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0z

Bu arastirmanin amaci; ¢ay sektériinde (iriin, fiyat ve tutundurmanin algilanan kalite, marka farkindaligi, marka imaji ve marka
cagnisimlari (zerindeki etkilerini tespit etmektir. Bunun yaninda algilanan kalite, marka farkindali§i, marka imaji ve marka
cagrisimlarinin da marka sadakati tizerindeki etkilerini belirlemektir. Rize ilinin merkez ilgesindeki 18 yag ve (izeri gay tiiketicilerinden
kolayda drnekleme yoluyla kullanilabilir 437 anket toplanmigtir. Verilerin gegerliliginde faktor analizi, hipotezlerin test edilmesinde ise
coklu dodrusal regresyon analizi kullaniimistir. Analiz sonucunda; (iriin, fiyat ve tutundurmanin marka imajini etkiledigi saptanmistir.
Algilanan kalite, marka farkindaligi, marka cadrisimlar ve marka imajinin da marka sadakati (izerinde etkisinin oldudu sonucuna
ulagilmigtir. Ayni zamanda marka imajina en ¢ok (iriin/en az fiyatin; marka sadakatine ise en ¢ok marka imaji/en az algilanan kalitenin
etkisi oldugu saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Cay, Marka Imaji, Marka Sadakati.

Abstract

The purpose of this research; to identify the effects of product, price and promotion on perceived quality, brand awareness, brand
image and brand associations in sector of tea. In addition, it is to determine the effects of perceived quality, brand awareness, brand
image and brand associations on brand loyalty. 437 questionnaires, which can be used by convenience sampling, were collected from
tea consumers aged 18 and over in the central district of Rize. Factor analysis was used for the validity of the data, and multiple linear
regression analysis was used fo test the hypotheses. As a result of the analysis; It has been determined that product, price and
promotion affect the brand image. It has been concluded that perceived quality, brand awareness, brand associations and brand image
also have an impact on brand loyalty. At the same time, it has been determined the most product/the least price effect on the brand
image and that have an impact on brand loyalty the most brand image/the least perceived quality.
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Girig
Tuketici satin alma sirecinde Urlnin diger Urinlerden ayirt edilmesi ve isletmelerin kendilerine kimlik olugturmalarinda
marka onemli bir unsurdur. Bu siireg, tiiketici ve marka arasinda iletigim kuruimasiyla ilgilidir. Isletmelerin, marka ve
markalasmaya yonelik kararlarini tuketici iligkilerini dikkate alarak yapmalari gerekmektedir. Isletmeler sahip oldugu
markalari, diger markalardan farkli kilmak igin ¢esitli calismalar yapmaktadirlar (Yildiz ve Giinaydin, 2019: 324). Bu da

tiketicinin zihninde marka imaji olusturulmasi ve tliketicilerde sadakat yaratiimasiyla olmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008:
82).

Tiketicilerin Grlnleri satin almalarini sadlayan marka, Urline de§er katmakta ve guclini arttirdikca da sadakat
olusturmaktadir. Markaya eklenen farklilastirici degerlerle markanin glgli olmasinin yolu agiimaktadir. Bu eklenen
degerler Urlin, fiyat, iletisim, ambalaj ve dagitimla saglandiindan marka ve pazarlama karmasi elemanlari birbirlerini
tamamlayan 6nemli parcalardir (Uztug, 2003: 21).

Pazarlama karmasi elemanlari; trlin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusmakta ve kisaca 4P (product, price, promotion,
place) olarak ifade edilmektedir. Uriin, bir ihtiyag ile talebi karsilama ozelligi olan ve degisime konu olan her seydir
(Cemalcilar, 1996: 12). Ayrica, Urun; renk, ambalaj, kalite, marka, fiyat ve saticinin hizmet ve imajini kapsayan soyut ve
somut nitelikler grubudur (Altunisik vd., 2016: 292). Uriiniin pazarda el degistirebilmesi icin izerine koyulan degeri ise
fiyattir. Bagka bir ifadeyle fiyat, Urin veya hizmetin elde edilmesi/kullaniimasi sonucunda tiiketicilerin degistirdikleri
degerlerdir (Tenekeciodlu ve Ersoy, 2000: 117). Tutundurma, bir isletmenin/kisinin kendine veya Urettikleriyle ilgili bilgileri
isletmelere/kitlelere/bireylere istenilen sekilde ulastiran ve birgok bilesenden meydana gelen iletisim siirecidir (islamoglu,
2009: 199).

Marka denkligi elemanlarindan marka cagrisimlari(MG), marka farkindaligi(MF), algilanan kalite(AK), marka imaji(Mi) ile
marka sadakati(MS) isletmelerin rakiplere kars! Ustlnlik saglamalarina ve tilketicilerin driin tercihlerinde etkili olmaktadir.
Ozellikle isletmeler kalite, farkindalik ve cadrisimlarla tiketiciler iizerinde hem markaya baglilik saglamakta hem de
markanin imajini dnemli 6lglide etkilemektedir. AK, Urlinin digsal ve igsel 6zelliklerinden etkilenir ve tliketicinin zihninde
olusur. Tlketicilerin satin alma nedeni olan AK, markayi diger markalardan farklilastirarak tlketicilere deger saglar (Pappu
vd., 2005:; 145; Onurlubas ve Yener, 2018: 3). MF, tiiketicinin zihnindeki bir markanin varliginin glicii veya tilketicinin
markay1 tanimasi ve markanin farkinda olmasi ya da diger markalardan daha fazla 6zellikle farklilagsmasidir (Aaker, 2013:
24; Pappu ve Quester, 2006: 4; Yildiz ve Avci, 2019: 16). MC, tliketicilerin satin alma kararlarinda bilgilerin islenmesi,
organize edilmesi ve 6zlimsenmesine yardimci olan unsurlarla tuketicilerin markayla zihinlerinde kurduklari baglantidir
(Kwun ve Oh, 2007: 82; Erdil ve Uzun, 2010: 244). Bagka bir ifadeyle MG, tuketicinin zihindeki marka bilgisiyle baglantili
olan ve tliketiciler i¢in markanin anlamini igeren diger bilgilendirmelerdir (Keller, 1993: 3). MS, tiketicileri ayni markay!
yeniden satin alma davraniglarina sevk eden, sabit bir sekilde gelecekte tercih edilen markayi yeniden satin alma veya
korumak icin Ustlenilen vaat ve istikrardir (Oliver, 1999: 40; Aritan ve Akytiz, 2015: 198). Mi, markalarin olumlu/olumsuz
yanlari ve glicli/zayif taraflari gibi genellikle denetlenebilir algilarin bir araya gelmesidir. Farkli bir ifadeyle Mi, markalarin
tiiketicilerinin zihninde olusturduklari algilardir (Perry ve Wisnom, 2004: 15). Mi, doyum noktasina ulagmis bir pazarda,
urlin ya da hizmetin rakiplerinden ayrilarak 6n plana gikmasini saglamaktadir (Onurlubas ve Altunisik, 2019: 285).

Markaya ait tim bilgiler, tuketicilerin Griin tercihlerinin olusmasinda énemlidir. TUketicilerin bir markaya karsi belirleyici
ozellikler algilamasi ve bu &zelliklerden etkilenmesiyle o markanin sadakatini artirir (Yildiz ve Kogan; 2018: 53). Bu
dogrultuda isletmeler MS'yi saglamalari ve/veya devam ettirmeleri icin driinlin fiyatinda degisiklik ya da ézelliklerinde
sirekli yenilik yapabilirler. MS’nin artmasi sonucunda tiiketicilerin rakip faaliyetlere karsi korunmasini saglar ve isletmenin
karllhigi ile Mi'yi etkiler. Gigli MS ise igletmenin gelecekteki satiglarini artirarak imajini énemli derecede etkiler (Aaker,
2009: 58; Uztug, 2003: 33-34).

1. Literatiir Taramasi

Arastirmanin iki temel degiskeni olan pazarlama karmasi ve marka denkligi bilesenleri dikkate alinarak literatlr incelenmis
olup, tek boyutlu birgok ¢alismanin yer aldigi gériimistir. Ancak, literatlr olusturulurken genel olarak pazarlama karmasi
elamanlari ve marka denkligi bilesenlerin birlikte bulundugu ¢aligsmalara odaklaniimistir.

Yoo ve digerleri (2000) ti¢ tirlin kategorisinde (Atletik ayakkabilar, Kamera filmi, Renkli televizyon setleri) bulunan 12 marka
alarak segilen pazarlama karmasi elamanlari ile olugturulan marka denkligi bilesenleri arasinda iligkiyi incelemislerdir.
Reklam harcamalarinin AK ile MC/MF; fiyatin da AK arasinda pozitif yonde iligki oldugunu tespit etmislerdir. Yaras (2004)
geng giyim sektdrtindeki X markasini satin alan 600 geng tiiketici Uizerinde yapmis oldugu arastirmada; Urin, fiyat ve
tutundurmanin AK, MF ve MG arasinda anlaml bir iligkini saptamaya calismistir. Tutundurma ile MF arasinda iligki
olmadigini, diger degiskenlerin aralarinda anlamli bir iliskinin oldugunu bulmustur. Rajh (2005) alkolstiz icecekler, gikolata
ve edlence elektronik markalarindan olusan Ug Uriin kategorisi belirlemis ve pazarlama karmasi elemanlarinin marka
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denkligi (izerine etkisini aragtirmistir. Markanin fiyati ne kadar yiiksekse Mi daha pozitif, daha sik fiyat indirimlerinin de
Mi'yi daha negatif etkiledigini saptamistir. Li (2006) pazarlama karmasi elemanlarinin marka denkligi Gzerine etkisini
incelemis olup, yiksek fiyatin AK pozitif; daha sik fiyat promosyonun da AK ve MC'ye negatif etkisinin oldugunu tespit
etmistir. Kim ve Hyun (2011) calismalarinda pazarlama karmasi gabalari, kurumsal imaj, marka denkliginin G¢ boyutu ve
pazar performansi arasinda iligkiyi incelemek igin bir model gelistirmisler ve modeli Kore’de bilisim-yazilim sektdriinde test
etmiglerdir. Arastirma sonucunda pazarlama karmasi ¢abalarinin marka denkliginin ¢ boyutunu pozitif bir sekilde etkiledigi
gorllmstar. Yinhui (2012) kozmetik markasi Gzerine yaptigi arastirmada pazarlama elemanlarinin marka denkligine ve
marka denkliginin satin alma niyetine etkisi belirlenmeye ¢alismis olup, satis promosyonunun marka denkligi lizerine pozitif
etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Nezami (2013) zincir magazalarda pazarlama karmasinin marka denkligi Gizerine
etkisini arastirmis olup, reklam ve satis promosyonunun AK Uzerine etkilerini saptamistir. Shrestha (2013) dayanikli
tiketim mallari pazarinda algilanan reklam ve fiyat promosyonlarinin/firsatlarinin marka denkligine etkisini incelemis olup,
algilanan reklam harcamalarinin MC/Mi ve MF pozitif; fiyat firsatlari kullaniminin MG/Mi negatif etkisinin oldugunu
bulmustur. Rungtrakulchai (2015) liks markalarda fiyat promosyonlarinin tiiketicinin zihnindeki algisi tizerine etkisini tespit
etmeye calismistir. Fiyat promosyonunun algilanan fonksiyonel deger, algilanan psikolojik deger, MF ve Mi; algilanan
fonksiyonel ve piskolojik degerlerin de MS arasinda iliskinin oldugundan bahsetmistir. Mohammadi ve Dinani (2016) gida
urtinlerinde pazarlama karmasinin marka denkligi ve misteri 6mri degerine etkisini gozlemlemisler ve rtn, fiyat ve
tutundurmanin marka denkligini etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Prabowo ve digerleri (2017) galismalarinda pazarlama
karma stratejilerinin marka denkligi Gzerine etkisini incelemisler ve pazarlama karmasi stratejilerinin marka denkligi Uzerine
etkisini bulmuslardir. Bui ve digerleri (2017) kahve zincirleri markalarinda pazarlama karma elemanlarinin marka
denkligine etkisini arastirmiglardir. Fiyat ile parasal olmayan promosyonun marka denkligine dogrudan pozitif, parasal
promosyon ise marka denkligine dogrudan negatif etkisinin oldugu sonucuna varmiglardir. Shamami ve Kheiry (2019)
otomotiv endustrisinin satis sonrasi hizmetlerinde pazarlama karmasinin marka denkliginin U¢ boyutuna etkisini
incelemisler, trtinlin MF ve AK'yi pozitif olarak etkiledigini ifade etmislerdir.

Yaprakli ve Can (2009) tiras bigagi ve margarin drtinleri sektdriinde reklam, fiyat ve promosyonun AK, MF ve MC Uzerine
etkisi ile MF, AK ve MC'nin marka baglihgi (zerine etkisini arastirmislardir. Reklam, fiyat ve promosyonun AK'ye;
promosyonun MF’ye; AK ve MF’nin ise marka baglligina etkisini bulmuslardir. Buil ve digerleri (2013) Interbrand tarafindan
yayinlanan en iyi kiiresel markalari arasindan ti¢ Grlin kategorisi (spor giyim, elektronik ve otomobil) belirlemisler ve marka
denkligi olusturmada reklam ve satig promosyonlarin rolini incelemislerdir. Reklam harcamalarinin MF; parasal olmayan
promosyonlarin MG ve AK; MC’'nin MS'nin (izerine pozitif etkisi ile parasal promosyonlarin AK ve MG Uzerine negatif
etkisinin oldugu sonucuna varmislardir. Diab ve Mansour (2015) Samsung cep telefonu markasinda marka denkligi
olusturmada segilen pazarlama karmasi elemanlari arasindaki ilikileri aragtirmistir. Fiyatin AK ve Mi'ye; iiriin ézelliginin
MF ve Mi'ye; MFnin AK'ye etkisini tespit etmiglerdir. Salelaw ve Singh (2016) bira endUistrisinde satis promosyonun marka
denkligi Uizerine etkisini belirlemeye calismiglardir. Parasal promosyonun MF, AK ve MC; parasal olmayan promosyonun
MF ve AK; MC, MF ile AK’'nin MS (zerinde pozitif etkisinin oldugunu saptamiglardir. Ahmad ve Ahmadvand (2017)
pazarlama karmasi g¢abalari, kurumsal imaj ve marka denkligi arasinda iligkiyi tespit etmeye calismiglar ve fiyatin AK'yi;
tutundurmanin AK ve MF/MC'yi; AK’nin MS'yi pozitif etkiledigini ortaya koymuslardir. Tagkin ve Akat (2010) dayanikli
tiketim mallari sektorinde bulunan bir markanin marka denkligi ile bilesenleri arasinda iligkileri saptamaya calismiglar ve
MC'nin MS Uzerine etkisini bulmuslardir. Ural ve Perk (2012) bilgisayar markalarinin marka denkligi ile boyutlarinin
iliskilerini incelemisler, MF ve Mi'nin MS olusturmada énemli etkisini tespit etmislerdir.

2. Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Calismanin amaci; cay sektorinde iJrUn(URN),. fiyat(FYT) ve tutundurma(TTDM)nin AK, MF, MG ve Mi iizerine etkisini
arastirmaktir. Buna ilaveten AK, MF, MC ve MPnin MS’ye etkisini belilemektir. Rize ilinin merkez ilgesindeki 18 yas ve
lizeri cay tlketicileri arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Arastirmada tesadifi olmayan érneklem yontemlerinden kolayda 6rekleme ile yliz yiize anket yonteminin elden birakilan
anketler bicimi(Gegez, 2015: 108) kullaniimistir. Arastirmanin anket formunda toplam 13 soru bulunmakta ve (¢ soru
grubu yer almaktadir. Birinci grupta tuketicilerin demografik dzellikleriyle ilgili sorular, ikinci grupta tiketicilerin gay tliketim
bilgilerini ieren sorular, Giglincii grupta ise URN ile ilgili dedisken Bradley (2001) dért, FYT ile ilgili dedisken Yoo ve digerleri
(2000) ile Bradley (2001) tg, TTDM ile ilgili dedisken Singh ve Pattanayak (2014) ile Yaprakli ve Can (2009) dért, AK ile
ilgili degisken Yoo ve Donthu (2001) ile Netemeyer ve digerleri (2004) dort, MF ile ilgili degisken Yoo ve Donthu (2001) ve
Netemeyer ve digerleri (2004) bes, MG ile ilgili degisken Yoo ve digerleri (2000) ile Pappu ve digerleri (2006) dort, Mi ile
ilgili degisken Kim ve Kim (2004) ile Kim ve Hyun (2011) bes, MS ile ilgili degisken Yoo ve Donthu (2001), Godey ve
digerleri (2016) ile Singh ve Pattanayak (2014) bes ifade ile dlgllmustir. Birinci ve ikinci grup sorularda katilimcilara
muhtelif segenekler, l¢lincl grupta ise katilimcilara begli likert dlgegine gbre segenekler sunulmustur. Anket sorularinin
anlasilirigini saptamak iin 30 kisiye 6n test yapiimistir. On testten sonra alinan oneriler dogrultusunda ankete son sekli
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verilmistir. Arastirma icin 495 anket formu elde edilmis olup, 58 tiiketici yas cay karsiligi dokme gay satin almalarindan
437 kullanilabilir anket degerlendirmeye alinmistir. Anket, 2018 yilinin nisan ve mayis aylarinda tiiketicilere uygulanmig
ve analizler SPSS25 istatistik programi kullanilarak yapilmistir. Verilerin glvenilirliginde cronbach alfa degeri,

gegcerliliginde faktor analizi, hipotezlerin test edilmesinde ise goklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

3. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Cay sektériinde URN, FYT ve TTDM'nin Mi'yi; AK, MF, MC ve MI'nin de MS'yi etkileyip etkilemedigini tespit etmek igin

arastirmanin modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

ALGILANAN
| i
| URUN | w = 4 MARKA
H | FARKINDALIGI
N —— Hs
| FIYAT | "
—  H,
T MARKA
| TUTUNDURMA | iz 9 CAGRISIMLARI
\l| MARKA IMAJT |

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

SADAKATI

Sekil-1’deki modelde yer alan bagimsiz ve bagimli degiskenlere gore coklu dogrusal regresyon formilleri ve aragtirmanin

hipotezleri asagidaki sekilde ifade edilmistir.
AK=Bo+BURN+B,FYT+B;TTDM
MF=Bo+B,URN+B,FYT+B;TTDM
MC=Bo+B1URN+B,FYT+B;TTDM
Mi=Bo+B1URN+B,FYT+B5TTDM
MS=Bo+B1AK+B,MF+BsMC+BMi

Ha: Uriin, fiyat ve tutundurmanin algilanan kalite {izerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H1a: Urliniin algilanan kalite (izerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H1p: Fiyatin algilanan kalite tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hic: Tutundurmanin algilanan kalite Gzerinde pozitif ydnde etkisi vardir.

Ha: Uriin, fiyat ve tutundurmanin marka farkindaligi (izerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hza: Urlintin marka farkindaligi (izerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hap: Fiyatin marka farkindaligi lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hace: Tutundurmanin marka farkindaligi tzerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Ha: UrUn_, fiyat ve tutundurmanin marka gagrisimlari tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hsa: Urliniin marka cagrisimlari iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hay: Fiyatin marka gagrisimlari tizerinde pozitif ydnde etkisi vardir.
Hsc: Tutundurmanin marka gagrisimlari Gizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Ha: Uriin, fiyat ve tutundurmanin marka imaji iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Haa: Uriiniin marka imaji iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hav: Fiyatin marka imaji tzerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hsc: Tutundurmanin marka imaji tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)

Hs: Algilanan kalite, marka farkindaligi, marka cagrisimlari ile marka imajinin marka sadakati Uizerinde pozitif yonde etkisi

vardir.

Hsa: Algilanan kalitenin marka sadakati Gizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hsp: Marka farkindaliginin marka sadakati lizerinde pozitif ydnde etkisi vardir.
Hsc: Marka cagrisimlarinin marka sadakati tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
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Hsq: Marka imajinin marka sadakati izerinde pozitif yonde etkisi vardir.

4, Bulgular

Arastirmanin bulgularina bakildiginda; 437 tiiketicinin cinsiyet, yas, medeni durumu, egitim diizeyi, meslegi, aile biykIliga

ve ortalama aylik geliriyle ilgili bilgiler Tablo-1'de verilmigtir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 123 28,1 Bekar 95 21,7
Erkek 314 71,9 | Evli 342 78,3
Yas f % Meslek f %
18-29 99 22,7 | Kamu Caligani 90 20,6
30-39 137 31,3 | Ozel Sektor Calisani 202 46,2
40-49 120 27,5 | Emekli 36 8,2
50 ve st 81 18,5 | Ev Hanimi 38 8,7
Aile Bilyiikliigii f % | Ogrenci 17 3,9
1-3 159 36,4 | lIssiz 10 2,3
4-6 249 57,0 | Diger 44 10,1
7 ve (st 29 6,6 Ortalama Aylik Gelir f %
| Egitim Diizeyi f % 1500 TL ve alti 70 16,0
ilkdgretim ve Okur-yazar 125 28,6 | 1501-3000 TL 220 50,3
Lise 153 35,0 | 3001-4500 TL 95 21,7
Universite 140 32,1 | 4501-6000 TL 37 8,5
Y. Lisans/Doktora 19 43 6001 TL ve ustu 15 3,5

Tiketicilerin %71,9'u erkek, %78,3'U evli, %67,1'i lise ve Universite mezunu, %58,8'i 30-49 yas gruplari arasinda yer
almakta ve %46,2'si de 6zel sektdrde galismaktadir. 1501-3000 TL ortalama aylik gelire sahip olan tliketiciler %50,3'tlr.

Aile biyuklige baktigimizda ise tiketicilerin %57’sinin ailesi 4-6 arasi bireylerden olusmaktadir.

Tablo 2. Cay Tiiketim Bilgileri

Tiirhi f % | Markasi f %

Siyah Cay 418 | 95,7 | Caykur 332 | 76,0

Yesil Cay 10 | 2,2 | Lipton 40 | 91
s i DogustDogadan+Karali 35 | 80

Bitki Cayi+Seylan Cayi+Diger | 9 21 Diger 30 | 6.9

Miktari f %

1 kg ve alti 125 | 28,6

1,5-2 kg 209 | 478

2 kg Uzeri 103 | 23,6

Tuketicilerin siyah ¢ay1 daha fazla tlkettikleri ve yaklasik yarisi da 1,5-2 kg cay aldiklari gérulir. En fazla CAYKUR markasi
tliketilirken diger cay markalari CAYKUR markasinin Ugte birinden daha az tliketilmektedir. Arastirma gergevesinde 8
degiskenin 34 yargisi bulunmakta olup, degiskenlerin faktor analizi sonuglari Tablo-3'te gosterilmistir.

Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglari

(] (]
g Yargilar Faktor 0z Cronbach | & Yargilar Faktor 0z Cronbach
2 Yiikleri Deger Alfa 2 Yiikleri Deger Alfa
[ [
(=] (=]
URN2 0,862 MF4 0,772
E URN3 0,805 2,435 0,778 E MF2 0,751 2,678 0,781
URN1 0,776 MF3 0,744
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URN4 0,664 MF1 0,710
MF5 0,678
FYT2 0,905 MC3 0,812
l_
& FYT3 0,873 2,317 0,852 e MC2 0,805
- FYT1 0,858 = MC1 0,730 2,193 0.721
TTDM2 0,875 MC4 0,594
= TTDM1 0,827 Mi2 0,763
E [ TTOM3 0,757 2,535 0,803 Mi3 0,758
TTDM4 0,716 = Mi4 0,751 2,625 0,773
AK2 0,828 Mi1 0,704
< AK3 0,823 2611 0822 Mi5 0,639
AK1 0,797 MS3 0,813
AK4 0,783 MS2 0,811
L MS5 0,764 3,021 0,833
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0,913 = MS4 0,750 ’ ’
Barlett Kiresellik Testi Ki-kare:7851,188 (p<0,000) MST 0745

FYT, MS, AK ve TTDM degiskenlerinin Cronbach Alfa degerleri ylksek derecede oldugu gorinmektedir. KMO degeri
0,913 oldugundan olaganisti (0,90+) dlzeyde (Turanli vd., 2012: 48) ve Barlett Kiiresellik Testi Ki-kare:7851,188
(p<0,000) oldugu tespit edilmistir. Ayrica, drnek birim sayisinin 350'ye esit veya daha blytik olmasi durumunda faktor
yiiklerinin £0,30 ve daha bk sayilabileceginden (Albayrak, 2006: 151) arastirmanin degiskenlerinin faktor ylkleri uygun
ve 6z degerleri de kabul edilebilir seviyede oldugu gorillr. Arastirmanin faktorleri de toplam varyansin %62,592’sini
aclklamaktadir.

Tablo 4. Uriin, Fiyat ve Tutundurmanin Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi, Marka Gagrisimlari ve Marka imajina

Etkisi
1-Bagimli Degisken: AK
Bagimsiz Degisken B t p
(Sabit) 1,250 8,569 0,001*
URN 0,473 7,970 0,001*
FYT 0,163 2,882 0,004*
TTDM 0,092 2,687 0,007*
R2=0,508 F=148,968 p=0,001 Durbin-Watson=1,588
2-Bagimh Degisken: MF
Bagimsiz Degisken B t p
(Sabit) 1,329 9,549 0,001*
URN 0,484 8,543 0,001*
FYT 0,130 2,418 0,016**
TTDM 0,090 2,740 0,006*
R2=0,514 F=152,741 p=0,001 Durbin-Watson =1,588
3-Bagimh Degisken: MG
Bagimsiz Degisken B t p
(Sabit) 1,366 8,280 0,001*
URN 0,348 5,186 0,001*
FYT 0,177 2,770 0,006*
TTDM 0,136 3,507 0,001*
R2=0,404 F=97,905 p=0,001 Durbin-Watson =2,078
4-Bagiml Degisken: Ml
Bagimsiz Degisken B t p
(Sabit) 1,522 10,541 0,001*
URN 0,383 6,521 0,001*
FYT 0,098 1,765 0,078**
TTDM 0,170 5,014 0,001*
R2=0,464 F=125,110 p=0,001 Durbin-Watson =1,711

*5<0,01 *p<0,05 **p<0,10
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Tablo-4'teki goklu regresyon analizi sonuglari incelendiginde asagida yer alan formillere ve sonuglara ulagiimaktadir.
AK=1,250+0,473URN+0,163FYT+0,092TTDM (1)

URN, FYT ve TTDM ile AK arasinda pozitif yonlii bir etki oldugu gériilmiistir. AK {izerine en fazla etkisi olan URN olurken
en az etkisi olan ise TTDM'dir. URN'deki %1'lik degisim AK iizerinde %0,473'lik, FYT'deki %1'lik dedisim AK iizerinde
%0,163'liik, TTDM'deki %1'lik dedisim ise AK lizerinde %0,092lik bir degisiklige neden olabilir. URN, FYT ve TTDM AK'nin
%50,8'ini agiklamakta ve p-degeri istatistiksel olarak %1’de anlamli-pozitif bulundugundan Hs hipotezi kabul edilmigtir
(p=0,001<0,01).

MF=1,329+0,484URN+0,130FYT+0,090TTDM (2)

MF Uzerinde en fazla etkisi olan URN oldugu gériilir. URN'deki %71'lik degisim MF'de %0,484'lik bir degisime sebep
olabilmektedir. URN, FYT ve TTDM MF'nin %51,4'lnu agiklamakta ve p-degeri istatistiksel olarak %1’de anlamli-pozitif
oldugundan H hipotezi desteklenmektedir (p=0,001<0,01).

MG=1,366+0,348URN+0,177FYT+0,136TTDM 3)

URN'de yaplilacak %1'lik degisim MC'de %0,348'lik bir degisime yol agabilir. URN, FYT ve TTDM'nin MC'yi agiklama orani
%40,4'tir. URN, FYT ve TTDM'nin MC'ye etkisine bakildiginda ise p-degeri istatistiksel olarak %1’de anlamli-pozitif
bulundugundan Hs hipotezi kabul edilmistir (p=0,001<0,01).

Mi=1,522+0,383URN+0,098FYT+0,170TTDM (4)

Mi'ye en ok etkisi olan URN, en az etkisi olan ise FYT'dir. URN, FYT ve TTDM, M'nin %46,4'(inii agiklamakta ve p-degeri
istatistiksel olarak %1'de anlamli-pozitif oldugu tespit edildiginden Hs hipotezi desteklenmektedir (p=0,001<0,01).

Tablo 5. Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi, Marka Cagrigimlar ve Marka imajinin Marka Sadakatine Etkisi

5-Bagimli Degisken: MS
Bagimsiz Degisken B t p
(Sabit) 0,329 2,342 0,020*
AK 0,168 3,878 0,001*
MF 0,243 4,539 0,001*
MC 0,179 4,454 0,001*
Mi 0,362 7,178 0,001*
R2= 0,660 F= 209,620 p=0,001 Durbin-Watson =1,848
*p<0,01 **p<0,05
MS=0,329+0,168AK+0,243MF+0,179MG+0,362Mi (5)

AK, MF, MC ve Mi ile MS arasinda pozitif yénde bir etki oldugu saptanmistir. Mi'de %1’lik degisim MS'de %0,362'lik, MF'de
%1'lik degisim MS'de %0,243'llik degisime neden olabilir. S6z konusu bagimsiz degiskenler MS’nin %66'sini agiklamakta
ve p-degeri istatistiksel olarak %1'de anlamli-pozitif oldugundan Hs hipotezi kabul edilmistir (p=0,001<0,01).

Sonug ve Degerlendirme

Rekabetin yogun yasandigi ginimiizde isletmeler farklilik yaratarak pazar paylarini artirmak ve daha fazla tiketiciye
ulasmak istemektedirler. Farklilik yaratmak igin birgok isletme klasik pazarlama anlayiginin yaninda markalarla satiglarini
ve karliliklarini artirmak igin kalite algisina, farkindaliga, cagrisimlara, imaja ve sadakate nem vermektedirler. isletmeler
markalar yoluyla imaj ve sadakat sagladiklarinda hem pazar paylarini artirmakta hem de tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkilemektedirler.

Analiz sonuglarina bakildiginda; URN, FYT ve TTDM'nin AK, MG, Mi ve MF iizerinde anlamli-pozitif yonde etkisi
bulunmaktadir. Ayni zamanda AK, MF, Mi ve MC'nin de MS (izerinde anlamli-pozitif yonde etkisinin oldugu belirlenmigtir.
Literatlirdeki Yoo ve digerleri (2000), Yaras (2004), Rajh (2005), Li (2006), Yaprakli ve Can (2009), Taskin ve Akat (2010),
Kim ve Hyun (2011), Yinhui (2012), Ural ve Perk (2012), Buil ve digerleri (2013), Nezami (2013), Shrestha (2013),
Rungtrakulchai (2015), Diab ve Mansour (2015), Salelaw ve Singh (2016), Mohammadi ve Dinani (2016), Prabowo ve
digerleri (2017), Bui ve digerleri (2017), Ahmad ve Ahmadvand (2017) ve Shamami ve Kheiry (2019) ¢alismalar
arastirmanin sonuglarini kismen desteklemektedir. Arastirmada; MF, AK, Mi ve M (izerinde en ok etkisi olan URN iken
MS {izerinde en fazla etkisi olan ise Mi'dir. Bu sonuglar gercevesinde tiiketicilerin gay satin alirken en gok URN'den
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etkilendigi ve URN (izerinde yapilan degisiklikleri dnemsedigi sdylenebilir. URN'nin yaninda Mi'nin tiiketicilerin marka
sadakatinde etkisinin oldugu gérdllir. Bu yizden isletmelerin; basta siyah ve yesil ¢aylari yiksek standartlarda Gretmesi,
genis Urlin segenekleri sunmasi, giinimiz kosullarina gére uygun driin tasarimini yapmasi ve Grinl hizli bir sekilde
yenilemesi durumunda tlketicilerin marka hakkindaki kalite algisini, farkindaligini, cagrigimlarini ve imajini onemli
derecede etkileyebilir. Reklam, promosyon, sosyal sorumluluk projelerine destek gibi faaliyetler de markalarin imajini
artirabileceginden tiiketicide markaya yonelik sadakat olusturabilir.

Kamu iktisadi tesebbusu olan CAYKUR, Turkiye’'nin Dogu Karadeniz Bolgesinde bulunmasi ve agirlikli olarak gay
tariminin Rize ilinde yapilmasindan dolay tlketicilerin cay markasi tercihlerinde, farkindaliginda ve imajinda nemli
derecede etkisi oldugu dustnulmektedir. Aragtirmada tuketicilerin biyuk gogunlugunun CAYKUR markasini tercih etmesi
bu dustinceyi destekler niteliktedir. Tuketicilerin belirli bir kisminin Gretici olmasinin tlketicilerin cay markalari tercihlerinde
etkisi olabilmektedir. Cinku reticilerin devlet velveya 6zel ¢ay markalarinda yasadiklari sorunlar tiketicilerin markaya
kars! tutumlarini etkilemekte ve markanin kalitesini, cagrigimlarini, sadakatini, farkindaligi ile imajini olumlu/olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. isletmeler, URN iizerinde yapilan degisiklikleri tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda ve
markanin imajini da tliketicileri etkileyecek sekilde yaparsa, isletmelerin satis hacimleri ve pazar paylari artabilir.

Tirkiye'deki ¢cay markalari hem i¢ pazarda pazar paylarini artirmalari hem de uluslararasi pazarlarda yer edinebilmeleri
igin uluslararasi gay markalarinin URN, FYT ve TTDM'sini inceleyerek markalarinin kalitesi, farkindaligi, gagrisimlari, imaji
ile MS’sini artirabilir ve markalarina da deger katabilirler. Bu arastirma, ulusal veya uluslararasi diizeyde daha genis
kapsamda karsilastirmali olarak yapilabilir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

The purpose of this research; to identify the effects of product, price and promotion on perceived quality, brand awareness,
brand image and brand associations in sector of tea. In addition, it is to determine the effects of perceived quality, brand
awareness, brand image and brand associations on brand loyalty. The population of the study consists of tea consumers
aged 18 and over, living in the central district of Rize.

Methods

In the research, convenience sampling method was used. In the collection of research data, face-to-face survey (Drop-Off
Surveys) method was used. There are 13 questions and three question groups in the questionnaire form created for the
research. The questions with demographic characteristics in the first group, general information about tea consumed by
in the second group of questions are included. There are judgments to measure product, price and promotion, perceived
quality, brand awareness, brand associations, brand image and brand loyalty in the third group. In the first and second
group questions, the participants were presented with various options, and in the third group, participants were given the
5-point likert scale (1: Strongly Disagree, 2: Disagree, 3: Partly Agree, 4: Agree and 5: Strongly Agree). In the scope of the
research, 437 usable questionnaires were obtained. The data were analyzed with SPSS25 statistical program. Factor
analysis in validity of data and multiple linear regression analysis in testing hypotheses were used.

Findings

Consumers' are seen that 71.9% male, 78.3% married, 67.1% high school and university graduates, 58.8% 30-49 age
groups. Consumers' with an average monthly income of 1501-3000 TL are 50.3%. It is seen that consumers consume
black tea more, and about half take 1.5-2 kg of tea. While the most CAYKUR brand is consumed, other tea brands are
consumed less than a third of the CAYKUR brand. Cronbach Alpha values of price, brand loyalty, perceived quality and
promotion variables seems to be of a high degree. The factors of the research explain 62,592% of the total variance. It
has been observed that there is a positive effect between product, price, promotion and perceived quality. Product, price
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and promotion explain 50.8% of perceived quality and H1 hypothesis was accepted because p-value was statistically
significant at 1%. It appears to be the product with the most impact on brand awareness. Product, price and promotion
explain 51.4% of brand awareness and H, hypothesis is supported since p-value is statistically significant at 1%.
Considering the effect of product, price and promotion on brand association, Hs hypothesis was accepted because p-value
was statistically significant at 1%. While it is the product that has the most impact on the brand image, the price that has
the least impact. Product, price and promotion explain 46.4% of the brand image and H. hypothesis is supported because
p-value is statistically significant at 1%. It has been determined that there is a positive effect between perceived quality,
brand awareness, brand associations, brand image and brand loyalty. These independent variables explain 66% of brand
loyalty and Hs hypothesis was accepted because p-value was statistically significant at 1%.

Conclusion

As a result of the research; It has been determined that product, price and promotion effect on brand image. It has been
concluded that perceived quality, brand awareness, brand associations and brand image also have an impact on brand
loyalty. At the same time, it has been determined the most product/the least price effect on the brand image and that have
an impact on brand loyalty the most brand image/the least perceived quality. Within the framework of these results, it can
be said that consumers are most affected by the product while purchasing tea and they cares about changes to the product.
Besides the product, it is seen that the brand image has an impact on the brand loyalty of the consumers. If make
businesses changes made on the product in line with the expectations of consumers and in a way that will affect the image
of the brand, they can increase sales volumes and market shares.
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