2004:2, aktaran Tosun, 2010).

Tiirk Markalar Kanunu’na gore, iiretilen her malin veya satisa sunulan her
hizmetin iizerine yada ambalajina konulan her tiirlii isaret marka olarak kabul

edilmektedir (Aktuglu, 2004:16).

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname’ye

gore tescil edilecek markalarin gesitleri (Tekinalp, 1999:5);

e Ortak Marka: Bir iiretim, hizmet veya ticari faaliyeti diger hizmet ve ticari
faaliyetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Uretim veya ticaret veya
hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Ornegin
ayni ticari gruba ait olan iki beyaz esya sirketinin beyaz esyalarini veya iki
deterjan sirketinin deterjanlarini veya iki bira sirketinin trettikleri biralari
aynt marka adi altinda piyasaya sunmalar1 ortak markaya verilebilecek
orneklerdendir.

e Garanti Markasi: Marka sahibinin bilgisi ve kontrolii dogrultusunda
isletmelerin ortak ozelliklerini, liretim sekillerini, cografi kdkeni ve {iriin
kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir. Garanti markasmi kullanmak
isteyen firmalar, marka sahibi kuruma veya sirkete giderek iiretim usuli,
kalite ve cografi menge gibi ortak Ozellikler konusundaki sartlari yerine
getirecegini  garanti etmek suretiyle s6z konusu garanti markasinin
kullanimini talep edebilirler.

e Ticaret Markasi: Bir sirketin liretimini ve/veya ticaretini yaptig1 iirtinleri,

diger sirketlerin tirettikleri iirinlerden ayirt edilmesine yarayan isarettir.
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e Hizmet Markasi: Bir firmanin hizmetlerini diger firmalarin verdigi

hizmetlerinden ayirt edilmesine yarayan isarettir.

19. yiizyilim ortalarinda italya’da, giineybatidan orta batiya dogru go¢ eden
stirlinlin gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarin1 digerlerinden ayirt etmek
ve farklilik yaratmak i¢in yaptiklart damgalama, marka kavraminin kokiini

olusturmaktadir (Tosun, 2010:7).

Marka, bir firmanin {trettigZi mal veya hizmetlerini bagka bir firmanin
tiriinlerinden ayirt edilmesini saglayan sayi, sekil, harf, sozciik veya logo seklinde

ifade edilen tiim isaretlerdir (Tekinalp, 1999:5).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka: “Satic1 veya saticilar
grubunun iiriin ve veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilastirmak igin
tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir” (Erdil ve
Uzun, 2011:20). Bu tanim daha ziyade iiriin ya da hizmet odaklidir. Marka somut
degerlerin yaninda vermek istedigi mesaj, hedeflenen algilar bakimindan da soyut

degerleri de kapsar.

Watkins (1986), Aakewr (1991), Stanton (1991), Doyle (1994), Kotler (1996)
benzer tanimi benimsemisler fakat Dibb (1997) ve Benett (1988)’e gore marka,
farklilasmay1 ve farkin yarattigi degere vurgu yapmaktadir. Buna gore marka bir

riiniin diger iirlinlere gore farklilastig1 logo, sembol, isim yada diger 6zellikleridir
(Erdil ve Uzun, 2011:310).

Marka kavrami ve tanimi konusunda giiniimiizde en ¢ok kabul géren goriis;
markanin  “bir Uriiniin soyut degerler {lizerinden farklilik yaratmasi” olarak
tanimlanan goriistiir. Bu tanima gore de marka sadece isim ve logo olmanin Gtesinde
mal veya hizmeti {ireten kurum ve o kurumun iirtinleri hakkinda tiiketicinin {iriin

hakkindaki diisiince ve duygularini ifade etmesidir.

Miisterilere sunulan {iriin ve hizmetlerdeki farkli 6zellikleri ile miisterilerini
memnun edebilecegi diizeyde fayda yaratan bir marka, bu durumda siirdiirtilebilir bir
rekabet giiciine de sahip demektir. Yalmz satis geliri, karlilik oram1 veya pazar payi
artis1 ile firmalarin rekabet¢i avantaj ve dstiinliikler saglayabilecegi yoniindeki
yaklasimlara giinlimiizde pek 6nem verilmemektedir. Buna karsilik somut veya soyut

markaya ait tanimi1 yapilabilen ozellikler ve yararlar, firmalarin satiglardan elde
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ettikleri gelir, kar oranlar1 ve pazardaki paylarinin artis1 iizerinden rekabette bir

avantaj sagladiklar1 goriilmektedir.

Markalar sadece iirtinden, bir logo ve isimden ibaret degildir, her marka bir
tirtindiir ancak her iiriin bir marka degerine sahip degildir, iiriin bir isletmede iiretimi
tamamlanmis bir nesne, marka ise iriiniin tiiketicilerin goziindeki degerdir.
Markalagma kavrami 19. Yiizyil sonlarina dogru kurumsal firmalarda goriilmeye

baslanmistir.

Geleneksel marka ve markalama anlayisinin 1880’lerin sonunda P&G Sirketi
tarafindan gelistirildigi genel olarak kabul goren bir goriis olup giiniimiizde
benimsenen marka anlayis1 ve yaklagimi olan marka yonetimi anlayisi da yine P&G
sirketi tarafindan 1930°1lu yillardan itibaren gelistirilerek uygulanmistir ve bugiin de
kabul gorerek uygulanmaktadir. 1930’lu yillarda markalarin sadece gostergelerden
degil marka cagrigimlart ve vaatleri dnem kazanmaya baslamistir. 1960’11 yillarda
markalarm ESP (Duygusal Satis Onermesi) anlayisina yonelme egilimi olmustur.
Trout ve Ries’ in 1970’lerde ileri siirdiikleri “konumlandirma yaklasimi” markalama
kavramina 6nemli bir deger katmistir. 1980°lerde ise CSP (Kurumsal satis teklifi)

ortaya ¢ikmistir.

Bu donemde {irtin markasinin arkasindaki kurum fiilen markanin kendisi
konumundaydi. Bu tiir markalari diger markalardan ayiran en 6nemli faktér kurumun
felsefesiydi. 1990’larda ise markay:1 tek basma bir ozellikler biitiinii olarak sunan
BSP (Marka satis teklifi) giindeme gelmistir. Giiniimiizde ise markalarin sunacaklari
vaatlerini/0zelliklerini belirleyen asil oge tiiketicilerdir. 2000’11 yillar, tiiketicinin
markalama c¢aligmalarina katilarak {tretici oldugu, 2000°1i yillarin sonunda ise
markalama calismalarinin basarili olmasi i¢in duyulara seslenmenin gerekli oldugu
goriisii egemen olmustur. Bu anlayisa gore duyular aracilifiyla bellege yerlesmek
mimkiindiir ve bu sekilde duyular gesitli duygulara yol agmaktadir (Tosun,
2010:11).

Giliniimiizde markanin tanimimi yaparken markanin neyi ifade ettigini de
anlamak gerekmektedir. Markanin tanimi1 yaparken mutlak surette onu tanimlayici ve
digerlerinden ayirt edici kavramsal 6zelliklerinin vurgulanmasi gerekmektedir. Ister
birey olsun ister bir sirket, kimlik onu diger varliklardan ayiran ve sadece ona has

ozellikleri igerisinde bulunduran bir 6zelliktir. Kimligin tek basina ifade ettiklerine
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bir de kisilik oturunca daha anlamli hale gelmektedir. Kimlik ve kisilik biitiinlemesi
ticari kurumlar s6z konusu oldugunda “marka” olarak adlandirilmaktadir. Markalar
bu 6zgiin kisilikleri ile bulunduklar1 pazarda tiiketiciler ve diger markalarla sosyal
iliskiler kurarak bir hayat yasamaktadirlar. Bu iligkinin biitiiniine sosyal etkilesim
denilmektedir ve markalar bu sosyal rolleri ve iligkileri bakimindan birer varlik
konumundadirlar (McGoldrick, 1984:23, aktaran Ozgiil, 2005:58).

Marka iletigimi, biitiinlesik pazarlama iletisimi baz alinarak degerlendirilmeli,
tiikketici zihninde yer almasi istenen ve planlanan resme ulasmak i¢in yonetilmelidir.
Markalama siirecinin basaris1 biitiinsellikte gizlenen ayrintilarda saklidir. Her
biitiinsel markanin kendine has kimligi mevcuttur. Bu marka kimligi sembol, ritiiel

yada marka gelenegini belirten bir kimliktir (Demir, 2012:47).

Marka kavrammnn ifade edilmesindeki farkliliklar hakkinda Ingiltere’de
yapilan bir calismada asagida belirtildigi sekilde sekiz farkli marka tanimina

ulagilmistir. Bahse konu marka tanimlari su sekildedir:
- Marka bir yasal aragtir.
- Marka bir farklilasma aracidir.
- Marka bir firmadir.
- Marka bir kimliktir.
- Marka bir kisilik 6zelligidir.
- Marka bir iliskilendirmedir.
- Marka bir katma degerdir.
- Marka bir girdi-¢ikt1 degeridir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak marka kavrami yukarida belirtilen tiim unsurlarin bir
bilesimi oldugu diisiiniilmektedir. Kisaca marka, iiriinii farklilagtiran isim, sembol,

simge veya bunlarin bilesimi olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2004:16).

2.2 Marka Cesitleri

Bir iirlinlin rakiplerinden ayrilip farklilagsmasini saglayan unsurlarin birlesimi
olan marka {irliniin o6zelliklerine gore tiiketicinin zihninde bir kisilik algis

olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1989). Markanin fiyat, igerik, renk gibi
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fiziksel ozellikleri ve tiiketicinin algiladig1 karakteristik 6zelliklerine gore tliketicinin

talebini

belirlemektedir. Bu durum tiiketicinin {riinii alip almamasina karar

vermesine yardimci olur (Engel, 1995). Marka kavrami ilk zamanlarda imalat¢1 ve

dagitict markast olmak Tlzere iki sekilde simiflandirilmistir ancak pazarlama

sektoriindeki degismelerle bu siniflandirmanin yapist da degismistir (Albayrak,
Mevhide, Celile ve Délekoglu, 2002:204-218).

Pride ve Ferrell (2003) markalari; imalatg1 markalar, 6zel dagitict markalar ve

jenerik markalar olmak iizere lice ayirmistir.

Imalater Markalar: Uretilen {iriinlerin dagitimi ve firma tarafindan
yapilacak ¢esitli promosyon uygulamalart imalat¢1 firmalara aittir ve
tirtinlerin fiyati da genellikle imalat¢1 firmalar tarafindan belirlenmektedir.
Imalatcilar, talep artirict veya talebi canlandirici faaliyetler veya kalite
kontrol ¢alismalar1 yaparak marka sadakatini artirmaya calismaktadirlar
(Albayrak ve Dolekoglu, 2006:204-218). Imalat¢1 markalarda (manufactures
brand) iiriin, imalat¢inin adini tagir ve onu imal edenin markasi olarak ulusal
boyutta kabul gérmektedir. Caykur, Tofas, Arcelik gibi imalat¢i markalari,
ayni zamanda iiriinii imal eden kurumun iirtinii denetledigi kurum adi olarak
da bilinmektedir (Aksulu, 2002:102).

Ozel Dagiticc Markalar: Bu markalar {iriiniin toptancis1 veya
perakendecisine aittir. Bu markalarin en belirgin 6zelligi, imalatg1 firmalarin
liriin iizerinde s6z sahibi olmamalaridir. Ornegin Carrefour, Migros gibi
siipermarket firmasi perakendeci firmalar ¢ay imalat¢i firmasi cesitli 6zel
sektor cay fabrikalarindan dékme cay alarak Carefour Cay veya Migros Cay
gibi kendi perakendeci adimi tasiyan kendi market markali {irtiniini
hazirlayarak, yapip satisa arz etmektedirler. Bu sekilde 6zel dagitici marka
iirlin yaptirip satan perakendeci veya toptanci firmalar daha fazla kar elde
etmek, markanin imajmm arttirmak ve daha genis alana hitap eden
promosyonlar1 gelistirebilmek gibi ¢esitli amaclar1 gergeklestirmek i¢in 6zel
dagitict markalar1 kullanmaktadirlar (Albayrak ve Doélekoglu, 2006:204-218).
Ozel dagitic1 markalarda imalatc firma mamiilii araciya satar, devreder ve bu
sekilde marka sahipligi dogal olarak araci kuruma gecer. S6z konusu 6zel
dagitict markalar, aract markasi, distribiitor markasi, perakendeci markasi,

market markasi, private label (PL), 6zgiin marka, 6z marka, 6zel etiket,
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(private brand) gibi farkli isimlerle tanimlanmaktadir. Ozel marka iiriinler,
tiretici markasinin tam tersi olarak iiriin toptancisi, perakendeci, dagitim ve

pazarlama aracisinin  markas1 olarak ifade edilmektedirler (Aksulu,

2002:102).
Perakendeci markalar1 (market markalari) genellikle;

e Magaza adiyla ayn1 ya da farkli olabilmekte,

e Yiiksek kaliteye odaklanabilmekte,

e Lider iiretici firma markasina karsi konumlanabilmekte,

e Fiyati genellikle daha diisiik olabilmekte,

e Perakendeci firmalara, tiretici firma markalarina oranla daha yiiksek
kar marj1 imkan1 vermekte,

e Ambalaji giincel ve dikkat ¢ekici olarak tercih edilmekte,

e Yogun Pazarlama destegi yapilan {iriinler olarak piyasada yer edindigi
ve kabul gordiigli anlagilmakta olup lider iiretici firma markalarinin
onemli rakipleri olarak goriilmektedir (Burt, 2000:875, aktaran Ozgiil,
2005:57).

Benzer kalitede bir iirlin ya da hizmetin daha uygun ve rekabet¢i bir fiyata
satin alinabilmesi ayrica satis noktast durumundaki markanin adi altinda
tiketiciye sunulan kavrama “Private Label” denilmektedir

(www.plturkey.org, 2018).

iii.  Jenerik markalar: Tanitim ve promosyon destegi verilmeyen markasiz
tirtinlerdir. Jenerik marka iriinler sadece lirlin smifin1 géstermekte, bunun
disinda sirket adi veya belirleyici terimler igermemekte ve rakip firma
mallarma karsilik jenerik marka {irlinler daha diisiik fiyatla satilmaktadir

(Albayrak ve Dolekoglu, 2006:204-218).

Jenerik iirlinler genellikle, kalitesi ve fiyat1 daha diisiik, ¢ekici olmayan yalin
bir ambalaja sahip ve pazarlama destegi almamis literatiirde markasiz (no-name,
brand-free, unbranded) iiriinler olarak tanimlanan iiriinler olarak pazarda yer aldiklar

goriilmektedir (www.retailturkiye.com, 2018).

2.2.1 Ulusal Marka (Uretici Marka)
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Uriin bandindaki pazarlama stratejileri iizerinde kontrol kurmak isteyen
iireticiler, iiretici markasi olarak kendi markalarini kullanmayi tercih ederler. Uretici
durumunda olan markalar dagitim, fiyat ve promosyonlar {izerinden kontrol

sahibidirler (Mason ve Ezell, 1993, aktaran Erdil ve Uzun, 2009:41).

Markanin dagitim yayginligina gore ulusal, bolgesel ve yerel markalar

seklinde ii¢ grupta ele alinabilen ulusal markanin bir¢ok farkli tanim1 bulunmaktadir:

e Ulusal markalar bir iilkenin tamaminda sunulan markalar olmasi yoniiyle
bolgesel ve yerel markalardan ayrilirlar.

e Ulusal Markalar genelde bir iiretici tarafindan korunurlar veya {iretici
firmanin adiyla ya da bagka bir isimle piyasaya ¢ikarlar.

e Ulusal markalar genelde iiretici firmalarin sahip oldugu markalardir ve

toptanci ve perakendeci kanaliyla pazarlanirlar.

Erdil (2011)’ e gore iiretici markalar1 canli ve sagliklidir, bunlarin bir kismi
bugiin global marka haline gelmislerdir ve atil kapasiteyi kullanmak igin araci
markali Girlinleri iretmeye baslayan iretici firmalar, kendi markasini pazar payinin

diisiik oldugu {tiriin gruplarindaki aract markalar i¢in siparis aldiklar1 gozlenmektedir.

2.2.2 Market Markasi (Perakendeci Marka)

Onceden perakendeci firmalar sadece imalatgilarn iiriinlerini alip, belirli
pazarlama hizmetlerini  gergeklestirerek mal ve hizmetleri tiliketicilere
sunmaktaydilar. Giiniimiizde ise miisteri memnuniyeti, iiretilen mal ve hizmetin
kalitesi vb. gibi miisteriye yonelik perakendecilik uygulamas: yayginlik kazanmstir.
Son yillarda perakendeci pazarinda daha fazla {iriin gesitlerinin perakendeci firmalar

tarafindan pazarda tiiketicilere pazarlandigi yogunlukla goriilebilmektedir.

Gilinlimiizde yapilan ortak tanimlara gére market markali diriinler,
perakendeciler tarafindan market adina iiretilen ve marketin markasi altinda satisa
sunulan {riinler seklinde tanimlanir. Bu {iriinler daha ¢ok gida, temizlik iiriin ¢esidi
olarak kendini gostermektedir. Perakendeci firmalar, rekabet piyasasinda basarili

olmanin yolunun gii¢lii markalar yaratmaktan gectigini anlamislardir.

Literatiirde 6zel markalar, magaza markasi (store brand), perakendeci markasi

(retailer brand), magaza etiketi (store label), kendi etiketi (own label), kendi markas1
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(own brand) terimleri gibi farkli terimlerle tanimlanmaktadirlar (Ozgiil, 2005:55). Bu

markalarin en 6nemli 6zellikleri:

e Uriinlerin sadece markaya ait marketlerde satisa sunulmalari,

e (Cogunlukla kitle iletisim araglarina reklam verilmemesi,

e Satisa konu oldugu perakende magazalarinda 6zel markalara raf alani ve
dagitim ticretleri verilmemesi,

e Perakendeci firmalar iirliniinii tanitim ve reklam giderlerini diisiik tutarak
tilkketiciye daha uygun fiyatla iiriinii sunmalari,

e Uriin etiketi iizerinde kimliginin ag1k olarak belirgin olmamasi,

e Perakendeci veya distribiitorlerin ismiyle satisa sunulmalari,

e Pazarlama siirecinde kontroliin tiretici firmadan ziyade perakendeci firmaya
devredilmis olmasi,

e Marketin kendisini bir marka olarak gormeye baslamasi ve gostermesi

seklinde oldugu goriilmektedir,

Tiirkiye’de 2001 ekonomik krizinde oldugu gibi ¢esitli kriz donemlerinde
tilketiciler market markali {iriinleri tercih etme egilimi gostermislerdir. Ekonomik
kriz donemlerinde tiiketicilerin satin alma giicleri diismektedir. Geliri azaldig1 icin
satin alma giicli de azalan tiiketiciler i¢in mal ve hizmet satin alirken en 6nemli unsur
“fiyat” olmaktadir. Tiirkiye’de ekonomik kriz ve durgunluk dénemlerinde {iriin
tedarikgisi olan perakendeciler market markali tiriinleri kaliteli ve ucuz sloganiyla

tilketiciye ulastirmaya ¢alismislardir (Cinar, 2016:1-11).

ABD’li perakende devi Wall Mart’in stratejisi, is diinyasina Ornek
gosterilmistir. Isin dziinde “Private Label” olarak bilinen market markalar1 yaklagimi
mevcuttur. Wall Mart, 2001 yilinda “Sam’s American Choice” adli deterjani
piyasaya sunmustur. Uriin P&G™nin “Tide” adli iiriiniinden iki kat daha ucuz
olmasma ragmen biiylik basar1 saglamistir. Ardindan “Ol Roy” isimli kopek
mamasini ireterek Nestle Purina’yr geride birakmistir. Wall Mart daha sonraki
yillarda tiretmis oldugu farkl: iirtinlerle 6nemli diizeyde satis rakamlaria ulagmstir.
Tiirkiye’de de “Migros” markali zeytinyaglarini ya da “Gima” markali deterjanlar da
bu stratejiye Ornek olarak gosterilebilir. Genel olarak bakildiginda perakendeci
magazanin bagli oldugu grubun {rettigi iirlinler, magazada daha {ist raflarda

bulunmakta ve daha fazla yer bulunmaktadir. Market markalari veya diger adiyla
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Private Label (PL) olarak tanimlanan bu iriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih

edilmesi ise genellikle ekonomik kriz yasanan yillardan sonra olmustur market

markalarinin gelisim siireci dort asamali olarak ilerlemektedir (Sattler, 1998, aktaran
Cicek, 2010:308).

Isimsiz Uriinler: Bu tiir iriinler bilindik bir isim ya da marka tasimazlar.
Marketlerde genellikle raflarda alt siralarda yer alirlar. Diger benzerlerine
gore daha diisiik fiyata ve daha diisiik teknoloji ile iiretimi saglanan
cogunlukla temel gida maddeleridir. Bu iiriinlere pasta, borek, baklava 6érnek
olarak verilebilir.

Miisteri Markali Uriinler: Benzerlerine gore fiyatlari daha uygun olan ve
belirli bir ismi bulunmayan market adimi tasiyan drinlerdir. Bu iriin
kategorisinden ¢ogunlukla kuru yemisler ve bakliyat tiirleri gosterilebilir
(Albayrak ve Dolekoglu, 2006:204-218).

Market Markah Uriinler: Bilindik markalara gore daha avantajli fiyata
sahip olan ve market raflarindan daha iist sirada satisa konulan {iiriinlerdir.
Market markali iirtinler alanindan uzmanlasmis tedarik¢ilerden temin edilerek
marketin adinin oldugu {irtinlerdir. S6z konusu iiriinleri hazirlatan ve satan
perakendeci firmalarin, tiiketicilerde markaya baglilik olusturmak ve miisteri
memnuniyeti kazanmak i¢in tanitim faaliyetlerini yogun olarak yiiriittiikleri
gozlenmektedir. Genellikle siit ve siit {riinleri, kisisel temizlik {iriinleri
market markali iiriinlere 6rnek verilebilir.

Premium Markah Uriinler: Bu iriinler bir marka imaj olusturmus
iiriinlerdir ve Uriin hattinda ve diger alanlarda yenilik¢i teknolojileri
kullanirlar. Ulusal markalarla ¢ok rahat rekabet edebilirler ve marketlerde en
on raflarda yer alirlar. Marka olusumunu tamamlamis ulusal marka degerinde
ve alaninda uzman iretici firmalar tarafindan iretilen triinlerdir. (Albayrak

ve Délekoglu, 2006:204-218).

2.2.2.1 Market Markasinin Diinyadaki Gelisimi ve Durumu

Literatiirde adi gecen market markalar1 alaninda ilk 6zel marka konsepti

1860’11 yillarin basinda A&P (Atlantic & Pacific Tea Company) adli Amerikan

firmasinin ¢ay ve kahve alanindaki uzmanhigin1 perakende sektoriine tasimasiyla

baslamistir. “Eight O’Clock” markali kahve ve “Our Own” markali ¢ay ilk 6zel
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markal1 triinlerdir. 1970’li yillarda Avrupa ve Amerika’da yasanan ekonomik
sikintilar nedeniyle biiyiikk 6lgekli perakendecileri ucuz iiriin aramaya sevk ederek
1970’lerde tiiketim pazarlarinda tiiketicilerin fiyat duyarlilifinin artmasi sonucu
olusan fiyat savaslar1 perakendecilerin dikkatini market markalarina g¢ekmeyi
saglamistir. Bu ilerlemeler neticesinde Avrupa’da ilk 6zel marka “Produits Libres”
adiyla 1976’da Fransiz perakendeci Carrefour c¢ikarmistir. Sirket 4 yil iginde
magazalarinin toplam satislar1 iginde %4’liikk bir pazar payina ulasmis, bu oran bazi

{iriin gruplarinda %40°a kadar varmistir (McGoldrick, 1984:2, aktaran Ozgiil, 2005).

Fransa’da Continent adli sirket “Produits Blancs” markasiyla, 1977°de
“Mammout” firmast “Produits Familiaux” markasiyla ayni yilin sonlarinda ise
“Euromarche” firmasi “Produits Ornanges” markasiyla faaliyete gegmislerdir. Diger
rakiplerin girmesiyle Fransa’da bir yil i¢inde 6zel markalar (market markalari)

%10’luk bir pazar payimna ulasmistir.

1977 yilma ise 6zel markalar, Dogu Avrupa (Belgika, Hollanda), Bati
Almanya, Isveg, Irlanda ve Ingiltere’de bir yil sonrasinda ise Kanada, Avustralya ve
Japonya’da pazara ¢ikmis ve biiyiik basari elde etmistir (Www.retailturkiye.com,
2018).

1980’1 yillarin basinda markalasmis stipermarketler tiiketicilere fiyat ve
kalite avantajli iriinler sunmaya baslayarak diger benzerleri ile rekabet edecek

diizeye gelmislerdir (Knapp,2002:172 ).

Ik olarak temel gida iiriinleri ile baslayan market markasi kavrami daha
sonraki siiregte kisisel temizlik ve bakim tirtinleri, ev esyalari, temizlik iiriinlerine de
yayilarak geligsmistir. 1990°I1 yillarda ABD’de market markali {riinlerde satis
rakamlar1 %6,3 artis gosterirken, tedarik¢i markalarin satiglar1 ise %4.1 artmistir.
2000’1 yillarda ise, artiglar devam etmis ve tiim kategorilerde s6z sahibi olan
markalardan %30 daha fazla pazar pay: elde etmislerdir (Albayrak ve Ddlekoglu,
2006:204-218).

2.2.2.2 Market Markasinin Tiirkiye’deki Gelisimi ve Durumu

Tiirkiye’de modern perakendeciliin baglangici 1954-1957 yillar1 arasina
rastlamaktadir. 1980'li yillarda ise, Tiirkiye “miisteri odakli satis” anlayis1 kavrami
ile tamigmistir. Bundan sonraki asama pazarlama anlayist olup 1990'hh yillar,

Tiirkiye'ye yurt disindan perakendeciler gelmeye baslamistir ve bu yillar
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perakendecilik doneminin bagslangict kabul edilmektedir. Bu yillarda perakende
sektorlinde ve market markali {irlin pazarlama faaliyetlerinde, “miisteri

memnuniyeti” ve “iliskisel pazarlama” gibi kavramlar ortaya ¢ikmuistir.

2000°1i yillara bakildiginda, zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir
perakendecilik glindeme gelmis ve bu yillarda Tansas, Migros, Carrefoursa, Bim,
Makro Market, Begendik, Yimpas, Kipa, Metro vb.gibi belli basli hipermarketlerin

piyasada yer aldig1 goriilmiistiir.

1990 yilindan sonra Tirkiye perakende sektoriinde kendine kiigiik bir yer
edinmeye baglayan Private Label iriinler son yillarda payini diizenli olarak
artirmaktadir. Nielsen’in arastirma raporu sonuglarina gére Private Label iirtinler
arasinda temizlik {riinlerinin sektordeki payr 2015 yilinda %16 oraninda artis

gostermistir.

Perakendeci firmalar magazalarinda 6zel ve bagimsiz bir iinite olarak market
markasit departmani kurmalari, tiiketiciyi korumak i¢in kaliteli iiriin ve hizmet
vermeye baslamalari, Tiirkiye'deki Private Label sektoriiniin perakendeci, {iretici ve

tilkketici acisindan ne kadar gelistigini ve benimsendigini de gdstermektedir (Cinar,

2016:1-11).

Tiirkiye’de 2007 yilindan itibaren en fazla biliyime gida {riinlerinde
gerceklesmis, bu iirlin kategorisini temizlik iiriinleri ve ardindan kisisel bakim {iiriin
kategorileri takip etmistir. Ozel markali iiriin kategorilerinde bir &nceki yila gore

bliylime oranlar1 asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 2.1. Ozel Markali Uriin Kategorilerinin Y1llik Biiyiime Oranlar1 (%)

Uriin Kategorileri 2007 2008 2009 2010

Gida 45 45,8 27,9 21,6
Temizlik 39,3 33,6 36,5 8,9
Kisisel Bakim 32,6 24,4 31,8 37,1
Diger 8,3 95,6 113,7 51,1

Kaynak: Tiirkiye Hizli Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Sektdr Incelemesi On
Raporu. Tiirkiye Rekabet Kurumu. 2011.

Ticaret kanallar1 bakimindan 6zel markali {iriin gelisimi ve yillik biiyiime

oranlar1 agagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 2.2. Ozel Markali Uriin Satan Ticaret Kanallarinin Yillara Gére Biiyiime
Oranlar1 (%)

Ticaret Kanallari 2007 2008 2009 2010

Stipermarket -1,8 11,3 25,5 14,9
Cash&Carry -40,3 123,3 -63,7 -93,8
Indirim Magazalari 56,0 53,2 32,9 23,6

Kaynak: Tiirkiye Hizli Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Sektér Incelemesi On
Raporu. Tiirkiye Rekabet Kurumu. 2011.

Ozel markali iiriin gelisimi Dort evrede degerlendirilmektedir. Birinci evrede,
0zel markali iirlin pay1 ve perakendecinin bu iirlinlere bagli marka giicii diistktiir.
Ikinci evrede, perakendeci artan marka bilinirligi paralelinde 6zel markasini
kategoriye yayan bir strateji benimsemektedir. Ugiincii evrede, perakendeci 6zel
markast ile ilgili iiriin farklilastirmasina yogunlagsmaktadir. Doérdiincii evrede,
perakendeci 6zel markasiyla pazarda iiretici markali iiriinler karsisinda bir marka

haline gelmektedir (Cortjens, Marcel ve Lal, 2000:281-291).

Tablo 2.3. Market Markalarinin En Fazla Ciro Yaptig1 10 Kategoride Karsilagtirma

Uriinler Eyliil 2009-Agustos 2010 (%) Degisim (%)

Bakliyat 38.8 3.4
Yogurt 34 13.6
Tursu 33.7 16.1

Siit 32.2 12

Un 30.3 53
Dondurulmus Gida 38.9 4.9
Toz&Kesme seker 42.6 4.7
Kagit Uriinleri 30 15.8
Hazir Yemekler 30 10
Cop Torbalar 29.5 83.8

Kaynak: www.ipsos.com, 2018

Tablo Eylil 2009 — Agustos 2010 donemleri arasinda toz ve kesme seker
kategorisinde 0zel markalarin payr %42,6’dir. Tiirkiye’de en ¢ok frettirilen 6zel

markali tirinleri;
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e Siit, ayran, peynir,

e Salam, sosis, sucuk,

e Gazli ve gazsiz igecekler,

e Cay, seker, bal,

e Biskiivi, kek,

e Baklagillerin tiimii,

e Tuvalet kagidi, pecete, kagit havlu,

e Sampuan, sabun, deodorant,

e Ayakkabu, terlik,

e Ev tekstil tiriinleri,

e Temizlik malzemeleri,

o Kiigiik ev aletleri,

e Giyim,

¢ Aliiminyum folyo, stre¢ film, plastik torba,
e Klima, televizyon, elektrik siipiirgesidir (Para, 2008:22)

Tiirkiye’de 49 yildir faaliyette bulunan Migros, market markali lirlinlerin satis
uygulamasinda oncii durumundadir. Giiniimiizde ise tiiketicilere; 600’e yakin 6zel
markal1 iiriin ile 28 kategoride ve ortalama %25 fiyat avantaji sunmaktadir. Market

markal1 tiriinler Migros’un cirosunun %12 sine ulasmaktadir.

Sabanci perakende grubunun ucuzluk marketi “Diasa” ilk kez 1998 yilinda
Ozel markali iiriin pazarinda faaliyete baglamistir. Diasa’nin toplam 500iin iizerinde
bu tip {riini mevcuttur. Toplam 60 {riin kategorisinde 55 ayr1 fretici ile
calismaktadir. Private Label {irlinlerin pay1 ise 3 yil iginde %40 oraninda artis

gostermistir.

Bir diger 6nemli perakende zinciri Metro ise Tiirkiye’de ilk kez 1995 yilinda
Metro Cash and Cary olarak miisterilerine kendi marka iiriinleriyle hizmet vermeye
baslamistir. Biinyesinde yaklasik 900 adet market markasi bulunan Metro’nun

toplam satislar icinde pay1 %15’e ulagmistir.

Gima kendi market markasin1 olusturarak satigini yapmaya bagladigi bu tip
iirlin gruplarina 1997 yilinda girmistir. Su anda siit ve siitlii tirtinler, sarkiiteri, kuru
bakliyat ve gida, kisisel ve genel temizlik, tekstil iiriin kategorilerinde, “Gima,

Gimmy, Price, Today” markasi ile 500’ e yakin iirlinii biinyesinde bulundurmaktadir.
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Sirkette Ozel markalarin toplam ciro icinde payr %15 civarinda seyretmektedir

(www.capital.com.tr, 2002).

Bunun disinda Tiirkiye’de en biiyiik ve hizli yayilan market zincirleri olan ve
toptan fiyatina, perakende satis yapan Birlesik Magazalarda (BIM) 6zel etiketli iiriin
sayis1 500’iin iizerindedir. BIM’in satislar1 icinde 6zel etiketli iiriinlerin iiriinlerin
pay1 %67°dir. BIM ayrica bu 6zel etiketli iiriinlerde farkli isim kullanma yolunu

gitmistir (Knapp, 2002:173).

Avrupa’da cirosu %30,6 seviyesinde olan 6zel markali tirtinlerin Tiirkiye’deki
tiiketimi hizla artmaktadir. Tiirkiye’de 6zel markali iiriinlerin 2012 yilinda %13,5
olan toplam ciro payi, gegen yilsonu itibariyle %15,3 ‘e yiikselmistir. 2015 yilinin ilk
6 ayinda ise bu pay sigara ve alkol hari¢ %15,9 olmustur (www.pusulahaber.com.tr,
2015).

Hollanda kokenli Ozel Etiket Ureticileri Dernegi PLMA (Private Label
Manufacturers Association) 2013 Yillig1 i¢in Nielsen tarafindan yapilan aragtirmaya
gore, Private Label biiyiimesi 2012°de yavaslama gostermis, biitiin satis noktalari baz
alindiginda, Private Label iriinleri ortalama %2,9’luk bir bilyiime saglamig, ulusal
markalar ise %2,2’1lik bir biliylime gostermistir. Gegen dort yilda da ortalama yillik
%4,9 bliylime gosteren Private Label markali tirlinlere karsilik ulusal markali tirtinler
ise ancak %2,1 diizeyinde bir gelisme gostermis durumdadir. Sonugta geride kalan
dort yilda Private Label iiriin sektorii ulusal marka iriin sektoriiniin gosterdigi

gelismenin iki katindan fazla bir gelisim gostermistir.

Genel bir degerlendirme ile Private Label iiriinleri, siipermarketlerde satilan
toplam {riinlerin %23 iiniin olusturmakta, toplam satig cirolarinin da %19’una
karsilik gelmektedir. Biitlin perakende noktalar1 dikkate alindiginda ise bu rakamlar

iirtin bazinda %21, ciro bazinda ise %17,3’e denk gelmektedir.

Nielsen (2014)’in arastirmasinin sonuglarma goére ulusal ve geleneksel
siipermarketlerde tliketici harcama oram1 %40,3 ile ilk defa %50 altina diismiistiir.
Stiper marketlerin cirolar1 %0,1 oraninda artiy gostermis, adet satis rakamlar1 da
%2,6 artis gostermistir. Nielsen (2014)’iin bir baska aragtirmasinda da takip edilen on
bir kategorinin altisinda market markali driinlerin  artist  gézlemlenmistir.
Kategorilere gore ilk akla gelen markalara bakildiginda Coca-Cola birinci, Nescafe

ikinci ve Efes Pilsen’in {i¢iincii geldigi goriilmektedir.
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Tablo 2.4. Kategorilerine Gore En fazla Belirtilen Marka ve Oranlari

Kategori Belirtilen Marka Belirtilme Orani
Bira Efes Pilsen 67,2
Cep Telefonu Nokia 65,9
Hazir Kahve Nescafe 69,8
Sakiz Falim 62,3
Tras Kremi/Kopugii Arko 61,7
Yumusatici Yumos 61,4

Kaynak: www.retailturkiye.com, 2010

Tablo 2.5. Hizli Tiiketim Uriinleri 2015 yil1 igin Tiiketim Degisim Oranlari

Hizli Tiiketim 2015 Temmuz-Agustos (%) 2015 Agustos-Eyliil (%)

Uriinleri

Gazli Icecekler 4.5 -6.2
Dondurma 7.8 -27.0
Biskiivi 4.4 4.8

Su 17.4 -6.0

Siv1 Yag -1.2 8.2
Cay -1.8 10.4
Meyve Suyu -0.6 -7.9
Yogurt 1.5 -3.9
Cerez 7.2 -1.0
Cikolata Kaplamalar -12.9 12.3
Toplam 0.9 -0.7

Kaynak: www.retailturkiye.com, 2018

Cay kategorisindeki biliylime bir Onceki aya gore %10,4 oraninda
gerceklesmistir (www.retailturkiye.com, 2018). Fransa merkezli bir aragtirma sirket
olan Ipsos KMG (Knowledge Management Group) her yil diizenli olarak
gerceklestirdigi ve Kasim ayinda yayinladigi Market Markalar1 Raporu’yla Tiirkiye
ve Diinya’daki market markalarinin son trendlerini 6l¢iimlemistir. Bu rapordan elde

edilen sonuglara gére market markalar1:
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Avrupa llkelerinde biiyliimekte ve popiiler hale gelmektedir.

Perakendeciler tarafindan destekleyici yaklasimlar gosterilmektedir.
Amerikal1 tiiketici {liriin aliminda marketlerin kendi markasini tercih
etmektedir bu durumda marketlerin pazar payr ve pazar gelirlerini
yiikseltmektedir.

Tiirkiye’de ciro bazinda %22 ile biiylimeyi slirdiirmektedirler.

Hizli tiiketim tirtinleri i¢indeki pay1 son yillarda artan trend gostermektedir.
Daha ¢ok gida, temizlik ve kisisel bakim tirlinleri kategorileri disinda kalan
diger kategorilerde biiyiime gdstermektedir.

Toptan satis magazalarina ve Cash&Carry magazalarinda tirlin alimlari
diismektedir.

Tiiketiciler i¢in {iriin kalitesi, fiyat liretici firmanin bilinirligi ve giivenilirligi
daha cok 6nem kazanmaktadir. Marketin bilinirligi ve giivenilirligi ise daha
az 6nemli goriilmektedir.

Marketlerin kendi markali {iriinlerini deneyen tiiketiciler iirlinlerden memnun
kalmakta ve %90’mn1 bu iiriinleri kullanmaya devam etmektedir.

Tiiketicilerin market markasi olan {irlinleri satin almamalarinin en 6nemli
nedenleri arasinda ise s0z konusu bu friinlerin kalitesinden memnun

olmamalari sayilmaktadir (www.retailturkiye.com, 2018).

Rekabet Kurumu “Hizli tiiketim iriinleri ve perakende sektori” hakkinda

yiiriittiigli calismanin sonuglarini raporlastirarak kamuoyuna duyurmustur. Bu rapora

gore;

Hizl tiiketim tirlinleri arasinda planli perakendenin payi artmakta ve 2000
yilinda %30 olan pay1 2009 yihi itibariyle %43’e ulagsmistir.

Tiirkiye’de Hizli tliketim perakendeciliginde yogunlasma oranlart Avrupa
tilkelerine nazaran daha disiiktir ve Tirkiye’de %14 seviyesindeyken bu
deger Isveg icin %91, Ingiltere icin %68, Almanya i¢in ise %67 dir.

Ozel markal iiriinler (Private Label) kategori olarak biiyiimelerine ragmen,
toplam satis i¢indeki oranlar1 hala diistiktiir (www.pazarlardanhaberler.com,
2011).

2.3 Market Markasinin Onemi
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Fransa merkezli bir arastirma sirketi olan Ipsos KMG (Knowledge
Management Group) her yil diizenli olarak gergeklestirdigi ve kasim ayinda
yayinladigi Market Markalar1 Raporu’yla Diinya’da ve Tiirkiye’deki market
markalarinin son trendlerini 6l¢timleriyle ilgili arastirma sonucuna gore Tirkiye’de
Ozel etiketli UrGnler (PL-Private Label) %22 ile biyiimeyi siirdiirmektedir.
(www.ipsos.com, 2018).

Market markalar1 en ¢ok kisisel ve genel temizlik {irtinleri disinda kalan diger
tirlinlerde biiyime egilimi gostermekte, kisisel ve genel temizlik {irtinleri ise iki veya
ticiincii sirada yer almaktadir. Ayrica bu tirlinlerdeki biiylime hiz1 diger kategorilerin

gerisinde kalmaistir, raporun diger sonuglari ise soyledir:

e Uretici firmalarin bilinirligi ve giivenligi dnemlidir,

e Tiiketiciler market markali {iriin alirken “ {irlin kalitesi ve fiyat” dnemli unsur
olmaya devam etmektedir,

e Marketin “bilinir ve giivenilir” olmasi daha az 6nem arz etmektedir.

e Market markal1 liriinleri deneyenler memnun kalmaktadir,

o Tiketicilerinin  “kalitede = devamsizlik”  sikdyeti Onemli  diizeyde
goriilmektedir,

e “Fiyatlarin artmis olmasi” market markasi almaktan vazge¢me nedenleri
arasinda goriilmektedir,

13

e Market markalarinda “iiriin performansindan memnun kalmadim  algisi

onceki yila gore nispeten azalmig durumdadir.

S6z konusu rapora gore, Avrupa lilkelerinde market markalar1 biiylimeye
devam etmektedir. Amerika’da da tiiketiciler market markasini tercih etmekte ve
market markal1 Uirlinlerin pazar hacminde biitlin Amerika genelinde tiim zamanlarin

en yliksek kazanimini elde ettigi anlagilmaktadir (www.ipsos.com, 2018).

Ozel Markal1 Uriinler Tedarikgileri Dernegi (PLAT) Yonetim Kurulu Baskani
Erkan Ozdemir, Ingiltere, Almanya ve Isvicre gibi birgok Avrupa iilkesinde market
markal1 Uirlinlerin pazar paymin %46’ya ulastigini, Tiirkiye’deki Pazar paymin %12
diizeyinde oldugunu, Tiirk tliketicisinin kaliteli market markali {irtinlerini tercih
etmekte oldugunu ve Private Label sektor paymin kisa siirede gelismis iilkeler

seviyesine ulagsacagina inandiklarini belirtmektedir. (www.danismend.com, 2018).
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Perakendecilerin 6zel markali iirtinler sunmalarinin nedenleri arasinda, raf
kontrolii saglamasi, tiiketicilere diisiik fiyatla sunulmasi, iireticilere karsi perakendeci
firmaya pazarlik giicii vermesi, pazar payim artirmasi, konumlandirma ve magaza
imajin1 giiclendirme gibi 6nemli nedenleri bulunmaktadir. Ayrica tiiketici sadakatini
arttirmak, karlilig1 ve geliri yiikseltmek gibi nedenlerin de market markali tirlinlerin

satiginin gelismesine etkisi oldugu goriilmektedir (Cinar, 2016:1-11).

2.3.1 Market Markasinin Ureticiler i¢cin Onemi

Kilig (2011) ile yapilan bir dergi roportajinda ulusal marka iireticilerinin
perakendeciler tarafindan gelistirilen Private Label (PL) markali iiriinlerle rekabet
edebildiklerini, perakendecilere Private Label (PL) markali iiriin satmamayi tercih
edebildikleri, Private Label (PL) liretiminin kapasiteyi arttirma, yeni pazara girme ve
thracat yapan yeni pazara girme imkani sundugunu belirtmistir. Bu tespitlere gore
tiretici isletmeler, perakendecilerle ¢atismak yerine onlarla isbirligi yapmay1 market
markal1 iirlin sektorii bliylime gosterdigi i¢in PL {iretiminde de bulunmanin gergekei

bir davranis oldugunu géstermektedir. (http://www.franchisedestek.com, 2011).

Market markalarinin imalat maliyetleri ve reklam maliyetlerinin diisiik
olmasi, diger yandan da market markalar1 0Olgek ekonomisinin  sundugu
avantajlarindan dolayr ulusal markalara gore daha ucuz fiyatlarla tiiketicilere ulasma

imkani saglamaktadir.

Piyasada kabul goren uygulama sonuglarina gore, perakendecilerin olumsuz
ekonomik kosullardan daha az etkilenmeleri, stoklar1 daha yakin takip etmeleri,
pazar payr artist saglamasi, perakendeci magazayr diger magazalardan
farklilagtirmas1 ve bu nedenle magazadaki miisteri yogunlugunun artmasina neden
olmast perakendeci firmalarin O6nemli avantajlart sayilmaktadir. Perakendeci
firmalara Ustiinliik saglayan baglica diger faktorler, imajinin artmasina yol agmasi ve
kurumsal imaj dogurmasi, perakendecinin imalat¢i firmaya karsi kendini daha giiglii
hissetmesine neden olmasi, perakendecinin dagitim kanalinda da giiglii bir pozisyon
elde etmesine sebep olmasi gibi sonuglar olarak goriilmekte ve benimsenmektedir

(Cinar, 2016:1-11).

2.3.2 Market Markasinin Perakendeciler i¢in Onemi
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Araci kurum markalar1 (market markalari) {iretici markanin dezavantajlarinin
tersine bazi avantajlara sahiptirler. Bu avantajlar su sekilde siralanabilirler. Araci

kurumlar:

- Uriinleri diisiik fiyatla satin alabilirler.

- Satis noktas1 kontroliinii saglayabilirler.

- Dagitict markasina 6zel raf yerlestirme ve promosyon olanagi verebilirler.

- Tedarikgilerini degistirebilirler.

- Araci firmalarin  pek c¢ogu perakendecilere 06zel etiketli drlnler
tiretmektedirler ve tiiketiciler bu durumdan haberdar degildirler (Aktuglu,

2004:24-25).

Market markali {iriinlerin son yillarda yiiksek pazar elde etmelerinin baglica
nedenleri arasinda, perakendeciye diisiikk tiiretim maliyeti, diisiik ambalajlama
masrafi, reklam masrafinin az olmasi, genel iiretim masraflarinin diisiik olmasi

gelmektedir.

Ayrica perakendeciye verilen raf bedeli ve diger ek tesvikler, magaza
raflarinda iiretici firma rafinin daralmasi fakat buna karsilik perakendeci markasini
olusturan market markali iiriin rafinin ve c¢esitliliginin artmasi, market markali
tiriinlerin son yillarda pazar paymin artmasini saglayan baslica etmenler olarak

sayilmaktadir.

2.3.3 Market Markasmin Tiiketiciler I¢in Onemi

Market markali iriinler; fiyati, iriiniin kategorisi, riiniin tagidigi riskler,
market markali iiriin satan magazaya/markete duyulan giiven ve iriin degeri gibi

faktorler acgisindan tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

i- Tiiketicideki Fiyat Duyarhii@i: Tiketiciler fiyata karst duyarlilik
gostermektedirler. Pek ¢ok Bati Avrupa lilkesinde market markali iirtinlerin
fiyatlariin dretici markalarindan %15-40 oraninda daha ucuz oldugu
goriilmektedir (Cinar, 2016:1-11).

ii- Uriin Kategorileri Arasindaki Farklihklar: ABD’de market markalari
arasinda dondurulmus gidalar ve temizlik triinleri ilk siralarda yer alirken,
market markali kisisel temizlik {riinler, saglhik ve asitli igecekler

kategorisinde ise oldukca geride kaldig1 goriilmiistiir. Bu durum tiiketicilerin
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fiyat hassasiyetlerinin  belirli iirlin  kategorilerinde gegerli oldugu
gostermektedir (Cinar, 2016:1-11).

iii- Uriin Riski: Risk orami diigiik olan market markali iiriinlerin tiiketiciler
tarafindan daha fazla kabul gordiigii sonucu elde edilmektedir (Cinar, 2016:1-
11).

Iv- Magazaya/Markete Duyulan Giiven: Alisveris yapan tiiketicilerin %80’
magazaya giliven duyan sadik miisterilerdir. Tiketiciler fazla tanimadig
magazalarin risk ve tehlikelerine karsi bilinen magazalarda tiiketiciler
kendilerini daha ¢ok giiven i¢inde hissetmektedirler.

v- Uriin Degeri: Bir iiriiniin tiiketicide olusturdugu kalite algisi, iiriinden elde
edilen faydanin o iriinlin fiyatina boliinmesi ile elde edilen oran kalite
algisini olusturmaktadir. Tiiketici {irline verdigi fiyat ile sagladigi faydayi

karsilagtirarak tiriine deger bigmektedir (Cinar, 2016:1-11).

2.3.4 Market Markasi Uretiminde Uretici Perakendeci iliskisi

Market markasi olarak tanimlanabilen s6z konusu Private Label (PL) iiriin
gelistiren perakendeciler, yalniz rakip firmalarla degil, tiretici markalarla da rekabet
edebilmektedirler. Ciinkii market markasi iriin stratejisiyle perakendeciler, kanalda
giiclenerek ayn1 zamanda birer {iretici isletmeye donlismektedirler.

Perakendecinin Tretici firmalarla yaptig1 kalite diizeyi yiiksek marka
sayesinde sagladigr olumlu imaj, miisteri baglilif1 yaratmalari, alternatif Uriinler
sunarak bu firiinler sayesinde farkindalik yaratmalari, perakendeci-iiretici firma
iliskilerinin karsilikli ¢ikara dayali olmalarinin sonucudur (Ozgiil, 2005:95). Bu
baglilig1 elde etmenin yolu 6zel markali iirlinlerin en az iiretici markalar1 kadar
kaliteli ve fiyatinin {iretici markalarindan diisiikk olmasidir (E.M.Steenkamp ve
Dekimpe, 1997:919, aktaran Ozgiil, 2005:95).

Genel olarak tiiketiciler market markali {riinlerin fiyatim diger

perakendecilerin fiyatiyla dogrudan karsilastiramazlar ¢iinkii ayn1 market markali

lirliniin ayn1 ambalajla bir bagka perakendecide bulunma olasiligi ¢ok diisiiktiir.
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Ancak tiiketiciler iretici markali iriin fiyatlarim1 karsilagtirmasini - pekala
yapabilmektedir ¢ilinkii s6z konusu iiretici markasi pek ¢ok markette ayni ambalaj ve
gramajda bulunabilmektedir. (Ozgiil, 2005:95).

KOBI durumunda olan iireticiler, 6zel etiketli (PL) iiriinlerin iiretimini
saglayarak markalagma, gelistirme, pazarlanmasi ve iirlin kalitesinin artmasi alaninda
ciddi adimlar atmaktadirlar. Perakendeciler de tiiketiciye farkli iriinler ¢ikarma
konusunda farkindalik yaratmaktadirlar (www.franchisedestek.com, 2011).

Perakendecilerin 6zel marka {iriin kullanimlarinin bir¢cok sebebi vardir.
Perakendecileri market markasi tiriin kullanim nedenleri;

I- Farklilik yaratma

ii- Imaj olusturma ve baghlik yaratma

iii- Esneklik

Iv- Karlilik ve kanal giiciidiir (www.franchisedestek.com, 2011)

Literatiirde gii¢lii markalardan daha yiiksek pazar payina sahip 6zel etiketli
markalarin bile liretimi yapan markalarin {riinlerine oranla karlilik oraninin daha
diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Price Waterhouse firmasinin yaptigi calismada
tiim maliyet unsurlar1 dahil edildiginde perakendeci agisindan liretici markalarinin

daha karl1 oldugu tespit edilmistir. Bu durum asagida tablo 2.6 ‘de gortilmektedir.

Tablo 2.6. Ozel Marka Ile Uretici Marka Karlilik Analizi

Ozel marka Satis (%)  Uretici Markas1 Satis (%)

Briit kar 28,8 11,6
Diizeltilmis briit kar 32,3 24,4
Magaza calisani (9,8) (3,0)
la:i[;i?zliipmam (1.5) (1,5)
Depolama elemant 4,9) 0
Tasima (3,6) 0
Faturalama (0,02) (0,03)
Geri doniis maliyeti (0,41) (0,12)
Kara katkisi 12,7 19,7

Kaynak: Corstjens ve Lal (2000), aktaran Ozgiil (2005)
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Tabloda da anlasilacagi lizere 6zel markalarin briit karliliginin daha fazla
olmasma ragmen toplam kara katkisi daha diisiik kalmaktadir. Ozel markalar
tireticilerin markalarina gore maliyette ve karlilikta daha avantajli olmasa da
kullanim orani ve markaya olan baglilik anlaminda toplam karliligin1 artirmaktadir

(Cortjens, Marcel ve Lal, 2000: 286).

2.3.5 Market Markah Uriinlerin Basarisinda Etkili Olan Faktorler

Guniimiizde tiketiciler kaliteli ve ucuz urinleri tercih etmektedirler, bu
durumda market {iriinlere olan ilgiyi artirmaktadir.

Tiirkiye’de ozellikle gidaya dayali zincir perakendeciliginin gelismesiyle
birlikte market markali iiriin kavrami giindeme gelmistir. Market markali {irlinlerin
benzer iretici firma irlinlerine nazaran %20 ile %50 oraninda daha uygun fiyatl
oldugu igin tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedirler (Cinar, 2016:1-11).

Tiirkiye’de 1980, 1994, 2001 ve 2008 yillarinda yasanmis olan ekonomik
krizlerin, market markal1 tirtinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmelerinde 6nemli
etkileri bulunmaktadir.

Market markali iirlinlerin genellikle iiretim ve reklam maliyetlerinin diisiik
olmas1 ve 6l¢ek ekonomisinin sundugu avantajlardan dolay: ulusal markali {iretici
firma triinlerine gore daha ucuz fiyatla perakendeci firmalar tarafindan tiiketicilere
sunulabilmektedirler. Perakendeci firmalara, yiiksek getiri, 1yi bir kar marj1 ve pazar
payr artisinda katki saglamaktadirlar. Diger yandan market markali iriinler,
magazanin farklilagmasina, perakendeci firmanin imajinin artmasina, kurumsal imaj
olusmasina, perakendecinin dagitim kanalinda gii¢lii pozisyon elde etmesine, tiiketici
ile perakendeci firma iligkisinin giiclenmesine yardim etmektedir.

Perakendeci firmalar da, raflarda daha iyi kontrol saglama, maliyet avantaji
elde ederek tiiketicilere daha ucuza mal satma imkan1 bulabilme, iiriin ¢esidi ve fiyat
konusunda farklilagarak rakip firmalara karsi istiinliik saglama, tiiketici sadakatini
artirarak daha yiiksek gelir elde etme gibi nedenlerle market markali {iriin paylarin
gelistirmektedirler (Cinar, 2016:1-11).

Savasci (2002:88)’ya gore, iiretici firmalarin iiriin fiyatlarindaki ytikselis ve
kuponla iiriin satisin1 azaltmalari, {iretici firmalar ile perakendeci firma diriinleri
arasindaki kalite farkliliklarinin azalmasi, perakendeci firmalarin kar paylarinin
market markali triinler sayesinde daha ¢ok artmakta olmasi, bilingli ve egitimli

tiiketici oraninin ge¢mis yillara nazaran yilikselmesi gibi faktorler de perakendeci
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firmalarin market markali {irlin satiglarinin basarili olmasinda etkileri olmaktadir

(Savasei, 2002:88).

2.3.6 Market Markalarimin Gelisiminin Dagitim Sistemine Etkileri

Ozel markalarin dagitim kanallarinin giiclii olmast {iriiniin tercih edilmesinde
ve bilinirliliginde en 6nemli stratejik fayday:1 saglamaktadir. 1970’11 yillarla birlikte
iiriinlerdeki en biiyiik rekabet fiyatlar iizerinde yapilmaya baslanmistir. Ozel markal:
trlinlerinin dagitim kanallarmin giiclii olmas1 daha fazla tiiketiciye ulagmalarini

saglayarak pazarda yer edinmelerini ve giiclenmelerini saglamistir (Corstjens ve Lal,

2000: 282).

2.3.7 Markalama Tlkeleri ve Market Markalarinin Markalama Stratejileri

Marka gelistirme, marka giiclendirme ve marka genisletme i¢in cevre
kosullarina uyarlanmis acgiklik, tutarlilik ve liderlik boyutlarinin yaninda firmalarin,
rekabet ortam1 ve teknolojik gelismeleri de yakindan takip etmeleri gerekmektedir .
Bu boyutlar1 uyumlu bir sekilde elde etmek i¢in de marka planlama, marka analizi,
marka stratejisi, marka gelistirme ve marka denetimi siireglerine ge¢cmek
gerekmektedir (Kotler, 2007:127).

Markalamadaki “U¢ C” (tutarlilik, agiklik, devamlilik) kurali, basarili bir
markalama sonucu elde edebilmek icin gereken sartlar1 ifade etmektedir. Bu ii¢

ilkeye “gortniirliik ve 6zgiirlik” de eklenmistir (Kotler, 2007:127).

2.3.7.1 Markalama ilkeleri

Marka yonetimi konusunda 6zel markalarin siireci ile ulusal diizeydeki
markalarin siireci benzerlikler gostermektedir. Her iki marka grubunda da satin alma
davranmisini sekillendirmek ve konumlandirma en temel faktor olmaktadir. Bu

stireclerde perakendecilerin yapmas1 gerekenler sdyledir:

- Markaya talep gosterecek hedef kitlenin belirlenip tanimlanmast,

- Markanin neye hizmet ettigi neyi amagladiginin belirlenmesi,

- Hangi markanin kullanilacaginin belirlenmesi,

- Markanin ulusal markalarla ayni1 kalite seviyesinde olmasina dikkat edilip
tiriin konumlandirma stratejisinin belirlenmesi,

- Dogru pazarlama stratejisinin olusturulmasi,
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Bunun yaninda market markal tirlinler deger odakli olmali, vaatlerine sadik
Iyl hizmet sunmali, tiiketicilerin sadakatlerinin arttirilmasina ve aligveris deneyimi
yaratmaya onem vermeli, zaman zaman da SWOT analizi yaparak kendilerinin giiclii
ve zayif yonlerini pazardaki firsat ve tehditleri de ortaya koymalari 6nem arz
etmektedir (Cinar, 2016:1-11).

2.3.7.2 Ozel Markalarin Olusturulmasi

Ozel markali iiriinlerin ambalajinda marketin ad1 ya da perakendecinin adi
kullanilmakta eger marka perakendecinin adini tasiyorsa magazaya duyulan giiven

tiriine duyulan giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Kendi markasi olusturan perakendeci firmanin iirlin gesitliligini pazara nasil
Sunacagini net olarak ortaya koymasi gerekmektedir. Ciinkii marka basar1 ile
markanin biliylimesi dogru orantilidir bu sebeple markanin genislemesi ile iiriin

cesitliliginin artmasi kaginilmazdir (Cinar, 2016:1-11).

Diinyada market markali (6zel etiketli) ¢ay satis1 siipermarket markalar1 gibi
cesitli gida iriinlerinin jenerik markalarda yaygindir. Market markali gaylar bir sirket
tarafindan tiretilip daha sonra baska bir sirkete satilan ¢aylari, o sirketin kendi firma
markas1 ile veya verecegi bir bagka isimle magazasinda satilmasi seklinde

olmaktadir.

Bununla birlikte, diinya ¢ay pazarinda, market markali ¢aylarin yaninda 6zel
etiketli gaylar genellikle farkli amaglara da hizmet etmektedir. Ozel etiketli gaylar
bazen restoranlar, oteller veya kaplicalar tarafindan satilmakta olup bu isletmelerin

kendi ¢aylarin1 kendileri tedarik etmekle ylikiimlii olmaktadir.

Cay ve Kahve Ticareti Dergisi, 6zel etiketli ¢ay ve kahve ticaretini, en yiiksek
kar marjli sektorlerden biri olarak tanimlamaktadir. Bir isletme igin market markasi
ad1 altinda 6zel etiketli bir ¢ay iiretilmesi ve satilmasi, sirkete hem yeni miisteriler

getirmekte hem de miisteri sadakatini artirmaktadir (Altman, 2007).

Dogrudan bireylere satis yapan bir¢cok cay sirketi de Ozel etiket caylari
sunmaktadir. Harney and Sons ve Special Teas firmalari 6zel etiketli ¢ay satan
baslica firmalardandir. 1986 yilinda Harney and Sons markasi adi altinda 6zel etiketli

cay satan Williams Sonoma Label sirketi, 6zel etiketli ¢ay satan ilk sirketlerindendir.
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Special Teas, ayrica gay posetleri pazarinda da 6nemli bir firma olarak bilinmektedir
(Altman, 2007).

Ozel etiketli ¢ay pazarinda dogrudan bireylere satis yapmayan dnemli ¢ay
sirketleri mevcuttur. Qtrade tees & Herbes firmalar1 Market markali ¢ay pazarinda
Oonemli birer firma olup bu firmalar organik ve adil ticaret caylarinda
uzmanlagmislardir. Market markali ¢ay satis1 ¢ay pazarinda biiyliyen bir nis (ihtiyag
duyulan bir {irtiniin belli bir hedef kitleye ulasmay1 amaglayan pazarlama stratejisi)
ticarettir. Ingiltere’de TYPHOO markali ¢aym diisiisiinde market markali caymn
rekabetinin etkisi oldugu anlasilmistir. Ozel etiketli cay, sayisiz farkli marka ile
aligveris yapan misterilere sunularak, cay pazari igindeki ¢esitlilik yanilsamasini
yaratabilir, gergekte 6zel etiketli ¢ay pazarina daha az sayida biiyiik sirketin hakim
oldugu goriilmektedir. Market markali cay iireten bazi firmalarin iiriiniin kaynagin
belirtmemeleri ve tek kaynakli bir tiretim yapmamalar1 ¢ay tedarik zincirinin en
erken asamalarindaki is¢i ve dreticilerin zararina neden oldugu goriilmektedir

(https://ratetea.com/topic/private-label-tea/16/, 2013).

2.3.7.3 Market Markas Stratejileri

Markasi olan her liretici pazarlama siirecini sadece kendisinin kontrol ettigini
diistinmektedir. Diger yandan perakendecilerin her iriin kategorisi hakkinda derin
kavrayis bilgisine sahip tam olmalar1 da miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle market
markas1 strateji uygulamalarinda hem perakendeciler hem de iiretici firmalarin ortak

hareket etmesi zorunlulugu kendini hissettirmektedir.

Mark and Spencer, Coca Cola, IBM, Mercedes, IKEA Tesco, Aldi, Safeway,
Carrefour gibi perakendecileri bir an aklimiza getirdigimizde bunlarin sdzciliglin tam
anlamiyla birer marka olduklar siiphesizdir. Bu markalarin tiiketicilerin zihninde ¢ok
gliclii bir kimlikleri oldugu asikardir. Bu markalardan birini tercih ettigimizde orada
ne bulacagimiz, nasil bir kaliteyle karsilasacagimiz konusunda kesin bir beklentimiz
vardir. Bu smiftaki perakendeciler, marka sahipleri acisindan kendi market markali

tirlinlerinin miisterisidirler.

Market markali iiriinlerle ilgili Randall (2005:111)’a gbre, markalagtirmanin

ana noktalar1 asagida belirtilmistir;
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- Kalite diizeyi bazen markalarin ki kadar iyi olabilir. Pek cok kategoride
tiketiciler 6zel etiketlerin kalitesini en az ulusal markalarin ki kadar iyi
olarak algilarlar. Yani bunlar sadece ucuz birer taklit degildirler.

- Perakendeciyi rakiplerinden farklilagtirmakta ve perakendecinin kimliginin
olusturulmasinda stratejik bir rol oynarlar.

- Bazen perakendecinin adi altinda, bazen de menzil ad1 ya da ayr1 bir ad
altinda bagli basina bir marka olusturabilirler.

- Market markalar1 (6zel etiketli tirtinler) ayn1 zamanda birer fiyat kiricidir,

normal kosullarda lider markadan algilanabilir 6l¢iide ucuzdurlar.

Burada stratejik rol temel noktadir. Bazi perakendeciler 06zel -etiketleri
stratejilerinin merkezine koymustur. Bunun bilinen en iyi 6rnegi satislarinin %65’ini
kendi markalarindan saglayan Birlesik Kralligin ikinci biiyiik siipermarket zinciri
SAINSBURY dir. Kategori olarak bakinca ortada biiylik degiskenlik oldugu, market
markali {irtin oraninin %10’dan baslaylp %80’nin istiine c¢ikildigr goriilmektedir

(Randall, 2005:111).

Market marka olusturma kararlarini verilirken perakendecilerin hangi market
marka cesitleriyle pazara gireceklerini belirlemelidirler. Ornegin, perakendecinin
kendi adinmi tasiyan iriin kalite agisindan yeterli 6zelliklere sahip degilse, ya da
tiretilecek olan tiriin ile ilgili ortaya ¢ikabilecek potansiyel bir sorun ihtimali varsa
perakendecinin bireysel marka stratejisini uygulamasi daha uygun olacaktir. Market
markali {riinlerde markalama stratejileri asagidaki sekillerde uygulanmaktadir

(Randall, 2005:111).

i- Sirket Markalar1 (Company Brands): Bu markalar sirket adinin {iriinlerin
adinda kullanildig1 markalardir. “Dia Zeytin”, “Migros Piring” gibi.

ii- Grup Markalar1 (House of Brands): Grup markalari, iretici firmanin
uriinlerini topladig1 belli gruplara verilen marka adlardir. (Migros’un Viva
markal1 kagit {irtinleri)

ii- Semsiye Markalar (Umbrella Brands): Genellikle tutulmus bir {irliniin
markasinin benzer ya da ilgili tim diger iriinler i¢in de kullanildig:
markalardir. BIM’in Desto Bulasik Sivis1, Desto Matik Deterjan vb.

iv- Bireysel Markalar (Individual Brands): Uretici firmanin biitiin {iriinlerinde
farkl1 adlar kullandigi markalardir. BIM’in Desto Bulasik Sivisi, Berk Cay ve

Instant Kahve.
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v- Dagitict Markalar1 (Distributor’s Brands): Sadece bir perakendecide
satilmak tizere olusturulmus markalardir. Magaza adi altinda markalanan
market markalarina kars1 gelisen tiiketici algilari, magazanin biitiinii olarak ve
karsilikli olarak onlarin izlenimlerini renklendirdigi i¢in, farkli bir isimde

markalanan tirlinlere gére daha uygundurlar (Randall, 2005:205).

37



3. BOLUM: PAZARLAMA ILETISIMi TANIMI - KARMASI VE
SURECI

Pazarlama iletisimi i¢in yapilan tanimlamalardan birisi de “tiiketiciler ile
kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur” seklindedir. Pazarlama iletisimi
kavramu ile iirliniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satinalma kararlarini
etkileyebilmek i¢in pazarlama ydneticilerinin yerine getirdikleri tim eylemlerin
anlatim1 olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2011:81).

Bu béliimde pazarlama iletisimi, reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve satis
tutundurma ve dogrudan pazarlama gibi tutundurma (promosyon) karmasi elemanlari
olarak iirtin, fiyat, dagitim gibi iletisim degiskenlerini de kapsayacak sekilde daha
genis bir tanimlamayla agiklanmakta, pazarlama iletisimi siirecinde Gnemli olan

mesaj verme ve ikna siireci anlatilmaktadir.

3.1 Pazarlama Yonetimi Degiskenleri

Uriin, fiyat ve dagitim kanali iiriinii tutundurma faaliyetleri ile birlikte,
pazarlama stratejisinin temel 6gesini olusturmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2011:36).
Kotler (1975:52)’e gore pazarlamanin dogru sekilde yonetilebilmesi igin miisteri
hedefleri dogrultusunda arzulanan degisimler yapilmali ve degisime yoOnelik
programlar olusturulmalidir. Etkin bir karsilik elde etmek i¢in fiyatlandirma, mal,
satig1 arttirmaya yonelik onlemler ve yer durumu gibi faktorlerin diizenlenmesi ve
firmanin yapisina uygun hale getirilmesi gereklidir. Yine Kotler (1975:54-55)’e gore
pazarlama ydnetimi etkin bir karsilik elde etmek igin genellikle Ingilizce 4 P harfi
altina 6zetlenen (Product, Price, Place ve Promotion) mal, fiyat, yer ve satig artirict
tedbirler gibi tiirlii etkinliklerin diizenlenmesi ve isletme yapisina uydurulmasina

onem vermektedir.

Isletmeler ¢esitli pazarlara cesitli iiriinler sunarak tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerini tatmin etmeye caligirlar. Pazarlama karmasi, hedef pazarda
isletmenin pazarlama amaglarmi izlemek icin kullandig1 pazarlama araclarndir.
Jerome McCarty (1996) bu araglar1 dort gruba ayirarak Pazarlamanin 4 P’sini 6ne
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Pazarlama
Karmasi

/

stirmiistiir. Bunlar; {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak siniflandirilmistir. Her

bir P’ye ait pazarlama degiskeni asagida sekil 3.1°de goriilmektedir (Bosak, 2007:6)

LT~

/Hedef pazar \
" (Place)
Uriin(Product) (Physical
Uriin ¢esidi Distribution)
Kalite Fiziksel Dagiim
Tasarim Kanallar
Ozellikler Ele alinacak
Marka Fiyat(Price) Promosyon saha
Ambalaj Liste fiyati (Promotion) Swniflandirma
Boyutlar Iskontolar Sausg Stoklar
Hizmetler Kotalar promosyonu Nakliye
Garantiler Odeme siiresi Reklam
ladeler Kredi Satis ekibi
kosullar Halkla iliskiler
Dogrudan
pazarlama
Sekil 3.1. 4 P Cergevesi

Kaynak: Kotler P. (2000), Pazarlama Yonetimi S.15, aktaran Bosak (2007:6),
Ceviren: Nejat Muallimoglu

Gegmis yillarda sanayinin birgok alaninda heniiz kesfedilmeyi bekleyen
pazarlarin olmasi nedeniyle bu pazarlarda ihtiya¢ duyulan hizmetlerin ve iriinlerin
ozelliklerine dikkat edilerek, diger bir ifade ile iiriine odakl bir yaklasim belirleyerek
satig1 gerceklestirmek miimkiindii. Fakat giinlimiiziin rekabet sartlarinda endiistriyel
pazarlarda da marka farklilagsma, pazari boliimlere ayirma, konumlandirma gibi
stratejilere yonelik pazarlama etkinliklerinin 6nem kazandigi goriilmektedir (Kesebir,
2012:7).

3.1.1 Uriin

Uriin bir isletmenin pazarlama c¢abalarmnin ilk adimi durumundadir ve piyasa
mallarinda bir tedarik¢inin {iriinii basitce sirketin iiretip sattigi bir nesnedir. Fakat
giiniimiiz pazarlama ortaminda tek basma yeterli olmamaktadir, ¢iinkii bugiiniin
tretim anlayisinda sirketler iretimlerini, miisterilerin ihtiyaglaria uydurmaya
caligarak tliketici memnuniyetini saglamaya c¢alismakta ve bir iiriinde standart tek tip
denilebilecek bir sabitlik olmamakta, iiriinii veya hizmeti, tedarik¢inin yani sira

miisteriler belirlemektedir. Giliniimlizde “tiiketiciler {irlin satin almazlar, satin

39



aldiklar1 sey {irlinlin saglayacag faydalardir” diigiincesi bugiinkii lirlin anlayisini
acikca ifade etmektedir. Uriinleri (mal) hedef alian pazar béliimlerine gore tiiketim

mallar1 ve endiistriyel mallar olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.

Tiketim mallari, miisterinin talebini karsilamak i¢in belirli islemden
gecirilmeden tiiketime sunulur. Endistriyel mallar ise, islem gorerek tiiketiciye

sunulmaktadir.

Tiiketicinin yeni bir iirliniin imajin1 anlayis bigimi ise {iriinlin yasam bi¢gimine
etkisinin sonucudur. Bu a¢idan bakildiginda da iki tip yeni iirlinden s6z edilebilir.

Bunlar;

e Tiiketicinin yasam bi¢imini degistiren {iriinler.

e Tiiketicinin yasam bi¢imimi degistirmeyen {riinlerdir.

Tiiketicinin {iriin imaj1 ile yakindan ilgili diger bir kavram ise iriin
konumlandirmadir. Uriin konumlandirma iiriine pazarda kisilik kazandirma olarak
bilinmektedir. Uriin konumlandirma aym zamanda bir iiriinii tiiketicilerin zihninde

rakiplerinden ayiran 6zelliklerinin algilanmasi olarak da diisiiniilebilir.

Uriin hiyerarsisi, bir sirketin miisterilerine sundugu degeri zenginlestirmek
icin hangi dilizeyde {iriin sunabilecegini gostermektedir. “Temel {iriin diizeyi”
misterinin temel ihtiyacinin karsilandig1 diizeydir. “Beklenen iiriin diizeyi”, alicilarin
tirlindi satin alirken bekledikleri {iriin 6zelliklerinin ve hizmetin biitiiniidiir. Tedarik¢i
bu diizeyin de {iistiine ¢ikarak “beklenen iirlin diizeyinin” {istline ¢ikip liriinii tiiketici
beklentisinin de iistiine ¢ikacak sekilde gelistirebilir. Buna da “gelistirilmis {irtin”
denir. Son diizeyde de “potansiyel iiriin” vardir. Glinlimiizde temel ya da beklenen
tiriinlerde ekonomik kazancglar saglamak gittikce giiclesmektedir. Rekabet daha ¢ok
gelistirilmis iiriin diizeyinde gerceklesmektedir. Bu diizeyde tedarik¢iler daha fazla
hizmet sunmakta, miisterilerin kendilerini tercih etmelerini saglayacak unsurlar
triinlerine katmaktadir. Miisterilerle uzun stireli iliski kurmanin en 1iyi yolu, onlarin
nihai ve potansiyel problemlerine odaklanmak ve onlara daha fazla iiriin ya da

hizmet sunmak yerine daha dogrudan deger iireten ¢oziimler sunmaktir.

Uriin hatt1, uzunluk, derinlik, genislik gibi kavramlarla ilgilidir. Genislik bir
isletme biriminin sahip oldugu kag¢ farkli tiirden iiriin hatt1 oldugunu ifade eder.
Uzunluk iirtin hatt1 i¢cindeki iirlin sayisidir. Derinlik ise her bir kalem iiriindeki farklt

turleri ifade etmektedir.
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3.1.2 Fiyat

Genel olarak ekonomi kavrami, tiiketicilerin taleplerinin olugsmasinda en
onemli etkenin fiyat olduguna vurgu yapmaktadir. Ancak sonuca ulasirken
tiikketicilerin {iriin 6zelliklerini bildigi ve alternatif segeneklerinden haberdar olduklari
varsayllmaktadir. Oysa yasamin gercekleri bu sekilde degildir.

Bir firmanin iriiniine fiyat belirleme siirecinde dikkat edilmesi gereken bir
takim etkenler bulunmaktadir. Bu faktorler;

e Isletme ici faktorler,

e Tiiketiciler,

e Hedef pazarin 6zellikleri,

e Tiiketicilerin iirliniin kalite ve fiyat1 hakkindaki diisiinceleri,
e Dagitim kanalinin durumu,

e Rakiplerin durumu,

e Yasal diizenlemeler,

e Ulkenin iginde bulundugu ekonomik durumdur,

Fiyatlama hem nakit akisi hem de biiylime bakimindan sirketler i¢in hayati
onemdedir. Fiyatlama kararlar1 genel olarak bes stratejik parametre dikkate alinarak
verilmektedir (Doyle, 2003:370). Bu parametreler,

e Stratejik amag,

e (Odak,

e Hedeflenen miisteri,
e Hedeflenen rakipler,
e Ana stratejidir,

Sirketin ana stratejisi, sirketin talep edecegi fiyat ilizerinde ¢ok onemli etkiye
sahiptir. Esasinda bir miisterinin aldig {irin ya da hizmete 6deyecegi fiyat, 6zellikle
rakiplerinin sunularma kiyasla algilanan degerce belirlenir. Eger sirket temel iiriin ya
da beklenen iiriin stratejisini uyguluyorsa fiyatin, rakiplerinin fiyatina benzemesi
gerekir. Eger ana strateji miisteriye listiin bir ekonomik deger sunmaksa fiyatin olasi

en list dlizeyi sunulan degere baglidir.

3.1.3 Dagitim

Dagitim, hedef pazara ulasmak icin kullanilacak kanallar ile ilgilidir.

Sirketlerin ¢ogu, {iriinlerini son kullanicilarina dogrudan satmamaktadir ve
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distribiitor, toptanci, ulasim firmasi, perakendeci gibi araci firmalar1 kullanmaktadir.
Aracilarin avantajlari, hedef pazara daha iyi ulasabilmeleri, deneyimleri, dlcek ve
alan ekonomilerine sahip olmalar1 olabilir. Sirket, kendi dagitim kanalin1 olusturmak
i¢cin para harcayarak gider yapmak yerine ana faaliyet {izerine yatirim yaparak daha
fazla kar, kazang saglayabilir.

Dagitim kanalinin yerine getirdigi fonksiyonlar dort grupta toplanabilir:

I- Bilgi : Pazarlamaci “miisteri ne ister ya da ne isteyebilir?” sorular1 hakkinda
bilgiye ihtiya¢ duyar “misterilerse sirket kendilerine ne sunabilir?” sorusuna
ait bilgiye ihtiyag¢ duyar.

ii- Satig: Sirket triinlerini tutundurmak, fiyatlari ve satis kosullari tizerinde
anlagmalar yapmak zorundadir.

lii- Dagitim: Mallar depolanmali ve sirketten miisterilere transfer edilmelidir.

Iv- Finansman: Envanter, muhasebe kayitlar1 tutulmali ve bunlarla ilgili riskler

yonetilip finanse edilmelidir (Doyle, 2003:371).

Bu noktadaki soru, bu dort fonksiyonun yerine getirilip getirilmemesi degil,
dordiinin de en etkin sekilde kim tarafindan yerine getirilebileceginin
belirlenmesidir. Yonetimin vermesi gereken temel dagitim karari, bu eylemleri kimin

yerine getirecegidir. Sirket icinde mi yapilmalidir yoksa bagimsiz kurumlarca mi1?

Giliniimiizde pek ¢ok sirket i¢cin ana sorun, dagitim kanallarinin degismekte
olusudur. Pazar gelisip biiyiidiik¢e {irtin ve hizmetlerin ¢cogu yiiksek hizmet sunan
dagitim kanallarindan diisiik maliyet, az hizmet sunan kanallara kaymaktadir.
Ornegin kisisel bilgisayarlar 6nce iireticilerin satis giiciiyle satilmaktaydi, sonra
perakendeciler ve simdi de posta ile siparis alan sirketler ve internet hizla biiyliyen
dagitim kanali haline gelmistir. Bilgi teknolojileri kanal kararlarina da 6nemli etkiler
yapmaktadir. Ozellikle internet, miisterilere dogrudan siparis verdikleri icin bazi

pazarlarda aracilarin devreden ¢ikmasina sebep olmaktadir.

3.1.4 Tutundurma

Pazarlama iletisimi uygulamalar1 arasinda en kapsamli c¢aligsmalari
tutundurma olusturmaktadir. Ingilizce “promotion” kelimesinin karsiligi olarak

Tirkgede, satis gabalari, satis artirici ¢abalar, satis tahriki, satis tesviki, tutundurma,
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pazarlama iletisimi, promosyon gibi pek ¢ok sodzciik kullanilmaktadir. (Odabast ve

Oyman, 2011:83).

3.2 Tutundurma Karmasi

Isletmeler, tutundurma metotlar1 olarak sirasiyla kisisel satis, reklam, halkla
iligkiler ve duyurumdan yararlanmaya baglamiglardir. Bu metotlara daha sonra satig
gelistirici yontemleri eklemislerdir. Bu dortlii ayirima besinci unsur olarak dogrudan
pazarlama tekniklerini (dogrudan posta, telefonla satis, TV’den satis ve internetten
sat1s) uygulamaya baglamiglardir. Giinlimiiz modern pazarlama anlayisi igerisinde bu
metotlar1 ayr1 ayr1 kullanmak yerine tiim bunlari birbiriyle baglantili bigimde
kullanma ihtiyacit dogmus ve bu durumda biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini
ortaya cikarmistir. Tutundurma c¢esitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde
tanimlanmustir. En genis anlamda yapilan tanimlardan biri, “bir isletmenin {iriin ya da
hizmetinin satisin1 kolaylagtirmak amaciyla iiretici—pazarlamaci isletmenin denetimi
altinda yiiriitiilen, misteriyi ikna etme amacina yonelik”, bilingli programlanmis ve

esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci seklindedir (Oztiirk, 1978:173).

Tutundurmay1 diger pazarlama iletisim araglarindan ayiran Ozellik,
tilkketicilere ulasmada 6zel medya iletisim araglarii kullanmasi ve triinler ilgili
mesajlar1 tliketicilere ulastirmasidir. Fakat tutundurma g¢alismalar1 ve pazarlamaya
yonelik iletisim faktorlerini birlikte diisiinmek ve uygulamak zorunludur. Pazarlama
yonetiminde hedef alinan gruba sunulan iiriin veya hizmetlerin dagitimi ve fiyat
uygunlugu dikkate alinarak tiikketiciye bildirmek durumundadir (Odabasi ve Oyman,
2011:184).

Tutundurma, pazarlama siirecinin diger faktorleri ile diizenli ve uyum iginde
olmasi gereklidir. Kendi i¢inde de farkli 6zellikler tasiyan ve tutundurma karmasi
olarak adlandirilan “reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis tesvikidir”. Philip
Kotler, bu dort elemana ek olarak dogrudan pazarlamayi da tutundurma karmasina
dahil etmekte ve genel olarak bu sekilde kabul edilmektedirler

(www.danismend.com, 2018).
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3.2.1 Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gore reklam herhangi bir iirliniin
hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek, kisisel olmayan bir sekilde yapilan bir tanitim
etkinligidir. Reklamda, TV, gazete, dergi, radyo, dogrudan pazarlama gibi kitle
iletisim araglar1 kullanilmaktadir. Secilmis hedef kitleye, reklam veren kuruluslar kisi
tarafindan kitle iletisim araclar1 kullanilarak, reklam mesajlart verilerek,
bilgilendirme ile davranigsal amaclar gergeklestirilmeye ¢aligilir.

Kisi veya firmalarin sunacagi reklam faaliyeti tiimiiyle irettikleri veya
tiretecekleri mal veya hizmet ile baglantili bir durumdur ve isin bu yonii reklam
yapacak kurulus tarafindan cevaplandirilacaktir. Ancak nasil sunulacagi ise
pazarlama departmani ile ilgili bir sorundur. Reklamin yapilacagi zamanlama da
biiylik 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte fiyat, dagitim ve pazarlama iletisim
caligmalar1 yeterince yapilmayan bir mal veya hizmetin reklaminin basarili olma
sansi1 oldukga zayiftir.

Etkili bir reklam calismasi i¢in reklam karar1 verilmeden 6nce pazarlama ile
ilgili problemin ne oldugu ortaya konmalidir. Bunun belirginlestirilebilmesi i¢in de
tiriin ve hizmetle ilgili, fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili problemler agik ve seg¢ik

sekilde ortaya konulmalidir.

3.2.2 Kisisel Satis

Satig, sadece belirlenmis miisterilere degil ayn1 zamanda muhtemel alicilarin
bulunmasi ile baslayan ve onlarin ihtiyaglarinin tatminini gergeklestiren bir siire¢
oldugu herkes tarafindan kabul edilen ve sirketlerin vazgecemeyecekleri en 6nemli
ugras olarak kabul ettikleri bir faaliyettir.

Kisisel satig faaliyeti tutundurma karmasinin 6nemli bir elemamidir ve
genellikle pazarlama oOrgiitii eleman1 satigla ilgili mesajlarini, bilgileri, s6zlii veya
sOzsliz olarak miisteriye aktarir. Satis eleman1 brosiir, resim, katalog gibi yardimci
satis elemanlarmi kullanarak so6zlii olarak mesajlarimi miisteriye agikladigr gibi
s0zsiiz olarak da viicut dilini kullanarak da sozsiiz iletisim 6rneklerini olusturur. Bu
sekilde iiriin veya hizmeti almalar1 i¢in miisteriyi etkilemektir. Tiiketiciler de, bu
sekilde kaynak konumundaki satig elemani tarafindan satis mesajlar1 olusturarak
verilen mesajlardaki kodlar1 agarak mesajlar1 yorumlar. Sonugta miisteri mali1 veya

hizmeti satin alir veya kendisinde olusturulan algi ile davranis degisikligi gosterir.
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Her kisisel satig etkinligi sonucu bdyle bir sonucu almak her zaman da miimkiin
olmayabilir.

Satisin gergeklesebilmesi i¢in satis elemani ile miisteri arasinda bir iletisim
kurulmasi ve satis elemani ile miisterinin fiziksel, sosyal ve psikolojik 6zelliklerinin
karsilikli uyum gostermesi de dnemlidir. Diger yandan bir kisi veya kurumun miisteri
0zelligini tagiyabilmesi i¢in de sunulan mal veya hizmet satis hizmetine karsilik o
kisi veya kurumun o mal veya hizmete ihtiyacinin ortaya ¢ikmis olmasi, satin alma
giiciiniin olmas1 ve satin alma isteginin de olmasi gerekir. Bu 6zellikler miisteride
varsa gergeklesen bir talep s6z konusu olur ve gergeklesen talebe yonelik de
pazarlamacinin uygulayacag: kisisel satis yontemlerinin olumlu bir sonu¢ vermesi

imkan dahilinde olur. Satis eylemleri yoneldigi pazarlara gore,

e Son tiiketicilere satis,
e Toptancilara satis,
e Perakendecilere satis,

o Ureticilere satis olarak da simiflandirilarak incelemek miimkiindiir (Oyman,

2011:160).

3.2.3 Halkla iliskiler

Halkla Iliskiler genellikle yonetimin bir islevi olarak inceleniyor olsa da son
donemlerde tutundurma ve pazarlama cabalari igerisinde diisiiniilmeye baslanilmistir.
Kurum, iirlin ve marka i¢in olumlu imajlar yaratmayi ve diger iletisim cabalarini
desteklemeyi hedeflemektedir. Halkla iligkiler konusunda yapilmis ¢esitli tanimlar
s0z konusu olup bu tamimlarda, genellikle kurumla, kurumun ¢evresiyle ya da
kamuoyu ile gortsleri yonlendirmek ve olumlu iligkiler kurmak ve ikna etmeye
yonelik iletisim yollarinin idaresi olarak goriildiigli ve tanimi olusturan bu
kavramlarla bilgi verme, iletisim kurma, karsilikli iliskiler ve yoOnetim gibi
kavramlar1 ele alindigi soylenebilir. Halkla iliskiler zaman zaman reklam,
propaganda gibi kavramlarla esdeger bir kavram gibi kullanilmaktaysa da gercekte
bdyle bir durum s6z konusu degildir. Clinkii reklamin bir bedel karsilig1 yapilmasi ve
satig gibi ticari sonuglara yonelik amaglart s6z konusudur. Propaganda ise bir bireyin,
bir kurumun ya da grubun, baska birey, kurum ya da baska gruplarin tutumlarini
belirleyip, sekillendirmek ve denetim altina almak i¢in kitle iletisim araclarindan

yararlanarak gergeklestirilen bir girisimdir. Halkla iliskiler ve duyurma
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etkinliklerinde bir kurulusun iyi bir firma imaj1 yaratmasi, hedef kitleye kurulusun
tiim faaliyetleriyle ilgili ihtiya¢ duyulan bilgilerin verilmesi, kurulusla ilgili haber
niteligindeki bilgilerin duyurulmasi ve para karsiligi olmadan bunlarin hedef kitlelere
ulastirilmasi iyi niyet kurali, yapici ve diiriistliik ilkesi esas alinarak verilmektedir.

Duyurum, haber degeri tagimasi nedeniyle medya disindaki bir kaynakea,
medyanin kullanimi i¢in hazirlanan bilgidir (Odabasi ve Oyman, 2011:161).

Duyurumu genel olarak kendiliginden olan, ani bir kaza olaymin meydana
gelmesi ve bunun duyurulmasi seklinde planlanmamis duyurumlar ve bir sirketin,
tiretim kapasitesinde yapacagi ilave bir kapasite artist hakkinda kamuoyunun
bilgilendirilmesi seklinde planlt duyurular olarak gergeklesmektedirler.

Duyurumun iyi veya koétii olmasi, duyuruma konu olaym kamuoyunca nasil
algilanacagini belirleyebilir. Duyurumun tiirlerini genel olarak radyo, televizyon
yazili basin gibi ¢esitli haber medyasini kapsayan basinla iliskiler baglaminda

diisiinmek gerekir ve yaygin olarak kullanilan duyurum tiirleri,

Basin Biilteni,
Basin Toplantilari,
Konugmalar,

Ozel haber seklindedir (Odabas1 ve Oyman, 2011:161).

H w e

Duyurum ficretsiz ve kontrol edilebilir bir mesaj duyurusudur. Boyle oldugu
icin, genellikle hedef pazarin davraniglarini etkilemek yerine, hedef pazarin iiriin
veya kurum lehine olumlu bir yaklasgimla farkinda olmasini saglamak iizerine
odaklanir. Duyurum uygulandiktan sonra elde edilen sonuglar, amaca ulasilip
ulasilmadigr ve gelecekte nasil yeni bir duyurum programi yapilmasi gerektigi

konularinda duyurum c¢iktilar1 degerlendirilip dl¢iilmesi gerekmektedir.

3.2.4 Satis Tesviki

Satis tutundurma faaliyetleri, pazarlama iletisimi karmasina yeni dahil olan
bir ¢alisma tiiriidiir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimi geregi, kisisel satis,
reklam ve tanitma disinda kalan iletisim c¢alismalar1 olmasindan dolay1r kapsami
genistir ve uygulamalar da degisiklik gostermektedir. Satig tutundurma, {irtinle ilgili
misteriye Ozel bir Oneri teklif edilmesidir. Bu yonii dikkate alindiginda satis

tutundurmanin diger faaliyetlerle i¢ ice gectigi goriilmektedir. Satis elemanlarinin
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belli bir miktar satis gergeklestiren ya da mal alan toptanciya bir hediye vermesi
(araba, tv, seyahat gibi) satis tutundurmaya ornek olarak gosterilebilir. Reklam, satis,
halkla iliskiler, fiyatlandirma i¢in bu uygulamalar ile satis tesviki uygulamalari
arasinda kesin cizgiler ¢izilememektedir. Ornegin bir etkinlik yapilirken kurumun
farkindalig1 halkla iliskiler etkinligi olarak tasarlanir, yapilir, fakat bu halkla iligkiler
etkinligi yapilirken 6zel olarak yaratilan bir olay veya olaylar araciligiyla da iiriiniin
satis1 artirilmaya ¢aligilabilir. Satis tutundurma ile fiyatlandirma uygulamalar
arasinda da kesin bir ¢izgi ¢izilememektedir. Oregin 3 paket ¢ay alan bir paket
bedava verilmesi hem bir satis uygulamasi, hem de bir satis tutundurma Ornegini
teskil etmektedir. Keza yil sonuna kadar 12. ay bitmeden alinacak bir {iriinde yapilan
fiyat indirimi de satis uygulamalari ile satig tutundurmanin ¢ok yakin i¢ ige bir
goriintli verdiginin gostergesidir.

Kurumlarda, firmalarda pazarlama yonetimi ile ilgili stratejik odak, satig
tesviki (tutundurma) hedeflerini belirler. Odak, iriini kullanmayanlar1 sirkete
cekmek, yeni pazar boliimlerine girmek ya da kullanim oranini artirmak olabilir.
Stratejik odak satis miktarindan ziyade verimlilige kaydigi takdirde, bu durumda
pazarlama iletisim faaliyetleri ve bunlardan biri olan satis tesviki uygulamalari
faaliyetleri yeni misteri kazanmaktan ziyade var olan miisterileri elde tutmaya
yarayacaktir. Yani iriiniin sundugu faydalar i¢in miisteriyi ikna etmek yerine,
sunulan faydalar1 miisteriye hatirlatmaya calisacak ve bu yonde tutundurma, satis
tesviki ¢alismalarina girisecektir.

Satis tutundurma bazi durumlarda etkin galisma olmaktan ¢ikabilir. Ornegin
tiriinlerinde hi¢ bir yenilik gelismesi yapmayan kurumlar i¢in veya pazari siirekli
daralan ve {irlin yasam seyri son agamaya gelmis lriinler i¢in etkili olamaz. Bir baska
ifadeyle satig tutundurma, ireticiden tiiketiciye kadar gegen kanal seviyesindeki
{iriiniin hareketini hizlandirmayr ve satisini artirmayr amaglar. Ornegin satis
elemanlarma yonelik yarigmalar, dogrudan tiiketiciye yonelik hediye ¢ekilisi,
kuponlu satis tesvikleri, sergiler diizenlenmesi, {iriin tadim ve sunum standartlarinin
kurulmasi, bir etkinlikte bedava bayrak, sapka dagitilmasi, imza giinii diizenlenmesi,
popiiler bir sanat¢inin ve sporcunun belli bir giinde magazaya veya etkinlige davet
edilmesi, para iadesi, yarigmalar, hediyeler, satis bayilerinin veya elemanlarinin belli
bir yerde misafir edilip toplanmas1 ve yeme, igme, gezme gibi etkinlikler yapilmasi,
satis noktalarina buzdolabi, raf, tabela, ikram malzemeleri, mal muhafaza

malzemelerinin {icretsiz konulmasi gibi etkinlikler hem tiiketicilere, hem aracilara
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hem de satis oOrgiitiine yonelik satis tesviki satis tutundurma etkinlikleri olarak
belirtilebilir.
Perakendecilerin devreye girerek etkili olduklar1 satis tutundurma

uygulamalari da:

e Paketleme,

e Magaza i¢i gosteriler,
e Armagan dagitimi,

e Hediye pullari,

e Fiyat indirimleri seklinde yaygin olarak kullanilan satis tutundurma
faaliyetleridir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin yonetildigi liclincli hedef kitle distribiitor,
toptanci, ulasim firmasi, perakendecinin disindaki araci kurumlardir. Araci
kurumlarin da destegi kazanilmali, kazan¢ ve avantajlardan istifade ettirilmelidirler.

Araci kuruluslara yonelik satis tutundurma ¢aligsmalar1 da bes grupta toplanabilir:

e Satis noktas1 malzemeleri,
e Fuar ve sergiler,

e Yarismalar,

e Hediyeler,

e Bayi toplantilari.

3.2.5 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama son yillarda hizla gelisme gosteren bir alan olup kimi
ureticiler dogrudan pazarlamayr dogrudan satis olarak gormekte, kimileri de
dogrudan posta ya da dogrudan tepki reklamciligi cercevesinde degerlendirme
egilimindedirler. Telefonla satig ve internet de dahil olmak {izere, dogrudan
pazarlama araglarindaki biiyime Onemli trendlerdendir. Giiniimiizde internete
girislerin ve kullanicilarin artmasi bu konunun daha da biiyiiyecegini gostermektedir.
Dogrudan pazarlamada verilecek mesaj pazar boliimlerine uyarlamak, reklam ya da
satig tutundurma gibi kitlesel iletisim yontemlerinden daha kolay oldugu i¢in
dogrudan pazarlamanin digerlerine gore daha avantajli oldugu goriisii yaygindir. Bu
durum sirketlerin her bir miisterisine uygun mesajlari daha etkin bir sekilde
gelistirmesine imkan yaratir. Dogrudan pazarlamanin etkinlikleri miisteriler i¢in de

daha kolaydir ve giiniin yirmi dort saati haftanin yedi giinii evlerinden, masalarindan,
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hatta dolasirken, arabada seyahat ederken, yatak odasinda iken dahi siparislerini
verebilirler. Teknolojik anlamda gelismeler geleneksel pazarlama yollarinin yerini
bir siire dnce fax, TV, bilgisayara birakmisken giiniimiizde internet kullaniminin
yayginlagmasi ile dogrudan medya {izerinden reklam ve tanitim olanaklarin1 ortaya
cikarmigtir. Dogrudan pazarlamanin, diger pazarlama fonksiyonlarina karst bir
onemli ve farkli yonii de dogrudan pazarlama eylemlerine karsi miisterinin gosterdigi
tepkinin Olciilebilmesidir. Ornegin bir kurulus hedef kitleye yeni bir iiriin veya
hizmeti mektup, brosiir araciligiyla ya da posta araciligiyla duyurabilir. Boyle
dogrudan pazarlama etkinliginin kullanilan teknik, katlanilan maliyet ve elde edilen

tepki ya da sonug olgiilebilmektedir.

3.3 Pazarlama iletisim Siireci ve Degiskenleri

Bir pazarlama iletisiminin dikkat ¢ekebilme, anlasilma, ikna edebilme ve
hafizada kalabilme nitelikleri dort bagimsiz degiskenden etkilenmektedirler (Kardes,
2002, aktaran Kog, 2012:419).Bu bagimsiz degiskenler:

e Kaynak ile ilgili degiskenler (mesaj1 kimin soyledigi),
e Mesgj ile ilgili degiskenler (ne sdylendigi),
e Alici degiskenleri (mesaj1 kimlerin aldig1),

e Mecra (gazete, TV, radyo, sinema agik hava vs.) olarak ifade edilebilir.

3.3.1 Kaynak ve Kaynak ile Ilgili Degiskenler

Kaynagin en onemli Ozelliklerinden biri inandiriciliktir. Sayet kaynak
inandirict goriiliiyorsa ikna gergeklesebilmektedir. Tutumlar, nedenler, mantik ve
duygular ikna paketinin unsurlaridir ve inanct yonlendirirler. Giivenlik, korku,
cinsellik, saygi, hosnutluk gibi yaygin olarak kullanilan gekicilik faktorleri vardir.
Kaynagin giivenilir, taninir biri olmasi ikna edilmesini kolaylastirir. Cazibe, fiziksel
cazibe, sosyal cazibe (iletisim) ve aliciya benzerlik seklinde ortaya ¢ikabilecegi gibi,
cekicilik ve hoslanmanin olusumunda halo etkisi, benzerlik, izlenim yonetimi,
cazibe, pozitif linkler kullanma, tekrar, miijdeli haber verme gibi faktorler de etkili
olabilmektedir (Kog, 2013:360).

Pazarlama iletisiminde kaynak, mesaj1 olusturan ve gonderen, ayni zamanda

pazarlama eylemlerini yoneten herhangi bir kurulus olabilir. Kaynak kisi (satis
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elemani, politik aday olabilecegi gibi isletmenin ya da kar amaci giitmeyen Orgiitiin
kendisi de olabilir (Odabasi ve Oyman, 2011:16).

Kaynagin dogru sekilde kullanildigi pazarlama iletisimine bagli olarak
degismektedir. Iletisim arastirmacilar1 kaynagin tasimasi gereken genel kabul gdrmiis
ii¢ nitelik belirlemislerdir (Ray, 1982:306, aktaran Odabasi ve Oyman, 2011:46).
Bunlar:

e Inanilirlik (Credibility),

e (ekicilik (Attractiveness),

e Gigtiir (Power).
Bu ¢ nitelik, kelimenin Kklasik agiklamalarindaki ti¢ psikolojik siire¢ ile davranis
degisikliklerine neden olabilir. Bunlar ise;

e Oziimseme (Internalisation),

e Ozdeslesme (ldentification),

e Uymadir (Compliance).

Oziimsemede kisi ya da grup, etkileyici kisinin ilettigi mesajin dogruluguna
inandigi i¢in iletisimin etkisi artmaktadir (www.ipsos.com, 2018).

Ozdeslesme siirecinde ise, kisi veya grubun davramslar1 benimsenmektedir.
Uyma, iletisimin kaynagindaki kisi veya grubun begenisini kazanmak veya olumsuz
tepkisinden kaginmak icin davramsta bulunmaktir. Ozetlemek gerekirse, inanilirlik
ozltimseme yoluyla, cekicilik 6zdeslesme ile ve glic uyma araciligi ile gerceklesir
(Odabasi ve Oyman, 2011:48).

Waver iletisim modelinde kaynak karar alici olarak goriilmektedir. Hangi
iletinin gonderilecegine kaynak karar verir ya da olasi iletiler dizgesi i¢inden birini
secer, secilen bu ileti aktarici tarafindan, kanal araciligiyla aliciya gonderilen bir
sinyale dontstiiriiliir. Bir telefon igin kanal kablodur, sinyal kablo igindeki elektrik
akimidir, aktarict ve alici telefon ahizesidir. Sohbette benim agzim aktarici, sinyal
havadaki kanal araciligiyla aktarilan ses dalgalar1 ve karsidaki konustugum kisinin
kulagi da alicidir (Fiske, 2015:191).

Modelde anlami agik olmayan terimlerden birisi giriiltiidiir. Giirtlti
kaynagmn istegi disinda aktarici ile alict arasindaki sinyale eklenen her tiirli
uyarandir. Sesin bozulmasi, telefon kablosundaki hisirti, radyo sinyalindeki parazit,
televizyon ekranindaki karlanma olabilir. Girilti kavrami, kaynak tarafindan

aktarilamadigi halde alinan tiim sinyalleri ya da niyet edilen sinyalin dogru bigimde

50



yeniden kodlanmasini gii¢lestiren uyaran anlamina gelecek bigimde genisletilmistir.
Mesela bir konferansta rahat olamayan ve rahat oturulamayan bir sandalye giiriiltii
kaynagi olabilir, ya da bir konferansta salonun biiyiikliigiine ve kalabaligin
cokluguna kars1 arka taraflar da tam giiglii gitmeyen ve duyulamayan bir mikrofon
sesinin kendisi de bir giiriiltii kaynagi olabilir. Yeterince 1sitilmayan ¢ok soguk
ortamda kalan dinleyiciler veya yeterince sogutulmayan c¢ok sessiz ortamda
konferans dinlemek zorunda olan dinleyiciler i¢in de ortam 1sisinin asirilig1 veya ¢ok
yetersizligi de bir giiriiltii kaynagi, yan1 mesajin alicilar tarafindan tam alinmasini ve
anlasilmasini engelleyen etmenler olarak diisiiniilebilir.

Ister kanaldan, ister izleyiciden, ister géndericiden ya da iletinin kendisinden
kaynaklansin, giiriilti daima gondericinin niyetinde bozulmaya neden olur ve
dolayisiyla verili bir anda, verili bir konumda gonderilebilecek arzu edilen

enformasyon miktarini sinirlar (Fiske, 2015:193).

3.3.2 Mesaj ve Mesaj ile ilgili Degiskenler

Iletisim, mesaj algilanmadik¢a olusmus sayilmaz. Tiiketiciler, pazarlama
mesajlarina maruz kalirlar. Bu mesajlarin bir kism1 Pazarlama iletisimi etkinlikleri
kapsaminda kimi de pazarlama karmasi unsurlari araciligiyla ya da kurumun c¢esitli
etkinliklerle tiiketicilerle baglantisini saglayan diger kaynaklardan gelen mesajlarla ic
ice olurlar.

Pazarlama iletisimi mesaj tiirleri;
i.  Planli mesajlarin kaynagi

- Reklam,

- Satis tutundurma,

- Halkla iliskiler,

- Dogrudan pazarlama,

- Kisisel satis,

- Satin alma noktas1 malzemeleri,

- Paketleme,

- Sponsorluk,

- Lisans verme,

- Miisteri hizmetleri seklinde olabilmektedir.

ii.  Planli olmayan mesajlarin kaynag ise;

- Calisanlarin dedikodularsi,
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- Olanakilar,
- Cevap servisleri,
- Kriz yonetimi, medya, hiikiimet incelemeleri seklinde olabilmektedir.
Tim bu hususlar, kurulusun planlama stratejisine bagh olarak planlanmis ya da

planlanmamis pazarlama karmasi mesajlarinin kaynag olabilir (Erben, 2006:83).

3.3.3 Al ve Al Tle Tlgili Degiskenler

Mesajin alic1 tarafindan islenmesi, alicinin motivasyonu ve yetene8i olmak
tizere iki unsurunun bir fonksiyonudur. Mesajin alicisinin mesaji islemeye yonelik
motivasyonu ilgilenim, kisisel uygunluk, bireyin ihtiyaglari gibi faktorlere bagh
olacaktir. Benlik, kisilik, degerler, tutumlar gibi pek ¢ok faktor, mesajin alicisini ve
dolayisiyla iletisim siirecini etkiler (Kog, 2013:261-270). Alicilarin ihtiyaglari,
degerleri, benlik anlayisi, kendi imaji ve degerleri arasindaki baglilik ve uyum
derecesi, bireyin, alicilarin ilgilenim derecelerini belirler. Satin almanin gerceklestigi
ortam ve sosyal baski da alicinin ilgilenimini artirabilmektedir.

Insanlarin tiikettikleri iiriinler ile benlik ve kisilikleri arasinda énemli bir etki
s0z konusudur. Seiko firmasinin reklamlarinda “sadece saatin kim oldugunu anlatir”
slogan1 mesaj1 kullanarak saatin benlik ve kisilik ile ne kadar alakali ve Onemli
oldugunu vurgulamaya ¢aligmaktadir (Kog, 2013:261-270).

Alicinin tutumu, algilama, 6grenme, motivasyon, kisilik, kiiltiir ogeleri ile
etkilesim halindedir. Insanlarin sahip olduklar1 6nemli tutumlar, davramslari
tizerinde giiglii bir etkiye onlari sahip kilmaktadir (Kog, 2013: 261-270).

Alicilar mesajin gonderildigi kisi veya kuruluslardir. Alic1 kod agma eylemi
ile sembolleri yeniden diislinceye doniistiiriir. Bunun gergeklestirilebilmesi i¢in
alicinin hazir durumda bulunmasi gerekmektedir.

Isletmelerin iizerinde durmalari gereken en onemli konulardan biri de
tutundurma eylemlerinin  yonelecegi  herkesi alici  durumuna  getirmeyi
saglayabilmektir. U¢ grupta toplanan ve birinci grubunu tiiketiciler, endiistriyel
alicilar ve devletin olusturdugu potansiyel alicilar, ikinci grubu olusturan dagitim
kanali iiyeleri ve ti¢iincli grubu olusturan pazardaki tim alict ve kullanicilara yonelik
yapilacak tiim tutundurma faaliyetlerindeki temel gaye, ikna sonucu potansiyel

alicilar1 kesin alic1 durumuna getirebilmektir.

3.3.4 Kodlama
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Shannnon weaver modelinde iki 6nemli kavram daha vardir. Bunlar kanal ve
koddur. Daha sonralar1 otoriteler kanal ve kod kavramini ara¢ sozcigi ile
tanimlamisglar. Kanal, sinyallerin birbirine aktarildig: fiziksel aractir. Isik, ses, radyo
dalgalar1, telefon kablolari, sinir sistemi ile benzerlik gosterir. Arag ise, iletisimi bir
kanal vasitasiyla sinyale doniistiirebilen fiziksel veya teknik nesnedir. Ses iletisimi

saglayan bir ara¢ oldugu gibi radyo ve televizyonlarda bir aragtir (Fiske, 2015:190).

Kaynak, gonderecegi mesaj1 alicilar tarafindan anlasilacak sekilde kodlamaya
calisacaktir. Kodlama, mesajin formiile edilmesi demektir. Kodlama isleminde

Odabasi ve Oyman (2011)’a gore ii¢ dnemli 6ge vardir:
I- Ne sOylenecegini belirleyen igerik (Content)
- Akilct yaklagim,
- Duygusal yaklasim,
- Korku Yaklagimi,
- Mizah yaklagimi,
- Katilimer yaklagim.
ii- Nasil sdylenecegini belirleyen yap1 (Structure)
- Yanlilik,
- Sunus sirast,
- Sonug¢ 6nerme.
iii- Sembolik olarak nasil sdylenecegini belirleyen bigim (Format)
- Sozli,
- Sozsliz.
Mesaji1 alarak ve yorumlayarak mesaja anlam vermeye “kod” agma ad1 verilir
(Odabasi ve Oyman, 2011:51).
3.3.5 Coziimleme

Kodlama isleminin tersidir. Coziimlemede kodlama sonucu olusturulan
sembollere alic1 tarafindan anlam yiiklenir. Basarili bir iletisimi gerceklestirebilmek

icin, mesajin alict tarafindan rahatlikla anlagilabilecek bi¢ciminde olusturulmasi
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gerekir. Alic1 kendisine ulasan mesajlara kendisinin ge¢mis deneyimleri, tutumlari,
tercihleri ve algilamasi ile anlam vermeye ¢alisir.” Ortak deneyim alan1 ““ ne denli

biiyiik olursa, iletisim o kadar basarili olacaktir (Basok, 2003).

3.3.6 Mecra Ile ilgili Degiskenler

Mesaj, hedef kitleye nasil iletilecektir. Bu agidan karsimiza iki kanal
cikmaktadir:

o Kisisel kanallar.

e Kisisel olmayan kanallar.

Kisisel kanallar, birden fazla kisiye mesaj iletmek veya almak, karsilikli iliski
kurmanin saglanmasi ile ortay c¢ikar. Karsilikli, yiiz yiize, telefonla alinan ve
gonderilen mesajlar bu tiirdiir. Kisisel olmayan kanallar ise iletilmek istenilen mesaj1
hedef kitle ile yiiz yiize iliski kurmadan ulastiran mesajlardir. Bu iletisim yonteminde
en ¢ok kullanilan ara¢ televizyon, radyo, gazete, dergiler, sosyal medya ve

sinemalardir (Www.mevzuatdergisi.com, 2004).

Mesajlarin  igerigi, zaman arahigi, tiiketicinin ilgisi degiskenlerden
etkileyecegi icin, pazarlama iletisimi {izerinde dikkatle durulmasi1 gereken

degiskenlerdir biridir (Kog, 2013:420).

3.3.7 Geri Bildirim

Mesaj gonderen firma, gondermek istedigi mesajin dogru algilanmasi igin
uygun bir mesaj igerigi belirler. Ornegin, yazili basm ile iletmek istedigin mesajda
uygun punto ve renkte karakterlerin se¢ilmesi ve vurgulayici basliklarin belirlenmesi

gereklidir. Bu sekilde mesaj beklenen sekilde hedef kitleye ulastirilabilir.

Firmalarm ilettigi mesaja karst alicinin farkli tepkileri s6z konusu olabilir,
S6z konusu tepkiler ¢esitli modellerle agiklanmistir. Bu modellerden biri de “AIDA”

modelidir. Bu modele gore alic1t mesaja kars1 dort tiir tepki gostermektedir:

e Atention, awareness: Mesajla once alicinin dikkati ¢ekilir ve bilgi verilir.
e Interest: ilgi uyandirma mesajla ilgi uyandirilir.
e Desire: Arzu ve ihtiyag hissettirme mesaj ile arzu yaratilir.

e Action: Hareket saglama son olarak alict mesajla harekete gecirilir.
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Mesaj sahibi isletme, bu tepkilerden birini, bir kagini veya tiimiinii yaratacak
Ozellikleri tasiyan bir mesaj veya mesaj demeti hazirlar ve aliciya iletir. Mesajin
alicida beklenen tepkiyi yaratip yaratmadiginin 6grenilmesi ve sonuglarin isletmeye

ulastirilmasi mesajin basarisini1 6l¢gme bakimindan 6nem tagir.

Tutundurma cabalart bir iletisim siireci olarak kabul edilmektedir ve bu

stirecte ¢esitli aksamalar olabilmektedir. Bu aksamalar:

e Mesaj alictya ulagsmayabilir.
e Mesaj aliciya ulasir fakat alict mesaj1 anlamayabilir.
e Alict mesaji anlasa bile, mesaj alicty1 harekete gegirecek nitelikte

olamayabilir.

Bagarili bir iletisimi gerceklestirebilmek i¢in, mesajin alict tarafindan
rahatlikla anlagilabilecek sekilde olusturulmasi gerekmektedir (Odabas1 ve Oyman,
2011:46).

3.4 Market Markali Uriinlerde Tiiketici Tutumlarina Etki Eden Faktorler ve

Pazarlama Iletisimi Etkisi

Perakendeci markalarina karst gelistirilen tutumlar ile ilgili olarak yapilan
arastirmalar literatliirde {i¢ bashik altinda toplanmaktadir. Bunlardan birinci grupta
perakendeci markalar1 ile piyasa degiskenleri arasindaki iligkilerin incelendigi
caligmalar, ikincisi c¢alisma perakendeci markalarma karsi gelistirilen tiiketici
algilamalari, ticlinci grup ise perakendeci marka egilimini etkileyen tiiketici

ozelliklerini ortaya koyan ¢aligsmalardir (Zengin, 2012:74).

3.4.1 Tiiketici Tutumlarina Etki Eden Faktorler

Ozel markalara yonelik gelistirilecek tutum iizerinde etkili olan faktorlerin
tanimlanabilmesi icin, konu ile ilgili olarak, Burton, S., Lichtenstein D. R.,
Netenmeyer R. G., Garretson J. A., (1998) tarafindan yapilan literatiirdeki en detayli

calismalardan biri niteligindeki arastirma goéze ¢arpmaktadir.

Yazarlar 6zel markalara kars1 gelistirilecek tutumlar tizerinde tiiketicinin fiyat
algilamalarinin, bir takim pazarlama degiskenlerine karsi tepkilerinin ve 6zel egilim

degiskenlerinden etkilendigini ortaya koymustur.
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Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlarinda etkili olan en Onemli
degiskenlerden bir digeri de perakendeci isletmenin imaji, bir baska ifadeyle
perakendeci isletmeye karsi gelistirilen tutumlardir. Tiiketicilerin 6zellikle markaya
iliskin kalite algilamalar1 {izerinde magaza imajimnin olumlu etkisi de yine

aragtirmalarda kanitlanmistir (Burton ve ark., 1998:3).

3.4.1.1 Kalite Etkisi

Gallup (1990) tarafindan yapilan bir calismada, tliketicilerin %85°1 kalite
degiskenini tekrar satin alma i¢in “gok Onemli” bulunurken, tiiketicilerin %73’
tarafindan fiyat degiskeni “cok Onemli” bulunmustur. Gallup’un bir baska
arastirmasinda ise, tliketicilerin %73’ 6zel markalarin kalitesinin bu markalarin
seciminde c¢ok oOnemli oldugunu, %60’1 ise perakendeci seciminde bu tiir
markalardaki genis iiriin gammin “gcok 6nemli” oldugunu vurgulamistir (Hoch ve
Banerji, 1993:34).

Tiiketicilerin perakendeci markalarindaki kalite algilamalarina iligkin yapilan
bircok calismada tutum ve kalite imaj1 arasinda olumlu iliskilerin varlig1 tespit
edilmistir (Zengin, 2012:77).

Dick ve ark.. (1995) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada da tiiketicilerin
tiretici ve perakendeci markalar1 arasinda algiladiklar kalite farkliliklarinin olusan
risk dolayisiyla perakendeci markalarinin satin alinmasi iizerinde olumsuz bir etkiye
sahip oldugu kanitlanmistir.

Fransiz perakendeci Carreforur 6zel markalarinin giicii sayesinde endiistri
lideri haline gelmistir. Carrefour, diger tiim perakendecilerin de taklit etmek i¢in
ugras verdigi bir model uygulamaktadir. Carrefour, 6zel markali {iriinlerini, ulusal
markal1 {irtinlere kars1 yiliksek kaliteli alternatifler olarak konumlandirmakta ve bu
uriinleri aktif bir sekilde pazarlamaktadir. Carrefour firmasi, 6zel markali iirtinleri
diisiik bir fiyatla konumlandirmanin bu iiriine diisiik kaliteli {irlin imaj1 getirecegini
anlamis ve bu {irlinlerin konumlandirmasini bu unsurlar1 géz 6niinde bulundurarak

gerceklestirerek basariya ulasmistir (Dick, Jain ve Richardson, 1995:17).

3.4.1.2 Maliyet Etkisi

Perakendeci firmalar, market markali tirinleri kendileri fabrika, paketleme,

harmanlama tesisi kurarak {retebildikleri gibi, imalatgi firmalarm atil
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kapasitelerinden istifade ederek daha diisiik maliyetle {iretme imkani
bulabilmektedirler. Bu sekilde, irettikleri market markali {rtinlerde iiretim
maliyetlerinin disiikliigii, pahali olmayan paketleme ve harmanlama faaliyetleri,
diisiik reklam harcamalari, genel giderlerinin daha diisiik olmasi, magaza trafiginin
yiiksekligi, yiiksek kar marji, tiretim maliyetini azaltic1 faktorlerin etkisiyle market
markali {riinleri tiiketicilere %30 kadar daha ucuz olarak sunma imkani
bulabilmektedirler (Fettahlioglu, 2008:77).

3.4.1.3 Fiyat Etkisi

Literatiirdeki konsensusa gore fiyat, ©zel markali iriinlerin satin
alinmasindaki en Onemli nedendir. Batra ve Sinha (2000) 12 farkli {iriin
kategorisinde fiyat bilincinin direkt olarak 6zel markali iiriinlerin satis miktarinin
artmasini sagladigr ve bu konudaki en 6nemli etkenin de fiyat bilinci oldugunu

ortaya koymaktadir (Batra ve Sinha, 2000:43).

Fiyat bilinci, yogunlugu kisiden kisiye degisen tutuma benzer bir egilimi
ifade eder. Baz1 bireylerin fiyat bilinci {irlin kategorisine gore farklilik gosterirken
kimi bireyler {iiriin kategorisine gore degismeyen sadece diger bireylere gore

Odedikleri fiyatlar konusunda daha bilingli olan tiiketicilerdir.

Bireyler, sosyal cevresi ve yetistirilme tarzina gore tutumlu olmanin ve
tasarruf yapmanin kendi kisiliklerinde bulunma seviyelerine gore fiyat bilinci

konusunda tutumsal egilimleri agisindan farklilik gosterirler (Albar, 2014:108).

Tiiketicilerin fiyat bilinci sektor ve 1lriin gruplarma gore farklilik
gostermektedir Ozellikle tipik diisiik ilgi (Low involvement) iiriin gruplarinda
tilkketiciler markadan daha c¢ok fiyata dikkat etmektedir. Albar (2014) tarafindan
yapilmis olan ¢alismaya gore, fiyat bilinci yiiksek tiiketiciler tarafindan 6zel markali
tirlinlerin cazip goriilmesinin en 6nemli nedeni, bu iirlinlerin disiik fiyatl olmasidir.
Yapilmis analizler, algilanan {riin kalitesinde herhangi bir degisiklik olmamasina
ragmen, harcanabilir gelir azaldik¢a 6zel markali iiriin satin alma oraninin artigini
gostermektedir. Boylece, alternatif markalarin kalitesinin sabit kalmasina ragmen,
yalnizca gelirdeki bir azalma sonucu tiiketicilerin satin alma davranis1 degismektedir
ve muhtemelen tiiketicilerdeki artan fiyat bilinci nedeniyle daha fazla 6zel markali

iiriin satin alinmaya baglanmaktadir. Boyle bir durumda 6zel marka satislarindaki
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artig lirlin kategorilerine gore farklilik gosteriyorsa, satis miktar1 daha fazla artan
kategorilerin, tiiketicilerin fiyat bilincinin daha yiiksek oldugu triin kategorileri
oldugu séylenebilir (Albar, 2014:108).

3.4.1.4 Algilanan Risk

Tiiketicilerin satin alma esnasinda karsilastiklari, iirlin performansinin
yetersiz olmasi, {irlinlin kisinin ¢evresi tarafinda uygun bulunmamasi, perakendeci
markasi bir iirlin almay1 kisilerin kalitesiz mal alma ve para kaybi olarak diisiinmeleri
gibi riskler perakendecilerin 6zel markali triinlerine karsi olumsuz tutumlar

gelistirilmesine neden olabilir. (Dick, Jain ve Richardson, 1995:21).

Algilanan risk farkli durumlarda goriilebilir (Sethuraman, 1999). Satin alma

davraniginda algilanan risk tiirlerini bes baslik altinda toplamak miimkiindiir:

i- Finansal Risk: Alinmasi planlanan iiriin veya hizmette bireyin yasayacagi
olas1 parasal kayiptir. Bunun diginda iiriiniin fiyatindaki artislar dogrudan
finansal riski de arttiracaktir. Bu durumda tiiketici daha diisiik tcret ve
kalitede tiriine yonelme egilimde olacaktir (Jacoby ve Kaplan, 1972).

ii- Sosyal Risk: Satin alman iiriine iligkin toplumun yargi ve yaklagimlarini
kapsayan risk grubudur. Diger bir ifade ile alinan {riiniin sosyal gevre
tarafindan kabul goriip gormeme olasiligidir (Jacoby ve Kaplan, 1972:119).

iii- Fiziksel Risk: Uriiniin kullanim siirecinin tasidig1 risktir. Dogrudan saglhk ve
glivenlikle konusu ile ilgilidir.

iv- Performans Riski: Uriiniin beklenen performansi saglamamasi ile ilgili
risktir.

v- Psikolojik Risk: Segilen iiriiniin bireyin kendini algiladigi imajla uyumlu
olmamasi olasiligidir. Tiketicinin 6zgliveniyle ilgilidir. (Dick, Jain ve

Richardson, 1995:18).

3.4.1.5 Perakendeci Imaji

Jacoby ve Mazursky (1984) calismalarinda, marka ve perakendeci imaji
arasmndaki iligkiyi ortaya koymustur. Uretici markalari igin durum daha farklidir.
Giiglii imaja sahip markal1 bir iiriin, perakendecinin olumsuz imajindan etkilenmese

de, olumlu bir perakendeci imaji, olumsuz imaja sahip bir {iretici markasinin
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durumunu pozitif yone c¢evirmede yetersiz kalacaktir (Collins-Dodd ve Lindley,
2003:350).

Kisaca ozetlemek gerekirse, magaza imaj1 6zel markali iiriin kalitesinin bir
belirleyicisidir. Tiketiciler perakendecilerin 6zel markali iirlinlerine yonelik
genellestirilmis tutumlara sahiptir, yani magazaya ve iriine yonelik gelistirilen

tutumlar paralellik gostermektedir (Collins-Dodd ve Lindley, 2003:350).

3.4.1.6 Promosyonlara Yatkinhk

Promosyon yatkinliginin temelini olusturan teorik mekanizma, tiiketicinin
ucuz fiyath {riin satin almaktan ziyade, diger iiriin fiyatlarina kiyasla, kendi ic
referans fiyat seviyesinden daha diisiik bir fiyat 6dedigi zaman yaratilmig olan fayda
seklinde ag¢iklanabilir. (Randall, 2005:12).

Perakendecilerin diger iriinlere yaptiklari gibi market markali iriinlere de
iriiniin  satisinin  artirilmasi, marka degisiminin saglanmasi, iriinii kullananlarin
odiillendirilmesi, magazaya daha ¢ok miisteri ¢ekebilmek, miisterilerin dikkatini {iriin
ve markaya ¢evirmek i¢in de fiyat indirimleri yoluyla, ayni fiyata daha fazla iiriin
yoluyla, birkag birimi indirimli fiyatla satarak, tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun

tirtin tercihleri bu sekilde fiyat indirimleri ile etkilenebilmektedir.

Bazi kurum ve firmalarin bazi iirlin ve hizmetlerini siirekli kullananlara
yaptiklart marka baghligin1 édiillendirme seklindeki tesvikler de promosyona yatkin
tiiketicilerin o iiriin ve hizmetleri siirekli tiiketmeleri sonucu ddiillendirme yoluyla
saglanmaktadir. Perakendeci marketlerin indirim kartlari, 6rnegin Garanti Bankasi
bonus kart kullanicilarini, bu kartla anlasma yapmis perakendeci firmanin sattigi
tirinler bakimindan tiiketicileri 6dillendirmek yoluyla aligveris yapmaya tesvik

etmektedir.

3.4.2 Pazarlama lletisimi EtKisi

Pazarlama iletisimi unsurlar1 daha 6nceden iletisim yoniiyle planlanmaz ise

de her biri misteri agisindan bir mesaj niteligindedir (Cinar, 2016:1-11).

Pazarlama iletisimi satig tutundurma, halkla iliskiler, bireysel satis ve reklam
gibi geleneksel iiriin tutundurma araglarinin yaninda, dogrudan pazarlama, sponsor

olma, amaca gOre pazarlama gibi unsurlardan ve pazarlama bilesenlerinden
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pazarlama iletisimi (tutundurma) disindakiler iiriin, fiyat ve dagitim elemanlarindan

olusmaktadir (Bosak, 2007:120).

Kotler (1975)’e gore gelencksel pazarlama iletisimi (tutundurma) bes farkl

iletisim seklinden olusmaktadir. Bunlar1 soyledir.

e Reklam,

o Kisisel Satis,

e Satis Promosyonu,

e Halkla fliskiler,

e Dogrudan Pazarlama (Kotler, 1975:127).

3.4.2.1 Reklam Etkisi

Ozel markalarin tutundurma etkinliklerinde, iiriinlerin kullanimma yonelik
pratik bilgiler ve tanitict reklam filmlerinin dondiigii kapali devre TV sistemi
kullanilmaktadir. Bu durum markaya olan bagimliligi canli tutarken ayni zamanda
cekici lriinlerin teshir edilmesi ve tliketicinin hafizasinda yer ederek kalic1 olmasini
saglar ve plansiz satin almaya tesvik eder (Varinli, 2005:105). Ancak 6zel markalarin
kitle iletisim araglari ile ulusal capta da reklami yapilmaktadir. Ornegin, President
Choice markasmin reklami (Tamilia ve ark., 2000) ve Carrefour’'un kisa reklam
filmleri bulunmaktadir. Ingiliz perakende isletmesi Tesco’nun Ingiltere’de yaptig
kampanya tamamen 6zel markali {iriinleri ile ilgilidir (Tekinay, 2004). Tesco, 6zel
markal1 Urlinleri tanitmak i¢in diinyaca iinlii yildizlar1 da reklamlarinda kullanmistir
(Fernie ve Pierrel, 1996). Bu uygulamalar, perakende isletmelerin 6zel markali
tirlinlerine diger iriinlere gore daha onem ve titizlik gosterdiginin gostergesidir
(Kilig, 2009:49-82).

Kitle iletisim araclarindan yapilan bazi reklamlarda, 6zel markali iiriinlerin
rakiplerinden farkliligi vurgulanmakta tiliketicilere kalite konusunda giivence
verilmekte (6rnegin 6zel markali tuvalet kagidinin diger markalardan daha yumusak,
daha emici ve saglam oldugu vurgulanmakta), bazen de 6zel markali iirlinlerin
tizerine perakendeci firmanm ismi veya logosu vurularak bdylece hem
perakendecinin ismi bir reklam araci olmakta hem de perakendecinin ismiyle giiven

verilmesi saglanmaktadir.
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3.4.2.2 Halkla liskiler Etkisi

Isletmenin i¢ ve dis cevresiyle iyi iliskilerin kurulmasi ve bu iliskilerin
yonetimi olarak tanimlanan halkla iligkiler calismalariyla, magaza ve {riinlere
yonelik tiiketici sikayetlerinin giderilmesi saglanabilir ve perakende isletmenin
tanitimina yonelik dergi veya brosiirler iicretsiz olarak verilebilir (Kilig, 2009:64).

Bu sekilde yapilacak ¢aligmalarla market markali iiriin satan perakendeci magazanin:

o Tiiketici nezdinde imaji, prestiji ve giivenilirligi,

e Imaj ve giivenilirligi artan magazanin market markali iiriinlerinin tercih
edilme oraninda yiikseklik,

e Miisteri sadakatinin artmasi 6énemli olgiide saglanabilir ve tiiketicinin baska
perakendeci magazalari tercih etme sansi azalir. Diger yandan perakendeci
firma halkla iligkiler kapsami i¢cinde ¢ok etkili bir tiiketici sikayet izleme
birimi kurarak:

o Tiiketicilerin kolayca sikayetlerini iletebilecegi ticretsiz bir telefon, mail veya
web sitesi adresi vererek,

e Sikayetler igin form ve kart tutturarak, bildirilen tiiketici sikayetlerine ¢oziim
odakli ve bilgilendirici sekilde geri doniisiim saglayarak miisteri goriis ve
sikayetlerine Onem verdigini kanitlamis ve hem market markali iiriin
satiglarinda hem de perakende magaza olarak tercih edilmesinde olumlu

kazanimlar elde edebilirler.

3.4.2.3 Kisisel Satis Etkisi

Kisisel satis, perakende magazalarin ¢ogunda bir tutundurma ve farkli bir
magaza imaj1 yaratma aracidir (Kilig, 2009:63). Satis elemanlarinin 6zel markal
trinleri raflarda en 1iyi sekilde sergilemelerinde, tiiketicilerin dikkatinin
¢ekilmesinde, triinlerle ilgili tanitim, tadim, test, ikram standlar1 kurarak tiiketicilere
deneyim kazandirmalarinda, {triinleri tanitmalarinda ve diger rakip iriinlerle
karsilastirmalarinda katkilar1 biiyiiktiir. Bu faaliyetleri yaparak market markali iiriin
ve diger magaza tirlinlerinin satigin1 artirma yoniinde katki saglayan kisisel satis
elemanlarimin, yaptiklari ¢alisma, tanittiklart {irlin, rakip triinler hakkinda yeterince

bilgili olmalari da gerekmektedir.

3.4.2.4 Satis Tesvikleri Etkisi
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Satis gelistirme c¢abalarin da 06zel markalarin tanitilmasinda 6nemi
biiyliktiir. Magaza iginde bazi {irlinlerin denenmelerinin saglanmast igin stant
kurulmasi, koridor baglarinda kasa oOnlerinde ve iiriin sepetlerinde gondol raflari,
magaza icinde cazip kose ve lirlin kulelerinin sergilenmesi gibi etkinlikler

gerceklestirilmektedir (Varinli, 2005).

Ornegin, 6zel markali yogurdun veya caymn tanitilmasi amaciyla bir stant
kurulmasi, satis elemaninin bilgi verip yogurdu tattirmasi, deneyen tiiketicilerin
biiyiilk ¢ogunlugunun iriinii satin almalarina neden olabilir (Arslan, 2004:6).
Ozellikle marka admin verilmedigi kor {iriin testi uygulamalarina rastlanilmaktadir

(Wulf ve ark., 2005:226, aktaran Kilig 2009:64).

Perakendeci satis magazalarinda bazen parasal olmayan satis tesvik

uygulamalari bazen de parasal olan satis tesvik uygulamalari yapilabilmektedir.
Parasal Satig Tesviklerinin Bazilari:

- Fiyat indirimleri,

- Kuponlar,

- Bonus ambalajlar,

- Paraiadelerti,

- Bir iirlin Alana ya da iki iiriin alana bir iiriin bedava verme,

- Uriiniin yaninda bagka bir iiriinii promosyon verme gibi satis tesvik

uygulamalaridir.
Parasal olmayan satis tesviklerinin bazilart:

- Numune, 6rnek verme.
- Cekilis yapma ve hediye iirlin kazandirma.

- Otomobil vb. yarigmalarina form doldurarak katilim saglamadir.

Perakende magazalarda sik goriilen bantlama ¢aligmalar1 yapilirken satilmak
istenen market markali liriine bantlama yapilirken 6rnegin ¢ay paketine bardak, kupa
veya seker, ¢orba paketiyle beraber yemek Kkitab1 veya corba kasesi, eklenerek

market markal1 liriin satig cazibesi artirilmis olur.

Numune verme, cekilis yapma, yarigmalar diizenleme, anneler giinii vb. gibi
0zel giinlerde hediye verme gibi satis tesvikleri ise parasal olmayan 6zendiriciler

icinde yer almaktadirlar (Tigli ve Pirtini, 2003:121).
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Perakende magazalarda satis tesvik uygulamalari yapilirken bazen de paket

ici promosyonlar yapilir ve iiriiniin ambalajinin i¢ine hediyeler konularak, 6rnegin

0zel markal1 deterjanin igine iitii, oyuncak veya telefon koyarak tiiketicilere 0 market

markali triinii tercih ederse hediye kazanma firsati taninarak satis tesviki

uygulamalari sik¢a goriilmekte ve sonuglarinin da olumlu oldugu yoniinde tespitler

yapilmaktadir.

Perakende magazalarinda yapilan ve kabul goren diger Satis tesvik ve

Ozendirici uygulamalara ilave olarak asagidaki hususlar da belirtilebilir:

Bir sonraki aligveriste indirim saglayan ve gazete ve triinlerin {izerine
eklenen kuponlar,

Belli bir tutar ve sayiya ulasan aligveris yapana verilecek belli bir oranda
bedava iiriin verme,

Magaza i¢i anons yaparak tiiketicileri bilgilendirme,

Gazete ve dergiyle tiiketiciye verilen veya evlere apartmanlara dagitilan
brosir,

Magaza iiye kart1 sahiplerine yapilan belli bir oranda indirim,

Uygun bir magaza atmosferi saglanmasi,

Tiiketiciyi geldiginde ve c¢ikarken veya aligveris icin gezinirken hos, giiler
yiizle karsilayan, yardim eden satis personelinin hissedilmesi,

Market markali iirlinii hemen lider marka iirliniin sagina koyarak daha ¢ok
sag elini kullanan tiiketicilerin tercih etmelerine firsat verilmesi,

Cocuklarin kolayca talep etmesi i¢in onlara yonelik 6zel markali Giriinlerin alt
raflarda yer almasi,

Bilinen ve satis hacmi yiiksek olan ulusal markali {riinlerle, 6zel markali
tirtinlerin ayn rafta yer almasi, gibi 6zenle ve bilinglice secilen uygulamalar
hem market markali {iriinlerin tercih edilmesini ve satisinit hizlandiric1 etki
yapar hem de perakendeci magazaya tiiketicinin giivenini, bagliligim1 ve

aidiyetini arttirict sonuglari saglamaya firsat vermis olurlar.

3.4.2.5 Dogrudan Pazarlama Etkisi

Dogrudan pazarlama, postayi, telefonla pazarlamayi, elektronik posta ve

elektronik aligverisi i¢erir. Dogrudan pazarlamanin temel 6zellikleri sunlardir.
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Kisisellestirme: Mesaj belirli bir bireye gonderilir ve bdylece bireysel
kosullara uyumlastirilabilir.

Tepkisel: Dogrudan pazarlama, alicidan ¢ogunlukla davranigsal bir tepki
vermesini ister. Etkin oldugunda dogrudan pazarlama, satiglarda hizli bir artis
sonucu dogurabilir.

Etkilesimli: Mesaj hizli bir sekilde hazirlatilabilir ve tiiketicinin tepkisine
bagl olarak degistirilebilir.

Hedeflenebilirlik: Dogrudan pazarlama, belirli pazar boliimlerine 6zellikle
yonlendirilebilir (Doyle, 2003:412).

Hedetleme Kontrol

Etkilegim

Sureklilik

Sekil 3.2. Dogrudan Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Kaynak: Corkell G., Dogrudan ve Veri Tabani Pazarlamasi (1997:28), aktaran
Odabas1 ve Oyman, (2011:306)

Dogrudan pazarlamanin tanimiyla da benzer manay1 iceren dogrudan

pazarlamanin Ozelliklerini gosteren yukaridaki sekilde yer alan dogrudan

pazarlamanin temel Ozellikleri, hedefleme, etkilesim, siireklilik ve kontrol olarak

ifade edilmektedir (Doyle, 2003:413). Sekilde de goriildiigii gibi:

Hedefleme, daha dar sinirlarda hedef kitleyi belirtmekte, kaynak ile hedef
arasinda kurulan karsilikli iletisim etkilesim olarak tanimlanmakta,
Siireklilik, Iletisim ve iligkilerin uzun dénemli olmasini ifade etmekte,
Kontrol ise bir siire¢ dahilinde dogrudan pazarlama faaliyetlerinin

planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesine karsilik gelmektedir.
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Giliniimiizde tiiketici pazarlar1 kitlesellikten uzaklastigi icin geleneksel
kanallarla tiiketiciler ile iliski kurmak zorlasmistir. Sosyokiiltiirel ¢cevredeki degisme,
niifus artis1, trafik ve park sorunlari tiiketicilerin geleneksel aligveris ortam ve

mekanlarinda alisveris etmesini kisitlamaktadir.

Bu nedenle de giiniimiizde tiiketiciler kitlesel degil de bireysel olarak

goriilmek istenmektedir. Tiketiciler kredi kartlariyla:

- Dogrudan pazarlama etkinliklerinden ¢ok kolayca yararlanmakta.

- Aligverislerini ertelemeden yapabilmektedir.

Tiiketicilere iliskin veri tabani yasal yollardan firmalarca temin edilerek veya

pazarlanarak, perakendeci firmalarin:

- Olas1 miisterileri daha kolay ve yakindan tanima.

- Taninan ve bilinen miisterileri daha kolay hedefleme.

- Tiketicilerin ilgi alanlarm1 daha kolay kesfetme imkanina sahip
olmaktadirlar.

- Isletmeler hedef Kkitleleri olusturduklar1 listelerle etkin  sekilde
belirginlestirerek kisisellestirmeyi saglayabilmekte dylece tiiketicilerle uzun

donemli iliski kurulabilmektedirler.

Dogrudan pazarlamanin sonuglarinin dlgiilebilmesi gibi temel yararlari vardir.
Tiiketiciler de alisveris kolayligi, zaman tasarrufu, ¢aba tasarrufu, kisisellestirilmis
bir iletisime sahip olma avantajlar1 ve bilgi arayisina gerek kalmadan daha kolay

bilgilenmesi gibi avantajlar elde etmektedir.
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4. BOLUM: PAZARLAMA ILETISIMI SURECININ MARKET
MARKALI CAY URUNUNUN PAZAR PAYI UZERINDEKI
ETKILERI DOGRULTUSUNDA BiR ARASTIRMA

4.1 Diinya Cay Sektoriine Genel Bir Bakis

Cay, Diinya’da sudan sonra en ¢ok tiiketilen icecektir. Diinya tizerinde 50
iilkede cay yetistirilmekte ve 160 iilkede yaklasik 3 milyar insan ¢ay tiiketmektedir.
Genellikle kaynamis su ile demlenerek tiiketilmektedir. Ancak siyah ve yesil ¢ay
tilkketiminin normal kullanimlar1 haricinde meyveli ve soguk ¢ay seklinde tiiketimleri
de soz konusudur (Chang, 2016). 2007-2016 araliginda toplam diinya cay iretim

tablosu asagida sekil’de gosterilmistir.

Bin Ton

6000

5000

4000

3000

2000

1000

2007 2015 2016

EToplam ESiyah cay | YesilCay

Sekil 4.1. Toplam Cay Uretimi Siyah Cay Uretimi Yesil Cay Uretimi

Kaynak: Brilesmis Milletler Gida ve Tarmm Orgiitii (FAO) (2018), "Emtia Sorunlar1
Komitesi Raporu”, s.2.

Diinya ¢ay iiretimi (siyah, yesil) 2007-2016 doneminde, Son on yilda yillik
%4,4 artarak 2016 yilinda 5,73 milyon tona yiikselmistir. Cin 2007 yilinda Diinya
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iiretiminin 1,17 milyon tonunu gergeklestirirken 2016 yil1 itibariyle da iki kattan fazla
artisla 2,44 milyon tonunu gerceklestirerek diinya iliretimindeki artisin en biiyiik
saglayicisi olmustur. Cin’deki bu artisin en biiyiik nedeni i¢ talebindeki artigtan
kaynaklanmistir. Cin’de son otuz yilda yillik ortalama %10 diizeyinde gergeklesen
biiyiime, ayn1 zamanda {ilkede uzun siiredir ¢ay igme gelenegi, tiiketicilerin saglik
bilincinin gelismesi ve bitkisel ¢ay iceceklerinin gelismesi sonucudur. Cin 2016
yilinda 2.44 milyon ton iiretim ile diinya ¢ay liretiminin %42,6’sin1 olusturmaktadir.
Ikinci en biiyiik iiretici olan Hindistan'daki iiretim elverisli hava kosullar1 nedeniyle
1,27 milyon tonluk rekor seviyeye ylikselmistir. En biiyiik ihracat yapan iki iilke
Kenya ve Sri Lanka olup, Kenya 475.300 ton ve Sri Lanka 295.300 ton iiretim
gerceklestirmektedir. Kenya'daki iiretim %18 artarken, Sri Lanka'da %11 gerilemistir.
Diinyada son on yilda siyah cay tiretiminin yillik %3, yesil ¢ay iiretiminin ise %5,4
arti@1 anlasilmaktadir (FAO, 2018).
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Sekil 4.2. Diinya Cay Ihracati

Kaynak: Brilesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) (2018), "Emtia Sorunlari
Komitesi Raporu™, s.3.

Diinya ¢ay ihracati, son on yilda yillik bazda %]1,4 artarak 2016 yilinda 1,75
milyon tona yiikselmistir (FAO, 2018). Thracatta en biiyiik artis Kenya tarafindan
gerceklestirilmis ve siyah cay iiretiminde %1’lik biiyiime ve yesil ¢ay ihracatinda
%3.,4’liik biliyiime oranina karsilik 2015 yilindan 2016 yilina ihracat miktarinda
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toplam %16 oraninda artisla yillik ihracat 436.924 ton olarak gergeklesti. Cin ve
Hindistan’daki {iretimin biiyiik miktar1 yurt iginde tiiketilmis Hindistan 36 yil sonra
ihracat miktarinda 1981 yili rekor seviyesini yakalamistir (FAO, 2018).

Ortalama Diinya Cay fiyatlar1 sekil 4.3’de gosterilmistir. Cay Fiyatlar1 FAO
tarafindan Gl¢iimlenen ve CTC ve Ortodoks siyah ¢ay imalat teknolojisi ile tiretilen

siyah ¢ay cesitlerinin ortalama fiyatlaridir.
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Sekil 4.3. Yillara Gore Cay Fiyatlar

Kaynak: Brilesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) (2018), "Emtia Sorunlari
Komitesi Raporu", s.4.

Ortalama ¢ay fiyatlari, diinya petrol fiyatlarindaki diisiis ve diisiik ekonomik
bliylime nedeniyle 2016 yilinda %4,4 oraninda diismiistiir. 2016 yilinda Kg basina
2,57 ABD Dolarma diistiikten sonra, FAO tespitine gore Diinya Ortalama Cay Fiyati
2017 yilinda %22,6 oraninda artmis ve Kg basina 3,15 ABD dolar olarak
gerceklesmistir. Fiyat artig1 daha c¢ok, artan i¢ ve dis talebe ve iirlin arzina bagli olarak
gerceklesmistir. Bu fiyat artist hem Ortodoks (siyah ¢ay imalat teknolojisi) hem de
CTC (siyah ¢ay imalat teknolojisi) nevi ¢aylar i¢in dort biiyliik ¢ay borsasi olan
Kalkiita, Cochin, Colombo ve Mombasa borsalarinda gerceklesmistir. Uluslararasi
cay fiyatindaki degisimler, pazara firmalarin girme durumlari, ¢ay tiretimine etki eden
zararlilar (bocek, ilag), iklim kosullari, perakendeciler, toptancilar ve ¢ok uluslu

sirketler arasinda degisen dinamikler etkisiyle olmaktadir (FAO, 2018).
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Diinya ¢ay tiiketimi yillik bazda %4,5 artarak son on yilda (2016 yilina kadar)
5,5 milyon tona yiikselmistir. Cay tliketimindeki artis, 6zellikle Cin, Hindistan ve
diger gelismekte olan ekonomilerde kisi basina diisen gelir seviyesindeki hizl
biliylime ile desteklenmistir. Talepteki biiylime, Asya, Afrika ve Latin Amerika'da ¢ay
iireten iilkelerin ¢ogunda da onemli 6l¢lide artmistir. Cin'de tiiketim, on yilda %10,1
oraninda yillik olarak olagantistii bir artig gostererek 2016 yilinda 2,1 milyon tona ve
diinya cay tiikketiminin %38,6'sina ulagmistir. Hindistan, 1,05 milyon ton tiiketim
miktar1 ile 2016 yilinda diinya toplam ¢ay tiiketiminin %19 unu olusturan ikinci en
bliyiik cay tiiketicisi iilke olmustur. Avrupa’nin geleneksel cay ithalat¢r {ilkelerinde
(Almanya hari¢) ve Rusya Federasyonu’nda son on yilda c¢ay tiiketimi azalmistir.
Avrupa ¢ay pazari, talebi ve kisi basi tiiketimi, ambalajli su ve gazl iceceklere
nazaran olgunlasmis ve belli bir seviyede kalmistir. Rusya Federasyonu’nda ise petrol
fiyatlarindaki diisiis iilkenin cay ithalatin1 ve buna bagli olarak i¢ tiikketimini olumsuz
etkilemistir (FAO, 2018).
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Sekil 4.4. Diinya Cay Tiiketimi

Kaynak: Brilesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) (2018), "Emtia Sorunlari
Komitesi Raporu”, s.5.

FAO tarafindan kismi denge dinamik zaman serisi modeli ile iiretilen modele
gore orta vadeli 2017-2027 yili gelecegine yonelik 10 yillik diinya gay iiretim
projeksiyonu yapilmistir. Bu projeksiyona gore 2027 yilina gelindiginde, diinyadaki
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siyah ¢ay tiretiminin, yillik bazda %2,2 oraninda artarak 4,42 milyon tona ulagmasi ve
bunun da Cin, Kenya ve Sri Lanka'daki biiyiik artislar ile gerceklesecegi tahmin
edilmektedir.
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Sekil 4.5. Giincel ve Gelecege Yonelik Diinya Siyah ve Yesil Cay Uretim
Projeksiyonu

Kaynak: Brilesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) (2018), "Emtia Sorunlari
Komitesi Raporu™, s.6.

2017-2027 Diinya ¢ay flretim projeksiyonuna gore, Cin’de Siyah cay
dretimindeki biiyiime, i¢ talepte meydana gelecek giiglii artis ile gergeklesecektir.
2027 yil ile ilgili yapilan projeksiyona gore diinya yesil ¢ay iiretiminin 3,65 milyon
tona ulagacagi tahmin edilmektedir. Yesil ¢ay iiretiminin yillik %7,5 artmasinin en
bliyik nedeni Cin’de yesil c¢ay iretiminin iki kat yiikselecegi seklinde
gercekleseceginin 6ngoriilmesinden kaynaklanmaktadir.

2027 yilinda, Diinya siyah cay tiiketiminin, yillik ortalama %2,5 artisla 4,17
milyon tona ulagsmasi beklenmektedir (Sekil 4.6). Bu biiyiimenin ithalattaki artistan
cok, biiyiik tiretici iilkelerdeki i¢ talepteki artistan kaynaklanacagi ongoriilmektedir.

70



Bin Ton

4500

4000

3500

N

3000

2500

2000 1

1500 1
1000

: . 7

500
2017 2027

N

Sekil 4.6. Giincel ve Gelecek Diinya Siyah Cay Tiiketim Projeksiyonu

Kaynak: Brilesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) (2018), "Emtia Sorunlari
Komitesi Raporu”, s.7.

2017-2027 Diinya cay tiiketim projeksiyonuna gore; Afrika iilkeleri olan
Ruanda’da %9, Uganda’da %5, Kenya’da %4,4, Libya’da %4,4, Fas’da %4,2 ve
Malavi’de %4,2 tikketimde artis beklenmektedir. Banglades %3,1, Hindistan %2,2, Sri
Lanka %3,3, Tanzanya %1,8 ve Vietnam %2 gibi diger cay iireticisi iilkelerde %2 ile
3,5 arasinda degisen ortalama biiyiime oranlar1 beklenmektedir. Avrupa’da, ingiltere
tiikketiminin olumsuz olacagi 6ngoriiliirken, diger bat1 lilkelerinde daha diistik tiikketim
artis oranlar1 beklenmektedir. Sadece Almanya %1,4 ve Polonya’da %1,3 tiiketim
artis1  Ongoriilmekte Hollanda ve Fransa’da ise tiiketimde %0,6 olarak artig
beklenmektedir (FAO, 2018).

2027'de Diinya siyah g¢ay ihracatinin 1.66 milyon tona ulagmasi
ongoriilmektedir (Sekil 4.7). Afrika’da tretici tilkelerde ortalama %0,91 pozitif ama
zayif artis beklenmektedir. Kenya %2,89 oraninda yillik ortalama ihracat artisi ile
liderligini stirdiirmektedir., Asya'nin ihracat artis oranlart1 Vietnam hari¢ %?2,6,

ortalama %0,7 distisle olumsuz goriilmektedir. Bunun yaninda Asya'ya yonelik
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ihracat hacminin Afrika i¢in 711.816 tona karsilik 840.623 tona ulasacagi tahmin
edilmektedir.

Diinya’da en fazla ¢ay ihracati yapan baglica iilkeler sirasiyla Kenya,
Hindistan, Sri Lanka, Arjantin, Vietnam, Uganda, Tanzanya, Ruanda, Malawi ve
Cin’dir. 2027 yilina kadar bu durumun degismeyecegi ongoriilmektedir.

Diinya yesil ¢ay ihracatinin yillik bazda %5 oraninda artacagi ve 2027 yilina
Kadar 605.455 tona ulasacagi ongoriilmektedir (Sekil 4.7). Cin’in ihracat pazarina
hakim olmaya devam etmesi beklenmektedir. Bu ihracat rakaminin Vietnam’da
148.498 ton, Endonezya’da 12.889 ton, Japonya’da ise 10.445 ton olmasi
beklenmektedir. Japonya ve Vietnam ise Oniimiizdeki on yilda, yesil ¢ay ihracati
biiyiime oranlar1 bakimindan %9,3 ve 9’luk biiylime oranlar ile %4 biiylime orani

beklenen Cin’in 6niine gegecekleri diisiiniilmektedir.
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Sekil 4.7. Giincel ve Gelecek Diinya Yesil Cay Thracat:

Kaynak: Brilesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) (2018), "Emtia Sorunlari
Komitesi Raporu”, s.8.

Yiiksek talep ve buna bagh yiiksek fiyatlar gerceklesmesi sonucu son on yilda
diinya ¢ay iiretiminde arz artisini tesvik ederek i¢ tiiketimde ve ticarette dnemli bir
artisa neden oldugu anlasilmaktadir. Kiiresel diizeyde ihracat kazanci, 10 yilda %75
oraninda artarak, 2007 yilinda 3,12 milyar ABD dolarindan 2016 yilinda 5,46 milyar
ABD dolarina ytikselmistir.
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Diinya c¢ay ihracatinda ¢ay ihra¢ eden iilkelerin ihracat gelirleri bu {ilkelerin
gida ithalat giderlerinin finanse edilmesine onemli katki saglamistir. Bu tlkelerden
Kenya ve Sri Lanka’da sirasiyla 1.15 milyar ABD dolar1 ve 1.63 milyar ABD dolar1
ithracat geliri, 2014’de Kenya’nin %60’min ve Sri Lanka’nin gida ithalatinin
%63.8’ini1 finanse ettigi anlasilmaktadir. 2027 yilina kadar real olarak fiyatlarin %3,6

oraninda gerileyecegi tahmin edilmektedir.

4.2 Tiirk Cay Sektoriiniin incelenmesi

Tiirkiye’de 1946 yilindan beri ticari anlamda yapilmaya baslanilan ¢ay tarimi
sonucu kuru c¢ay iretimi ve pazarlanmasi faaliyetleri 1971 yilina kadar devlet
tekelinde Tekel Isletmeleriyle, 1971 yilindan sonra bir KIT olarak faaliyete gecen
Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) vasitasiyla ve 1984 yilindan itibaren
da ¢ay iiretimi ve satigsinda devlet tekelini kaldiran yasanin ¢ikmasi sonucu Caykur ve
Caykur’un yaninda faaliyetine izin verilen 6zel sektor ¢ay imalatci firmalar1 araciligt

ile stirdiralmektedir.

Bu boliimde, Tiirk cay sektoriiniin tarihsel gelisimi, cay iiretiminin Tiirkiye
ekonomisindeki yeri, Caykur ve Ozel sektOriin iiretim ve pazardaki payi, cay
sektoriinii genel olarak sorunlari, arz, talep, ihracat, maliyet, kalite, yasal mevzuat
yonleriyle Tiirkiye ve diinyada market markali ¢aylarin pazar gelisimleri genel olarak

incelenmistir.

4.2.1 Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de ¢ay igme aligkanligt 1600 yilindan sonra baslamistir.
Memleketimizde cay yetistirilmesinin istenmesi ise 1883 yilina rastlamaktadir
(Tekeli, 1970:30). Tirkiye’de cay yetistirilmesi i¢in ilk 6nemli tesebbiis 1917 yilinda
Halkali Ziraat Mektebi Alisi mithendislerinden Ali Riza ERTEN’in ¢ay tariminin
Artvin ve Rize bolgesinde yapilabilecegi konusunda yapmis oldugu ciddi ¢alismalari
sonucunda bir rapor diizenlemesi ve bu raporu dénemin iktisat Bakanina sunmasi ile
gerceklestirilmistir (Kagar, 1986:12).

1911 yilinda Trablusgarp Savasi, 1911-1913 Balkan Savaslari, 1914°de
patlayan I. Diinya savasi, Canakkale savasi, Sarikamig’ta telef olan askerler,
seferberlikte askere alinip bir daha donmeyen askerler gibi yasanan tarihsel gelismeler

sonucu Dogu Karadeniz bolgesi insan giicii ve ekonomik gii¢ olarak zayif diigsmiistii.
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1917°de patlak veren komiinist ihtilal nedeniyle savastan ¢ekilen Rusya 1918’de

Dogu Karadeniz’i terk etmistir. Dogu Karadeniz ekonomisi ancak savastan Once

gurbette olan erkeklerin gonderdikleri para ile donebiliyordu. Bolgede sadece

iiretilebilen musir, lahana ve fasulye insanlarin karnint doyurmaya yetmiyordu Bu
nedenle erkekler, Carlik Rusya’sinin elindeki Batum, Kirim vb. yerlere gider, insaat,
firmcilik, pastacilik islerinde calisirdi. Ihtilalden sonra buralara gidip bu isler de
yapilamaz olunca bu yoreyi kitlikla bas basa birakmisti. Savasla beraber gurbetten
gelen katkinin ortadan kalkmasi ile ¢alismak i¢in Trabzon, Giresun, Bafra gibi dogu
illerine go¢ almaya baslamistir. 1924 yilinda, Rize Vilayeti ve Bor¢gka Kazasinda

Findik, Portakal, Mandalina, Limon ve Cay yetistirilmesi ad1 altinda 407 sayili kanun

kabul edilmistir (Kasapoglu, 1998:4). 1946 yilina kadar ¢ay tariminin baslamasi ve

gelismesi o dénemin ziraat umum miifettisi Zihni Derin’in ¢alismalar1 sayesinde
basarili olmustur.

e Ilk iiriin 1938 yilinda 138 Kg olarak iiretilmistir.

e 1940 yilinda 3788 sayil1 Cay Kanunu ¢ikarilmistir.

e 1944 yilinda 4233 sayili Kahve Cay Inhisar1 Kanunu cikarilmus, tiiketim amaciyla
cayin Tiirkiye’de satilmasi, yurt i¢inde satilmasi devlet tekeline alinmistir.

e 1951 yilinda 5748 sayil1 Kanunla ciftcilere saglanacak krediler diizenlenmistir.

e 1953 yilinda 6133 sayili Kanunla ¢ay alanlarin1 artirmaya Bakanlar Kurulu yetkili
kilinmis, ¢ay yetistirdikleri tiretime tesvik edilmistir.

e 1956 yilinda iireticilere verilecek faizsiz nakdi krediler 6754 sayili Kanunla
diizenlenmistir.

e Tekel kurumu vasitastyla yiiriitiilen ¢ay isletmeciligi 6 Aralik 1971 yilinda 1497
sayil1 Kanunla Cay Kurumu Kanunu ¢ikarilmasiyla, 1973 yilindan itibaren 1497
sayil1 kanunla kurulan Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii tarafindan yiiriitiilmeye
baslanmuistir.

e Bu kanunla ¢ay tarimi ve endiistrisinde Cay kurumu tek hakim otorite ve odak

merkezi hal haline gelmis ve ¢ay sektorii hizli bir gelisme siirecine girmistir.

19 Aralik 1984 de 3092 sayili kanunla caydaki devlet tekeli kaldirilmistir. Bu
kanunun ¢ikarilmasindan sonra 6zel sektoriin de ¢ay satin alip, miibayaa yapmasina,

lirettigini satmasina miisaade edilmistir (Kasapoglu, 1998:5).

4.2.2 Cay Uretiminin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri ve Gelisimi
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3092 Sayili Kanun ile:

e Cay tarimu iiretimi satig1 serbest birakilmistir.

e Cay tarim alanlarinin gelistirilmesi bakanlik miisaadesine birakilmistir.

e Gergek ve tiizel kisilerin ¢ay endiistrisine girmesi tedarik, iiretim, pazarlama
faaliyetlerine bulunmasi serbest birakilmistir. Cayliklarin yeniden ol¢iimleri
yapilarak ruhsatlandirilmasi karara baglanmistir. 1994 yilinda yeniden yapilan
Ol¢lim sonucu ¢ay bahgelerinin 767.545 dekar tizerine kurulmus oldugu tespit
edilmistir (Ozyurt, 1989:20). Caylik alanlarin 1997 yili itibariyle iller
itibariyle dagilimi asagida tablo 4.1 de gosterilmistir. (Kasapoglu, 1998:50).

Tablo 4.1. Caylik Alanlarin 1997 Y1l itibariyle Illere Gore Dagilim1

Iller Alanlar (Dekar) Caylik Alan Yiizdesi (%)
Rize 500.689 63,48
Trabzon 158.415 18,80
Giresun 22.210 4,64
Ordu 258 0,49
Artvin 85.973 12,59
Toplam 747.556 100

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (1997), Faaliyet Raporu,s.21.
2017 yilina gore ¢aylik alanlarin dagilimi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.2. Caylik Alanlarin 2017 Y1l Itibariyle Illere Gére Dagilimi

Iller Alanlar (Dekar) Caylik Alan Yiizdesi (%)
Rize 555.146 66,49
Trabzon 162.469 19,46
Artvin 96.281 11,53
Giresun-Ordu 20.993 2,51
Toplam 834.889 100

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2017), Faaliyet Raporu, s.24.

Ureticiden yaprak hammaddeyi hem Caykur hem de 6zel sektor alabilecektir.
Daha 6nce Monopson olan piyasa Oligopsona doniismiistiir (Ozyurt, 1989:35).

Tiirkiye’de cay tretimi Dogu Karadeniz bolgesinde Doguda Artvin batida
Ordu ili Fatsa ilgesi sinirina kadar kiy1 seridi tizerinde, kiyidan yer yer 30 km igerilere
kadar derinlikte ve 1000 metre yiikseklige kadar ulasan bir alan igerisinde
yapilmaktadir. Baslangicta ¢ay iiretimi tesvik edilmis, alanlar genisletilmis, belli bir

artis ve i¢ tilketime yeterli liretim saglandiktan sonra yasaklama getirilmis 1974 de
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yeni ¢aylik alanlarin yapimi sinirlandirilmis, 1982 yilinda tekrar agilmig, 1987- 1989
tekrar yasaklanmis, yasak 1991 yilina kadar uzatilmis, 27 Aralik 1993 tarih ve 935096
sayili Bakanlar Kurulu karari ile c¢ayliklarin yeniden oOlgiimlemesi yapilarak

ruhsatlandirilmasi karara baglanmistir (Kasapoglu, 1998:50-55).

4.2.2.1 CAYKUR’un Yeri ve Pay1

Ozel sektor faaliyete ge¢cmeden once Caykur’un Rize, Trabzon, Artvin ve
Giresun bolgesinde 44 cay fabrikasi mevcuttu ve bu fabrikalarda giinliik yas cay
isleme kapasitesi 5900 tondu. Caykur’un yillara gére yas ¢ay alimlar1 Tablo 4.3 ‘de

gosterilmistir.

Tablo 4.3. Yillara Gore Caykur Yas Cay Alimlari

Yillar Cay (ton)
1985 602.474
1997 541.866
2016 687.515

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Faaliyet Raporu, s.25.

Ozel sektdr faaliyete gectikten sonra hizla yeni fabrika ve ilave kapasiteler
devreye girmistir. Son yillara ait gelismeler asagidaki tabloda gosterilmistir

(Kasapoglu, 1998:19).

Tablo 4.4. Fabrika Sayilari ve Kapasiteleri (Ton)

Vi P KIS g Kste B0 Gha
Sayisi Sayist Sayisi (ton)
1985 44 5.900 15 1.060 59 6.960
1989 45 6.070 104 3.800 149 9.970
1997 45 6.600 312 11.089 357 17.689
2008 46 6.670 229 8.746 274 15.416

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Faaliyet Raporu,s.39.

Cay sektoriinde ozel sektoriin faaliyete gectigi 1984 yilindan sonra cay
fabrikalarinda ve isleme kapasitelerinde kisa siirede biiyiik artislar olmus, 1947

yilindan 1984 yilina kadar 36 yilda kamunun ulastig1 kapasiteye 6zel sektor 7 yil gibi
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kisa sayilabilecek bir siirede ulasmistir. 2016 yili itibariyle Caykur 45 cay
fabrikasinda 8.650 ton/giin isleme kapasitesi, 6zel sektor isletmeleri 229 6zel cay

fabrikasinda 10.000 ton/giin isleme kapasitesi biiyiikliigline ulagmistir (Caykur, 2017).

4.2.2.2 Ozel Sektoriin Yeri ve Pay

Yas cay isleme fabrikalarinin kapasite durumlari, 2016 yili itibariyle yenilenen
ve kapasitesi artan bazi isletmelerin devreye girmesi ile Caykur ve 6zel sektore ait ¢ay

fabrikalariin illere gore sayisi ve kapasitesi agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.5. 2016 Y1li Caykur ve Ozel Sektor Cay Fabrikalar1 Bilgisi
Ozel

. Fabrika Caykur Fabrika  Sektor  Fabrika Kapasite
Iler Kapasite . ..
Sayisi (ton/giin) Sayisi Kapasi!te Sayist  (ton/giin)
(ton/giin)
RIZE 32 6.080 183 7.955 215 14.035
TRABZON 8 1.510 26 1.225 34 2.735
ARTVIN 4 880 7 310 11 1.190
GIRESUN 1 180 12 480 13 660
ORDU - - 1 30 1 30

TOPLAM 45 8.650 229 10.000 274 18.650
Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Faaliyet Raporu.

2016 yilinda satin alinan toplam 1.297.624 ton yas ¢aym 1.027.776 ton olarak
%79,2 si Rize bolgesinde, 233.848 tonu %18,02°si Trabzon bdlgesinde, %35.998 tonu
%2,78’1 de Giresun bolgesinde Caykur ve 6zel sektorii tarafindan iireticilerden satin

alinmaktadir (www.rtb.org.tr, 2016).

Tablo 4.6. 2016 Yili Satin Alinan Caylarin Illere ve Sektorlere Dagilimi

Kurumlar Rize Trabzon Giresun  Toplam  Genel Dagilim %
Oze..l 475.220 111.481 23.407 610.109 47,02
sektor
Caykur 552,556  122.367 12.591  687.515 52,98
Toplam  1.027.776 233.848 35.998 1.297.624 100

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Faaliyet Raporu.
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2016 yilinda satilan toplam 1.297.624 ton ¢ayin 610.109 tonu (%47,02) 6zel
sektor cay isletmeleri tarafindan, 687.510 tonu (%52,98) Caykur tarafindan satin

alimmustir.

Tablo 4.7. 1985-2016 Yillar1 Arasinda Ozel Sektoriin Satin Aldig1 Yas Cay Miktar1

Yillar (Cay Miktari (ton)
1985 27.500
1997 259.000
2016 610.109

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Faaliyet Raporu.
4.2.3 Cay Sektoriiniin Genel Sorunlari

4.2.3.1 Arz-Talep Sorunlar

Tiirkiye’de 1946 yilindan beri ticari anlamda yapilmaya baslanilan ¢ay tarimi
halen genisleyerek devam etmektedir. 2017 yilinda Caykur ve 6zel sektdr igletmeleri
olarak tlimiiniin irettigi siyah ¢ay miktar1 yaklasik 250 bin tondur. Tiirkiye 2016 yil1
verilerine gore Cin, Hindistan, Kenya, Sri Lanka’dan sonra diinyanin besinci biiyiik
cay Ureticisi tilkedir (Vanli, 2018). 1980 ile 2008 yillar1 arasinda Caykur’un devreden
y1l sonu kuru ¢ay stok durumu (ton) asagidaki tabloda gosterilmistir (Caykur, 2016).

Tablo 4.8. Caykur Yillara Gore Kuru Cay Stok Durumu

Yillar Y1l Sonu Kuru Cay Stok Durumu

(bin ton)
1980 101
1984 57
1994 115
2004 73
2005 67
2008 85

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Faaliyet Raporu,s.36.

1984 de 57.000 ton olan kur ¢ay devreden stoku 1994 yilinda 115.000 tona,
2008 yilinda 85.000 tona yiikselmistir. Caykur’un yillik satiginin i¢ ve dis toplam
100.000-130.000 ton aras1 gerceklestigi dikkate alindiginda yaklasik yillik satig

miktarinin %70’ diizeyinde bir stoku ¢aykur tasimak zorunda kalmaktadir.
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Tirkiye’de cay sektoriinde iiretimin tiiketimden fazla olmasi ve yabanci
menseili kacak, sahte caylarin yurda girisinin yeterince Onlenememesi, pazarlama
faaliyetlerinin yeterince etkin yapilamamasi, isletmelerde goriilen finans, orgiitlenme,
yonetici yetersizligi gibi nedenler sektorde tiretilen kuru ¢ayda stok sorununa neden
olmaktadir (Savci, 2018:22).

1996 yilina kadar gay ithal eden firmalardan alinmakta olan beher ithal edilen
cay i¢in 3.00 Usd/Kg fon ve %10 vergi alinirken, Gliimriik Birligi siirecine gegildikten
sonra malin fatura bedeli lizerinden %145 vergi alinmasi ongoriilmiistiir. Birim fiyat
uygulanan asgari 2,00 Usd/Kg emsal deger + %145 verginin toplami daha 6nce
uygulanan 3.00 Usd/Kg fon + %10 vergiye denk diismektedir, ancak birim fiyata
uygulanan asgari 2.00 Usd/Kg emsal deger 1997 yilindan sonra Giimrik Giris
Beyannamelerinde Kg basina 30 sente kadar diiserek suistimallere sebep vermis ve bu
yillarda ¢ok miktarda kagak g¢ay Tirkiye’ye girmig, hem Caykur’u hem de ciddi
iiretim yapan 0zel sektor firmalarini gii¢ duruma birakmistir.

Yurda sokulan kacak caylara glimriik kapilarina el konulup giimrik
depolarinda stoklanan caylarm daha sonra TASIS Genel miidiirliigiince ihaleyle
satilmas1 neticesinde elde edilen faturalar gosterilerek mesrulastirilmiglar ve ¢ok
ucuza sahip olunabilen bu tiir yabanci ¢aylar, ¢ay paketleyici harmanlayici firmalar
vasitasiyla paketlenerek, ucuz cay olarak haksiz rekabet teskil ederek i¢ piyasada
satilmig ve Caykur ve 6zel sektoriin stoklarinin artmasi zararlarinin artmasina sebep

vermis oldugu anlasilmaktadir (Ozden, 2009).

Tablo 4.9. Tiirkiye'de Cay Uretim I¢ Tiiketim Thracat ve Ithalat Degerleri (Bin Ton)
(2001-2016)

Yillar  Uretim  thalat o Pt L_Jri“m Tiiketim  fhracat T_ﬁkf“m Tiketim  Sonu

Ithalat Thracat Dengesi Stok
2001 148 6 25 179 180 ) 185 -11 100
2004 202 6 3 211 189 5 194 17 91
2007 215 4 - 219 203 3 206 13 138
2011 227 8 - 235 227 2 229 6 169
2014 243 6 - 249 242 5 247 2 148
2016 254 17 - 271 250 5 255 16 172

Kaynak: https://www.biriz.biz.com.tr
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Yukaridaki tabloda tiiketim rakami tahmini olarak alinmistir. Ithalat resmi
yollardan yapilan ithalat degerleridir. Rahmi Ustiin’iin “Cay Raporunda” belirttigi
sekilde 6zellikle 2005 yilindan sonra biiyiik artig gosteren Tiirkiye’ye kacak cay girisi
neticesinde yurda kagak yollardan giren yillik yaklasik 70-80 bin ton ¢ay miktar1 bu
tabloda yer almamustir. (Ustiin,2012). Zaten her y1l devreden 20-30 bin ton iiretim
fazlas1 ¢ay stoku bu miktara eklendiginde yil sonu devreden kuru ¢ay stoku yaklasik
100 bin tona yiikselmektedir. (Caykur, 2016).

Tiirkiye’ye normal sartlarda kagak cay girmezse ve talepte de hizla bir artis
olmazsa Tiirk ¢ay sektoriiniin normal olarak tasiyabilecegi 5-16 bin ton yillik arz
fazlas1 dokme kuru cay, kacak yollardan ve resmi ithalat dis1 yollardan yurda girisi
olan yaklasik yillik 70-80 bin tonlara kadar ¢ikabilmekte ve bunun parasal degeri de
ortalama 2017 yilinda piyasada satilan 1 Kg dokme ¢ay maliyeti yaklasik 14 TL /Kg
kuru cay maliyeti (Caykur) dikkate alindiginda yaklasik 1.120.000.000 TL civarinda
arz fazlasi yiikii cay sektorii Caykur ve 6zel sektdr tasimak zorunda kalmaktadir ve bu

da dnemli bir stok maliyeti olugturmaktadir.

4.2.3.2 ihracat Sorunu

1963 ile 2017 yillar1 arasinda paketli ve dokme ¢ay ihracati asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.10. 1973-2017 Yillar1 itibariyle Toplam Dékme ve Paketli Cay ihracati

Toplam

Yillar .

Ton Bin $
1963 143
1973 18.744 3.634
1984 555 1.284
1993 34.489 30.602
1998 16.968 12.418
2003 7.043 5.389
2013 4.133 15.184
2014 4.219 16.980
2015 5.003 33.102
2016 5.325 34.761
2017 870 5.215

Kaynak: https://www.biriz.biz.com.tr
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Tabloya baktigimizda son 20 yilda 1997 ve 1998 yillar1 hari¢ ihracatin 3000-
5000 ton/yil araliginda seyrettigi ve bu rakamin da 250 bin/ton yil {iretim
gerceklestiren Tiirk ¢ay sektoriinde %2 ‘lik ¢ok diisiik bir rakama tekabiil ettigi ve

yetersiz oldugu, ihracatta basar1 saglanmadig1 goriilmektedir.

2011-2017 yillar1 son 7 yil ihracat rakami incelendiginde toplam 25.236 ton
ihracat yaptigi, yillik ortalamanin 3.605 ton oldugu anlasilmaktadir. Bir onceki 7
yillik donem olan 2004- 2010 donemi incelendiginde gergeklesen ihracatin 23.890 ton
oldugu ve ortalama olarak yillik 3.412 ton ihracat gergeklestigi goriilmektedir. 2004-
2017 doneminde 14 yillik gerceklesen ihracat dikkate alindiginda ortalama yillik
ihracat miktar1 3.412 ton ile 3.605 ton arasinda gergeklestigi anlasgilmaktadir. Bu
sonuclara gore son 14 yilda Tiirkiye cay ihracat rakaminda ciddi bir artis olmadigi
anlasilmaktadir.

Ticaret Borsasi Bagkan1 Tahsin Sancak’in vermis oldugu Kasim 2001 tarihli
raporda ihracat sorununda Tirkiye’nin basarili olamamasinin nedenlerini, iiretilen
caym diinyada alisilmis damak tadindan biraz farkli oldugu, maliyetlerin diger
iilkelere nazaran daha yiiksek oldugu, devletin Caykur’u destekledigi fakat Caykur’un
KIT olmasindan kaynaklanan bazi zorluklari oldugu, 6zel sektor icin ihracat tesviki
diistiniilmedigi, yillar itibariyle {tretim kalitesinden verilen tavizlerin diinya
pazarlarinda aleyhimize isledigi seklinde belirtmistir.

Rize Ticaret Borsasi (RTB) Baskant Mehmet Erdogan 2015 yilinda yaptig
aciklamada ¢aymmizin ihra¢ sorunuyla ilgili durumu ile ilgili olarak, maliyetlerin
iilkemizde yiiksek oldugu, diger imalat¢i iilkelere devletlerinin %50 nin iizerinde
thracat destegi saglandigini, diger iilkelerde cayin 12 ay hasat edildigini, c¢ay
sektoriinde iilkemize tanitim ve pazarlamay: yeterince verimli kullanmadigimiz ve

tanitim ve pazarlama stratejisi belirlenmedigini belirtmektedir (Erdogan, 2014).

4.2.3.3 Maliyet Sorunu

1997 ile 2016 yillar1 arasindaki tasnifli ve paketli kuru ¢ay maliyetleri

asagidaki tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 4.11. Tasnifli Kurugay Maliyet

Yillar [lk Madde  Iscilik  Diger Toplam Maliyet

% % % TL/Kg Usd/Kg
1997 68 12 20 456.39 2,21
2007 66 19 15 5,88 5,07
2010 67 20 13 8,08 5,23
2013 72 15 13 9,63 4,52
2016 76 7 17 12,94 3,66

Kaynak: https://www.biriz.biz.com.tr

Tablo 4.12. Paketli Kuru Cay

ilk Madde ~ lsilik  Diger Toplam Maliyet

il % % % TL/Kg Usd/Kg
2010 96 3 1 8,12 5,25
2011 97 2 1 8,96 4,74
2012 97 2 1 9,45 5,32
2013 96 3 1 9,84 4,62
2014 97 2 1 11 4,73
2015 96 3 1 12,83 4,41
2016 96 3 1 13,79 39

Kaynak: https://www.biriz.biz.com.tr

Tablo 4.12’nin incelenmesinden anlasilacagi tlizere son 2010- 2016 yillarina
baktigimizda dokme ¢ay dahil paketli kuru ¢ay maliyetinin Caykur bakimindan 3,9
Usd/Kg ile 5,30 Usd/Kg arasinda degistigi goriilmektedir.

Tablo 4.11’in tetkiki sonucunda, dokme c¢ay maliyetinde de 2007 de 5,07

Usd/Kg, 2016 de 3,66 Usd/Kg oldugu anlasilmakta ancak 17 Kasim 2017 Londra
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diinya ¢ay fiyatlarina bakildiginda satis fiyatinin nakliye ve vergi hari¢ 2017 yilinda
2,75 — 2,93 Usd/Kg arasinda oldugu anlasilmaktadir.

Dolayistyla Tiirkiye’nin kuru ¢ay maliyetinin Londra Borsasi satis fiyatindan
%33 daha fazla yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Diger yandan diinya cay fiyatlarina
baktigimizda, Londra Cay Borsasi gay fiyatlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir

(www.inttea.com, 2017).

Tablo 4.13. 2017 yil1 Aylara Gore Cay Fiyatlari

Aylar Cay Fiyatlar1 Usd/Kg
17 Mayis 2.75
17 Haziran 2.89
17 Temmuz 2.83
17 Agustos 2.75
17 Eylil 2.86
17 Ekim 2.93
17 Kasim 2.87

Kaynak: https://www.inttea.com

Maliyetlerin ytiksekligi, yurt disinda yas cay 12 ay hasat edildigi, iscilik ve
diger girdiler ucuz oldugu ve yas ¢aya %50 nin lizerinde devlet destegi saglandig1 i¢in
cay lreten diger pek cok iilkedeki liretim maliyetleri bize gore ¢cok daha diisiiktiir. Bu
durum piyasadaki fiyat rekabetinde dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir (RTB,
2018). Caykur’un yillara gore kar-zarar durumu Tablo 4.14’te gosterilmistir (Caykur,
2017).

Tablo 4.14. Yillara Gore Caykur’un Kar-Zarar Durumu

Yillar Kar (Bin TL) Zarar (Bin TL)
2007 9.677

2008 8.832
2009 23.209
2010 26.991
2011 74.557
2012 64.828
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2013 39.301

2014 12.062
2015 22.671
2016 82.124
2017 267.742

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2017), Faaliyet Raporu.

Tablodan da anlasildig1 gibi, Caykur Maliyetlerinin yiiksekligi ve satis
miktarinin optimum kar1 saglayacak miktar ve tutardan uzakligi nedeniyle sirasiyla
donem zararlari, 2008 yilinda 8.832.000 TL, 2009 yilinda 23.209.000 TL, 2010
yilinda 26.991.000 TL, 2011 yilinda 74.557.000 TL,2012 yilinda 64.825.000 TL 2013
yilinda 39.301.000 TL, 2017 yilinda da 267.742.000 TL gibi ¢ok yiiksek tutarlarda

zararlarla faaliyetlerini kapatma zorunda kalmustir.

Caykur’un 2008 yilindan sonra 2014 yilina kadar zarar etmesinde gegici
is¢ilerin kadrolu olarak yillik is¢i statiisiine gegmesinin énemli bir roli vardir. Ayrica
yilin yar1 déneminde tiretimde bulunup kalan alt1 aylik siirecte liretim yapilmamasi ve
yurda kagak ve kontrolsiiz sekilde giren 35-40 bin ton civarinda ¢ayn etkili oldugu da

zarar etme nedenleri arasinda sayilabilir (Ulusoy ve Yilmaz, 2017:17).

Diger yandan sektordeki sermaye donilisim hizinin ¢ok yavas olmasi, cay
tireten isletmelerde asirt stok bulundurulmasi gibi nedenler de iiretim maliyetlerini

olumsuz etkilemektedir (Savci, 2018:22).
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8,000
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Maliyetler(TL)

4,000
2,000

0,000 . . . . .
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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Sekil 4.8. Tasnifli Siyah Cay Maliyetlerinin Yillara Gore Degisimi

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Istatistik Biilteni,s.25.
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Sekil 4.9. Paketli Siyah Cay Maliyetlerinin Yillara Gére Degisimi

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Istatistik Biilteni,s.25.

2010 yilinda 8,12 TL/Kg olan paketli siyah ¢ay maliyeti, 2016 yilinda 13,79
TL/Kg‘a yiikselmis ve bu alt1 yilda paketli siyah ¢ay maliyeti artis oran1 %69,8 gibi

onemli diizeyde yiiksek olmustur.
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Sekil 4.10. Paketli Organik Cay Maliyetlerinin Yillara Gore Degisimi

Kaynak: Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii (CAYKUR) (2016), Istatistik Biilteni,s.26.

Tiirkiye’de ¢ay liretim maliyetleri ile ilgili olarak 6zel sektor isletmelerinden
bilgi edinme imkanlar1 ¢ok kisithdir. Maliyetlerle ilgili veri ve gdstergelere Caykur’a
ait 2005-2016 yillar1 arasi tasnifli siyah ¢ay maliyeti bilgilerinden ve 2010-2016
yillar1 aras1 organik paketli ¢cay verilerinden ulagilmistir. Veriler incelendiginde 2010
yilinda 8,08 TL olan bir kilo tasnifli siyah ¢ay iiretim maliyetinin 2016 y1l1 itibariyle 6
yilda %60,5 oraninda artarak 12,94 TL’ye yiikseldigi, organik paketli cay maliyetinin
de 2010 yilinda 17,76 TL/Kg diizeyinden 2016 yilinda 26,56 TL/Kg diizeyine
ulagarak 6 yilda %49,5 diizeyinde yiikseldigi anlasilmaktadir.
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4.2.3.4 Kalite Sorunu

1950-1960 yillar1 arasinda verilen raporlarda Tiirk ¢aymin ¢ok kaliteli oldugu
anlagilmaktadir. Ilk yabanci raporlarda Londra'da 1940 ve 1950'i yillarda Robert
O.Mennel tarafindan hazirlanan mubhtelif raporlarda Tiirk ¢ayr hakkinda “Tiirk
Caymin FOB tipi Darjeeling cayini andirdig hatta Darjeeling ve Seylan ¢aylarindan

daha tstiin kalitede oldugu” belirtilmektedir (www.biriz.biz.com.tr, 2018).

1963 yillarinda gorevlendirilen heyetler tarafindan verilen raporlarda ise
hasatta olumsuzluklara yer verilmistir. Heyetin verdigi raporlarda, “toplanan cay
standartlarinda miisamahakar davranildigi, toplanan iiriiniin ancak %11 diizeyindeki
kisminin standartlara uygun iki buguk yaprak c¢ay oldugu, kusurlu toplama yapildigi,
bahgelerin bakimsiz oldugu, filizlerin ¢ok kiiclik oldugu, 4 hatta 5 yaprakli siirgiinlere
g6z yumuldugu, ocak iizerine siirekli toplama yapilmadigi” gibi kaliteyi diisliren

etkenlere yer verilmistir (www.biriz.biz.com.tr, 2018).

Kaliteli ¢ay toplanmasi i¢in ayni heyet verdigi raporlarda, “toplamanin daha
stk yapilmasini, uygun standartlarda siirgiin basinda 3 yaprak daha sonra iki buguk
yaprak ve yapraklar taze iken toplanilmasini, getirilen yapragin kalitesine gore cay

alinmasini, kaba siirgiinlerin atilmasini” énermislerdir (www.biriz.biz.com.tr, 2018).

Kaliteli kuru cay tretimi i¢in hammadde girdisinin de kaliteli olmasi, yani
satin alinan yas ¢ay yapraginin da kaliteli olmasi ile dogru orantilidir. Tiirkiye’de cay
iiretiminde satin alinan yas ¢ay yaprag istenen kalitede degildir. Kalitesizligin diger
onemli nedenleri ise tarim yapilan g¢ay alanlarinda yeterince islah yapilmamasi,
tireticilerden yas ¢ay yapragi satin alinirken sektordeki firmalarn gerekli kalite
kontroliinii tam olarak yapmamalari ve satin aliman yas caym kalitesinin olmasi

gereken standarttan uzak olmasindan kaynaklanmaktadir (Savci, 2018:22).

RTB (2012)’ye gore “bilingsiz giibre kullanimi nedeniyle topragin yapisinin
bozuldugu, yas ¢ay alimlarinda kontrol mekanizmasinin diizgiin ¢alismadigi, bunun
da kalite ve randimani disiirdiigii, tarlaya ve lriine gerekli 6zen gdsterilmedigi,
bakimsiz tarlalardan kalitesiz {iriin elde edildigi, taze filizleri hasat etmek yerine iyice
bliylitiildiigi kalitesizligin en Onemli nedenleri arasinda gosterilmektedir. Cay
imalatinda kalitesizligin diger nedenleri olarak da; kartlagmaya baslayan cay hasat
edildigi, hasat edilen caylarin sentetik bezlerde ezilip sikica baglandigi, kamyonlara

bastirilarak yiiklendigi, hasat planlamasi yapilmadan birkag¢ giin i¢inde ¢ayini satmaya
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calisan treticinin, hasat zamani fabrikalara yasanan izdiham nedeniyle satamadigi
cayl bos alanlarda beklettigi, o hammaddeden de kaliteli bir kuru cay elde
edilemedigi, cayda genclestirme ve yenileme programlarinin devreye sokulmasi
gerektigi, bozuk hammaddeden kaliteli {riin elde etme sanst olmadigl”

belirtilmektedir (www.rtb.org.tr, 2012).

4.2.3.5 Yasal Mevzuat Sorunu

Ozden (2009)’e goére Tiirk Caymnin 6nemli yasal sorunlar1 vardir. Bunlarm
basinda, kaliteli hammadde satin alinmasi, Tiirk Cay1 damak zevkini olusturulmasina
yonelik etkileyici kampanyalar diizenlenmesi, Caykur’a Hazineden verilen devlet
desteginin kaldirilmasi, ¢ay liretimi yapacak firmalarin {iretim izin belgesi almasi,
firmalarin gida kodeksine uygun iiretim yapmalari, hammadde fiyatinin ¢ay alim
kampanyast acilmadan once ilan edilmesi, AB standartlarina gore yapilandirmalarin
gergeklestirilmesi, ithalatta alinan vergi ve fonlarin indirilmemesi, ihracat yapan
firmalarin devlet tarafindan desteklenmesi, sektorde faaliyet gosteren tiim firmalarin

kayit altina alinmasi gibi yasal diizenleme ihtiyaci bulunmaktadir.

4.2.3.6 Kacak Cay Sorunu

Ustiin (2012)’e gore, iilkemizdeki iiretimden daha ucuz oldugu i¢in kacak ¢ay
girigleri yillardan beri slirmektedir, ancak son yillarda alinan tedbirlerle kagak cay
girisleri 50 bin tonlardan 10 bin tona kadar diistiriilmistiir. Cay ithalatinda %145
vergi alindig i¢in glimriiksliz girecek biiylik miktarda cay nedeniyle devletin 145
milyon dolar vergi kaybma ugrayacagmi, Iran ve Seylan menseli ¢aylarin sinir

bélgelerinden iilkeye girdigini belirtmektedir (Ustiin, 2012).

Caykur faaliyet raporunda kagak cay ile ilgili olarak, yabanci menseili caylarin
Tirk cay sektoriinii cok olumsuz etkiledigi 6zellikle Giineydogu Anadolu, Dogu
Akdeniz ve Dogu Anadolu Bolgesi smir illerinde yogunlukla yabanci menseli

caylarin tiiketildigi belirtilmektedir. (Caykur, 2016).

Rize Ticaret Borsasi tarafindan yayinlanan rapora gore, kacak cay, Tiirk ¢ay
sektoriinii tehdit etmektedir. Iran devleti Tiirkiye’ye ¢ay ihra¢ eden firmalari tesvik
etmekte, kimyasal ilag kullanilan pestisit ve bocek kalintili Iran ¢aylar1 Tiirk Halkinin
sagligini ve cay sektoriinii de tehdit etmektedir. Ayrica Caykur ve Ozel sektoriin

markalasmis firmalarinin 6zel etiketli tirtinlerinin taklitlerine kagak cay kullanilarak,
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halk pazarlarinda rahatlikla faturasiz satilmakta, Tiirk ¢aymin imaji zedelenmekte,
tilkketicinin damak tadi bozulmakta ve bunun sonucunda da yurda her yil yaklasik 40-

50 bin ton kagak cay girisi yapildigi anlagilmaktadir. (www.rtb.org.tr, 2016).

4.2.3.7 imalat¢1 Firmalarin Ulusal Cay Markalar: fle Market Markah Cay Pazar

Payinin Mukayesesi

1979 Yilinda Kurulan Ozel Etiket Ureticileri Dernegi PLMA (Private Label
Manufacturers Association) 2013 Yilligi i¢in Nielsen (2014) tarafindan yapilan
arastirmaya gore, Ozel etiketli iiriinleri (Private Label) biiyiimesi 2012°de yavaslama
gostermis olsa da gectigimiz dort yilda ortalama %9 biiylime gerceklestirmistir. Buna
karsilik ulusal markalar ancak %2,1 biliylime gosterebilmistir. Bu 6zel etiketli iiriin
(Private Label) markali iiriinler son dort yilda ulusal markali iriinlerden iki katindan
daha fazla gelisme gostermistir. PLMA’in 6nde gelen yetkililerinden Sharoff yaptigi
degerlendirmede Private Label {iriinlerin siiper marketlerde satilan toplam fiiriinlerin

%?3’linli olusturdugu, toplam satis cirolarinin da %19’a tekabiil ettigini belirtmektedir.

Gida ve temizlik iiriinleriyle baslayip, cipsten dondurulmus iiriinlere kadar
yiizlerce farkli iiriin grubuna yayilan Ozel Etiketli Uriin (Private Label) iiriinler
pazari, yaklasik 2 milyar dolarlik bir biiyiikliige ulagmistir

(http://www.ekonomist.com.tr, 2018).

Tirkiye’de yillik kisi basi ¢ay tiiketimi 3 kilo diizeyindedir ve her giin
hanelerin  %95’inde ¢ay demlenmekte ve giinde 245 milyon bardak cay

tiiketilmektedir (www.retailturkiye.com, 2018).

Gegtigimiz yillarda pazarda biiyiik hareketlilik yasanmusti. Ulker Obagay’1,
Coca-Cola’da Dogadan ¢ayi satin almistir. Piyasa uzmanlarindan alinan bilgilere gore
Caykur’un Pazar paymin %60 civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Pazar

biiyiikliiklerine gére de Caykur’u Lipton, Dogus Cay ve Ofcay izlemektedir.

Cay pazari, Nielsen verilerine gore 2011 yilinda bir 6nceki yila gore %11
bliylime gostermistir. 2010 yilinda 1.332.430.000 TL’lik pazar 2011 yilinda
1.478.466.000 TL’lik buyiiklige ulasmistir. Pazar %11 biiyimiistir. Kiigiik
marketler, cay1 en ¢ok satan perakende noktalar olarak dikkat ¢ekmektedir. Satislarin
%85,3’1i ise dokme cay olarak gergeklesirken pazarda %23 ile demlik poset ile %24

oraninda aromali ¢aylarin biiylimesi dikkat cekmektedir.
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Caykur, Lipton, Dogus Cay, Ofcay, Nurgay, Obagay, Green Island, Karali,
Dogadan, Murpa, Balkiipii, Glizelgcay firmalar1 pazardaki bazi1 firmalardir
(www.retailturkiye.com, 2018).

Tiirkiye’de ¢ay pazarinda faaliyet gosteren baslica firmalar Caykur, Lipton,
Dogus Cay, Dogadan, Ofcay, Karali Cay gibi firmalardir. Bunlarin disinda, Oba Cay
gibi cay treticisi olmay1p, iiretici firmalardan satin aldiklar1 ¢ay1 paketlemek suretiyle
kendi markalar1 yoluyla satan firmalar ve Migros Cay, Carrefour Cay, Berk Cay
(BIM), Karadem (A101) gibi yine aym yontemle cay pazarlayan perakendeci
markalar1 mevcuttur (Caykur, 2015).

Tiirkiye’deki ¢ay pazarinda yerli iiretim caylarla birlikte, 6zellikle Dogu
bolgemizde sikga tiiketilen kacak cayin disinda, bir de yasal yollarla iilkemize
getirilen yabanci menseli ¢aylardan bahsedilebilinir. Bu ¢aylarin bir kismi Lipton ve
Dogadan gibi firmalarin Tiirkiye’de {tretmekte olduklar1 Tiirk c¢aylart ile
harmanlanarak satilmaktadir. Ahmad Tea, Mahmood Tea ve Istitkan gibi kimi
markalar ise yalnizca yabanci cay icerikleri ile raflarda yerini almaktadir ((Deveci ve

ark., 2016:475).

4.3 Arastirma Bulgular1 ve Arastirma Yontemi

“Ozel Sektor Cay Imalatgr Firmalarmin Pazarlama Iletisim Bilgilerini
Kullanma Diizeyleri [le Market Markali Cay Satislar1 iliskisine Bir Arastirma” konulu
aragtirmanin yontemi, modeli, kisiti, evreni ve Orneklem arastirma grubu, veri
toplama araci, verilerin toplama siireci, verilerin analizi ve bulgular1 asagida detayl

sekilde agiklanmistir.
4.3.1 Arastirma Yontemi

Veri toplam ve degerlendirme seklinde gerceklestirilen bu ¢alismada nicel
yontemlerden yiiz yiize goriisme ile anket yontemi kullanilmistir.

4.3.2 Arastirmanin Modeli

Arastirmada Karma Model (Mix model) kullanilmistir. Bu model pozitivist ve
post pozitivist paradigmalarin bir arada kullanilmaktadir. Bu arastirmada oncelikli
olarak nicel veriler elde edilip daha sonra nitel veriler iizerinden yorumlamalar

yapilmistir. I¢ ige goniillii desen uygulanmustir. Arastirma’da tekil tarama modelleri
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(anlik, zamansal izleme, kesit alma) ve iliskisel tarama modelleri (korelasyon,

karsilagtirma) kullanilmistir.

Tekil tarama modeli, degiskenlerin tek tek, tir veya miktar olarak
olusumlarinin belirlenmesi amaci ile yapilmaktadir. Calismamizda goriisiilen kisilerin
demografik bilgileri, firma bilgileri, firmanin pazarlama iletisim faaliyetlerini

uygulama durumu vb. bilgiler tekil tarama modelini olusturmaktadir.

lliskisel tarama modelleri (korelasyon, karsilastirma), iki veya daha g¢ok
degisken arasinda birlikte veya degisimin varligin1 ve/veya derecesini belirlemeye
calisir. Calismamizda firmalarin ortaklik yapisina gore satis oranlari, firmalarin
hizmet verdigi cografi alana goére market markali iiriin satan firmalarin satis oranlari

arasinda farkliliklarin incelenmesi iliskisel tarama modelini olusturmustur.

4.3.3 Evren ve Orneklem/Arastirma Grubu

Cay sektoriinde Rize, Trabzon, Artvin ve Giresun ‘da 2016 yili
gerceklesmelerine gore faaliyet gosteren 205 ozel sektor Cay Imalatgr firmasi
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Bahsi gecen 205 firmanin iletisim bilgilerinin
bulundugu liste ise arastirmanin 6rneklem se¢iminde gerceve olarak kullanilmustir.
Firma iletisim bilgileri listesi EK-1’de paylagilmaktadir. Evren biiyiikliigiiniin siirh
ve hedef kitle olan firma yoneticilerine ulagsma giigliigli, drneklem biiyiikliigiiniin
siirli tutulmasini gerekli kilmistir. Firma sayis1 dikkate alinarak %95 olasilik ve +10
hata pay1 ile hesaplanan orneklem biylikligii c¢ergevesinde minimum 66 firma
yoneticisi ile goriisiilmesi hedeflenmistir. Orneklem yontemi olarak gergeve 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 uygulanmustir. {lk 3 firma arasinda rassal olarak bir
tanesi segilmistir. Ikinci goriisiilecek firma ise secilen firmadan 3 sira sonra gelen
firma olmustur. Goriisiilecek firmalar yeterli 6rneklem sayisina ulasana kadar,
listeden 3’er 3’er atlanarak listenin sonuna kadar ve sona gelindiginde bastan tekrar
baglamak suretiyle se¢im yapilmistir. Ancak biitiin firmalar ile iletisimi gegilmesine

karsin 59 cay imalat¢1 firma yOneticisi goriigmeyi kabul etmistir.
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4.3.4 Veri Toplama Araci

Aragtirmaci tarafindan gelistirilen, 3 uzman goriisiiyle uygunlugu onaylanan
“Ozel Sektdr Cay Imalatg1 Firmalarinin Pazarlama Iletisimini Kullanma Diizeyleri ile
Market Markali Cay Satislar1 Iliskisi” konulu 39 maddeden olusan anket formu
kullanilmistir. Anket sorular1 konusunda uzman ilic Akademisyen ve Arastirmaci
tarafindan gelistirilen arastirma konusuyla ilgili “Ozel Sektér Cay Imalatc
Firmalarmin Pazarlama Iletisimi Bilgilerini Kullanma Diizeyleri ile Market Markali
Cay Satislar Iliskisi” isimli Ozgiin Anket olusturularak hazirlanmistir. Besli Likert

olgeginde derecelendirme:

Kesinlikle Katiliyorum (5)
- Katiliyorum (4)
- Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3)
- Katilmiyorum (2)
- Kesinlikle katilmiyorum (1)
seklinde yapilmistir. Baz1 sorularda:
- Cok Yiiksek (5)
- Yiksek (4)
- Orta Derecede Yiiksek (3)
- Disiik (2)
- Cok Diisiik (1)

seklinde yapilmistir. Baz1 sorular firmanin pazarlama iletisim programini uygulama
tercihi ve yontemi ile ilgili hazirlanmis sorulardir. Birkag¢ soru da firmalarin kendi 6z
markasi, market markali cay iiriinii ya da markasiz paketsiz dokme cay satis tiirii,
oranit ve diizeyini 6lgmek amaciyla sorulmustur. Cok az sayida ikili, ti¢li, dortli
secenekli sorular bu amagla hazirlanmistir. Sadece bir soru evet, hayir yanith

hazirlanmstir.

Son bir soru da firmalarin ankette sinirlandirilan soru ve cevap sinirliliklarinin
disinda, market markali iirlin satan firmalara 6nemli miktarda dokme ¢ay satmak veya

market markali {irlin imal etmek mecburiyetinde olmalarinin nedenlerini serbest ve
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cok yonlii cevaplamalarma firsat tanimak i¢in acik uglu anket sorusu seklinde

hazirlanmstir.

Ankete katilan firmalarin firma bilgileri ve anketi cevaplandiranlarin
firmadaki pozisyonlariyla ilgili veri elde etmek, bunlar1 siniflandirmak ve gerekli
analiz ve degerlendirmeleri yapabilmek i¢in 6 soruyla firma bilgileri, 3 soruyla da

anketi cevaplayanlarin bilgileri elde edilmek istenmistir.

Anketi cevaplandiran 6zel sektor cay isletmelerinin firma mahremiyetini
korumak ve ¢ekinmeden cevaplandirmalarini saglamak icin anket sonunda herhangi
bir firma adi bilgisine yer verilmemis, anketler bizzat arastirmaci tarafindan yiiz yiize
goriisiilerek veya arastirmacinin mail adresine intikali saglanarak yapildigi i¢in firma

mahremiyeti ve cevaplari rahatlikla vermelerine firsat ve imkan verilmistir.

4.3.5 Verilerin Toplama Siireci

Arastirmaci tarafindan c¢ay iireticisi firma yoneticileriyle randevu alinmis ve
Aralik 2017-Ocak 2018 tarihleri arasinda yiiz yiize gorlismeler gergeklestirilerek
yapilmistir. Firmalar ziyaret edilerek doldurulan formlar daha sonra sayisal kodlara

doniistiiriilerek bilgisayar ortamina aktarilmistir.

4.3.6 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 ydnelik bagimsiz gruplar T-Testi, Eslenik Ornek

T-Testi, Varyans Analizi (ANOVA) ve Korelasyon analizlerinden yararlanilmigtir.

Varyans analizlerinde gruplar aras1 homojenligi test etmek amaciyla Levene
Testi uygulanmis olup gruplar arasi homojenlik var ise F testi, homojenlik yok ise
Welch testi kullanilmigtir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunun tespiti ise F
testi kullanildigi durumlarda Bonferroni, Welch testi kullanildigi durumlarda ise
Games Howell testi ile yapilmistir. Arastirmanin ¢ok degiskenli Olgeklerin

giivenilirligi, Croncbach’s Alpha katsayis1 kullanilarak test edilmistir.

e Giivenilirlik: Arastirmaci ve alan uzmani tarafindan incelenip puanlanan
anket ifadeleri “goriis birligi” ve “goriis ayrilig1’” olan konu bagliklar

tartisilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Arastirmanin gilivenilirlik
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hesaplamasi i¢in Miles ve Huberman’in (1994) 6nerdigi giivenilirlik formiilii
(Giivenilirlik = Goriis Birligi/ (Goriis Birligi + Goriis Ayriligr)) kullanilmistir.
Giivenilirlik hesaplarinin %70’in iizerinde ¢ikmasi, arastirma icin giivenilir
kabul edilmektedir (Miles ve Huberman, 1994). Gegerlilik igin alanlarinda
uzman olan Yrd. Dog¢.Dr. Fazilet Tasdemir, Yrd. Do¢.Dr. Hamit Vanli ve Dr.
Mehmet Tatoglu’nun goriisii ve goriis birligi bilgisi alinmustir.

Bagimsiz Gruplar T-Testi: iki grubun verdigi cevaplarin ortalamalarinimn
birbirinden farkli olup olmadigini aragtirma i¢in kullanilan parametrik bir test
yontemidir.

Tek Yénli Varyans Analizi: Ikiden fazla grubun verdigi cevaplarin
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini arastirma icin kullanilan
parametrik bir test yontemidir.

Eslenik Ornek T-Testi: Aymi aralikta olgiilmiis iki sayisal, siirekli verinin
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigin1 6l¢iilmesi i¢in kullanilan
parametrik bir test yontemidir.

Ki-Kare: iki veya daha ¢ok grup arasinda fark olup olmadiginin testinde
kullanilir. Ki-kare testinde, niteliksel olarak belirtilen veriler kullanilir.
Korelasyon Analizi: Pearson Carpim Moment korelasyon katsayisinin
hesaplanabilmesi ic¢in aralarinda iliski bulunmak istenen iki degiskenin de
stirekli (esit aralik ya da oran oOlgegi ile Olgiilmiis), degiskenlerin arasindaki
iliskinin dogrusal olmasi gereklidir. Bu teknik, varyanslarin homojen ve
dagilimlarin normal oldugu varsayimlarinin yapilmasini gerekli kilar (Howell,
1992) (Cohen ve Holliday, 1982). Iki sayisal degisken arasinda iliski olup

€.
T

olmadiginin aragtirilmasinda kullanilir, bagintinin giliciinii gosterir -1, +1
arasinda degisir. 1’e yaklasmasi miikemmele, 0’a yaklasmas1 iliskinin

yokluguna yaklastigini gostermektedir.

1.00 = Miikkemmel pozitif iliski
0.651ile 0.99 aras1 = Giiglii pozitif iligki
0.30ile 0.64 aras1 = Orta pozitif iligkili
0.01ile 0.29 aras1 = Zayif pozitif iligki

0.00 = Tliski yok

-01ile-0.29 aras1 = Zayif negatif iligki
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e -30ile-0.64 aras1 = Orta negatif iligkili
e -0.65ile-0.99 aras1 = Giiglii negatif iliski
e -1.00 = Miikemmel negatif iliski

4.3.7 Bulgular
4.3.7.1 Demografik Bulgular

Tablo 4.15. Katilimcilarin Egitim Durumu

Lise 26 44,1
Yiiksek Okul 4 6,8
Universite 27 45.8
Yiiksek Lisans 2 3,4

Toplam 59 100,0

Arastirma kapsaminda Rize ilinde faaliyet gdsteren cay fabrika yoneticilerinin
%45,8’1 Universite, %44,1°1 lise, %6,8’1 yiliksek okul ve %4,4’i yiiksek lisans

mezunudur.

Tablo 4.16. Katilimcilarin Firmadaki Pozisyonu

Firma Yoneticisi 25 42,4
Satis Miidiirii 1 1,7
Uretim Miidiirii 6 10,2
Marka Yoneticisi 1 1,7
Muhasebe/Finans Miidiirii 14 23,7
Firma sahibi/Hissedar1 12 20,3
Toplam 59 100,0

Arastirma kapsaminda goriisiilen katilimcilarin %42,4°i firma ydneticisi,
%23,7’s1 muhasebe/finans midiirii, %20,3’1 firma sahibi/hissedar1 ve %10,2’si

uretim mudiradur.
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Tablo 4.17. Katilimcilarin Mevcut Pozisyonlarindaki Calisma Siiresi (Y1)

1 yildan az 1 1,7
13yl 3 51
3-6 yil 10 16,9
6-9 yil 17 28,8

9 yildan fazla 27 45,8

Cevap Yok 1 1,7

Toplam 59 100,0

Aragtirma kapsaminda goriisiilen katilimcilarin mevcut pozisyonda gorev
yapma siireleri incelendiginde, %45,8’1 dokuz yildan fazla siiredir, %28,8’1 6-9 yil
arasi, %16,9’u 3-6 yil arasi, %5,1°1 1-3 yil arasi, %1,7’si bir yildan az siiredir mevcut

pozisyonunda c¢aligmaktadir.
4.3.7.2 Firma Bilgileri

Tablo 4.18. Firmalarda Calisan Kisi Sayist

1-50 kisi 34 57,6
50-100 kisi 18 30,5
100-150 Kisi 1 1,7
150-200 Kisi 2 34
200 kisiden fazla 4 6,8

Toplam 59 100,0

Arastirmaya dahil edilen firmalardaki c¢alisan sayilar1 incelendiginde,
%57,6’sinda 1-50 kisi arasi, %30,5’inde 50-100 kisi arasi, %6,8’inde 200 kisiden
fazla, %5,1’inde 100-200 kisi arasi ¢alisan bulunmaktadir.
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Tablo 4.19. Firmalarin Ortaklik Yapisi

Sahis Sirketi 11 18,6
Kollektif — Komandit Sirket 1 1,7
Limited Sirket 28 47,5
Anonim Sirket 18 30,5
Cevap Yok 1 1,7
Toplam 59 100,0

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.

Tablo 4.20. Firmalarin Ticari Faaliyet Bityiikliigi

Yerel Firma (Bulundugu il ici) 20 33,9
Balgesel Firma (il ici ve ¢evre
. 4 6,8
iller)
Ulusal Firma (Tiirkiye geneli) 31 52,5
Uluslararasi1 Firma (Yurt disi) 3 51
Cevap Yok 1 1,7
Toplam 59 100,0

Aragtirmaya dahil edilen firmalarin %52,5°1 ulusal firma, %33,9’u yerel firma,

%6,8’1 bolgesel firma, %5,1°1 uluslararas1 firma olarak faaliyet gostermektedir.

Tablo 4.21. Firmalarin Giinliik Uretim Kapasitesi

Kiig¢iik Firma (50 ton / giin 17 28,8
kapasitenin altinda)
Orta biiyiikliikte Firma (50- 23 39,0
100 ton / giin kapasite
araliginda)
Biiyiik Firma (100 ton / giin 19 32,2
kapasite iistiinde)

Toplam 59 100,0

Aragtirmaya dahil edilen firmalar tiretim kapasitesi acisindan %39,0’u orta

biiyiikliikte, %32,2’si bilyilik ve %28,8’1 kii¢ilik firma sinifina girmektedir.
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Tablo 4.22. Firmalarin Cay Sektoriinde Faaliyette Bulunma Siiresi

1-5 2 3,4
6-10 10 16,9
11-15 5 8,5
16- 20 10 16,9
20 yildan fazla 32 54,2
Toplam 59 100,0

Arastirmaya dahil edilen firmalarin %54,2’si 20 yildan fazla, %16,9’u 16-20
yil arasi, %16,9’u 6-10 yil arasi, %8,5’1 11-15 yil aras1 ve %3,4’1 1-5 yil aras1 gay

sektoriinde faaliyette bulunmaktadir.

Tablo 4.23. Cay Cift¢ilerinin Firmalara Ortaklik Durumu

Yok 54 91,5
1,00 1 1,7
2,00 1 1,7
10,00 1 1,7
90,00 1 1,7
100,00 1 1,7

Toplam 59 100,0

Arastirmaya dahil edilen firmalarin %91,4’linilin ¢ay ciftcileriyle bir ortaklig
bulunmamaktadir. Cay ¢iftgileriyle %100 oraninda, %90 oraninda, %10 oraninda, %2

oraninda ve %1 oraninda ortakligi bulunan birer adet firma vardir.

Tablo 4.24. Firmalarin Genel Yo6netim Sekli

Firma sahibi / Hissedarlari 48 81,4
tarafindan yonetilir
Profesyonel yonetici tarafindan 3 51
yonetilir
Emekli yonetici tarafindan yonetilir 3 5,1
Miihendis tarafindan yonetilir 4 6,8
Diger ozellikteki Kisiler tarafindan 1 1,7
yonetilir
Toplam 59 100,0

Arastirmaya dahil edilen firmalarin %81,4’ti firma sahibi/hissedarlari
tarafindan yonetilirken, %6,8’1 miithendisler tarafindan, %35,1°1 profesyonel yoneticiler

ve %5,1°1 emekli yoneticiler tarafindan yonetilmektedir.
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4.3.7.3 Cay Uretim Miktarlar1 ve Kullanim Sekilleri

Tablo 4.25. Firmalarin 2014 Yilinda Urettikleri D6kme Cay Miktar1 (Ton)

1 35 1,7
3 100 51
3 150 5,1
4 200 6,8
1 205 1,7
3 220 51
1 242 1,7
4 250 6,8
1 257 1,7
1 290 1,7
6 300 10,2
1 310 1,7
1 330 1,7
1 350 1,7
3 400 5,1
1 425 1,7
1 440 1,7
4 450 6,8
1 480 1,7
3 500 51
1 550 1,7
2 600 3,4
1 650 1,7
1 700 1,7
1 750 1,7
1 800 1,7
1 880 1,7
1 1000 1,7
1 1200 1,7
1 1250 1,7
1 1500 1,7
1 2200 1,7
1 5235 1,7
1 Cevap Yok 1,7
59 Toplam 100,0

Yukaridaki tabloda paylasilan verilere gore firmalarin 2014 yilinda tirettikleri

caylarin ortalamasi firma bagina 530,85 tondur.
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Tablo 4.26. Firmalarin 2015 Yilinda Urettikleri Dkme Cay Miktar1 (Ton)

1 40 1,7
3 100 51
2 160 3,4
1 180 1,7
2 200 3,4
1 202 1,7
1 210 1,7
1 220 1,7
1 240 1,7
1 244 1,7
1 245 1,7
3 250 51
1 260 1,7
2 270 3,4
1 280 1,7
1 286 1,7
3 300 51
1 310 1,7
1 320 1,7
1 330 1,7
2 350 3,4
3 400 51
1 440 1,7
3 450 51
1 480 1,7
4 500 6,8
2 550 3,4
1 600 1,7
1 620 1,7
1 650 1,7
1 660 1,7
1 700 1,7
1 740 1,7
1 880 1,7
1 900 1,7
1 1200 1,7
1 1250 1,7
1 1500 1,7
1 1800 1,7
1 3100 1,7
1 4466 1,7
59 Toplam 100,0
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Yukaridaki tabloda paylasilan verilere gore firmalarin 2015 yilinda tirettikleri

caylarin ortalamasi firma basina 557,85 tondur.

Tablo 4.27. Firmalarin 2016 Yilinda Urettikleri Dokme Cay Miktar1 (Ton)

1 50 1,7
1 120 1,7
1 160 1,7
2 170 34
4 200 6,8
1 210 1,7
1 220 1,7
1 240 1,7
1 270 1,7
1 290 1,7
2 300 34
1 317 1,7
1 320 1,7
1 330 1,7
1 340 1,7
2 350 3,4
1 374 1,7
6 400 10,2
1 440 1,7
1 450 1,7
1 470 1,7
5 500 8,5
1 530 1,7
1 580 1,7
4 600 6,8
1 650 1,7
2 660 3,4
2 700 3,4
1 750 1,7
1 760 1,7
1 900 1,7
1 990 1,7
1 1200 1,7
1 1250 1,7
2 1700 34
1 3840 1,7
1 4400 1,7
1 Cevap Yok 1,7
59 Toplam 100,0
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Yukaridaki tabloda paylasilan verilere gore firmalarin 2016 yilinda iirettikleri

caylarin ortalamasi firma basia 626,05 tondur.

Son 3 yilda (2014, 2015, 2016) firmalarin trettikleri dokme ¢ay miktarlar
incelendiginde, 2014’te ortalama 530,85 ton, 2015°te ortalama 557,85 ton ve 2016°da
626,05 ton dokme cay tirettikleri goriilmektedir. Firmalarin son 3 yilda (2014, 2015,
2016) iirettikleri ortalama cay miktarlar1 her yil artis gostermistir. 2016’da 2015°e
gore %>35,1 oraninda iiretim artig1 olurken, 2017°de 2016 yilina gore %12,2 oraninda

iiretim artis1 gergeklesmistir.

Tablo 4.28. Firmalarin Son 3 Yilda (2014, 2015, 2016) Urettikleri Dokme Caylar,
Kendi Markasinda Kullanim Orani1 (%)

6 0 10,2
1 8 1,7
8 10 13,6
5 20 8,5
4 30 6,8
9 40 15,3
1 45 1,7
6 50 10,2
2 55 3,4
2 60 3,4
2 70 3,4
1 75 1,7
2 80 3,4
1 85 1,7
5 90 8,5
1 99 1,7
3 100 51
59 Toplam 100,0

Yukaridaki tabloda paylasilan verilere gore firmalarin iirettikleri ¢aylari, kendi

markasinda kullanim oranlarinin ortalamasi firma basina: %43,25’tir.
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Tablo 4.29. Firmalarin Son 3 yilda (2014, 2015, 2016) Urettikleri Caylari: Cay
Ciftcilerine Dokme Cay Olarak Satma Orant (%)

16 0 27,1
3 1 51
1 2 1,7
6 5 10,2
10 10 16,9
4 15 6,8
4 20 6,8
1 25 1,7
4 30 6,8
1 40 1,7
1 45 1,7
1 50 1,7
1 80 1,7
4 90 6,8
1 92 1,7
1 100 1,7
59 Toplam 100,0

Yukaridaki tabloda paylasilan verilere gore firmalarin irettikleri ¢aylari, cay

ciftcilerine dokme cay olarak satma oranlarinin ortalamasi firma basina %20,12’dir.

Tablo 4.30. Firmalarin Market Markali Uriin Olarak Uretim Yapan veya Yaptiran
Firmalara Cay Satis Orani (%)

13 0 22,0
2 5 3,4
5 10 8,5
2 15 3,4
2 20 3,4
1 25 1,7
4 30 6,8
2 35 3,4
4 40 6,8
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1 45 1,7
4 50 6,8
2 55 3,4
1 58 1,7
3 60 51
3 70 51
2 75 3,4
1 79 1,7
2 80 3,4
1 85 1,7
1 89 1,7
1 90 1,7
2 100 3,4
59 Toplam 100,0

Son 3 yilda (2014, 2015, 2016) firmalarin irettikleri dokme caylari
kullandiklar1 alan incelendiginde, kendi markasinda kullanim oranlar1 ortalama
%43,25, dokme cay olarak c¢ay ciftcilerine satma oranlar1 ortalama %?20,12, market
markal1 {lirtin olarak iiretim yapan ya da yaptiran firmalara satig oranlar1 ortalama
%36,63’diir. Bu oranlara gore dokme cay olarak iiretilen ¢aylarin 1/3’linden fazlasi

market markali iretim yapan firmalara satilmaktadir.

Tablo 4.31. Genel Olarak Firmalarin Urettigi Cay1, Paketli Cay Olarak Satma Orani

5 0 8,5
1 8 1,7
9 10 15,3
2 20 3,4
1 25 1,7
4 30 6,8
1 35 1,7
6 40 10,2
1 45 1,7
8 50 13,6
1 55 1,7
2 60 34
1 70 1,7
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3 80 51
1 85 1,7
7 90 11,9
2 99 3,4
4 100 6,8
59 Toplam 100,0

Yukaridaki tabloda paylasilan verilere gore firmalarin trettikleri g¢aylari,

paketli ¢ay olarak satma orani firma basina ortalama %47,48’dir.

Tablo 4.32. Genel Olarak Firmanin Urettigi Cay1, Dékme Cay Olarak Satma Orani

4 0 6,8
2 1 3,4
7 10 11,9
1 15 1,7
3 20 51
1 30 1,7
2 40 3,4
1 45 1,7
8 50 13,6
1 55 1,7
6 60 10,2
1 65 1,7
4 70 6,8
1 75 1,7
2 80 3,4
9 90 15,3
1 92 1,7
5 100 8,5
59 Toplam 100,0
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Yukaridaki tabloda paylasilan verilere gore firmalarin {irettikleri c¢aylari,
dokme cay olarak satma orani firma basina ortalama %52,52°dir. Arastirmaya dahil
olan firmalar irettikleri cay1 ortalama %47,48 oraninda paketli ¢ay olarak, %52,52

oraninda dokme ¢ay olarak satmaktadir.

Tablo 4.33. Firmalarin Sattigi Dékme Caylar1 Satin Alan Firmalarin Bu Caylari
Market Markal1 Uriinlere Doniistiirme Orani

%100 market markal iiriine doniistiiriiliir 12 20,3

9%50- 99 market markal iiriine doniistiiriiliir 18 30,5

9%030-49 market markal iiriine doniistiiriiliir 6 10,2

9029-10 market markal iiriine doniistiiriiliir 12 20,3

Hic¢ market markal iiriine doniistiiriilmez baska 10 16.9
bir marka adi altinda paketli ¢caya doniistiiriiliir '
Cevap Yok 1 1,7

Toplam 59 100,0

Arastirmaya dahil olan sirketlerin tirettikleri dokme caylari sattigi firmalarin,
satin aldiklar1 dokme ¢aylar1 market markali {irline doniistirme oranlar
incelendiginde, %20,3’i satin aldig1 c¢aymn %100’tinii market markali {riine
doniistiiriirken, %30,5°1 satin aldiklart ¢ayin %50-%99 unu, %20,3’i satin aldiklar
caym %10-%29unu, %10,2’si satin aldiklar1 ¢ayin %30-%49’unu market markali
iriine doniistiirmektedir. Satin aldig1 ¢ayr market markali iiriine doniistiirmeyenlerin

orani ise %16,9’dur.

105



Tablo 4.34. Firmalarin Sattigi Dékme Caylar1 Satin Alan Firmalarin Bu Caylari
Market Markal1 Uriinlere Doniistiirme Orani

%100 market markali Giriine _ 20 3
a4

donagtaraltr

% 50-99 market markai arane | (D =0 5
7

donistiralur

% 30-49 market markali Giriine =10 2
7

donustiralar

% 29-10 market markali Griine _ 20 3
a4

donagtaraltr

Hig market markali Griine _
donistirilmez baska bir marka adi 16,9

altinda paketli gaya donustiralir

Cevap Yok 3117
| v /

Tablo 4.35. Firmalarin Son 3 Yillik (2014, 2015, 2016) Dénemdeki Karlilik Degisim

Orani
- KarllkDefisimOram  Say %

%30’dan fazla azaldi 5 8,5
%11-30 azald1 2 34

%01-10 azaldx 6 10,2

Hi¢ degismedi 14 23,7

%1-10 artti 25 42,4
9011-30 artt1 5 8,5
%630°dan fazla artt1 2 3,4

Toplam 59 100,0

Arastirmaya dahil olan firmalarin son 3 yillik (2014,2015,2016) donemdeki
kar oranlar1 incelendiginde, %42,4’tinlin karliligt %1-%10 oraninda, %8,5’inin
karliligt %11-%30 oraninda, %3,4’linlin karlilig1 %30°dan fazla artig gosterirken,
%10,2’sinin  karliligt  %1-%10 oraninda, %8,5’inin karliig1 %30°’dan fazla,
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%3,4’tintin karlilig1 %11-%30 oraninda azalmistir. Son 3 yil (2014, 2015, 2016)

icinde karlilik oran1 degismeyen firmalarin orani ise %23,7’dir.

Tablo 4.36. Firmalarin Son 3 Yillik (2014, 2015, 2016) Dénemde Toplam Kar/Zarar

Durumu
Zarar ettik 10 16,9
Ne kar ettik ne de zarar ettik 22 37,3
Kar ettik (Bir sonraki soruyu
. 27 45,8
cevaplamadan devam ediniz)
Toplam 59 100,0

Arastirmaya dahil olan firmalarin son 3 yillik (2014,2015,2016) donemdeki
karliliklart incelendiginde, %45,8’1 kar ederken, %16,9’u zarar etmistir. Son 3 yil
(2014, 2015, 2016)icinde ne kar edip ne de zarar etmeyen firmalarin orani ise
%37,3’tiir.

) [KATEGORI
[KATEGORI ADI]
AD',]' %[DEGER]
%[DEGER] |

[KATEGORI
ADI],
%[DEGER]

Sekil 4.11. Firmalarin Son 3 Yillik (2014, 2015, 2016) Dénemde Toplam Kar/Zarar
Durumu
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Tablo 4.37. Firmalarin Pazarlama Iletisimi Diizeylerine Yonelik Bulgular

Yeterli kuru ¢ay
$14.1 iretimi yaptigimizi Say1 8 16 5 8 6 16 59 2,72
distiniiyorum
% 136 271 85 136 10,2 27,1 100,
Yeterli paketli cay
$14.2  iiretimi yaptigimizi Say1 13 17 5 6 2 16 59 2,23
distiniiyorum
% 220 288 85 102 34 27,1 1000
Yeterince kendi
s14.3 ~Markama yatirim Sayy 15 18 4 5 1 16 59 205
yaptigimizi
diistiniiyorum
% 254 305 68 85 1,7 27,1 100,
Yeterince dagitim
s14.4 gﬂ?ﬁﬁ;ﬁ; Sam 13 15 8 6 17 59 217
diistiniiyorum
% 22,0 254 136 10,2 28,8 100,0
Kuru cay ve paketli
cay satis fiyatini
$14.5 normal diizeyde Say1 13 15 9 4 2 16 59 2,23
oldugunu
diistiniiyorum
% 220 254 153 68 34 27,1 1000
Yeterince Reklam
s1a. Taaliyetlerine yer Sayy 19 13 7 3 17 59 186
verdigimizi
diistiniiyorum
% 32,2 220 119 51 28,8 100,0
Yeterince miisteri
s14.7 Zf;‘s;?rb;fg‘u - Sy 20 13 2 5 3 16 59 202
diistiniiyorum
% 339 220 34 85 51 27,1 1000
Yeterince Halkla
siag Lliskiler Calismasi Sayt 19 13 5 5 1 16 59 198
yaptigimizi
diistiniiyorum
% 322 220 85 85 1,7 27,1 1000
Yeterince
tutundurma faaliyeti
s14.9 Yapugmmizi Sayi 20 13 5 5 16 59 188
diistiniiyorum
(kupon, indirimler,
odiller vb.)
% 339 220 85 8,5 27,1 100,0
s1aq0 Magezalarmkonum o 5,40 5 5 1 15 59 1@
ve diizenlenmesini
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$14.11

$14.12

yeterince yaptigimizi
diistiniiyorum

Satis personelinin
tutum ve
davraniglarinin
yeterli oldugunu
diistiniiyorum

Urettigimiz dokme
siyah ¢aylar1 daha
¢ok kendi
markamizda
kullanmaya ¢aligtik

37,3 169 85

21 7 9

356 11,9 153

14 13 6

23,7 220 10,2

109

8,5

6,8

8,5

1,7

3,4

6,8

27,1

16

27,1

17

28,8

100,0

59

100,0

59

100,0

2,05

2,33



Urettigimiz dékme siyah caylari daha
¢ok kendi markamizda kullanmaya galistik

Satis personelinin tutum ve davraniglarinin yeterli oldugunu
distiniyorum

Magazalarin konum ve diizenlenmesini yeterince
yaptigimizi diislinlyorum

Yeterince tutundurma faaliyeti yaptigimizi diisliniyorum
(kupon, indirimler, 6duller vb.)
Yeterince Halkla iliskiler Calismasi yaptigimizi diisiinliyorum
Yeterince miusteri veri tabani olusturdugumuzu
disiniyorum

Yeterince Reklam faaliyetlerine yer verdigimizi
disiniyorum

Kuru gay ve paketli ¢ay satis fiyatini normal diizeyde
oldugunu diistiniiyorum

Yeterince dagitim ¢alismasi kanali olusturdugumuzu
disiindyorum

Yeterince kendi markama yatirim yaptigimizi diisiniyorum
Yeterli paketli ¢ay Gretimi yaptigimizi diisiniyorum

Yeterli kuru gay tretimi yaptigimizi diisiniyorum

0%

B Hig katilmiyorum B Katilmiyorum

10%

20% 30% 40%

= Ne katiyorum ne katilmiyorum

50%

60%

B Katihyorum

70%

80% 90% 100%

B Tamamen katiliyorum

Sekil 4.12. Firmalarin Pazarlama Iletisimi Uygulama Diizeylerine Y®6nelik Bulgular
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Tablo 4.38. Firmalarin Kendi Markalarin1 Kullanma, Market Markali Cay Satan
Firmalara Satis Yapma-Sermaye Y etersizliginin Neden ve Sonuglarina Dair Bulgular

Firmanizin irettigi dokme
i ool el aiews e g 95 g @ 50 2,95
kullanma diizeyiniz
% 153 22,0 32,2 136 169 100,0
Urettiginiz dokme ¢aylari,
S16 market markali (PL) gay satan  Say1 13 9 16 20 1 59 2,78
firmalara satma diizeyiniz
% 220 153 271 339 17 100,0
Pazarlama iletisiminin
gereklerini tam olarak yerine
g1y Sotiremedigimiziginmarket o 43 g g9 9 ¢ 59 295
markali iiriin satan firmalara
dokme g¢ay satisimiz 6nemli
miktarda olmaktadir
% 220 153 186 339 102 100,0
Sermaye yetersizligi nedeniyle
g1g MarketMarkalilrinsatan o 59 9 7 41 19 1 B9 266
firmalara 6nemli miktarda ¢ay
satmak zorunda kalryoruz
% 356 153 119 186 169 1,7 1000
Sermaye yetersizligi nedeniyle
S19 kendi markamiza fazla yatinm Say1 14 8 6 16 14 1 59 3,14
yapamiyoruz
% 23,7 136 10,2 27,1 237 1,7 1000
Sermaye yetersizligi nedeniyle
S20 profesyonel yonetici istthdam ~ Say1 16 8 9 14 10 2 59 2,89
edemiyoruz
% 271 136 153 23,7 169 34 1000
Sermaye yetersizligi nedeniyle
S21 yenilik¢i teknolojik yatirrmlar ~ Sayr 15 6 10 14 13 1 59 3,07
yapamiyoruz
% 254 102 16,9 23,7 220 1,7 1000
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Sermaye yetersizligi nedeniyle yenilikgi teknolojik
yatirimlar yapamiyoruz

Sermaye yetersizligi nedeniyle profesyonel yonetici
istihdam edemiyoruz

Sermaye yetersizligi nedeniyle kendi markamiza fazla
yatirim yapamiyoruz

Sermaye yetersizligi nedeniyle Market Markali Griin satan
firmalara 6nemli miktarda ¢ay satmak zorunda kaliyoruz

Pazarlama iletisiminin gereklerini tam olarak yerine
getiremedigimiz i¢in market markal Grin satan firmalara
dokme ¢ay satisimiz dGnemli miktarda olmaktadir

Urettiginiz dskme caylari, market markali (PL) cay satan
firmalara satma dlzeyiniz

Firmanizin Urettigi dokme kuru ¢aylarda kendi markanizi
kullanma diizeyiniz

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Cok dusuk B Distk M Orta derecede B Yiksek B Cok yiuksek W Cevap yok

Sekil 4.13. Firmalarin Kendi Markalarin1 Kullanma, Market Markal1 Cay Satan Firmalara Satis Yapma-Sermaye Y etersizliginin Neden ve
Sonuglarina Dair Bulgular
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Tablo 4.39. Firmalarin Pazarlama Stratejileri Alaninda Yaptigr Uygulamalar

Dokme cay satist olarak ¢ay sektoriindeki
kayitli ¢iftgilere, market markasi olmayan
muhtelif paketli ¢ay imalatgisi

S22 firmalarina veya gay paketleyici muhtelif ~Sayr 16 15 14 11 3 59 2,49
firmalara dokme olarak ¢ay satis
oranlarimiz son 3 yilda (2014, 2015,
2016) artt1
% 271 254 237 186 5,1 100,0
Market markali ¢ay tiriinleri satan
S23 firmalara dokme ¢ay satiglarimiz daha Say1 14 14 12 12 7 59 2,73
cok son 3 yilda (2014, 2015, 2016) artt1.
% 23,7 237 203 203 119 100,0
Kendi markal1 paketli ¢ay tirtinii
S24  satiglarimiz daha ¢ok son 3 yilda (2014, Say1 10 12 14 12 9 2 59 2,96
2015, 2016) artt1
% 16,9 20,3 23,7 203 153 34 100,0
Cay sektoriinde pazarlama iletisiminin
$25 ggrekleri yeterince yerin? %etiri!medigi Say1 7 6 8 o5 13 59 353
icin market markali ¢ay iirtinlerinin pazar
pay1 giderek artryor
% 11,9 10,2 136 424 220 100,0
Pazarlama iletisiminde {iriin, fiyat ve
dagitimin yaninda promosyon
S (tutundurma) faaliyetleri de ¢ok Sy 5 5 3 21 24 ! 59 3,93
onemlidir.
% 85 85 51 356 40,7 1,7 1000
Pazarlama iletisiminde iiriin tasariminin
yani sira, fiyat, dagitim, reklam ve
magaza i¢i ¢caligmalar1 kapsar. Bu siire¢
S27 miisterinin tiriinii satin almasi ile devam Say1 15 14 10 12 8 59 2,73
edip, satin alma hizmeti de igermektedir.
Firmamiz bu gerekleri yerine
getirmektedir.
% 254 237 169 20,3 136 100,0
Urettigimiz kendi markal1 paketli cay
iriinlerimizin satisini artirmak i¢in satig
S28 tutundurma faaliyetlerimize (kupon, Say1 22 16 7 13 1 59 2,19
cekilis, hediye, vb.) son 3 yilda (2014,
2015, 2016) yeterince yer verilmistir.
% 373 271 119 220 1,7 100,0
Pazarlama iletisimi tiiketiciler ile kurulus
S29 (firma) arasinda olusan siirekli bir Say1 8 4 4 22 23 3 59 4,04
diyalogdur.
% 51 68 68 373 390 51 1000
Pazarlama iletisimi programu ile firma
S30 performansi arasinda pozitif yonlii bir Say1r 4 4 8 21 26 1 59 4,05
iligki bulunmaktadir.
% 68 68 51 356 441 1,7 1000
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Tablo 4.40. Firmanizda Pazarlama letisimi Programi Uygulama Durumu

Evet 16 27,1
Hayir 43 72,9
Toplam 59 100,0

Pazarlama iletisimi uygulayan firmalarin orani %27,1 iken pazarlama

iletisimi uygulamayan firmalarin oran1 %72,9’dur.

Tablo 4.41. Firmalarin Pazarlama Iletisimi Programi1 Uygulama Siiresi

1 yildan az 2 3,4 12,5
1-3 yil 1 1,7 6,3
4-6 yil 4 6,8 25,0
7-9 yil 1 1,7 6,3

9 yildan fazla 8 13,6 50,0

Cevap Yok 43 72,9

Toplam 59 100,0 100,0

Firmalarm %13,6’s1 9 yildan fazla siiredir pazarlama iletisimi uygularken,
%6,8’1 4-6 yildir, %3,4’1 bir yildan az bir siiredir, %1,7’si 1-3 yildir, %1,7’si 7-9
yildir uygulamaktadir.

Tablo 4.42. Firma Yoneticilerinin Pazarlama Iletisimi Programinin, Kim/Hangi
Departman Tarafindan Yiiriitiilmesi Gerektigi Hakkindaki Diistinceleri

e

Tepe yonetimi 8 13,6
Pazarlama departmam 16 27,1
Satis gelistirme departmani 2 3,4

Yukaridakilerin tiimii ya da
bazilarindan olusan temsilci 1 1,7
grubu tarafindan

Cevap Yok 32 54,2

Toplam 59 100,0
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Pazarlama iletisimini hangi departmanin yiiriitmesi gerektigi konusunda fikir beyan
etmeyenlerin orant %54,2’dir. Bu durum firmalarin pazarlama iletisimi kavramina ve
gerekliliklerinin hangi birim tarafindan daha iyi uygulanabilecegi konusuna uzak
olduklarmin bir gostergesidir. Pazarlama iletisimi programim1 Pazarlama
Departmaninin yiiriitmesi gerektigini diisiinenlerin oran1 %27,1 iken, tepe yonetim

diyenlerin oran1 %13,6, satis gelistirme departmani diyenlerin orani %3,4 tiir.

Tablo 4.43. Firmalarin Son 3 Yilda (2014, 2015, 2016) Urettigi Markal: Uriinlerinin
Satisin1 Artirmak I¢in Yaptigi Reklam Faaliyetlerinin Miktarindaki Artis/Azalig Orani

-5 %41-50 azald1 3 51
-2 %11-20 azald: 1 1,7
-1 %1-10 azald: 10 16,9
0 Hig degismedi 29 49,2
1 %1-10 artt1 8 13,6
2 %11-20 artt1 B 51
3 %21-30 artt1 3 51
4 %31-40 artt1 1 1,7
5 %41-50 artt1 1 1,7
Toplam 59 100,0

Deger siitunu iizerinden verilen cevaplarin ortalamasi hesaplandiginda: Hig
degismedi diyenler dahil ortalama: 0,0847, hi¢ degismedi diyenler hari¢ ortalama:
0,1667"dir.

Firmalarin %49,2’sinin son 3 yilda (2014, 2015, 2016) kendi markali
tirtinlerinin satigin1 arttirmak i¢in uyguladiklari reklam faaliyetleri hi¢ degismez iken,
%27,2’sinin reklam faaliyetleri artmis, %23,7’sinin ise azalmistir. Ortalamalara

bakildiginda genel egilim reklam faaliyetlerinin artis gosterdigi yoniindedir.

Tablo 4.44. Son 3 Yilda (2014, 2015, 2016), Firmalarin Urettigi Markali Uriinlerin
Satisim Artirmak I¢in Yaptigi Kisisel Satis Faaliyetlerin Miktaridaki Artis/Azalis

Oranlan
5 %41-50 azald: 1 1,7
4 %31-40 azald: 1 1,7
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3 %21-30 azaldi 1 1,7
2 %11-20 azaldi 1 1,7
1 %1-10 azald1 7 11,9
0 Hig degigmedi 16 27,1
1 %1-10 artt1 13 22,0
2 %11-20 artt1 10 16,9
3 9%021-30 artt1 3 51
4 %31-40 artt1 1 1,7
5 %41-50 artt1 5 8,5
Toplam 59 100,0

Deger siitunu lizerinden verilen cevaplarin ortalamasi hesaplandiginda: Hig
degismedi diyenler dahil ortalama: 0,8475, hi¢ degismedi diyenler hari¢ ortalama:
1,1628"dir.

Firmalarin %27,1’inin son 3 yilda (2014, 2015, 2016) kendi markal
tiriinlerinin satigin1 arttirmak i¢in uyguladiklar: kisisel satig faaliyetleri hi¢ degismez
iken, %54,2’sinin kisisel satis faaliyetleri artmis, %18,7’sinin ise azalmistir.
Ortalamalara bakildiginda genel egilim kisisel satis faaliyetlerinin artis gosterdigi

yoniindedir.

Tablo 4.45. Son 3 Yilda (2014, 2015, 2016) Firmalarin Urettigi Markali Uriinlerin
Satigim Artirmak Icin Yaptig: Halkla Iliskiler Faaliyetlerindeki Artis/Azalis Miktar

-5 %41-50 azald1 1 1,7
-3 %21-30 azald1 2 3,4
-2 %11-20 azald1 1 1,7
-1 %1-10 azald: 6 10,2
0 Hig degismedi 24 40,7
1 %1-10 artt1 13 22,0
2 %11-20 artt1 5 8,5
3 %21-30 artt 1 1,7
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4 %31-40 artt1
5 9041-50 artt1

Toplam

4

2

59

Yukaridaki tabloda deger siitununda verilen

hesaplandiginda: Hi¢ degismedi diyenler dahil ortalama: 0,5593, hi¢ degismedi

diyenler hari¢ ortalama: 0,9429’dur.

Firmalarin %40,7’sinin son 3 yilda (2014, 2015, 2016) kendi markal
triinlerinin satigin1  arttirmak icin uyguladiklar1 halkla iligkiler faaliyetleri hic
degismez iken, %42,4’liniin halkla iliskiler faaliyetleri artmis, %17,0’sinin ise

azalmistir. Ortalamalara bakildiginda genel egilim halkla iligkiler faaliyetlerinin artig

gosterdigi yoniindedir.

Tablo 4.46. Son 3 Yilda (2014, 2015, 2016) Firmalarin Urettigi Toplam Dokme
Caydan Market Markali (PL) Uriin Olarak, Market Markal1 Uriin Satan Firmalara Urettigi

6,8

3,4

100,0

cevaplarin  ortalamasi

Paketli Market Markali1 (PL) Cay Miktar1 Oranindaki Artis/Azalis Miktari

-5 %41-50 azaldi
-4 %31-40 azald1
-3 %21-30 azald1
-2 %11-20 azald1
-1 %1-10 azaldi

0 Hig degismedi
1 %1-10 artt1
2 %11-20 artt1
3 %21-30 artt1
5 %41-50 artt1

Toplam

Deger siitunu iizerinden verilen cevaplarin ortalamasi hesaplandiginda: Hig

degismedi diyenler dahil ortalama: 0,1017, hi¢ degismedi diyenler hari¢ ortalama:

0,1622°dir.

Firmalarin %37,3 {iniin son 3 yilda (2014, 2015, 2016) market markali {iriin

satan firmalar icin iirettikleri paketli market markali ¢ay miktar1 hi¢ degismez iken,
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22
12
8
2
3
59

8,5
3,4
1,7
51
1,7
37,3
20,3
13,6
3,4
51
100,0



%42,4’tinlin artmis, %20,4’linlin ise azalmigtir. Ortalamalara bakildiginda genel
egilim market markali {iriin satan firmalar i¢in {retilen paketli market markali ¢ay

oraninda az da olsa artig oldugu yoniindedir.

Tablo 4.47. Firmalarin Oniimiizdeki Yillarda (Gelecek Yillarda) Cay Sektdriinde
Market Markali (PL) Cay Uriin Satis Payinin Daha da Artacagi Hakkindaki Diisiinceleri

Evet, artacak 47 79,7
Hayir, artmayacak 11 18,6
Cevap yok 1 1,7

Toplam 59 100,0

Firmalarin %79,7’si gelecek yillarda ¢ay sektoriinde market markali ¢ay {iriin

satig payinin daha da artacagin diisiiniirken, %18,6’s1 artmayacagini diistinmektedir.

[KATEGORI [KATEGORI
ADI] ADI],
' %[DEGER]

%[DEGER]

KATEGORI
ADI],
%[DEGER]

Sekil 4.14. Firmalarin Oniimiizdeki Yillarda (Gelecek Yillarda) Cay Sektdriinde
Market Markal1 (PL) Cay Uriin Satis Paymin Daha da Artacagi Hakkindaki
Diisiinceleri
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Tablo 4.48. Ozel Sektdr Cay Firmalarmin Kendi Markali Paketli Cay Uriinlerine
Yeterince Yatirim Yapamama ve Market Markal1 Uriin Satan Firmalara Onemli Bir
Miktarda Dékme Cay Satmak veya Market Markal1 Uriin Imal Etmek Mecburiyetinde
Kalmalarinin Nedenleri Hakkindaki Diiglinceleri

Sermaye Yetersizligi 25 19,5 42,4
Paketli cay iiretimini destekleyecek
pazarlama faaliyetlerinin ve markalagsma 23 18,0 39,0
yapilamamasi
Tesvik / Devlet destegi eksikligi 10 7,8 16,9
N{al:‘ket markali cay imalatimin maliyetinin 7 5.5 11,9
diisiik olmas1
Uriin borsasinin tam olusmamasi 7 55 11,9
Ozel sektor cay iiretici firma yoneticilerinin
. . e 7 55 11,9
vizyonunun yetersizligi
Karhhgin diisiik olmas1 ve maliyet sorunlari 7 55 11,9
.\.(u rt dl$lndalf kacak cay girisinin 6 47 10.2
onlenememesi
Sektore ve firmalara yatirim yapilmamasi 3 2,3 51
Paketli cay iiretim maliyeti, raf satis yeri ve
. 3 2,3 51
komisyon masraflari
Firmalarin market markal iiriin satan
3 2,3 51
firmalara ¢ay satmasi
Marka degeri olan ¢ay markalarimin 3 23 51
piyasadaki agirhgy/etkisi : '
Yetismis pazarlama elemanlar eksikligi 3 2,3 51
Fiyat istikrarsizhg 2 1,6 3,4
Firma birlesmeleri yapilmamasi 1 8 1,7
Denetim eksikligi 1 8 1,7
Tiiketici goziinde giiven
o . o rese 1 8 1,7
saglanamamasy/giiven eksikligi
Ozel iiriin iiretilememesi 1 8 1,7
Cay iiretiminde bir kalite standardinin
1 8 1,7
olusturulamamis olmasi
Cay paketlerinin gorsel imajlarinin yetersiz 1 8 17
olusu ' '
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

Anketin bu sorusunda katilimcilardan birden fazla cevap alinmistir. Cay
ireticisi firmalarin market markali {iriin satan firmalara cay satma nedenleri

incelendiginde, firmalarin %42,4’i sermaye yetersizligini isaret ederken, %39’u
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paketli c¢ay {iretimini destekleyecek pazarlama faaliyetlerinin ve markalagma
faaliyetlerinin uygulanmamasini sebep olarak gostermistir. Diger 6n plana ¢ikan
nedenler ise cay lreticilerine tesvik verilmemesi (%16,9), market markali cay
imalatinin maliyetinin diisiik olmast (%11,9), iirlin borsasinin tam olusmamasi
(%11,9), 6zel sektor gay tretici firma yoneticilerinin bilingsizligi (%11,9) ve yurt

disindan kacak cay girisinin 6nlenememesidir (%10,2).

Sermaye Yetersizici | (A2
Paketli ¢ay iiretimini destekleyecek _
pazarlama faaliyetlerinin ve 2

markalagma yapilamamasi

Tesvik / Devlet destegi eksikligi =16,9

Market markali ¢ay imalatinin
maliyetinin diisiik olmasi

Uriin borsasinin tam olusmamasi -11,9

Ozel sektdr gay iiretici firma
yoneticilerinin vizyonunun yetersizligi

Karliligin diisiik olmasi ve maliyet 11,9
sorunlari

Yurtdisindan kacak cay girisinin — 10,2
onlenememesi

Sekil 4.15. Ozel Sektdr Cay Firmalarmin Kendi Markali Paketli Cay Uriinlerine
Yeterince Yatirim Yapamama ve Market Markal1 Uriin Satan Firmalara Onemli Bir
Miktarda Dékme Cay Satmak veya Market Markal1 Uriin imal Etmek
Mecburiyetinde Kalmalarinin Nedenleri Hakkindaki Diisilinceleri
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4.3.8 Hipotezlerin Test Edilmesi

e HIPOTEZI1,: Ozel sektor gay imalatgr firmalarm iiretim kapasitesine gore

market markali ¢ay satan firmalara ¢ay satis oranlari arasinda bir fark yoktur.

e HIPOTEZ1,: Ozel sektor gay imalatg1 firmalarm iiretim kapasitesine gore

market markali ¢ay satan firmalara cay satis oranlar1 farklilik gostermektedir.

Firmalarin gilinlik iretim kapasitesine gore, market markali c¢ay satan
firmalara cay satis oranlar1 arasindaki farklar1 tespit etmek icin varyans analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore firmalarin giinliik iiretim kapasitesine gore,
market markali ¢ay satan firmalara satiy yapma miktarlari arasinda anlamli bir fark
tespit edilememistir. Hlo hipotezini reddetmek i¢in gecerli bir bulguya

rastlanmamistir. Hlo Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.49. Giinliik Uretim Kapasitesine Gére Market Markali Cay Satan Firmalara
Satis Oranlar1 Varyans Analizi Tablosu

Kiiciik Firma (50

ton / giin 17 40,2353 38,96718 Levene 6,061 0,004
kapasitenin

altinda)

Orta bityiikliikte
Firma (50-100 ton
/ giin kapasite
araliginda)

Biiyiik Firma (100
ton /giin kapasite 19 38,2632  32,03096
iistiinde)

Toplam 59 36,6271 31,12815

32,6087  24,11476 Welch 0,354 0,705

Tablodaki “p” degerlerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi analiz edilen gruplarin

ortalamalar1 arasinda anlamli fark oldugunu gostermektedir.
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e HIPOTEZ2y: Ozel sektdr cay imalatg1 firmalarin hizmet verdigi alann
cografi biiyiikliigline goére market markali cay satan firmalara cay satis

oranlar1 arasinda bir fark yoktur.

e HIPOTEZ2,: Ozel sektor cay imalat¢i firmalarin hizmet verdigi alanin
cografi biiyiikliigline gore market markali cay satan firmalara cay satis

oranlar farklilik gostermektedir. (5.3*s.9 arasi1 varyans analizi uygulandi)

Firmalarin hizmet verdigi alanin cografi biiyilikliigiine gore, market markali
cay satan firmalara, ¢ay satis oranlari arasindaki farklari tespit etmek igin varyans
analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore firmalarin hizmet verdigi alanin
cografi biiyiikliigiine gore, market markali ¢ay satan firmalara satis yapma miktarlari
arasinda anlamli bir fark tespit edilememistir. H20 hipotezini reddetmek igin gegerli

bir bulguya rastlanmamistir. H2o Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.50. Firmalarin Hizmet Verdigi Alanin Cografi Biiyiikliigiine Gore Market
Markali Cay Satan Firmalara Satis Oranlar1 Varyans Analizi Tablosu

Yerel Firma
(Bulundugu il ici) 42,7 39,370 Levene 4,632 ,006
Bolgesel Firma (Iligi ;55 29,155 Welch 274 842
ve cevre iller)
Ulusal Firma
(Tiirkiye geneli) 33,6 26,099
Uluslararasi Firma
(Yurt dist) 3 41,7 25,658
Toplam 58 37,3 31,016

Tablodaki “p” degerlerinin 0,05’ten kiiciik olmasi analiz edilen gruplarin

ortalamalar1 arasinda anlamli fark oldugunu gostermektedir.

e HIPOTEZ 3,: Ozel sektor cay imalatg1 firmalarin iirettikleri ¢aylari, kendi
markasinda kullanma, ciftcilere ve market markali ¢ay satan firmalara {iriin

satig oranlar1 arasinda fark yoktur.
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e HIPOTEZ 3;: Ozel sektor gay imalatgi firmalarin iirettikleri ¢aylari, kendi
markasinda kullanma, ciftcilere ve market markali cay satan firmalara {iriin

satig oranlari farklidir (eslenik 6rnek t testi yapildi).

Firmalarin trettikleri ¢ay miktarlarini kullandiklar1 alanlar arasinda bir fark

olup olmadigini arastirmak igin eslenik 6rnek t-testleri yapilmustir.

e Ilk olarak, firmalarin iirettikleri caylar1 kendi markasinda kullanim
oranlariyla, dokme ¢ay olarak cay ciftcilerine sattig1 oranlar arasinda analiz
yapilmis ve kullanim oranlarinin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu
tespit edilmistir. Firmalarin {rettikleri ¢aylar1 kendi markalarinda kullanim
orant %43,23 iken dokme c¢ay olarak cay ciftcilerine satis oranlari

%20,12°dir.

e Ikinci olarak, firmalarin iirettikleri caylar1 kendi markasinda kullanim
oranlartyla, market markal iirlin yapan ya da yaptiran firmalarina sattigi
oranlar arasinda analiz yapilmis ve kullanim oranlarinin %95 olasilikla
istatistiksel ~olarak birbirinden farkli olduguna dair bir bulguya

rastlanmamuistir.

e Son olarak, firmalarin trettikleri ¢aylar1 dokme ¢ay olarak ¢ay giftgilerine
satt1ig1 oranlar ile market markali {irlin yapan ya da yaptiran firmalara sattig1
oranlar arasinda analiz yapilmig ve kullanim oranlarinin istatistiksel olarak
birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Firmalarin tirettikleri ¢aylar: dokme
cay olarak cay ciftgilerine satis oranlar1 %20,12 iken market markali {iriin

yapan ya da yaptiran firmalarina satis oran1 %36,63 tiir.
Ikinci adimda bir farklilik belirlenememesine karsin birinci ve {igiincii

adimlarda farkhiliklar tespit edildigi icin H3o hipotezi reddedilerek satis oranlari

arasinda fark oldugunu belirten alternatif hipotez olan H3a kabul edilmistir.
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Tablo 4.51. Firmalarin Urettikleri Cay Miktarlarmni Kullanim Miktarlar Arasinda
Eslenik Ornek t-testi Sonuglar1 Tablosu

s9 1 Kendi markamizda .
kullanm orant (%) 4323 59 31212 3476  0,001<0,05
1 s9_2 Dokme ¢ay olarak
cay ¢iftcilerine dokme
cay olarak sattigimiz
miktarin orani (%)

20,12 59 28,585

s9 1 Kendi markamizda
kullanim orani (%)

s9_3 Market markali
2 iriin olarak iiretim
yapan veya yaptiran 36,63 59 31,128
firmalara satig oranimiz
(%)

s9 2 Dokme ¢ay olarak
cay ciftcilerine dokme
cay olarak sattigimiz
miktarin orani (%)

3 s9 3 Market markali
iirlin olarak tiretim
yapan veya yaptiran 36,63 59 31,128
firmalara satig oranimiz
(%)

43,25 59 31,213 0,919 0,362

20,12 59 28,585 2,488 0,016<0,05*

e HIPOTEZ 4,: Ozel sektdr cay imalatci firmalarin sermaye yetersizliginin,
market markali ¢ay satan firmalara ¢ay satma oranlari iizerinde herhangi bir

etkisi yoktur.

e HIPOTEZ 4,: Ozel sektor cay imalatci firmalarin sermaye yetersizliginin,
market markali ¢ay satan firmalara ¢ay satma oranlar tlizerinde pozitif yonde
bir etki vardir. (s.19,5.20,5.21 birlestirilerek yeni bir degisken olusturuldu ve
s.18 ile korelasyon yapildi)

Sermaye yetersizligi nedeniyle kendi markamiza fazla yatirim yapamiyoruz,

sermaye yetersizligi nedeniyle profesyonel yonetici isttihdam edemiyoruz, sermaye
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yetersizligi nedeniyle yenilik¢i teknolojik yatirnmlar yapamiyoruz ifadeleri,
firmalarin sermaye yetersizligi durumu Olgen ifadeler oldugundan bu 3 madde
birlestirilerek yeni bir madde olusturulmustur. Maddeleri birlestirebilmek icin
oncelikle bu maddelerin toplanabilir 6zellikte oldugunu test eden Cronbach’s Alpha
katsayist 0,872 olarak hesaplanmistir. Bu deger maddelerin toplanabilir oldugunu
ifade etmek igin yeterli oldugundan, bu maddelerin ortalamasini ifade eden yeni bir
degisken olusturularak, s.18 maddesi: Sermaye yetersizligi nedeniyle market markali
irlin satan firmalara onemli miktarda ¢ay satmak zorunda kaliyoruz ifadesi ile
arasindaki iliskiyi 6lgmek icin korelasyon analizi gergeklestirilmis ve aralarindaki
korelasyonun anlamli ve 0,726 (%72,6) diizeyinde oldugu belirlenmistir.

H4o hipotezi reddedilerek, 6zel sektdr ¢ay imalatgr firmalarin sermaye
yetersizliginin, market markali cay satan firmalara c¢ay satma oranlari iizerinde
pozitif yonde bir etkisi vardir seklinde ifade edilen alternatif hipotez H4a kabul

edilmistir.

) Tablo 4.52. Sermaye Yetersizligi Nedeniyle Market Markali Uriin Satan Firmalara
Onemli Miktarda Cay Satmak Zorunda Kaliyoruz ile Sermaye Yetersizligi Degiskeni
Arasindaki Korelasyon Sonuglar1 Tablosu

Pearson korelasyon
S18 Sermaye yetersizligi nedeniyle y 126

kat
Market Markal iiriin satan firmalara atsay1si
onemli miktarda cay satmak zorunda p ,000*
kaliyoruz . -

Analiz sonucunda hesaplanan korelasyon analizinin en az %95 olasilikla

anlamli oldugunu ifade etmektedir.

e HIPOTEZ 5¢: Zarar eden firmalar ile kar eden firmalarin pazarlama iletisimi

uygulamalarini gergeklestirme diizeyleri arasinda fark yoktur.
e HIPOTEZ 5.: Zarar eden firmalar ile kar eden firmalarin pazarlama iletisimi

uygulamalarim1 gerceklestirme diizeyleri arasinda fark vardir. (S13 kar/zarar

edenler ile S14iin biitiin maddeleri)
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Firmalarin kar etme ya da zarar etme durumlarina goére pazarlama iletisim
uygulamalarin1 gergeklestirme diizeyleri arasindaki farkliliklart analiz etmek icin
bagimsiz 6rnek t-testleri uygulanmistir. Pazarlama iletisimiyle alakali degerlendirilen
14 ifadeden sadece “Yeterli kuru ¢ay iiretimi yaptigimizi diisiiniiyorum” ifadesinde
kar edenler ile zarar edenlerin cevaplari anlamli derecede farklilagsmamis, diger biitiin
maddelerde kar eden firmalarin pazarlama iletisimi uygulamalarini, zarar eden
firmalardan daha fazla gergeklestirdigi tespit edilmistir. H50 hipotezi reddedilerek,
zarar eden firmalar ile kar eden firmalarin pazarlama iletisimi uygulamalarini
gerceklestirme diizeyleri arasinda fark oldugunu ifade eden alternatif hipotez H5a

kabul edilmistir.

Tablo 4.53. Firmalarin Kar Zarar Etme Durumuna Gore Pazarlama iletisimini
Uygulamalarini Yapma Oranlari t-testi Analizleri Tablosu

S14.1 Yeterli kuru cay Zarar ettik 10 200 1,155 2,033 056
iiretimi yaptigimizi -
diisiiniiyorum Kar ettik 11 3,18 1,471
S14.2 Yeterli paketlicay . o 19 190 0876 2,199 040
uretimi yaptigimizi
diisiiniiyorum Karettik 11 300 1,342
Sk 2! VVEEITE LBl Zararetik 10 140 0516 3001 0L
markama yatirim
yapigimizi Karettk 11 282 1471
diisiiniiyorum
S14.4 Yeterince dagitim . o 19 160 0699 2427 020
calismasi kanah
olusturdugumuzu Karetik 10 280 1,398
diisiiniiyorum
S14.5 Kuru ¢ay ve Zararettik 10 1,70 0675 2531 924
paketli cay satis fiyatini
normal diizeyde Karettk 11 300 1,549
oldugunu diisiiniiyorum
S14.6 eterince Reklam . ik 10 130 0483 2240 0¥
faaliyetlerine yer
(Vl?.“?.‘g.‘.m'z' Karettik 11 227 1,348
usunuyorum
S14.7 Yeterince miisteri .0 ok 10 110 0316 4211 092
veri tabam
‘(;I.T‘Sf“fd“g“m"z“ Karettik 11 327 1,679
usunuyorum
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S14.8 Yeterince Halkla
Iliskiler Calismasi
yaptigimizi
diisiiniilyorum

S14.9 Yeterince
tutundurma faaliyeti
yaptigimizi
diisiiniiyorum (kupon, Kar ettik 11 2,55 1,368
indirimler, odiiller vb.)
S14.10 Magazalarin
konum ve
diizenlenmesini
yeterince yaptigimizi Kar ettik 11 2,91 1,578
diisiinityorum

S14.11 Satis personelinin
tutum ve davramslarinin
yeterli oldugunu
diisiinityorum

$14.12 Urettigimiz
dokme siyah caylari
daha ¢cok kendi
markamizda Kar ettik 11 3,09 1,640
kullanmaya ¢cahstik

Zararetik 10 120 0422 3749 0%

Kar ettik 11 2,91 1,446

Zararetik 10 130 0675 2,681 OL

Zararettk 10 120 0422 3458 0%

Zararetik 10 130 0675 2680 0.8

Kar ettik 11 2,73 1,618

Zararettk 10 1,80 0919 2250 939

e HIPOTEZ 6: Cay sektoriinde faaliyet gosteren 6zel sektdr cay imalatg
firmalariin, pazarlama iletisimin gereklerini yerine getirme diizeyleri ile
market markali cay satan firmalara satig oran1 arasinda negatif yonlii bir iligki

yoktur.

e HIPOTEZ 6,: Cay sektoriinde faaliyet gosteren dzel sektdr cay imalatg
firmalarinin, pazarlama iletisimin gereklerini yerine getirme diizeyleri ile
market markal1 ¢ay satan firmalara satis orani arasinda negatif yonlii bir iliski

vardir.

Cay sektoriinde faaliyet goOsteren Ozel sektdr c¢ay imalatgr firmalarinin,
pazarlama iletisimin gereklerini yerine getirme diizeyleri ile market markali ¢ay
satan firmalara satis oran1 arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik olarak korelasyon
analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gore asagidaki pazarlama iletisimi
faaliyetleriyle market markali ¢ay tireten firmalara ¢ay satis oranlar1 arasinda negatif
yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. H6y hipotezi reddedilerek H6, alternatif hipotezi
kabul edilmistir.

e Yeterli paketli cay liretimi yaptigimizi diisiiniiyorum
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e Yeterince kendi markama yatirim yaptigimizi diistiniiyorum

e Yeterince dagitim ¢alismasi kanali olugturdugumuzu diistiniiyorum

e Kuru cay ve paketli ¢ay satis fiyatin1 normal diizeyde oldugunu diisiiniiyorum

e Yeterince Reklam faaliyetlerine yer verdigimizi diisliniiyorum

e Yeterince miisteri veri tabani olusturdugumuzu diisiiniiyorum

e Yeterince Halkla Iliskiler ¢alismas1 yaptigimizi diisiiniiyorum

e Magazalarin konum ve diizenlenmesini yeterince yaptigimizi diisiiniiyorum

o Urettigimiz dékme siyah ¢aylari daha ¢ok kendi markamizda kullanmaya
calistik

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinden “yeterli paketli ¢ay iiretimi yapma”,
“yeterince kendi markasma yatirim yapma”, “yeterince dagitim c¢aligmasi 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”, “Uretilen dokme siyah ¢aylar1 daha c¢ok kendi markasinda kullanma”
faaliyetleri ile market markali iirtin satan firmalara dokme ¢ay satis orani arasinda

negatif yonli iliski tespit edildiginden, pazarlama faaliyetlerinin arttirilmasiyla

market markal1 liriin satan firmalara satis azalmaktadir.

Tablo 4.54. Market Markal1 Uriin Olarak Uretim Yapan veya Yaptiran Firmalara
Satis Oranlari ile Pazarlama iletisimi Uygulama Diizeyleri Arasinda Korelasyon Analiz
Sonuglar1 Tablosu

Yeterli kuru ¢ay iiretimi yaptigimizi Pearson

diisiiniiyorum korelasyon i
p ,256
N 43
S14.2 Yeterli paketli ¢ay iiretimi Pearson _ 291"
yaptigimiz1 diisiiniiyorum korelasyon ’
p ,029
N 43
S14.3 Yeterince kendi markama Pearson 276"
yatirinm yaptigimiz diisiiniiyorum korelasyon :
p ,037
N 43
14.4 Yeterin agitim ¢alismasi
ls(anall O?uesturc;u(éu%nuzuc e Pearson -,392"
korelasyon ’

diisiiniiyorum
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P 005

N 42
S14.5 Kuru cay ve paketli ¢cay satis Eearen
fiyatim normal diizeyde oldugunu K -,075

S e orelasyon

diisiinityorum

p 317

N 43
S14.6 Yeterince Reklam faaliyetlerine Pearson _ 340"
yer verdigimizi diisiiniiyorum korelasyon ’

p ,013

N 42
S14.7 Yeterince miisteri veri tabani Pearson - 262"
olusturdugumuzu diisiiniiyorum korelasyon :

p ,045

N 43
S14.8 Yeterince Halkla iliskiler Pearson - 280"
Calismasi yaptigimiza diisiiniiyorum korelasyon ’

p ,034

N 43
S14.9 Yeterince tutundurma faaliyeti e
yaptigimizi diisiiniiyorum (kupon, korelasyon -174
indirimler, édiiller vb.)

p ,132

N 43
S14.10 Magazalarin konum ve o on N
diizenlenmesini yeterince yaptigimizi korelasyon -,295
diisiiniiyorum

p ,027

N 43
S14.11 Satis personelinin tutum ve SR
davramslarimin yeterli oldugunu korelasyon -,089
diisiiniiyorum

p ,284

N 43
S14.12 Urettigimiz dokme siyah Pearson )
caylar1 daha ¢ok kendi markamizda korelasyon -,318
kullanmaya cahstik

p ,020

N 42

e HIPOTEZ 7. Firmalarin kar/zarar etme durumuna gére cay sektoriinde
pazarlama iletisiminin gerekleri yeterince yerine getirilmedigi i¢in market
markal1 c¢ay tirlinlerinin pazar paymin arttigini diisiinme diizeyi arasinda

anlaml bir fark yoktur.

e HIPOTEZ 7,: Firmalarin kar/zarar etme durumuna gore ¢ay sektoriinde

pazarlama iletisiminin gerekleri yeterince yerine getirilmedigi i¢in market
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markali ¢ay irlinlerinin pazar paymin arttifini diisiinme diizeyi arasinda

anlamli bir fark vardir. (s.25*s.13 t testi ya da tek yonlil varyans)

Firmalarin kar/zarar etme durumuna goére, cay sektoriinde pazarlama

iletisiminin gerekleri yeterince yerine getirilmedigi i¢in market markali cay

tirtinlerinin pazar paymnin arttigini diistinme diizeyi arasindaki farkliligi 6lgmek igin

tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina firmalarin kar/zarar etme

durumuna gore, cay sektoriinde pazarlama iletisiminin gerekleri yeterince yerine

getirilmedigi icin market markali ¢ay iirlinlerinin pazar paymin arttigini diisiinme

diizeyi

arasinda anlaml bir fark tespit edilememistir. H70 hipotezini reddetmek i¢in

gegcerli bir bulguya rastlanmamistir. H70 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.55. Firmalarin Kar/Zarar Etme Durumuna Gére, Cay Sektdriinde Pazarlama
Iletisiminin Gerekleri Yeterince Yerine Getirilmedigi I¢in Market Markali Cay
Uriinlerinin Pazar Payinin Arttigin1 Diisiinme Diizeyi Arasindaki Varyans Analizi

Tablosu
Zarar ettik 10 4,1000 1,28668 Levene 1,137 0,328
Nekarettikne — ,, 305909 134106 F 2581 0,085
de zarar ettik
Kar ettik 27 36667 114354
Toplam 50 35254 127787

HIPOTEZ 8,: Pazarlama iletisimi programu ile firma performansi arasinda
pozitif yonlil bir iligki oldugunu diisiinme durumuna goére pazarlama iletigimi
programini  uygulama oranlar1 arasinda pozitif yonli bir iliski

bulunmamaktadir.

HIiPOTEZ 8.: Pazarlama iletisimi programu ile firma performans: arasinda
pozitif yonlii bir iligski oldugunu diistinme durumuna gore pazarlama iletisimi

programini uygulama oranlar arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Firmalarin, pazarlama iletisimi programi ile firma performansi arasinda pozitif yonlii

bir iliski oldugunu diisiinme durumuna gore pazarlama iletisimi programini
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uygulama oranlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski olup olmadigini Slgmek i¢in

korelasyon analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarma gore, pazarlama iletigimi

program ile firma performansi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu diigiinme

durumuna gore pazarlama iletisimi programini uygulama oranlari arasinda pozitif

yonlii iliski tespit edilen konular asagida maddeler halinde verilmektedir:

Yeterince miisteri veri tabani olusturdugumuzu diisiiniiyorum

Yeterince Halkla iliskiler Calismas1 yaptigimizi diisiiniiyorum

Magazalarin konum ve diizenlenmesini yeterince yaptigimizi diisiiniiyorum
Urettigimiz dékme siyah caylar1 daha ¢ok kendi markamizda kullanmaya
calistik.

Bu drumuda H8; hipotezi rededilerek H8, alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.56. Firmalarin, Pazarlama lletisimi Programi ile Firma Performansi
Arasinda Pozitif Yonlii Bir fliski Oldugunu Diisiinme Durumuna Gore Pazarlama
[letisimi Programini Uygulama Oranlar1 Arasinda Korelasyon Analizleri Sonug Tablosu

Yeterli kuru ¢ay iiretimi yaptigimizi Pearson 77
diisiiniiyorum Correlation

p ,131

N 42
S14.2 Yeterli paketli cay iiretimi yaptigimizi Pearson ,228
diisiiniiyorum Correlation

p ,073

N 42
S14.3 Yeterince kendi markama yatirim Pearson ,181
yaptigimiz1 diisiinityorum Correlation

p ,126

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

p 121

N 41
S14.5 Kuru cay ve paketli ¢cay satis fiyatin Pearson 175
normal diizeyde oldugunu diisiinityorum Correlation

p ,134

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

p ,164

N 41
S14.7 Yeterince miisteri veri tabam Pearson 290"
olusturdugumuzu diisiinityorum Correlation
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P 031

N 42
S14.8 Yeterince Halkla iliskiler Calismasi Pearson 264"
yaptigimizi diisiinityorum Correlation

p ,045

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

p ,081

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

p ,011

N 42
S14.11 Satis personelinin tutum ve Pearson ,148
davranislarinin yeterli oldugunu Correlation
diisiinityorum

p ,175

N 42
S14.12 Urettigimiz dokme siyah ¢aylar1 daha  Pearson 274"
¢ok kendi markamizda kullanmaya ¢alhistik Correlation

p ,041

N 41

e HIPOTEZ 9,: Cay iiretimi yapan firmalarin genel ydnetim sekline gore

firmanin kar zarar durumu farklilik géstermemektedir.

e HIPOTEZ 9,: Cay iiretimi yapan firmalarin genel ydnetim sekline gore

firmanin kar zarar durumu farklilik géstermektedir.

Cay tretimi yapan firmalarin genel yonetim sekline gére firmanin kar zarar
durumu arasinda farklilk olup olmadigimi 6lgmek igin ki-kare analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonucuna gore cay iiretimi yapan firmalarin genel yonetim
sekline gore firmanin kar zarar durumu arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
oldugunu sdylemek igin yeterli bulguya rastlanmamistir. H9o hipotezini reddetmek

icin gegerli bir bulguya rastlanmamistir. H90 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.57. Cay Uretimi Yapan Firmalarm Genel Y&netim Sekline Gore Firmanin
Kar Zarar Durumu Ki-Kare Analizi Sonug Tablosu

Lo = —
g x T < g x B g
e x 85 © =
S8 2ELB 5 &
AR N [
Firma sahibi / Hissedarlar tarafindan
Say1 9 18 21 48

yonetilir
% 188% 375% 43,8% 100,0%

Diger 6zellikteki kisiler tarafindan

E
g
=
H=1]
>
2
ED yonetilir Say1 1 4 6 11
s % 91% 364% 54,5% 100,0%
[
E  Toplam Sayt 10 22 27 59
m - p—
3 % 169% 37,3% 458% 100,0%
Pearson Chi-Square 724 2 ,696

e HIPOTEZ10,: Firmalarin dékme kuru ¢ay satis sekillerine gore, kullanim

alanlar1 ve miktarlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

e HIPOTEZ10,: Firmalarin dékme kuru ¢ay satis sekillerine gore, kullanim
alanlar1 ve miktarlar1 arasinda anlaml bir fark vardir. (s.8 ile s.9 ve s.10

satma sekilleri arasinda t-testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmistir.)

Firmalarin dokme kuru c¢ay satis sekillerine gore, irettikleri dokme cay
miktarmin farkli olup olmadigi t-testleri ile arastirilmistir. T testi sonuglarina gore
asagidaki durumlar farklilik olusturmaktadir.

i- Urettigi ¢ayr kendi markasinda kullananlarin tamam paketli cay olarak
kullanmaktadir.

ii- Urettigi cay1 cay ciftcilerine satanlarin paketli ¢ay olarak (%19,57) satma
oraniyla, dokme ¢ay olarak (%26) satma oranlar1 arasinda istatistiki olarak

anlaml bir fark yoktur.
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Vi-

3. ve

Urettigi cay1r market markali satis yapan firmalara paket olarak satanlarin
satig orani ortalama %33 iken paketsiz satis yapanlarin ortalama satis orani
%74 tiir ve fark istatistiki olarak anlamlidir.

Urettikleri dokme ¢ayr kendi markasinda kullanma oranlar1 dékme olarak
satig yapanlarda ortalama %40,58 iken paketli satis yapanlarda ortalama
%80°dir ve fark istatistiki olarak anlamlidir.

Urettikleri dékme cay1 cay ciftcilerine dokme ¢ay olarak satma oranlari,
dokme olarak satis yapanlarda ortalama %Z21,58 iken, paketli olarak c¢ay
ciftcilerine satig yapilmamaktadir.

Urettikleri dokme cayr market markall iiriin satan firmalara satis oranlar,
dokme olarak satis yapanlarda ortalama %37,84 iken dokme olarak satig
yapmayanlarda %20°dir ve istatistiki olarak anlamli bir fark tespit

edilememistir.

4. maddelerde tespit edilen anlamli farklardan kaynakli H10, hipotezi

reddedilerek H10; alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.58. Son 3 Yilda (2014, 2015, 2016) Uretilen Dékme Caylarin,
Kullanildiklar1 Yere Gore Paketli Satis Oranlar1 Arasinda t-testleri

s9_1 Paketli 5 50000 0000 11,752 9900
- satmryor
Kendi markamizda .
kullanim orani (%) Paketli 54 47,25 29,55
sattyor 1
s9 2 Dokme ¢ay olarak cay Paketli 42,19
ciftcilerine dokme cay satmiyor S A0 0 B
olarak sattigimiz miktarin
oram (%) Paketli 54 1957 27,49
satiyor 9
s9 3 M?rke't markal iiriin Paketli 5 74,00 42,19 2,992 0,204
olarak iiretim yapan veya satmryor 0
yaptiran firmalara satis
oranmmz (%) Paketli 54 33.16 27,96
satiyor 5

134



Tablo 4.59. Son 3 Yilda (2014, 2015, 2016) Uretilen Dékme Caylarn,
Kullanildiklar1 Yere Gore Dokme Olarak Satis Oranlart Arasinda t-testleri

s9 1 Kendi markamizda Dokme 0,013
kullanim orani (%) satmiyor . B0 Seltl 2502 *
Dokme g 4058 20,600
satiyor
s9 2 Dokme cay olarak cay .
ifteilerine sattigmiz Dokme © 4 000 0000 5505 %
miktarin oram (%) Y
Dokme = g5 5158 20,076
satryor
s9 3 Market markal iiriin
olarak iiretim yapan veya Dokme 20,00 33665 1109 0,272
yaptiran firmalara satis satmiyor
oranimiz (%)
Dokme = g5 3784 30,916
satiyor

e HIPOTEZ 11y Firmalarin iirettigi dokme kuru ¢ay miktarlar1 ile dékme
caylart satin alan firmalarin bu g¢aylar1 market markali irlinlere doniigiim

diizeyleri arasinda bir fark yoktur.

e HIPOTEZ 11, Firmalarin iirettigi dokme kuru ¢ay miktarlar1 ile dékme
caylart satin alan firmalarin bu g¢aylar1 market markali tirlinlere doniistim

diizeyleri arasinda bir fark vardir.

Firmalarin 2016 yilinda trettigi dokme kuru cay miktarlart ile bu caylar
sattiklar1 firmalarin, satin aldiklar1 c¢ayr market markali {irlinlere doniistiirme
diizeyleri arasindaki farkliliklart 6lgmek i¢in varyans analizi yapilmistir. Varyans
analizi sonucuna gore firmalarin 2016 yilinda iirettigi dokme kuru ¢ay miktarinin, bu
caylar1 satin alan firmalarin market markali iiriinlere doniistiirme diizeyleri arasinda
istatistiki olarak anlaml bir farklilik tespit edilememistir. H11, hipotezini reddetmek

i¢in bir bulguya rastlanamamustir. Hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 4.60. Firmalarin 2016 Yilinda Urettigi Dokme Kuru Cay Miktarlar1 ile Bu
Caylar Sattiklar1 Firmalarin, Satin Aldiklar1 Cay1 Market Markal1 Uriinlere Doniistiirme
Diizeyleri Varyans Analizi Tablosu

%100 market
markal iiriine 11
doniistiiriiliir

9%050- 100
market markah
liriine
doniistiiriiliir
%030-50 market

markal iiriine 6
doniistiiriliir

9030-10 market
markal iiriine 12
doniistiiriiliir

18

Hic¢c market

markal iiriine
doniistiiriilmez
baska bir marka 10
adi altinda

paketli caya
doniistiiriiliir

Toplam 57

555,8

434,3

671,7

1205,8

372,0

634,2

406,08 Levene 6,054 0,00<0,05

207,50 Welch 1,418 0,267>0,05

529,92

1407,96

255,46

750,98

Tablodaki “p” degerlerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi analiz edilen gruplarin

ortalamalar1 arasinda anlamli fark oldugunu gdstermektedir.

e HIPOTEZ 12;: Uretilen dékme kuru ¢ay miktari, firmada ciftci ortaklig

olmas1 durumuna gore farklilik géstermemektedir.

e HIPOTEZ 12,: Uretilen dékme kuru ¢ay miktari, firmada ciftci ortaklig

olmast durumuna gore farklilik gostermektedir. (s.8*s.6 bagimsiz gruplar t-

testi yapilmustir.)

Firmalarin irettikleri dokme kuru c¢ay miktarinin firmada ¢ift¢i ortakligi

olmasina gore farklilasma durumu t-testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore
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firmalarda ¢ift¢i ortakligi olmasina gore iiretilen dokme ¢ay miktar1 bir farklilik

gostermemektedir.

Tablo 4.61. Firmalarm Urettikleri Dokme Kuru Cay Miktarmin Firmada Ciftci
Ortaklig1 Olmasina Gore Farklilasma Durumu t-testi Sonug Tablosu

2016 cay
iiretim Yok 53 6112 759,25 0,491 0,625
miktari (ton)

Var 5 784,0 650,14
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5. SONUC VE ONERILER

“Market Markali Uriinlerin Pazarlanmasinda Pazarlama Iletisiminin Onemi
ve Bir Arastirma” konulu bu ¢alismada 6nce marka kavramini ve market markasi
(PL) gelisimi konusunu, pazarlama iletisimi tanimi, karmasi ve siirecini, pazarlama
iletisimi siirecinin market markali ¢ay lirlinii pazar pay: lizerindeki etkileri incelendi.
Ugiincii boliimde Diinya ve Tiirk Cay Sektorii iizerinde genel bir inceleme yaptiktan
sonra Tiirk Cay sektoriinde 1984 yilinda ¢ikarilan bir yasa ile 6zel sektor firmalarinin
faaliyetine izin verilmistir. Caykur’un yaninda faaliyetini siirdiiren 6zel sektor c¢ay
imalat¢1 firmalarindan 2016 yili itibariyle faaliyette bulunan 205 6zel sektor cay
imalat¢ist firmay1 evren kabul ederek bu firmalarin faaliyetlerine yonelik bir anket

calismasi diizenlendi.

M.O 300 yilindan beri ilkel olarak kullanimina gegilen marka kavramu,
giiniimiizde devletlerin ve toplumlarin gelismesinin en biiyiik itici giiciidiir. Coca
Cola, IBM, Apple, Ford, Lockhed Martin, Aselsan, ikea, BMW, Unilever, Gazprom,
Aramco, GE, Mersedes, GENERAL Motors, BP, Shell, Mc-Donalds, Starbucks,
Nestle gibi bir¢cok uluslararasi firmanin hem kendi iilkelerinde hem de diinya
Olgeginde faaliyetlerini siirdiiriirken karlilik, verimlilik, yeniden yatirim, yeniden
bliylime ve daha biiylik pazar perspektifiyle sektorlerinde 6nemli ve karli katkilar

saglayan firmalar olarak faaliyetlerini siirdiirdiikleri goriilmekte ve bilinmektedir.

Bir¢ok ulusal ve uluslararast giiglii ve karli firma, biyiime ve karlilik
sonuglarini miisteri tatmin yetenegine bagli olarak bagarmaktadirlar. Bunu saglarken
de pazar payi, marka imaj1 ve marka farkindaligi, miisteri tatmini, misteriyi elde
tutma, yeni miisteri kazanma ve dnemli miisterilerle ¢ok yakin ve 6zel iliski kurmasi
gibi misteri perspektifiyle hareket ettiklerinde basarili finansal sonuglari elde

edebildikleri faaliyet sonuclarindan anlagilmaktadir.

Sirketler, hedefledikleri pazarda gergeklestirmek istedikleri amaclarina
ulagirken eylemlerine yonelik kararlar alirlar. Bu kararlar Pazarlama biliminde

genellikle 4P olarak anilirlar. 4P’nin agik ifadesi iriin (Product), fiyat (Price)
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tutundurma (Promotion) ve dagitim (Place) olarak tanimlanmakta ve genis kabul
gormektedir. Tutundurma kararlari, reklam, satig artirma, halkla iligkiler, kisisel satis
ve dogrudan satis uygulamalar1 pazarlama literatiiriinde kabul goren bir yaklagim

olarak benimsenmistir.

Bu calismada hem markanin 6énemi, hem de Tirkiye’de ve Diinyada hizla
gelisen ve pazarda firmalara 6nemli bir pay saglayan market markasinin gelisimi

incelenmistir.

Diinyada 6zellikle gida, hizli tikketim ve igecek grubunda market markali iiriin
satiglar1 hizla artarken, {ilkemizde de bu alanda pazarda Onemli gelismeler
yasanmakta ve market markali Urlinlerin pazar payr %13-15 diizeylerine kadar

ulagmis bulunmaktadir.

Diinyada sudan sonra en fazla igilen iceceklerden olan cay, iilkemizde basta
Rize olmak iizere Dogu Karadeniz bolgesinde yetismekte, iilkemiz diinya cay
iiretiminde Cin, Hindistan, Kenya, Sri Lanka’dan sonra 5. Sirada yer almakta, kisi
bas1 cay tiiketimi hesaplandiginda Tiirkiye’nin 3,5 Kg ile diinyanin en ¢ok cay

tiiketen tilkesi konumunda oldugu goriilmektedir.

1984 yilinda ¢ikarilan bir kanun ile lilkemiz ¢ay sektoriinde faaliyet gdsteren
CAYKUR’un tekel konumun yaninda, 1984 yilindan itibaren 6zel sektoriin de ¢ay

iretim, satig ve pazarlama alaninda faaliyete girmesine firsat verilmistir.

1984 yilindan giliniimiize gelinceye kadar gerek faaliyet gosteren bir¢ok 6zel
sektor firmast ve gerekse CAYKUR, faaliyetlerini bilangolarinda milyonlarca TL

tutarinda zararla kapatmiglardir.

Bu ¢alisgmada Diinyada ve iilkemizde giderek artan oranda pazarda pay alan
market markali {iriin piyasasindaki gelismelere de yer verilmistir. Ozel olarak da
market markali ¢ay {lirlinlerine, 6zel sektdr ¢ay firmalarinin iiretici firma olmalarina
ragmen pazarlama iletisimi gereklerini yapmalart veya yapmamalari sonucu ile
beraber tatbik edilen pazarlama iletisimi programlarinin, bu firmalarin trettikleri
caymn pazarlamasinda etkilerini, yansimalarini, firmalar1 karli1 veya zararli konuma
getirmistir. Firmalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerine ne diizeyde, nasil, neden yer
verdikleri veya vermedikleri, tatbik edilen 39 sorudan olusan bilimsel bir anket

marifetiyle dl¢iilmeye calisilmis, 6ngdriilen hipotezler sinanmis ve yorumlanmastir.
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2016 yilinda faaliyet gosteren 205 Ozel sektor firmasi bir evren kabul
edilerek, onceki boliimlerde belirlenen ve izah edilen yontemlerle, 59 firmaya yiiz

yiize goriisme yapilarak anket uygulanmustir.

Demografik bulgular bélimiinde katilimcilarin egitim durumu, firmadaki
pozisyonlari, mevcut pozisyondaki caligma siiresi, firmalarda calisan kisi sayisi,
firmalarin ortaklik sekli, firmalarin ticari faaliyet acgisindan yerel, bolgesel, ulusal,
uluslararas1 hangi olgege girdigi, giinlik tretim kapasitesine gore hangi gruba
girdigi, sektorde faaliyette bulunduklar siire, cay ciftgilerinin ortaklik iliskisi ve

firmanin genel yonetim sekli ile ilgili veriler elde edilmis ve degerlendirilmistir.

Firmalarin 2014, 2015, 2016 yillarinda son {i¢ yilda drettikleri dokme ¢ay
miktarlar ile ilgili veriler, ankete verdikleri cevaplardan derlenmistir. Buna gore
firmalarin 2014 yilinda ortalama 530,85 ton, 2015 yilinda 557,85 ton ve 2016 yilinda
626 ton kuru cay iirettikleri anlasilmaktadir. Firmalarin son ii¢ yilda iirettikleri
ortalama cay miktarlar1 her yil artis gdstermis 2015 yilinda 2014 yilina gore %5,1,
2016 yilinda 2015 yilina gore %12,2 oraninda iiretim artis1 gergeklesmistir.

Firmalarin {rettikleri c¢aylar1 kendi markalarinda kullanma oranlarinin
ortalamast firma basina %43,25°tir. Firmalarin irettikleri caylar1 cay ciftgilerine
dokme olarak satma oranlarinin ortalamasi %20,12°dir. Urettikleri ¢aylari market
markal1 lirlin olarak {liretim yapan veya yaptiran firmalara satis oranlarinin ortalamasi
firma basina %36,63 tiir. Cay imalat¢ist firmalar, kendileri imalat¢1 firma olmalarina
ragmen Urettikleri ¢ayin tiimiinii kendi markalarina doniistiirmedikleri anketlere
verilen cevaplardan anlagilmaktadir. Firmalarin trettikleri ¢aylar:1 paketli ¢ay olarak
satma oranlar1 firma basina ortalama %47,48 olarak gerceklesmisken, firmalarin
irettikleri caylart dokme ¢ay olarak %52,52 oraninda kendi markasi ve kendi

markasini koymadan bagka firmalara dokme ¢ay olarak sattiklar1 anlagilmaktadir.

Arastirmaya dahil olan sirketlerin, satin aldiklar1 dokme c¢aylar1 market
markal1 iiriine doniistiirme oranlart incelendiginde %20,3 {iniin satin aldigr c¢aymn
%100 {inii, %30,5’1 de satin aldig1 caymn %50,9 unu market markal cay iirliniine

donistiirildigi goriilmektedir.

Firmalarin %27,1°1 pazarlama iletisimi programi uyguladigimi belirtirken

pazarlama iletisimi programini uygulamiyorum diyenlerin oram1 %72,9’dir. Firmalar
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genel egilim olarak son {i¢ yi1lda reklam ve kisisel satis, halkla iligkiler faaliyetlerinde

artis kaydettikleri anlagilmaktadir.

Firmalar ankete verdikleri cevaplardan (%79,7’si) gelecek yillarda cay
sektoriinde market markali cay iiriin satis paymnin artacagini disiindiikleri
anlasilmaktadir. Firmalara 39’uncu anket sorusu olarak acik uglu yoruma ve serbest
gorlise acik soru sorulmus, 6zel sektor cay firmalarinin kendi markali paketli cay
iirlinlerine yeterince yatirim yapmama ve market markali {iriin satan firmalara 6nemli
miktarda dokme cay satmak veya market markali {irin imal etmek mecburiyetine
kalmalarmin en biiyilk nedeni sorulmus, alinan cevaplarda katilimcilarin %42,4’t
%19,5 oraninda sermaye yetersizligini neden gostermistir. Firmalarin %39°u, %18
diizeyinde paketli ¢ay {retimini destekleyecek pazarlama faaliyetlerinin ve
markalagma yapilamamasinin etken oldugunu ortaya koymuslardir. Market markali
cay lirlinii satan firmalarin diger gerekgeleri ise tesvik eksikligi, tiriin borsasinin tam
olusmamasi, yoneticilerin vizyon yetersizligi, maliyet sorunlar1, kacak cay girisi,

sektdre ve firmalara yatirim yapilamamasi, raf satis yeri ve komisyon masraflaridir.

Ozel sektor ¢ay imalatc1 firmalarmin sermaye yetersizliginin, market markali
cay satan firmalara cay satma oranlari lizerinde herhangi bir etkisi yoktur hipotezi,
elde edilen bulgulara gore reddedilmis, 6zel sektor cay imalat¢i firmalarin sermaye
yetersizliginin, market markali ¢ay satan firmalara c¢ay satma oranlari ilizerinde

pozitif yonde bir etkisi vardir seklinde ifade edilen alternatif hipotez kabul edilmistir.

Firmalarin  kar/zarar etme durumlarmma gbre pazarlama iletisimi
uygulamalarim1 gerceklestirme 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.

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinden “yeterli paketli c¢ay tliretimi yapma”,
“yeterince kendi markasina yatirim yapma”, “yeterince dagitim c¢aligmasi kanali
olusturma, “kuru cay ve paketli ¢ay satis fiyatin1 normal diizeyde tutma”, “yeterince
reklam faaliyetlerine yer verme”, “yeterince miisteri veri tabani olusturma”,
“yeterince halkla iligkiler caligmas1 yapma”, “magazalarin konum ve diizenlenmesini
yapma”, “lretilen dokme siyah caylari daha c¢ok kendi markasinda kullanma”
faaliyetleri ile market markal1 iiriin satan firmalara dokme ¢ay satig orani arasinda

negatif yonli iliski tespit edildiginden: 6zel sektdr cay imalat¢1 firmalarmin
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pazarlama faaliyetlerinin arttirilmasiyla market markali iiriin satan firmalara dokme

kuru cay olarak satislarinin azaldigi tespit edilmistir.

Firmalarin kar/zarar etme durumuna gore c¢ay sektoriinde pazarlama
iletisiminin gereklerini yeterince yerine getirilmedigi i¢in market markali cay
iirlinlerinin pazar paymin arttigini diisiinme diizeyi arasinda anlamli bir fark tespit
edilememis ve bu nedenle H70 Hipotezini reddetmek igin gegerli bir bulguya

rastlanmamustir.

Yeterince miisteri veri tabani olusturma, yeterince halkla iligkiler ¢aligmasi
yapma, magazalarin konum ve diizenlemesini yeterince yapma ve iirettigi caylar
kendi ¢ay markalarina kullanma seklindeki pazarlama iletisim faaliyetlerini yerine
getirme ile firma performansi arasinda pozitif yonli iliski oldugu saptanmis, bu
tespitler pazarlama iletisimi etkinliklerinin firma performansi iizerinde olumlu

etkilerini kanitlar diizeyde olmustur.

Firmalarin neden market markali ¢ay satis yapan firmalara cay satisi
yaptiklar1 yoniindeki sorulara verilen cevaplarin analizlerinden, “lrettigi ¢ay1 kendi
markasi ile paketli cay yapip satan firmalarin, market markali {iriin satan firmalara
cok daha az miktarda dokme cay sattiklari, bunun yaninda kendi iirettigi paketli cay
markasma fazla miktarda dokme cay kullanmayarak daha ¢ok paketsiz cay satan
firmalarin market markali ¢ay satan firmalara cay satis oranlarinin daha yiiksek
diizeyde oldugu” anlagilmigtir. Bu da firmalarin kendi markalarina yatirim
yapmalarinin market markali ¢ay {irlin {iretme, satma ve pazar paymin biiylimesini

onleyici sonug verecegini ortaya koymaktadir.

Firmalarin hizmet verdigi alanin cografi biiyiikliigiine gore, market markal
cay satan firmalara cay satis yapma miktarlar1 arasinda, ¢ay tiretimi yapan firmalarin
genel yonetim sekline gore firmanin kar zarar durumu arasinda, firmalarda ¢iftei
ortaklig1 olmasina gore iiretilen dokme ¢ay miktar1 arasinda anlamli bir farkliliklar

tespit edilememistir.

Yapilan bu arastirma ile, imalat¢1 firmalar i¢in markanin 6nemi, pazarlama
iletisiminin 6nemi ve market markali cay satislarinin artmasinda 6zel sektor cay
imalatgist firmalariin pazarlama iletisiminin gereklerini yerine getirmelerinin iligkisi
ve katkist ortaya konulmaya calisilmistir. Aragtirmanin istatistiki sonuglarinin analizi

ve hipotezlerin test edilmesi sonucunda Yapilan tespitlere gore;
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e Tirkiye’de market markali iiriin pazarindaki artiglara paralel olarak market

markali ¢ay liretimi ve tiikketiminin de artmakta oldugu,

e Ozel sektdér cay imalatct firmalarinin kuru cay iiretimlerinin 6nemli bir
miktarin1 kendi markasinin iiretimine degil de market markali ¢ay iireten

firmalarin talebine yarayacak sekilde sattiklari,
e Gelecek yillarda market markali ¢ay {iriinii satis miktarinin daha da artacagi,

e Firmalarin market markali ¢ay iiriinii satma mecburiyetinde kalmalarinda,
sermaye yetersizliklerinin énemli etken oldugu ve yeterli sermaye birikimi
yapmalar1 halinde market markali ¢ay {iriinii satisinin azalacagi ve firmalarin

kendi markali {iriin iiretimi ve satisinin daha ¢ok olacagi,

e Ozel sektdér c¢ay imalatcr firmalarm 6nemli bir kismmin pazarlama

faaliyetlerinde pazarlama iletisimi programini yeterince uygulamadiklari,

e Kar eden 6zel sektor gay isletmelerinin pazarlama iletisimi uygulamalarina
daha cok yer veren isletmeler oldugunun anlasildigi ve firmalarin kar
edebilmeleri i¢in pazarlama iletisimi faaliyetlerini daha yogun ve Onemli

diizeyde uygulamalariin gerekli oldugu,

e Firmalar kendi {iiretici markalarina daha c¢ok yatirim yaptiklar1 takdirde

market markali ¢ay iiriinii satig miktarinin da buna paralel olarak azalacag,

e Tesvik edildigi, lirlin borsast tam olustugu, kacak cay girisi Onlendigi
takdirde market markali ¢ay {irlinli satan firmalara 6zel sektor ¢ay imalatgi
firmalarinin yapmakta oldugu dokme kuru ¢ay satisinin dolayisiyla buna

bagl gerceklestirilen market markali cay lirlinli iliretiminin azalacag,

e Firmalarin iriin, fiyat, dagitim gibi pazarlama eylemlerinin yaninda reklam,
satis tesviki, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan satig gibi tutundurma
eylemlerinin firmay: karli kilacak hedefe yonelik programli bir ¢aligmayi
gerektirdigi ve bu sekilde yapilacak pazarlama c¢alismalarimin da birlikte
sinerjik bir etki olusturacagi ve firmalarin amaglarina yonelik karli ve basarili

sonuglar saglayacagi anlagilmaktadir.

Ozetle, bu calismanmn sonuclarinin 6zel sektdr cay imalatgr firmalariimn

marka faaliyetleri, pazarlama iletisim faaliyetleri ve market markali ¢ay {riinii pazar
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payindaki degisimler konusunda sektérde ¢ay iireten kuruluslara fikir verecegi ve

katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EKLER

EK 1 - EVREN OLUSTURAN CAY URETICI FIRMALARIN LIiSTESI

SIRA | OZEL SEKTOR CAY | ADRESI ILCESI -ILi
NO |IMALATCI
FIRMALARININ
ADI -UNVANI
1 Isik Cay ve Gida San. Paz. | Kémiirciiler Koyii Merkez-RiZE
Nak. Taah.ve D1s Tic. Ltd. Sti
2 Kanaat Cay San. Ve Tic. Ltd. | Adacami Kdyii Giineysu-RIZE
Sti
3 Alcay Gida San. Tic. Ltd. Sti. | Taskoprii Koyii Merkez-RiZE
4 Salarha Cay San. Ve Tic. A.S | Muradiye Koyii Merkez-RiZE
5 Hursit Kazdal Ozhur Cay san. | Kibledagi Kdyii Giineysu-RIZE
6 Kurcay Gida San. Ve Tic. | Engindere Mah.Trafo | Merkez-RiZE
A.S Yanm
6 Pmar Cay Arif Glinay Velikoy Koyii Merkez-RiZE
7 Orgay Ortakdy Cay San. Ve | Ortakdy Giineysu-RIZE
Tic. A.S
8 Pekmezli Cay San. Ve Tic. | Pekmezli Koyl Merkez-RIZE
A.S
9 Aynes Kiiciikoglu Krd. Cay | Kibledagi Koyii Giineysu-RIZE
San. Gida Ltd. Sti
10 Caycilar Gida ve Cay San. | Ortakdy Koyii Cayeli-RIZE
AS
11 Giineyce Cay San.Tic. A.S Cars1 Mah. Ikizdere-RIZE
12 Iskender Selguk Selcuk Cay | Engindere Mah. Merkez-RIZE
13 Ay Cay San. Tic. Ltd. Sti. Adacami Koyt Gilineysu —
RIZE
14 | Hantal Cay San. Ve Tic. Ltd. | Fethiye Mah. Iyidere -RIZE
Sti
15 Yilmaz Cay San.Tic. A.S Kibledagi Kdyii Giineysu-RIZE
16 Yarimada Cay san.Tic. Ltd. | Ortakoy Koyii Giineysu-RiZE
Sti
17 Akargay Cay San.Tic. Ltd. Sti | Akarsu Koyii Merkez-RIiZE
18 Dogus Cay Gida Mad Urt. | Siimeryali Koyii Findikli-RiZE
Paz. Ith. ihr. A.S
19 | Resul  Ziyaettin  Mercan | Adacami Kdyii Giineysu-RIZE
Kaptan Cay
20 Ali Erding Kavalci Yapraklar Mah. No:34 | Merkez-RIZE
21 Golge Cay san. Tic. Ltd. Sti | Yagma Market Deniz | Merkez-RIZE
Cad.
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22 | On Gida Paz. San. Tic. Ltd. | Zincirlikdprii Koy Merkez-RIZE
Sti

23 Ada Cay san. Paz..Dis.Tic. | Adacami Koyl Giineysu-RIZE
Ltd. Sti

24 Altinbasak Cay San. Tic. Ltd. | Kanbursirt mah. Merkez-RiZE
Sti

25 Yildiz Cay San.ve Tic. A.S Baskoy Giineysu-RiZE

26 Tarakcioglu Cay San.Ltd. Sti | Yenigiizelkoy Merkez-RiZE

27 Maltepe Cay san.Tic. A.S Maltepe Koyii Derepazari-

RIZE

28 Tadim Cay san.Tic. Ltyd.Sti. | Velikoy RIZE

29 | Ornek Cay San Tic. A.S Kiiciikcami Mah. Giineysu-RIZE

30 Ozyurt Cay ve Gida Mad. | Musazade Arhavi-
San. Ltd.Sti Mah.Cumhuriyet Cad. | ARTVIN

31. Dag Cay Dagmiksu Cay A.S. | Giindogdu  Daginiksu | RIZE

Mah.

32 Kir Cay San. Ve Tic. A.S Klbledag Koyl Giineysu -RIZE

33 Saban Kopuz Engindere Cay | Giindogdu Daginiksu | RIZE
San. Mah.

34 Sahinkaya Cay san. Tic. A.§ | Pringlik Kdyii Giineysu-RIZE

35 Tiiyliioglu Cay san.Ltd. Sti Yoveren Koyii Merkez-RiZE

36 Altinyi1ldiz Cay san.Tic. A.S | Yoveren Kdyii Merkez-RiZE

37 Oksan Cay san. Tic. Ltd. Sti | Dernek Koyii Pazar-RIZE

38 Bostan cay san.Tic. Ltd. Sti. | Islahiye Koyii Giineysu-RIZE

39 Karaca Cay san.Tic. A.S Pirin¢lik Koyl Ardesen-RIZE

40 Kagkar Cay San. Tic. A.S Belediye Sitesi Cayeli-RiZE

41 Ozgiir Cay San.Tic. A.S Kiigiikcami Mah. Giineysu-RIZE

42 | Doyi¢ Cay ve Gida San.Tic. | Giinesli Koyii Merkez-RiZE
AS

43 Altinsu ¢ay Gida san.Tic. Ltd. | Ketenli Koyii Merkez-RIiZE
Sti

44 Mercan ¢ay San. Tic. Ltd. Sti. | Adacami Koyt Giineysu-RiZE

45 Isar Gida San.ve Tic. A.S Derepazari Derepazari-

RIZE

46 Adem Harun uzun (Hilal Cay | Halaslar mah. Kendirli-RIZE
San)

47 Ketenciler Cay San.Ve Tic. | Melek Koyii Merkez-RIiZE
AS

48 Dokumaci ¢ay san.Tic. Ltd. | Zincirli kdprii Kdyii Merkez-RIiZE
Sti

49 Salih Koseoglu (Koseoglu | Kendirli Koyii Kendirli-RIZE
Cay San.)

50 Lider Cay San.ve Tic. A.S Asag1 durak Koyii Ardesen-RIZE

51 Empu Cay San.ve Tic. Ltd. | Pringlik Koyt Ardesen -RIZE
Sti.

52 Omer Balci(Balcilar  Cay | Ketenli Koyii Gilindogdu-
san.) RIZE

53 Kalender Cay San.ve Tic. | Adacami Koyii Giineysu-RIZE
Ltd. Sti.

146




o4 Ofcaysan Tar. Ur.Ent.A.S Iyidere Iyidere-RIZE

55 Risas Rize Cay San.Tic. A.S | Pekmezli Koyii Merkez-RIZE

56 Karali Cay San.Tic.ve Gida | Tophane  Mah.Findik | Merkez-Rize
Paz.A.S Sok.

57 Ozbalcilar Cay San.Tic. Ltd. | Zincirlikoprii Koyii Merkez-RIZE
Sti

58 Cillioglu Cay San.ve Paz.A.S | Ciftekavak Mevkii Merkez-RIZE

59 Cayirli Cay san.ve Tic. A.S Cayirh Koyt Kalkandere-

RIZE

60 CaykentCay san.ve Tic. A.S | Kokulu Kaya Kdyii Merkez-RIZE

61 Hamza Sarithan(Saruhan Cay | Biiyiikkoy Merkez | Cayeli-RIZE
) mah.

62 Ozkaraca Gida San.Tic. A.S | Pringlik Koyii Ardesen-RiZE

63 Sifa Cay San.ve Paz.Ltd. Sti. | Kuzey Mah. Ardesen-RIZE

64 Yavuz Cay san.A.S Pazarkdy Merkez-RIZE

65 Ofcaysan Tarim Uriinleri A.S | Caglayan Kdyii Findikli-RIZE

67 | Dogus Cay ve Gida Mad. Urt. | Denizgoren Koyii Iyidere-RIZE
Paz. ith. Ihr.

68 Ahmet Korkmaz(Acem Cay | Hiiseyin Hoca Kdyii Kalkandere-
San) RIZE

69 | Ali ATIS (Kibaroglu Cay | Esendag Koyii Cayeli-RIZE
San.)

70 | Ayane Cay San.A.S Kirklartepe Koyii Merkez-RiZE

71 | Biiyiik Ciftlik Cay End. Tic. | Biiyiik Ciftlik Koyii Iyidere-RIZE
A.S

72 Ezo Gida Ins. Malz. Ith. ihr. | Sairler Mah. Cayeli-RiZE
Ltd. Sti

73 Ismet Biber (Ispas Kadir Cay | Giizel yali Mah. Pazar-RIZE
san. )

74 Siileyman Simsek (Simsek | Tashik Koyii Merkez-RIZE
Cay)

77 Ekrem Alkan(Yahya Cay | Engindere Mah. Merkez-RIiZE
san.)

7 Yeni Mevsim ¢ay san.ve Dis | Atatirk  Cad.Merkez | Giineysu-RIZE
tic.A.S Mah.

78 Ferah c¢ay ve Gida san. | Piringlik Koyii Ardesen-RIZE
Ins.Dis Tic. Ltd.Sti

79 Giirsoy Cay San.Tic. Ltd.Sti. | Yigitler koyi Merkez-RIZE

80 Omer Kanbur (Sen Cay ) Zincirlikdprii Koyii Merkez-RIZE

81 Ali Riza Usta Pekmezli Koyt Merkez-RIZE

82 Berberoglu  Tarim  Gida | Pazarkdy Kartal Mah Merkez-RIiZE
San.ins.Taah.Nak.

83 Argay Tarmm Uriinleri Ltd. | Senkdy Arhavi-
Sti. ARTVIN

84 Yesim Cay San.Ltd.Sti Atatiirk Cad. Ardesen-RiZE

85 Demsan Cay san.Ltd.Sti. Hamidiye Mah. Merkez-RIZE

86 Bes Anb.ve Cay san. Tic. | Derepazari Derepazari-
Ltd.Sti RIZE
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87 | Ali Akbulut (Akbulut Cay | Yeni mah. Merkez-RiZE
Fab. )
88 | Ufuk cay san.ve Tic. A.S Sarisu Koyii Cayeli-RIZE
89 Kader Cay San. Tic. Ltd.Sti. | Giindogdu  Daginiksu | Merkez-RIZE
Mah.
90 Filiz Cay san. Ve Tic. A.S Merkez Camidag1 | Merkez-RIZE
Koyil
91 Huzur Cay san.ve Tic. A.S Diiz Mah.Piringlik Ardesen-RIZE
92 Kut Cay San.veTic. Ltd.Sti Pekmezli Koyii Merkez-RIZE
93 Bereket Cay San.ve Tic..A.S | Yenicami Koyii Giineysu-RIZE
94 Mehmet Calisir (Pederlioglu | Ficitast Mah. Iyidere-RiZE
Cay )
95 Kendirli Cay Ur.Paz.A.S Kendirli Koyt Kendirli-RIZE
96 |Okumus Cay Ve Gida | Abdullah Hoca Kdyii | Cayeli-RIZE
san.A.S
97 Aklar Cay san. Ve Tic. | Asmali Mah. Kendirli-RIZE
Ltd.Sti
98 Bagakli Cay San. Paz.L.td.Sti. | Adacami Kdyii Giineysu-RIZE
99 Cevik Cay Gida San.Tic. | Sahil Yolu Pazar-RIZE
Ltd.Sti.
100 | Alaattin Fazlioglu (Fazlioglu | Orta mah. Kendirli-RIZE
Cay San.)
101 Erol Eczacilik ve Ilag San. Akpinar Koyii Merkez-RiZE
102 Basaran Cay San. Ve Tic. | Kremit Koyt Giineysu-RIZE
Ltd.Sti
103 | Mahmure Hacioglu | Demirhisar Kdyii Cayeli-RIZE
(Demirhisar ¢ay )
104 | Mustafa Giindogdu Daginiksu | Merkez-RiZE
Karaosmanoglu(Giiven Cay) | mah.
105 | Ne-Cay san. Ve Tic.Ltd.Sti Kiremit Koyii Giineysu-RIZE
106 Sevilen Cay San.ve Tic. Ltd. | Pekmezli Kdyii Merkez-RIZE
Sti
107 Hiiseyin Ketenci (Kasar Cay | Kasarcilar Koyt Merkez-RIZE
San.Tic.)
108 | Yimazlar Turizm Ith. Thr. | Muradiye Beldesi Merkez-RiZE
San.Tic. Ltd. Sti.
109 Kalite Cay San.ve Tic. A.S Kasarcilar Koyt Merkez-RIZE
110 | Nebioglu Dis Tic. Ins. Tur. | Karadeniz Cad. Pazar-RiZE
Gida Ltd. Sti.
111 Gelincik Cay San.Tic. Ltd. | Elmal Ardesen-RIZE
Sti. Mah.Camlihemsin
Yolu Uzeri
112 | Mart1 tarim ve Gida San. Ltd. | Sahik K&y sahil Mevkii | Pazar-RiZE
Sti
113 | Evren Gida InsaatNak. Oto | Giindogdu Merkez —RIZE
San.ve Tic. Ltd.Sti
114 | Giircan Kopuz(Sevda Gida | Sehitler Cad. Eksiler | Merkez-RIZE
Paz.) Ishan1

148




115 Tab Cay ve Gida San.ins. | Yenikdy Mah. Gavran | Findikli-RiZE
Taah. Paz. Dis Tic. A.S MevKii

116 | Balkan Cay ve Gida Mad. | Kirazdagi Koyii Derepazari-
Ur.Paz.ith.ihr. A.S RIZE

117 | Dogus Cay ve Gida Mad. Urt. | Hiiseyin Hoca Mah. | Kalkandere-
Paz. Ith. Ihr. A.S Cami Yan1 Mevkii RIZE

118 | Dogus Cay ve Gida | Yolveren Koyii Merkez-RIZE
Mad.Urt.Paz.ith. ihr. A.S

119 | Yahyaoglu Gida Tur.Ins. | Hopa Cad. Cayeli-RIZE
MIz. San. Tur. Tic.

120 Unilever san. Tic. Tirk. A.S | Findikli Findikla
(Findiklr) ERIZE

121 Bir Cay Gida San. Tic. A.S Giindogdu  Daginiksu | Merkez-RIZE

Mah.

122 Unilever San. Tic. Tiirk A.S | Pazar Pazar-RiZE
(Pazar)

123 | Kan Kardesler Gida Paz. San. | Biiyiik Ciftlik Koyt Iyidere-RIZE
Ve Tic. Ltd.Sti

124 | Unilever San. Tic. Tirk A.S | Arhavi Arhavi-
(Arhavi ) ARTVIN

125 Hasan Basri Morgil (Morgil | Yesilkdy Koyt Cayeli-RIZE
Cay San.)

126 | OfCaysan Tar.Ur.Ent. | Ciha Mevkii Pazar-RiZE
A.S(Pazar)

127 Cetin Cavus Gilindogdu  dagmiksu | Giindogdu-

Mah. RIZE

128 | Karabal Cay san. Ins.ve Dis | Kuzey Mah. Ardesen-RIZE
Tic. Ltd. Sti.

129 | Ercay Gida Tur. Ins.San.Ltd. | Pazarkdy Merkez-RIZE
Sti.

130 | Nese Cay Gida Ing. Nakl. | Selimiye Koyii Cayeli-RIZE
Paz. Ith. Thr. Ltd. Sti

131 Nalkiran Kardes Nakl.Gida | Menderes Bulvar1 Yeni | Merkez-RiZE
Cay san. Tic. Ltd. Sti Belediye Blok. No: 22

132 Cumali Bugan (Sinanoglu | Cami mah. Ardesen-RIZE
Cay San.)

133 Sarioglu Cay Mob. Dis.Tic. | K.Caferpasa mah. Cayeli-RIZE
Ltd. Sti

134 Ozen Cay San.Paz. Nakl.ve | Adacami kdyii Giineysu-RIZE
Dis Tic. Ltd. Sti

135 | Bey Cay San.Gida Paz.Ve | Akarsu Koyl Merkez-RIZE
Dis Tic. Ltd. Sti.

136 | Basiret Gida Nak.ins.ve Mlz. | Selimiye Koyii Cayeli-RIZE
Ith. Thr. Ltd. Sti

137 Caykan Cay Gida Mad. Tur. | Incesirt kdyii Madenli | Cayeli- RIZE
Nak. Ltd. Sti. yolu Uzeri

138 | Ova Cay gida San. Ve Tic. | Tophane Mah.Meydan | Merkez-RiZE

Ltd. Sti

Sok.
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139 | Dogus Cay ve Gida Mad .Urt. | Kocaképrii Ké&yii | Pazar-RIZE
Paz. Ith. Ihr. A.S Hemsin yolu Uzeri

140 | Tadim Cay san. Ve Tic. Ltd. | Denizgoren Koyii Iyidere-RIZE
Sti (Iyidere)

141 | Oz-Girr Cay san.Tic. A.S. | Yolveren Kdyii Merkez-RiZE
(Yolveren)

142 Sefer Yilmaz (Yetimoglu Cay | Cevizli Mah. Kalkandere -
San.) RIZE

143 Vitrin Insaat Tur. Gida Tas. | Islampasa Mah. | Merkez-RiZE
Ltd. Sti. Menderes Bulvari

144 Teksan Cay san. Gida Tem. | Cars1 Mah. Tatoglu Is | Merkez-RIZE
Teks. Paz. Tur. Nak. Merkezi

145 Okumus Cay Gida San.ve | Giindogdu Daginiksu | Merkez-RIZE
Tic. A.S (Gilindogdu) Mah.

146 | Caymar Gida Mad. San. ve | Fatih Mah. Salarha | Merkez-RIZE
Tic. Ltd. Sti Yolu Uzeri

147 | Ozilay Gida Ith. ihr. San. Ve | Siitliice Koyii Merkez-RIZE
Tic. Ltd. Sti.

148 | Filiz Cay Pak. Gida Mad. | Camidag Koyii Merkez-RIZE
San. Ve Tic. Ltd. Sti.

149 | Vadi Cay Paz. Taah.San. ve | Engindere Mah. Merkez-RiZE
Tic. A.S

150 | Caynur Cay San. Urt. Pak. | Giiresen Koyii Borgka-Artvin
Gida Ltd. Sti.

151 | Oncii Cay San. ve Gida Tic. | Akarsu Kdyii Merkez-RiZE
Ltd. Sti

152 Karahanci Gida Cay San. Ve | Piringlik Koyii Ardesen-RIZE
Tic. Ltd. Sti.

153 | Hiiseyin  Oksiiz(Oksiizoglu | incesirt Kdyii Madenli | Cayeli-RIZE
Cay san. ) Beldesi

154 | Baki Cay Maden Gida Ins. | Halaslar mah. Kendirli-RIZE
Ve Tic. Ltd. Sti.

155 | Hayat Cay Gida ve Tarimsal | AzakliHoca Koyii Merkez-RIZE
Entegre tes.

156 | Ak Tarim Giibre Cay san. ins. | Tophane Mah. Ordu | Merkez-RIZE
Nak. Tic. Ltd. Sti Cad.

157 Cayozii Organik Tarim Isl. | Dumankaya Koyii Giineysu-RIZE
San. ve Tic. A.S

158 | Vega Gida San.A.S. (Salarha | Yigitler Koyii Merkez-RIZE
)

159 Karali Cay San. Tic. Ve Gida | Dumankaya Koyii Merkez -RIZE
Paz. A.S (Dumankaya )

160 | Yasar Akoluk (Yasar Cay | Tophane Mah. Merkez-RIZE
San.)

161 | On Cay San.Emlak Ins. | Zincirlikdprii Kdyii Merkez-RIZE
Mob.Tur. Oto ve Tic.

162 | Muhammet Ergin Dernek Koyii Pazar-RiZE
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163 Aksam Cay Ins.ve Gida Nakl. | Caykent  Miiderrisler | Merkez-RIZE
Taah. San. Mah.
164 | Nergis Cay San. Pos.Gida | Pekmezli Koyii Merkez-RiZE
Mad. Iml. Ins. Tic.
165 | Furkan Alaca (Alacaoglu Tic. | Caykent ~ Miiderrisler | Merkez-RIZE
San.) Mah.
166 Nalkiran  Kardesler Nakl. | Giinestepe Mah. Merkez-RIZE
Gida Cay san.Tur.Tic. Sti.
167 Basaran Ankara Gida ve Ihc. | Denizgoren Koyii Iyidere-RiZE
Mad. Tar. Ur. Sti
168 | Sembol Cay Urt. Paz. San. | Piringlik Koyii Ardesen-RiZE
Tic. Ltd. Sti.
169 Fatma Mercan (Serum Cay | Adacami Koyii Giineysu-RiZE
san. )
170 | Vega Gida San. A.S (lyidere) | Denizgoren Koyii Iyidere-RIZE
171 Siirgaysan San ve Tic. A.S Sanayi Bolgesi Stirmene
TRABZON
172 | Demgay Gida San. Tic. A.S Arsin  Organize san. | Arsin-
bolgesi TRABZON
173 S.S. Of Ozcay Tarmmsal | Caykara yolu iizeri Of-TRABZON
Kalkinma Kooperatifi
174 | Aksu gay san. Tic. Ltd.Sti. Aksu Koyii Stirmene-
TRABZON
175 | Ulucay gida San. Ins.Taah. | Uluagag Koyii Of-Trabzon
Nakl. Tic. Ltd.Sti.
176 | Giirgay gida Sanayi ve Tic. | Paralti Koyt Of-Trabzon
A.S
177 Of Caysan tarim iiriinleri Ent. | Camlitepe Mah. Of-TRABZON
Tes. San. Tic. A.S ( Of)
178 Karahanci Gida Ltd. Sti. (Of) | Caykara Yolu Uzeri Of-TRABZON
179 Akin Cay Gida ve Ins. San. | Balaban Beldesi Hayrat-
Tic. A.S TRABZON
180 | Vatan ¢ay san.ve Tic. Ltd. | Yaliboyu Koyt Arakli-
Sti. TRABZON
181 | Salih Zeki Akcebe Giirpinar Beldesi Of-TRABZON
182 Mustafa Kili¢ —Hayrat Cay Gorgiilii Mah. Hayrat-
TRABZON
183 | Mehmet Yilmaz Yilmaz Gida | Organize sanayi | Siirmene
(Cay san. Bolgesi TRABZON
184 | Yavuz Selim | Atatiirk Bulvan | Of-TRABZON
Cakiroglu(Ornek Cay | Belediye Karsisi
Isletmeleri )
185 Cevat TURSUN Ulugay Cay | Uluaga¢ Koyt TRABZON
Sanayi
186 | Abdullah Akyiiz Bahattin Ulusoy cad. | Of-TRABZON

Caykara Yolu
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187 Nis-sa Cay Gida San. Paz. | Solakli mah. Of-TRABZON
Ins. Taah. Nakl. Turz.
Temz.Hiz.Hayv.Tic. Ltd.Sti.
188 Ugyaprak Cay San. | Glirsel Mah. Yomra-
Paketleme ve Tic. Ltd. Sti TRABZON
189 Sefa Gida Mad. San. | Murath Koyii Derelik | Stirmene
Turz.Nakl. Tic. Ltd. Sti. | Mevkii TRABZON
Siirmene Subesi
190 | ikicay Gida ve Cay san. Amb. | Sancak mah. Trabzon | Yomra
Tic. Ltd. Sti. cad. TRABZON
191 | Ak Tarim giibre Cay san. Ins. | Rize  Cad.  Orman | Of-TRABZON
Nakl. Ve Tic. Ltd. Sti. Of | Fidanlama
Subesi
192 Beta Gida Sanayi ve Tic. A.S | Carst  Mah. Sanayi | Slirmene
Bolgesi TRABZON
193 Salih Saygin -Saygin Cay | Yemisalan Koyii Karsi | Of-TRABZON
Sanayi Mah.
194 Giilgin  Cobanoglu — Of | Yazlik Koyt Of-TRABZON
Yazlik Cay
195 | Akpas Cay Insaat Nakliye | Merkez Mah. Of-TRABZON
san. Ve Tic. A. S Of Subesi
196 | Akfa Cay San. Ve Tic. A.S Derebas1 Mah. Eynesil-
GIRESUN
197 | Yil-Akgiin Cay san. Ve Tic. | Diizkoy Tirebolu
Ltd. Sti. GIRESUN
198 | Tirebolu Cay san. Ve Tic. | Yilgin Koyii Doganci | Tirebolu-
Ltd. Sti. Mevkii Giresun
199 Yesil Giresun Cay San. Ve | Yolagzi Mevkii Kesap -
Tic. Ltd. Sti. GRESUN
200 | Yil-Ka Gida san. Tic. Ve Paz. | Doganc1 Kdyii Tirebolu-
Ltd. Sti. GIRESUN
201 Oren Cay san. Ve Tic. A.S Oren Beldesi Eynesil-
GIRESUN
202 | Amber Cay san. Ve Tic. A.§ | Kekiktepe Koyt | Eynesil-
Mevkii GIRESUN
203 | Kemaloglu Cay San.Tic. Ltd. | Hirriyet cad. Eynesil-
Sti. GIRESUN
204 | Sirink6y Gida san. Ve Tic. | Sirinkoy Tirebolu-
Ltd. Sti. GIRESUN
205 | Giice Filiz Cay Fabrikas1 A.S | Merkez mah. Giice-
GIRESUN
(RTB, 2016)
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EK 2 - ANKET FORMU

T.C Maltepe Universitesinde Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Halkla iliskiler ve
Tamtim Béliimii’nde Bir Doktora ¢alismas1 kapsaminda: Ozel Sektor Cay
Imalatci Firmalarimin Pazarlama iletisimi Bilgilerini Kullanma Diizeyleri ile
Market Markah Cay Satislar Iliskisi Anketi

Bu 6lgme araci, market markali ¢ay iiriinlerinin 6zel sektor ¢cay imalat¢i firmalarinin pazarlama
iletisimine yonelik ilgili fikirlerinizi 6grenmek amaciyla diizenlenmistir. Olgme araci iki boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, sizi tanitan bilgiler, ikinci boliimde ise, perakende ticarette karsilagilan
bazi durumlarda nasil davrandiginizla 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Her bir madde i¢in tek bir segenegi isaretleyerek hi¢ bir maddeyi cevapsiz birakmamaniz,
aragtirmanin niteligi agisindan ¢ok onemlidir. Calismadan elde edilen veriler, bilimsel bir aragtirmada
kullanilacak olup vereceginiz samimi cevaplar i¢in simdiden tesekkiir eder, saygilar sunariz. Formu
cevaplarken durumunuzu/diisiincenizi temsil eden cevabin yanindaki madde numarasim (X) ile
isaretleyiniz.

Yrd. Dog. Dr. Thsan GULAY
Uzman Arastirmaci Koksal KASAPOGLU
Irtibat: 0(535) 680 51 60 E-posta: tuketici53koksal@hotmail.com

| KiSISEL BiLGILER | | FiRMA BILGILERI |
D1. Egitim Durumunuz? S1. Firmanizdaki g¢alisan kisi sayisinin hangi
aralikta kaldigini belirtir misiniz?
L () Lise 1. () 1-50 kisi
24 ¥ iksggn 2. () 50-100 kisi
b 0 (oo
' 4. () 150-200 kisi
5. (1) Doktora 5. () 200 kisiden fazla
S2. Firmanizin ortaklik sekli asagidakilerden
hangisidir?
D2. Firmadaki Pozisyonunuz? 1. () Sahus Sirketi
2. () Kollektif — Komandit Sirket
1. () Firma Yéoneticisi 3. () Limited Sirket
2. () Satis Miidiirii 4. () Anonim Sirket
3. () Uretim Miidiirii
4. () Pazarlama Miidiirii S3. Firmaniz ticari faaliyet agisindan asagidaki
5. () Marka Yéneticisi hangi guruba girmektedir?
6. () Muhasebe/Finans Miidiirii ] o
7. () Firma sahibi/Hissedar1 1. () Yerel Firma (Bul.undugu il i¢i)
2. () Bolgesel Firma (il igi ve gevre
D3. Kag yildir bu pozisyonda ¢aligtyorsunuz iller)
1. () 1yildanaz 3. () Ulusal Firma (Tiirkiye geneli)
2. ()13l 4. () Uluslararas: Firma (Yurtdist)
3. ()36l
4. ()6-9yil
5. () 9 yildan fazla

S4. Firmaniz giinliik iiretim kapasitesine gore
asagidaki hangi gruba girmektedir?
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1. () Kiigiik Firma (50 ton /
giin kapasitenin altinda)

2. () Orta biiyiiklikkte Firma (50-100
ton / giin kapasite araliginda)

3. () Biiyiik Firma (100 ton /giin
kapasite tistiinde)

S5. Firmaniz kag yildir ¢ay sektoriinde

faaliyette bulunmaktadir?

1. ()15

2. ()e6-10

3. ()11-15

4. ()16-20

5. () 20 yildan fazla

S6. Firmaniza cay ciftgileri ortakligi var mi?
Varsa hangi oranda?

1. ()Evetvar :% .......cccoounnn.
2. () Hayur, hig ciftci ortakligi yok

S7. Firmanizin genel yonetim sekli?

1. () Firma sahibi / Hissedarlar
tarafindan yonetilir

2. () Profesyonel yonetici tarafindan
yonetilir

3. () Emekli yonetici tarafindan
yonetilir

4. () Emekli imalat / Teknik Usta
tarafindan yonetilir

5. () Miihendis tarafindan yonetilir

6. () Diger ozellikteki kisiler
tarafindan yonetilir

S8. Son ii¢ yilda firmanizin irettigi dokme

¢ay miktar1 ne kadardir belirtiniz:

112014 | oo, TON
2| 2015 | oo TON
3] 2016 | oo TON

S9. Son 3 yil irettigimiz dokme ¢aylarin
kullanim oranlarmi, toplami %100 olacak
sekilde belirtir misiniz?
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Kendi markamizda

%
kullanim orani

Dokme c¢ay olarak cay
ciftcilerine dokme c¢ay
olarak sattifimiz miktarin
orani

%

Market markali {iriin olarak
iiretim yapan veya yaptiran | %
firmalara satig oranimiz

TOPLAM 100

S10. Genel olarak firmamzin irettigi dokme
cay1 satma sekli ve % oran1?

Paketli %...........
Dokme %
Toplam %100

S11. Genel olarak firmanizin sattigi dokme
caylar1 satin alan firmalarin bu caylart market

markalt  {iriinlere  doniisim  miktar1  ne
orandadir?
1. () %100 market markali iiriine
dontistirilir.
2. () % 50- 100 market markali iiriine
dondstiriliir
3. () % 30-50 market markali iiriine
doniistiiriiliir
4. () % 30-10 market markali iiriine
doniistiiriiliir

5. ( ) Hig¢ market markali iiriine
doniistiiriilmez bagka bir marka ad1
altinda paketli ¢aya doniistiiriiliir




S12. Firmanizin son 3 yillik dénemdeki

karlilik degisim oranim liitfen belirtiniz oniinde  bulundurdugunuzda

kar/zarar

. () % 30°dan fazla azald:
() %11-30 azalds

N

. () Hig degismedi

() %11-30 arttr
. () % 30°dan fazla artta

~N oo o~ WN P

() %1-10 azaldx 1. () zarar ettik

() Ne Kar ettik ne de zarar ettik
()% 1-10 arttr 3. () Kar ettik (Cevabimz 3 ise ;Bir
sonraki 14. soruyu cevaplamadan
devam ediniz)

durumunuzu
misiniz?(Cevabimz 1 veya 2 ise liitfen Soru
14 ‘ii mutlaka cevaplayimz)

S13. Firmanizin son 3 yillik donemini goz

toplamdaki
belirtir

S14. Son 3 yili g6z Oniine aldiginizda asagidaki pazarlama iletisimi
uygulamalarini ne derece uyguladigizi 1.Hi¢ katilmiyorum,
2 Katilmiyorum, 3.Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4.Katiliyorum,
5.Tamamen katiliyorum seklinde derecelendirerek belirtir misiniz? Her
ifadeyi dikkatlice okuyup, bu durumlardaki davranislarinizi en iyi temsil
edecek sekilde 1-5 arasinda degerlendirerek ilgili kutucugu daire igaretine
aliniz.

katilmiyorum (3)

Hi¢ katilmiyorum

@

S14.1 | Yeterli kuru cay iiretimi yaptigimizi diisiiniityorum

S14.2 | Yeterli paketli ¢ay tiretimi yaptigimizi diigiiniiyorum

S14.3 | Yeterince kendi markama yatirim yaptigimizi diigiiniiyorum

S14.4 | Yeterince dagitim ¢alismasi kanali olusturdugumuzu
diistiniiyorum

o1 | 01| 01| 01 [Tamamen katihyorum(5)

& | &~ || & Katihyorum (4)

w lwlw!lw (Ne katillyorum ne

N[N NN [Katilmiyorum (2)

P Rk

S14.5 | Kuru ¢ay ve paketli ¢ay satis fiyatini normal diizeyde oldugunu
diistiniiyorum

S14.6 | Yeterince Reklam faaliyetlerine yer verdigimizi diigiiniiyorum

S14.7 | Yeterince miisteri veri tabani olusturdugumuzu disiiniiyorum

S14.8 | Yeterince Halkla Iliskiler Calismasi yaptigimizi diisiiniiyorum

S14.9 | Yeterince tutundurma faaliyeti yaptigimizi disiiniiyorum
(kupon, indirimler, 6diiller vb.)

o (oo o

I RN R RS

W WwWwlw| w

N (NN DN

N R

S14.10 | Magazalarin konum ve diizenlenmesini yeterince yaptigimizi
distiniiyorum

S14.11 | Satis personelinin tutum ve davraniglarinin yeterli oldugunu
distiniiyorum

S14.12 | Urettigimiz dokme siyah caylar1 daha ¢ok kendi markanmzda
kullanmaya ¢aligtik

Asagidaki ifadelerde belirtilen konularin sizin durumunuza uygunlugunu
1.Cok dusiik, 2.Disiik, 3.0rta derecede, 4.Yiksek, 5.Cok yiiksek seklinde
derecelendirerek belirtir misiniz? ~ Her ifadeyi dikkatlice okuyup, bu
durumlardaki davraniglarimizi en iyi temsil edecek sekilde 1-5 arasinda

degerlendirerek ilgili kutucugu daire isaretine aliniz.

Cok yiiksek (5)

Yiiksek (4)

Orta derecede (3)

Diisiik (2)

Cok diisiik (1)

S15 | Firmanizin drettigi dokme kuru g¢aylarda kendi markanizi kullanma

diizeyiniz

(6]

N

w

N

[EEN

S16 | Urettiginiz dokme g¢aylari, market markal (PL) cay satan firmalara

satma diizeyiniz

155




S17

Pazarlama iletigiminin gereklerini tam olarak yerine getiremedigimiz
icin market markali iiriin satan firmalara dokme cay satisimiz 6nemli

miktarda olmaktadir 5141|312 1
S18 | Sermaye yetersizligi nedeniyle Market Markali {irlin satan firmalara
onemli miktarda ¢ay satmak zorunda kaliyoruz 51413211
S19 | Sermaye yetersizligi nedeniyle kendi markamiza fazla yatirim
yapamiyoruz 5141321
S20 | Sermaye yetersizligi nedeniyle profesyonel yonetici istihdam
edemiyoruz 5143|211
S21 | Sermaye yetersizligi nedeniyle yenilik¢i teknolojik yatirimlar
yapamiyoruz 5141321
Asagidaki ifadelerde belirtilen ifadelere ne derece katildiginizi £EEl o =
1.Hi¢ katilmiyorum, 2.Katilmryorum, 3.Ne katiliyorum/ne katilmiyorum, @ | £E| 37 =
4 Katiltyorum, 5.Tamamen katiliyorum seklinde derecelendirerek belirtir | _ E| § | £&| £ £
misiniz? Her ifadeyi dikkatlice okuyup, bu durumlardaki davraniglarinizi en % §, §, 5% & g
iyi temsil edecek sekilde 1-5 arasinda degerlendirerek ilgili kutucugu daire | EE| £ | f | oF
isaretine aliniz. s Bal B el Bals
S22 | Dokme cay satigi olarak cay sektoriindeki kayith giftcilere, market
markast olmayan mubhtelif paketli ¢cay imalatgisi firmalarina veya 5 a3 |21
cay paketleyici muhtelif firmalara dokme olarak c¢ay satis
oranlarimiz son 3 yilda artt1
S23 | Market markali ¢ay iiriinleri satan firmalara dokme ¢ay satiglarimiz
514|321
daha ¢ok son 3 yilda artti.
S24 | Kendi markali paketli ¢ay {iriinii satislarimiz daha ¢ok son 3 yilda 5 a3 |21
artti
S25 | Cay sektoriinde pazarlama iletisiminin gerekleri yeterince yerine
getirilmedigi i¢in market markali ¢ay iiriinlerinin pazar payi giderek | 5 | 4 | 3 | 2 | 1
artryor
S26 | Pazarlama iletisiminde iirlin, fiyat ve dagitimin yaninda promosyon 5 a3 |21
(tutundurma) faaliyetleri de ¢ok 6nemlidir.
S27 | Pazarlama iletisiminde iirlin tasarimmnin yani sira, fiyat, dagitim,
reklam ve magaza ici ¢aligmalar1 kapsar. Bu siire¢ miisterinin iiriini 5 14| 3 2 1
satin almasi ile devam edip, satin alma hizmeti de icermektedir.
Firmamiz bu gerekleri yerine getirmektedir.
S28 | Urettigimiz kendi markali paketli cay iiriinlerimizin satisin1 artirmak
icin satig tutundurma faaliyetlerimize (kupon, ¢ekilis, hediye, vb.) | 5 | 4 | 3 | 2 | 1
son 3 yilda yeterince yer verilmistir.
S29 | Pazarlama iletisimi tiiketiciler ile kurulus (firma) arasinda olusan
e 51413 |21
stirekli bir diyalogdur.
S30 | Pazarlama iletisimi programu ile firma performans: arasinda pozitif 514|321 1

yonlii bir iligki bulunmaktadir.
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ASAGIDA SECMELi OLARAK VERILEN SORULARI SiZE EN UYGUN SEKIiLDE CEVAPLAYINIZ.

S31. Firmanizda pazarlama iletisimi programi uyguluyor musunuz?

1. () Evet (Cevabimz evet ise liitfen 33. soruya cevap veriniz.)

2. () Hayir (Hayur ise liitfen 34. sorudan devam ediniz.)

S32. Ne kadar siiredir bu programi uyguluyorsunuz?

( ) 1 yildan az

( ) 1-3 yil

( ) 4-6 y1l

( ) 7-9 yil

( ) 9 yildan fazla

a > 0w N oe

S33. Pazarlama iletigimi programinin, kim/hangi departman tarafindan yiiriitiilmesi gerektigini diisiiniiyorsunuz.

Lutfen nedenini belirtiniz.

( ) Tepe yonetimi
( ) Pazarlama departmani

() Pazarlama Ajansi
( ) Reklam Ajansi
() Halkla iligkiler Ajans:

© © N o g A~ w Db P

S34. Son 3 yilda firmanizin irettigi kendi firmaniza ait markali iirlinlerinizin satisin1 artirmak igin reklam

faaliyetleriniz?

( ) Halkla iliskiler departmani
( ) Satis gelistirme departmani

( ) Yukaridakilerin tiimii ya da bazilarindan olusan temsilci gurubu tarafindan

( ) Diger (Liitfen Belirtiniz): .............coooeviiiiinnn

1. () % 41-50 azalda

6. () %1-10 artts

2. () % 31-40 azalda

7.() %11-20 artt

3.( ) % 21-30 azaldi

8.( ) % 21-30 artts

4.( ) %11-20 azaldi

9.( ) % 31-40 artts

5.( ) % 1-10 azaldi

10. () % 41-50 artt

0. () Hig degismedi

S35. Son 3 yilda, firmanizin irettigi kendi firmaniza ait markali iirlinlerinizin satigin1 artirmak igin kisisel satig

faaliyetleriniz?

1. ( ) % 41-50 azaldy

6. ( )%1-10artt1

2. () % 31-40 azaldi

7. () %11-20 artts

3. () % 21-30 azaldi

8. ()% 21-30artt

4.( ) %11-20 azalds

9. () % 31-40 artt

5 ( ) %1-10 azaldi

10. () % 41-50 artts

0. () Hig degismedi
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S36. Son 3 yilda firmanizin {irettigi kendi firmaniza ait markali {iriinlerinizin satigin1 artirmak igin halkla iligkiler
faaliyetleriniz

1.( ) % 41-50 azaldx 6. () %1-10artt

2. () % 31-40 azaldx 7. () %1120 artth
3. () % 21-30 azaldi 8. () %2130 artts
4.( ) %11-20 azaldr 9. () %31-40 artt
5.( ) % 1-10 azaldi 10. () % 41-50 artt
0

. () Hig degismedi

S37. Son 3 yilda iirettigimiz toplam dokme ¢aydan market markali (PL) iirlin yapan firmalara sattiginiz dskme
cay miktar1 veya market markali (PL) {iriin olarak o market markali iiriin satan firmalara trettigimiz paketli
market markali (PL) ¢ay miktart:

1. () % 41-50 azaldx 6. () %1-10art
2.( ) % 31-40 azaldi 7. () %11-20 artts
3.( ) % 21-30 azalds 8. () %21-30artt
4.( ) %11-20 azaldi 9. () %31-40 artts
5.( ) % 1-10 azalda 10. () % 41-50 arttr
0

. ( ) Hig degismedi

S38. Oniimiizdeki yillarda (gelecek yillarda ) cay sektoriinde market markali (PL) cay iiriin satis pay1 daha da
artacak.

1. () Evet
2. ( )Haylr

S39. Ozel sektodr gay firmalarmin kendi markali paketli cay iiriinlerine yeterince yatirim yapamama ve market
markal1 {irlin satan firmalara 6nemli bir miktarda dokme cay satmak veya market markali iirlin imal etmek
mecburiyetinde kalmalarimin en biiyiik nedenini kisaca agiklayiniz.
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