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Ozet

Tiiketicilerin satin alma davramiglarinda birgok faktér etkili olmakta ve bunlarin baginda marka faktéri gelmektedir. Zamanla
degisen yagam sekilleri, ¢aligan kadin niifusunun artmaya baglamasi, her gegen giin de@isen teknoloji insanlarin tilketim
sekillerini ve beklentilerini degigtirmig, bunun sonucunda satin alman iriinlerin kaliteli, giivenilir ve tatmin edici
ozelliklerinden dolay: tiiketicilerde marka baghili olusmaya baslamistir. Marka ghhgh tilketicilerin birgok marka
arasindan devamli aym markay: tercih etmesi olarak tammlanmaktadir. Bu calismada Kahramanmaras ili kent Brkuindeki
titketicilerin siyah cay tilketim davramslan ile marka baghlyiim etkileyen faktérleri belirlemek amaglanmstr. Arashrmanin
ana maleﬂilini, Kahramanmarag ili kent merkezinde tesadiifi olarak secilen 384 tilketici ile 2021 yili Subat-Mart aylar
arasinda yiiz yiize yapilan anketlerden elde edilen veriler olusturmaktadir. Verilerin analizinde tammlayict istatistikler ve
Binary Logit modelden yararlamilmigtir. Aragtirma sonuglarina gire, ankete katilan bireylerin tamaminm ¢ay tikettifi ve
titketilen siyah ¢ay miktarimn ortalama 1187,50 gr / ay oldugu belirlenmigtir. Tiketicilerin %52,1%inin siyah ¢ayda marka
baglihfimn disik oldugu sonucuna ulasilmistir. Lojistik regresyon analizi sonuglanna gore, marka baglihii ile cinsiyet,
gelir, sivah ¢ay miktarn ve sivah ¢ay fivati arasinda istatistiki agidan onemli bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilnustic. Bu
galismanin  sonuglanmn, ¢ay firmalarma ve bu konuda calisan ilgili paydaslann calismalanna katk: saglamasi
beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kahramanmarag, Siyah Cay, Tiiketim, Marka Baglilhii

DETERMINATION OF ltCTORS AFFECTING BRAND LOYALTY IN BLACK

TEA CONSUMPTION: THE CASE OF KAHRAMANMARAS CITY CENTER

Abstract

The purchasing behaviour of consumers are affected by a variety of factors, and the brand is one of the most important
factors. Changing lifestyles, the increase in the working women population, advancement in technology have changed
people's consumption behaviour and expectations, and as a result, consumers have addicted to brand due to the quality,
reliable and satisfactory fe allﬂ of the products purchased. Brand loyalty is defined as consumers' preference for the same
brand among others. Tlniim of this study is to determine the black tea consumption behaviours of consumers and the factors
affecting brand loyalty in the city centre of Kahramanmarag. The material of the research consists of the data obtained from
the face-to-face surveys conducted with 384 randomly selected consms in the city centre of Kahramanmarag in February
and March 2021. Descriptive statistics and Binary Logit model were used in the analysis of the data. Results of the research
show that all of the individuals participating in the survey consume tea and the average amo@f black tea consumption is
1187.50 gr/month. The majority of consumers (52.1%) have low brand loyalty to black tea. According to the results of the
logistic regression analysis, there is a statistically sigaicanl relationship between brand loyalty and gender, income,
consumption amount of black tea and price of black tea. It is expected that the results of this study will contribute to the tea
companies and the research of the relevant stakeholders.

Keywords: Kahramanmarag, Black Tea, Consumption, Brand Addiction

GIRiS
Gegmisi gok eski zamanlara dayanan cay, sudan sonra tikketimi en fazla olan igecektir (Cay
Sektorii Raporu, 2019). Cay, yetisme alami olarak nemli iklim bdlgelerinde firetilen, yapraklarn her
daim yesil kalan bir bitkidir (Alikilig, 2016; Elmas ve Gezer, 2019). Bu bitkiden elde edilen bashca 3
gay turii insanlar tarafindan tiiketilmekte olup, bunlardan ilki mayalanmayarak elde edilen yesil cay,

'Bu makale Sevgi Ergiin’iin *Cay Tiiketiminde Marka Baglilifn: Kahramanmarag Kent Merkezi Omei’ baslikl yiiksek lisans
tez caligmasmdan tiretilmistir,




ikincisi yan mayalanarak elde edilen oolong gayi, iiglinciisii ise tamamen mayalanarak elde edilen
siyah caydir (Vinson ve ark., 2004). Bu cay tiirleri arasinda en fazla tiiketileni siyah caydir (Grove ve
Lambert, 2010).

Siyah ¢ay ¢ogunlukla Hindistan ve batisindaki iilkelerde, yesil cay ise ¢ogunlukla Uzakdogu
iilkelerinde tiiketilmektedir (Sumpio ve ark., 2006). Cay, lezzetli bir icecek olmakla birlikte icerisinde
A, D ve B12 vitaminlerini igermesi, antioksidan bakimmdan zengin olmasi, kanseri ve stresi dnlemesi,
hazmu kolaylastirmasi, yvorgunlugu gidermesi, damarlan temizlemesi ve kan basincin diisiirerek kalbi
korumasiyla saglik bakimindan da ayr1 bir éneme sahiptir (Anonim, 2019).

Cografi ozellikler bakimindan fazla yagisin ve sicak iklimirnldugu yerlerde iiretilen gay,
diinyada 30°dan fazla iilkede iiretilmektedir (Anonim, 2016). Baslhca gay iiretimi yapan iilkeler Cin,
Sri Lanka, Hindistan, Endonezya, Japonya ve Kenya’dir. En fazla ¢ay ithalati yapan iilkeler Pakistan,
Rusya, Ingiltere ve ABD’dir. En fazla gay ihracatim yapan iilkeler ise Kenya, Cin, Hindistan, Sri
Lanka, Vietnam, Arjaa'n ve Uganda’dir. Tiirkiye ise diinya cay ihracatinda 31. siradayken, ithalatta
25. swadadir. 2018 yili FAO bilgilerine gbre, diinya gay {iretiminin 6.3 milyon ton oldugu
saptanmustir. Diinya ¢ay iiretiminin %41°1 Cin’de tretilirken, %4’ ise Tiirkiye'de iiretilmektedir
(TOB, 2020). Diinya Cay Raporu 2016 yil1 bilgilerine gore, diinyada yillik ¢ay titketiminin kisi bagina
500 gram oldugu saptanmistir (Cay Sektdrii Raporu, 2017). Diinya ¢ay tiiketiminde énemli bir yere
sahip olan Cin’in yilhik kisi basina ¢ay tiiketimi 1 kilogramdir. Tiirkiye c¢ay ile diger iilkelerden ¢ok
sonra tanismasina ragmen yillik ¢ay tiiketiminde kisi basina 3,2 kilogram ile diinyada birinci siradadir
(Cay Sektorii Raporu, 2019). Diinya ¢ay tiiketiminin %97’lik kismum siyah ¢ay, geriye kalan %3’liik
kismi ise yesil ¢ay olusturmaktadir (Anonim, 2016). Tiirkiye’de ise tiiketilen g¢aylarin %95°i dékme
siyah gay iken, %35’1 poset ¢ay ve bitki ¢aylaridir (Giines, 2012).

Zamanla degisen yasam sekilleri, ¢alisan kadin niifusunun artmaya baslamasi, her gegen giin
degisen teknoloji insanlarin tiikketim sekillerini ve beklentilerini degistirmis, bunun sonucunda bireyler
daha kaliteli ve gesitli iiriinlere yénelmeye baglamslardir (Bas ve Atan, 2006). Biitiin dinyay1
etkileyen Covid-19 salgini da insanlarin hayatlarinda 6nemli degisikliklere yol a¢mistir. Bunlarin
baginda tiiketici davraniglarindaki degismeler gelmektedir (Hacialioglu ve Saglam, 2021). Bu siiregte
DORinsight sirketinin yaptifi aragtirmaya gore, tiiketicilerin satin alma davranglarimin pandemi ile
birlikte dnemli &lciide degistii ve aylik harcamalarinin artis gosterdigi belirlenmigtir. Arastirma
sonucunda ftiiketicilerin en fazla gida, daha sonra ise temizlik dirfinlerini satin aldifi ortaya
konulmustur (DORinsight, 2020). Covid-19'un ortaya ¢ikmasiyla insanlar bu durumdan psikolojik
olarak etkilenmis (Kayabasi, 2020) ve bu siirecin daha da uzun siirecegini diisiinerek satin aldiklar
birgok iiriinii stoklamislardir (Cakiroglu ve ark., 2020). Baker ve ark. (2020) yaptiklar1 galismada,
tiiketicilerin pandeminin ilk zamanlarinda fazla harcama yaptiklarimi daha sonrasinda ise bu
harcamalarimn azaldifin ortaya koymuslardir. Bunun en énemli nedeninin ise insanlarin stoklama
davraniglarindan kaynaklandigini belirtmiglerdir.

Piyasada, tiiketicilerin ihtiyaclarina goére birgok {iriin yer almaktadir. Bunlann bir kismm
markall, diger kism ise markasizdir. Markal iiriinler, markasiz firiinlere kiyasla piyasada daha ¢ok yer
almakta ve tiiketiciler tarafindan daha bilingli bir sekilde tiiketilmektedir. Bu nedenle, iiriinleri
tiiketicilere tanitmak ve piyasadaki rollerini arttirmak amaciyla kullamlan en iyl yontem {iriini
markalastirmaktir (Bas ve Atan, 2006). Marka, bir grup isletme sahiplerinin rakip firmalardan farkh
olarak tiiketiciye sunmak icin iiretilen mallara verdikleri 6zel terim, sembol, renk, isaret, gpanm gibi
gesitli bilesenlerdir (Kotler ve Armstrong, 1989). Bu bilesenler, tiiketicilerin tercihleri iizerinde de
onemli bir etkiye sahiptir (Can, 2007).

Marka baghlig, tiiketicilerin birgok marka arasmdan devamli aym markay: tercih etmesi
olarak tammlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka baghlifina sahip bireyler, tercih
ettikleri markanin 6zelliginde herhangi bir degisiklik de yapilsa, rakip markalar daha avantajli da olsa
bu durumdan etkilenmemekte veya ¢ok az etkilenmektedirler. Marka baghligi olmayan bireyler igin
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ise tiim markalar benzer kategoridedir ve marka disindaki diger etmenlere gére degerlendirilirler. Bu
bireyler igin en fazla etkili olan faktdriin basinda {iriiniin fivat: gelmektedir (Ihcali ve ark., 2016).
Tiiketicilerin satin aldiklar {iriinlerin kaliteli, giivenilir ve tatmin edici &zelliklerinden dolay:
tiiketicilerde marka baghligi siiregelmektedir. Kilig ve ark. (2012), Samsun ilinde yasayan bireylerin
cay tilketim davraniglarinin belirlenmesi iizerine yaptiklan bir ¢aligmada, bireylerin marka baghiligi
iizerinde en fazla kalite faktoriiniin etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Marka baghhgindan séz edilebilmesi igin éncelikle tiiketicinin {iriinii devamli satin almasi ve
iirinle ilgili tecriibesinin olmasi gerekmektedir (Bayraktaroglu, 2004). Tiiketicilerin satin aldigi
iirlinden memnun kalmas1 sonucunda tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusmaktadir
(Odabas1 ve Bans, 2013). Olusan bu bag giiglii ise tiiketici {iriin kampanyalari, promosyonlar1 vb. gibi
faktorlerden etkilenmeyerek her zamanki aldifi markadan vazgegmeyecektir. Ayrlceﬁger markalar
daha ucuz olmasma ragmen tiiketici satin aldigi markadan vazgegmiyorsa, iirlin marka degerine
ulasmis ve tiketicilerde marka bagliligi ortaya ¢ikmistir (El-Manstrly ve Harrison, 2013; Can ve
Telingiin, 2016). Piyasaya sunulan her markanmn kendine has bir izlenimi ve kisiligi olmas: nedeniyle
her marka tiiketiciler iizerinde farkli algilar yaratmaktadir (Ridgway, 2011). Bu sebeple bireyler tercih
ettikleri markalarla biitiinleserek aslinda kendi kisiliklerini ortaya koymaktadirlar (Deveci ve ark.,
2016).

Tiirkiye’de gida sektdrinde marka baghhg konusunda birgok calisma yapilmis
(Bayraktaroglu, 2004; Karalar ve Kiraci, 2007; Akpinar ve Yurdakul, 2008; Giirbiiz ve Dogan, 2013;
Onurlubas ve Cakirlar, 2017) ancak tiiketimi oldukca sik olan ¢ayda marka baglhilig ile ilgili bir
¢alismaya rastlanamamigtir. Hem tilkenin énemli ihrag iiriinii olan hem de ic¢ tiiketimi olduke¢a yiiksek
olan cayin marka baghlhigmi etkileyen faktorleri belirlemek bu ¢alismanin amacidir. Bu arastirmada
tiiketicilerin cayda marka baglilifina iliskin gesitli sorulara cevap aranmig ve arastirma amacina uygun
olarak asagidaki hipotezler test edilmisgtir:

Hi: Siyah ¢ay harcamasi az olanlarin marka baglihg: yiiksektir.

Ha: Sosyo-demografik dzellikler sivah cayda marka baghligim etkilemektedir.
Hj: Siyah ¢ay tiiketim miktan arttikga marka baglihig azalir.
1. Materyal ve Yontem
5

Calismanin ana materyalini, Kahr‘amanmaln ili kent merkezinde tesadiifi olarak secilen 384
titketici ile 2021 yili Subat-Mart aylan arasinda yiiz yiize yapilan anketlerden elde edilen veriler
olusturmaktadir. Anket formpmmla tiketicilere konu ile ilgili agik u¢lu sorular, kapal uglu sorular, besli
likert sorular yoneltilmistir, glg;mamn ikincil verilerini, daha énce konu ile ilgili yaymnlanmis olan
kitaplar, tezler, aragtggna raporlari, makale vb. kaynaklardan elde edilen veriler olusturmaktadir.

Calismanin drnek hacmi, ana kitle oranlarina dayali kiimelendirilmis tek asamali tesadiifi
olasilik 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir (Collins, 1986).

o = El1+©002) (0-1)l(pa)
=

(H

Denklemde: n= émek hacmini; t: %95 énem derecesine karsilik gelen tablo degerini; b:
ornekleme asamasim (tek asamali oldugundan 1 almmistir); p: tiiketicilerin markaya bagl olma
olasihgin (%50); qap): tiiketicilerin markaya bagli olmama olasihgini; e: 6rneklem hatasin (%5)
ifade etmektedir. Degerler yerine koyuldugunda; n= (1,96).(0,5.0,5)/(0,05)> n=384 olarak
bulunmustur.
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Verilerin analizinde tanmimlayici istatistikler, t testi ve@jistik regresyon analizinden
vararlamlmistir, Lojistik regresyon; bir veya daha ¢ok sayidaki bagimsiz degiskenler arasindaki




iliskiyi ortaya koymak amaciyla yapilan istatistiksel bir analizdir. Lojistik regresyon modeli asagidaki
gibidir (Kalaye1, 2017).
L= 1n[lf—;] = by 4+ b X; + ¢ (2)

iki diizeyli lojistik modele ilisgkin bazi varsayimlar vardir. Bunlardan ilki; uygun biitiin
bagimsiz degiskenlerin modele alinmamasi halinde hata terimi biiyiimektedir. Bu nedenle bu
degiskenler modelde mutlaka yer almahdir. Ikincisi uygun olmayan bagimsiz degiskenler modele
ahndiginda modeldeki yorumlama zorlanacagindan bu degiskenler modele alimmamalidir. Ugiincii
olarak bagimsiz degiskenlerde eksik verilerin olmamasia ve dlglim hatasinin olabildigince kiigiik
olmasina dikkat edilmelidir. Diger bir varsaymim ise bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon
bulunmamalidir. Ayrica ug degerlere yer verilmemelidir ve dmeklem biiyiikliigiiniin artmasi halinde
giivenilirlik de artacaktir. Bu nedenle démeklem biiyiikliigii az olmamalidir. Son olarak ise modelin
vetersiz olmasma etki eden faktdrlerden biri gozlenen varyansin beklenen varyanstan gok farklh
olmasidir. Bu yiizden bu farkin ¢ok olmamasina dikkat edilmesi gerekmektedir (Siimbiiloglu ve
Akdag, 2010).

Lojistik regresyon yonteminde yorumlama odds oram ile yapilmaktadir. Odds orani, bir
durumun gergeklesme ihtimalinin  gerceklesmeme ihtimaline oranlanmasiyla bulunmaktadir
(Motulsky, 1995; Hunink, 2001).

2. Arastirma Bu!éularl

Ankete katilan bireylerin sosyo-demografik ﬁzelliﬁsrine ait bilgiler Cizelge 1°de verilmistir.
Cizelge incelendiginde bireylerin %42,4’(iniin 35-50 yas arasinda (ortalama yas: 4333 wl),
%58,1"inin kadn, %79,ﬁinijn evli, %31,5’inin kamu ¢alisani oldugu saptanmistir. Bunun yam sira
bireylerin %58,9 unun 4 4 kisiden olusan haneye sahip oldugu (hanede yasayan ortalama birey sayist:
3,72 kisi), %57,3%iiniin hanelerinde <1 kisinin ¢alistig1 (hanede ¢alisan ortalama birey sayisi: 1,38 kisi)
ve %44,0'inmm on lisans ve ilizeri mezunu oldugu tespit edilmistir. Bireylerin %38,3{iniin ayhk
hanehalkr gelirlerinin 4501-8500 TL arasinda (aylik hanehalki gelir ortalamasi: 7179.95 TL) ve
%45.8’inin ayhk hanehalki gida harcamalarinin ise 1301-2500 TL arasinda oldugu (aylik hanehalk:
gida harcama ortalamasi:1971,22 TL) belirlenmistir.

Cizelge 1. Ankete katilan bireylerin sosyo-demografik dzellikleri

Demografik ozellikler N %o Demografik ozellikler N %
Yas (yil) Calisan hanehalk sayisi (Kisi)

<34 105 273 <1 220 573
35-50 163 424 2 156 40,6
=51 116 302 3 8 2.1
Cinsiyet Medeni durum

Kadm 223 58.1 Evli 305 794
Erkek 161 419 Bekar 79 206
Hanehalk sayisi (kisi) Meslek

=3 158 41,1 Kamu ¢alisam 121 315
>4 226 589 Ev hanmm 97 253
Egitim durumu Ozel sektor galisam 89 232
Ortaokul ve altt mezunu 108 28.1 Serbest meslek/Esnaf 41 10,7
Lise mezunu 107 279 Emekli 28 73
On lisans ve iizeri mezunu 169 440 ["'Jgrenci 8 2.1
Gelir (TL/ay) Gida Harcamasi (TL/ay)

<4500 TL 126 328 < 1300 TL 113 294
4501- 8500 TL 147 383 1301- 2500 TL 176 458
>8501 TL 111 .9 =2501 TL 95 24,7
Toplam 384 1000 Toplam 384 1000




Cizelge 2°de ankete katilan bireylerin cay tiiketim bilgilerine yer verilmistir. Arastirma
sonucunda bireylerin tamanminmn (%100) ¢ay tiikettigi tespit edilmistir. Bireylerin %70,1 inin <1000 gr
siyah ¢ay tiikettigi (aylik siyah cay tiiketim miktan ortalamasi: 1187,50 gr) belirlenmistir. Kilig ve
ark. (2012) Samsun ilinde yaptiklar1 calismada, ailelerin %060,67 sinin ayhk siyah cay tiiketim
miktarlarmin 1000 gr ve iizeri oldugunu belirlemislerdir. Oztiirk (2019) tarafindan Samsun ilinde
vapilan arastirmada, bireylerin aylik siyah ¢ay tiiketim miktarlarinin gogunlukla 1,5-2 kg aras1 (%47,4)
oldugu saptanmustir. Yildiz ve Kogan (2021) Rize ilinde yaptiklan arastirmada ise, bireylerin aylhk
siyah ¢ay tiiketim miktarlarimin ¢ogunlukla 1,5-2 kg (%47,8) oldugunu belirlemislerdir. Cay
tiretiminin en ¢ok yapildigi Karadeniz Bélgesi'ndeki illerde ¢ay tiiketiminin Kahramanmaras ilinden
daha yiiksek ¢ikmasi1 beklenen bir sonugtur. Bireylerin %36,7 sinin siyah ¢aya aylik 31-55 TL
harcama yaptiklan (aylik ortalama siyah ¢ay harcamasi: 44,52 TL) ve %31,3 {iniin giinde 4-5 bardak
siyah cay tiikettigi ortaya konmustur. Trabzon ili Of il¢esinde ¢ay tiiketimiyle ilgili yapilan ¢alismada
bireylerin %42,73’lintin (Sayil1 ve Gézener, 2013), Tokat ilinde yapilan galismada ise %51,84 {iniin
siyah ¢ay1 giin igerisinde sik sik tiikettikleri tespit edilmistir (Onurlubas ve ark., 2017).

Cizelge 2. Cay tiiketim bilgileri

Avylik Siyah Cay Tiiketim Miktari (gr) N %
= 1000 gr 269 70,1
=1001 gr 115 299
Siyah Cay Harcamasi (TL/ay)

<30TL 129 336
31-55TL 141 30,7
>56 TL 114 29,7

_EEketim Sikhin

Giinde 1 bardak 9 23
Giinde 2-3 bardak 59 154
Giinde 4-5 bardak 120 313
Giinde 5-10 bardak 107 279
Giinde 10 bardaktan fazla 89 232
Toplam 384 100,0

Ankete katilan bireylerin siyah ¢ayda marka baghilig1 incelendiginde; bireylerin %352,1’inin
marka baghliginin diisiik oldugu tespit edilmistir (Cizelge 3 ). Kili¢ ve ark. (2012) Samsun ilinde ¢ay
lizerine vyaptiklan calismada, bireylerin ¢ofunlugunun marka baghhgimn yiiksek (%75,33),
924,67 sinin ise marka baghhgmin diisiik oldugunu tespit etmislerdir. Tokat ilinde yapilan ¢alismada,
bireylerin biiylik bir kismmin marka baghligmin yiiksek oldugu (%62.87) ortaya konmustur
(Onurlubas ve ark., 2017). Daha &énce yapilmis c¢alismalar ile Kahramanmaras ilinde yapilan bu
calisma karsilastirildiinda sonuglarin farklilik gosterdigi saptanmistir.

Cizelge 3. Bireylerin siyah cayda markaya baghhk derecesi

Siyah Cayda Markaya Baglhlik Derecesi N %o

Marka Baghihg: Yiiksek (*) 184 479
Marka Baglihg Diigiik (**) 200 52,1
Toplam 384 1000

* Kullandiklan markay: *"Higbir Zaman™ degistirmediklerini séyleyven bireyleri ifade etmektedir.
** Kullandiklan markay: *"Bazen™” veya “'Her zaman™ degistirdiklerini séyleyen bireyleri ifade etmektedir.




Bireylerin aylik siyah gay harcamas: ile markaya baghlk derecesi arasindaki iliski Cizelge
4’te verilmistir. Marka baghilig1 yiiksek olan bireylerin aylik ortalama 44,32 TL, marka baglilig: diisiik
olan bireylerin ise aylik ortalama 44,70 TL siyah ¢ay harcamasi yaptif1 tespit edilmistir. Istatistiki
agidan harcama ile marka baglihgi arasinda bir farklhilik olmadigi (P> 0,05) belirlenmis ve H;hipotezi
reddedilmistir.

Cizelge 4. Bireylerin aylik siyah harcamas: ile markaya baghlik derecesi arasindaki iligki durumu- t testi

Aylk Siyah Cay Harcamasi (TL)

Markaya Baghhig Ortalama Std. Hata
Marka Baglhihg: Yiiksek 44 32 1,325
Marka Baghhgi Diisiik 44,70 1416

1 (p degeri) 20,195 (0,846)
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Bireylerin markaya baghlik derecelerini etkileyen %{tﬁrleri ortaya koymak amaciyla lojistik
regresyon modelinden yararlanilmistir. Modelde bagimh degisken bireylerin markaya baghihik
diizeyleridir ve marka baghhgi diisiik olanlar ‘0°, marka baghhg yiiksek olanlar ‘1° olarak
kodlanmustir. Modeldeki bagimsiz degiskenler kukla, siirekli ve kategorik degiskenlere gevrilmis,
degiskenlere ait ortalamalar ve standart sapmalar Cizelge 5’te verilmistir.

Cizelge 5. Modeldeki degiskenlere ait bilgiler

Bagimh Degisken Aciklama Ortalama  Standart Sapma
arlen Rad] b5 Marka Baghligi Diigiik= 0 048 0,500
Marka Baghhg Marka Baghihig Yiksek= 1
Bagimsiz Degiskenler Aciklamalan
Yag Yl (Siirekli degisken) 43,33 12,635
S Erkek=0
Cinsiyet Kadmn= 1 0,58 0,494
Medenidurum Bekar=0 0.79 0405
Evli= |
Hanechalkibireysayisi if:kllgl: 0 0,59 0493
s Egitim degiskeni i¢in kukla degisken
Degitiml (Ortaokul ve alt =1, digerleri=0) 028 0430
. Egitim degigkeni 1¢in kukla degisken
Degitim2 (Lise =1, digerleri=0) 0,28 0,449
. Egitim degigkeni i¢in kukla degisken
T * Py
Degitim3 (On lisans ve iizeri =1, digerleri=0) 044 0,497
Dgelirl * Gelir degiskeni i¢in kukla degisken
(1500-4500 TL =1, digerleri=0) 033 0,470
Dgelir2 Gelir degiskeni i¢in kukla degisken
(4501-8500 TL =1, digerleri=0) 038 0487
Dgelir3 Gelir degiskeni i¢in kukla degisken
(8501-25000 TL =1, digerleri=0) 0,29 0454
Dsiyahgaymiktar <1000 gr=0
=1001 gr=1 0,30 0,459
Dsiyahgayfiyati] Fiyat degigkeni i¢in kukla degisken
(10-26 TL=1, digerleri=0) 025 0437
Dsiyahgayfiyati2 Fiyat degiskeni i¢in kukla degisken
(27-35 TL=1, digerleri=0) 0,56 0497
— T I,
Dsiyahgayfiyati3 Fiyat degiskeni i¢in kukla degisken 0.18 0.387

(36-70 TL= 1, digerleri=0)

*Referans kategori olarak alinmstir,




2
P Cizelge S’Qki verilerle kosulan model istatistiki olarak 6nemli bulunmustur gg’=31.451
p<0.01). Modeldeki bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskeni dogrulama orani1 %62.0’dir. Elde edilen
smiflandirma tablosuna goére model tiim deneklerin %62,0'm1 dogru smflammgtir. Modelin -
2Loglikelihood degeri 500.219, Cox&Snell R2degeri 0.079 ve Nagelkerke R? degeri 0.105 olarak
bulunmustur.

Lojistik regresyon sonuglar: Cizelge 6’da verilmistir. Calismada modeldeki 11 degiskenden 6
tanesi istatistiksel agidan anlamli ¢ikmustir. Anlamh ¢ikan degiskenler cinsiyet, Dgelir2, Dgelir3,
Dsiyahgaymiktari, Dsiyah¢ayfiyatl, Dsiyahgayfiyat2dir.

Lojistik regresyon analiz sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde bagumsiz degiskenler
arasinda en onemlisinin (p=0,025) gelir oldugu saptanmustir. Orta gelirli bireylerin diisiik gelirli
bireylere gire marka bagliliklarmin yiikksek olma olasihgi 1.9 kat daha fazladir. Yiiksek gelirli
bireylerin, disiik gelirli bireylere gore marka bagliliklarinin yiiksek olma olasihg: 2 kat daha fazladir.
Bu sonug, gelir diizeyleri yiiksek olan bireyler'a marka bagliliklarimin yiksek oldugunu
gostermektedir. Marka baglilig ile siyah ¢ay fivat arasinda negatif yonli ve istatistiksel acidan
anlamli bir iliski bulunmustur (p<0.05). Diisiik fiyath siyah ¢ay satin alan bireylerin yiiksek fiyath
siyah gay satin alan bireylere gore, marka baghliklarinin yiiksek olma olasilign %50,6 daha azdir. Orta
fiyath siyah cay satin alan bireylerin, yiiksek fiyath siyah gay satin alan bireylere gore marka
baghliklarmin yiiksek olma olasihig %47,6 daha azdir. Bu sonug, yiiksek fiyath siyah ¢ay satin alan
bireylerin marka baghliklarinmin yﬁksel&ldugunu gostermektedir.

Marka baghlg: ile cinsiyet arasinda negatif yonli ve istatistiki a¢idan anlamli bir iligki
bulunmustur (p<0.10). Kadinlarin erkeklere gére marka baghlig: yiiksek olma olasihg %36,5 daha
azdir. H» hipotezinde sosyo-demografik ozelliklerin marka baghhgi tizerindeki etkisi test edilmis
ancak sosyo-demografik 6zelliklerden yalnizea cinsiyetin ve gelirin marka baghhgi {izerinde etkili
oldugu ve erkeklerin, kadinlara gore siyah ¢ayda marka baghliginin daha yiiksek oldugu sonucuna
ulaglmustir. Geliri yiiksek olanlarin da marka lﬁghhgl daha yiiksektir.
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Marka baghlhg ile siyah ¢ay miktar1 arasinda negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml bir
iliski sz konusudur (p<0.10). Bireylerin satin aldiklan siyah ¢ay miktar1 arttikga marka baghhklarinin
yitksek olma olaalgl %37,5 azalacaktir (Cizelge 6). Bu sonuca gore de Hs hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 6.Binary lojistik regresyon sonuglari

B Standart hata Wald P degeri Exp(B)
Sabit terim 0,508 0,594 0,731 0,393 1,661
Yas (y1l) 0,006 0,010 0351 0,553 1,006
Cinsiyet -0.,454 0,233 3,792 0,051% 0,635
Medeni durum -0,358 0,274 1,713 0,191 0,699
Hanehalkibireysayisi 0,274 0,229 1426 0,232 0.761
Degitim] 0,023 0,356 0,004 0,949 1,023
Degitim2 0,319 0,291 1,200 0,273 1,375
Dgelir2 0,642 0,286 5055 0,025%:* 1,900
Dgelir3 0.691 0,342 4,084 0,043%* 1,996
Dsiyahgaymiktar: -0.470 0,257 3343 0,067* 0,625
Dsivahcayfiyatl -0,705 0,343 4,239 0,040%* 0,494
Dsiyah¢ayfiyat2 -0,645 0,299 4,664 0,03]%* 0,524

Overalpercentage: %0620
-2 Loglikelihood: 500.219
Cox&Snell R 0.079
Nagelkerke R% 0.105
Ki-kare:31 451

(p degeri):0.001

*0.10, *#*0.05, ***0.01 diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir.




(5] N
SONUC VE ONERILER

Tiirkiye geneli itibarivle en ¢ok tiiketilen igecekler arasinda yer alan gay, insanlarin sosyal
hayatlarinda ve degisik kiiltiirel degerlerin ortaya ¢gikmasinda énemli bir yere sahiptir. Tirkiye,
dinyada cay tireten iilkeler arasinda 5.sirada yer almakn:hn Bu durum ¢ay sektoriindeki firmalar
arasinda rekabetin olusmasina sebep olmaktadir. Piyasada faaliyet gosteren yerli ¢ay markalarinin hem
ulusal hem de uluslararasi pazarlarda kendini tanitmasi 6nemlidir.

Bu calismada Kahramanmaras ili kent merkezindeki bireylerin sivah cay tiiketim tiiketiminde
marka baghhigina etki eden faktdrler arastinlmistir. Tiiketicilerin marka bagliliklarinda etkili olan
faktorlerin analizinde Binary lojistik regresyon modeli kullanilmistir. Model sonucuna gore yasin,
medeni durumun, egitimin marka bagliliginda bir etkisinin olmadig1 ancak erkeklerin ve geliri yiiksek
olanlarin marka baghliklaninin yiiksek oldugu sonucuna ulagimustir. Firmalann yapacaklar
tutundurma faalivetlerinde kadinlan ve geliri diistik olan tiiketicilerin de marka baglihgim artiracak
uygulamalara yer vermesi dnerilmektedir.

Gida harcamalar tiiketicilerin biit¢elerinde dnemli yer tutmaktadir. Diizenli ve siklikla yapilan
bu harcamalar firmalar tarafindan analiz edilmeli ve firmalar yol haritalarim alisveris davramslarina
gore diizenlemelidirler. Diger sektdrlerde ¢ok sayida marka baghhgi konusunda ¢alisma varken gida
sektoriinde bu konuda ¢alisma olduk¢a sinirhidir. Bu konuda ¢alismalarm yapilmas: ve farkindaligin
artirllmasi ilgili paydaslara dnemli katkilar saglayacaktir.
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