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Cay diinya genelinde belirli bolgelerde yetistirilen bir iiriin olup, yetistirildigi iilkenin ekonomisine katk
saglamaktadir. Cay bir¢ok tiiketici tarafindan farkindaligi olan ve tiiketilen bir iiriin olmakla birlikte farkh
tiiketiciler tarafindan farkll ¢ay tiirlerinin tercih edildigi goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin ¢ay
tiiketim aligkanliklary ile bir tiriin olarak ¢aya yonelik algilarinin ortaya ¢ikarimasidr. Bu aragtirma kalitatif bir
arastirma olup, veri toplama teknigi olarak derinlemesine goriisme tekniginden yararlamlmistir. Amagsal
orneklem yontemi ile secilen 23 farkli ¢ay tiiketicisinden ¢ay tiiketim aliskanliklarina yonelik veri elde edilmigtir.
Veri, icerik analizi ve metin madenciligi teknikleri ile analiz edilmistir. On alti temel kategori ve alt kategorilerin
degerlendirilmesi ile elde edilen bulgular, tiiketicilerin ¢ay tiirii olarak genellikle siyah ¢cay: algiladiklarini ortaya
koymaktadir. Ayrica tiiketicilerin ¢ayda kaliteye, tada, aromaya, ¢ayin rengine, ¢cayin berrak olmasina énem
verdikleri goriilmektedir. Tiiketiciler cay markalar: arasinda farkhihiklar (tat, kalite, ambalaj, fiyat gibi) oldugunu
belirtirken, yerli ¢cay markalarimin tercih edilmesinin é6nemini vurgulamiglardir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici algisi, ¢ay icecek pazari, ¢ay tiiketimi, icerik analizi, metin madenciligi.
JEL Kodu: M30, M31, C38, C80
Abstract

Tea is a product grown in certain regions around the world and contributes to the economy of the country where
it is grown. Tea is a product that is aware of and consumed by many consumers, and it is seen that different types
of tea are preferred by different consumers. The aim of this study is to reveal consumers' tea consumption habits
and their perceptions of tea as a product. This research is a qualitative research and in-depth interview technique
was used as a data collection technique. Data on tea consumption habits were obtained from 23 different tea
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consumers selected by the purposeful sampling method. The data was analyzed by content analysis and text mining
techniques. Findings obtained by evaluating sixteen basic categories and sub-categories reveal that consumers
generally perceive black tea as a type of tea. In addition, it is seen that consumers give importance to the quality,
taste, aroma, color, and clarity of the tea. While consumers stated that there are differences (such as taste, quality,
packaging, and price) between tea brands, they emphasized the importance of choosing domestic tea brands.

Keywords: Consumer perception, Tea beverage market, tea consumption, content analysis, text mining.
JEL Code: M30, M31, C38, C80

1.Giris

Cay, Camellia sinensis bitkisinden yapilan bir igecek olup sudan sonra diinyanin en g¢ok
tilketilen icecegidir. Cayin Kuzeydogu Hindistan, Kuzey Myanmar (Burma) ve Giineybati
Cin'den geldigine inanilmaktadir, ancak bitkinin ilk biiyiidiigii yer tam olarak bilinmemektedir.
Yaklasik 5000 yil 6nce Cin'de cay tiiketildigine dair kanitlar mevcuttur. Cay bircok iilkede
sadece bir icecek olarak degil, ayn1 zamanda her kiiltiire 6zgii eski bir gelenek olarak
goriilmektedir (FAO, 2021a). Diinyanin farkli bolgelerinde cay tiikketimi farkliliklar
gostermektedir. Cayin, Ingiltere ve Hindistan’da siit ve seker ile; Rusya’da limon, Kuzey Afrika
ve Suudi Arabistan’da nane ile tiiketildigi goriilmektedir. Ingiliz kiiltiiriinde yaygin olan “bes
cay1” diinyadaki birgok kisi tarafindan bilinmektedir (Ustiin ve Demirci, 2013:7). Bununla
birlikte Tiirkiye’de cay ve c¢ay kiiltiirii ¢cok degerlidir. Tiirkiye’de ¢ay, sabah kahvaltisi ile
baglayarak giiniin her aninda tiiketilen bir iiriindiir. Tiirk usulii demlenerek hazirlanan cay
genellikle “cay bardag1” ile sunulmakta ve seker, tiiketenin tercihine gore eklenebilmektedir.
Bazi tiiketiciler tarafindan cayin tadinin hafifletilmesi i¢in “limon” da eklenebilmektedir.
Uretim asamasinda ise “bergamot” aromali ¢aylar bulundugu gibi ¢icek ve meyveli cesitleri de
bulunmaktadir. Bununla birlikte Tiirkiye’de cay, tiiketiciler tarafindan toz halinde dokme siyah
cay olarak algilanmaktadir (Siiren ve Kizileli, 2021:53).

Kendine 6zgii lezzet 6zellikleri ve sagligi gelistirici 6zellikleri nedeniyle c¢ay tiiketimi tim
diinyada istikrarli bir sekilde artmaktadir (Kim, Goodner, Park, Choi ve Talcott, 2011:1331).
2011'den 2020'ye kadar kisi basina ¢ay tiikketimi Avrupa'da % 1,4, Kuzey Amerika'da % 2,3 ve
Rusya Federasyonu'nda % 3,5 azalmasina karsin; kisi basi tiiketimde onemli artis goriilen
iilkeler arasinda ise, Cin (% 6,8), Banglades (% 5.,4) Tiirkiye (% 3,5), Endonezya (% 4,1),
Pakistan (% 5,4), Malavi (% 16,3), Kenya (% 5,9), Ruanda (% 5,3) ve Uganda (% 13,5) yer
almaktadir. 2020 yilinda kisi basi cay tiikketimi Tiirkiye’de 3,88 kg, Fas’ta 1,89 kg, Cin’de 1,82
kg ve Libya'da 1,77 kg’dir (FAO, 2022). Uretilen gayin énemli bir kismu iiretildikleri iilkede
tiiketilmektedir (Global Market Report, 2020).

Cay diinyada daha ¢ok belirli bolgelerde yetistirilmektedir. Kiiciik toprak sahibi ¢iftciler ve
haneleri de dahil olmak iizere 13 milyondan fazla insanin gecimleri cay sektoriine baglidir.
Bununla birlikte cayin insan sagligina, kiiltiire ve sosyoekonomik kalkinmaya katkilar1 vardir
(FAO, 2021b). Hem tiiketiciler tarafindan c¢ok fazla tercih edilen bir iirlin olmasi hem de
ekonomik, sosyal ve kiltiirel etkileri nedeniyle c¢aym tiiketiciler tarafindan nasil
degerlendirildiginin incelenmesinin 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Bu noktadan yola
cikilarak, bu ¢alismada cay tiiketicilerinin tiikketim aligkanliklar1 ve caya yonelik algilarinin
belirlenmesi amaglanmaktadir.

2.Literatir

Modern cagda tiiketiciler tiiketim siireclerinde sadece iiriinden elde edecekleri fonksiyonel
fayday1 degil; dogal kaynaklari, ¢evre ve saglik ile ilgili konular1 dikkate almaktadirlar.
Diinyanin bir¢ok yerinde insanlar, 6zellikle saglik konusunda gida maddeleri hakkinda daha
bilingli hale gelmektedirler (Sumi ve Kabir, 2018:1). Tiiketiciler, gida tiriinlerini satin alirken
reklam, etiketleme veya ambalaj gibi digsal etkenlerden ziyade gergek iiriin bilesenleri, tat, doku
veya aroma gibi igsel etkenlerden daha fazla etkilenmektedirler (Padamali ve Fernando, 2016).
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Boylelikle hem dogal kaynak ve cevreyi dnemseyen hem de insan saghigina deger veren
iiriinlerin tercih edilmesi beklenmektedir. Yapilan bazi ¢aligmalara gore, diizenli cay tiiketimi
tilketicilerde anti diyabetik fayda sagladigi gibi depresyon riskini de azaltmaktadir (da Silva
Pinto, 2013; Legeay ve ark., 2015; Rothenberg ve Zhang, 2019).

Cay tiiketimindeki artisa sebep olan faktorler arasinda c¢ayin tiiketiciler tarafindan dogal ve
saglikli bir iirlin olarak algilanmasi ve pazardaki artan ¢ay ¢esitliligi sayilabilir. Ayrica
kiiresellesme, satin alinabilirlik, trendler ve pazarda bulunabilirlik gibi ¢esitli faktorler de cay
tilketimindeki artisa sebep olan faktorler arasinda yer almaktadir. Saglhiga faydali oldugu
diistintilen triinlere yonelik tiiketicilerin talebi genel olarak arttig1 i¢in ¢ay lriinlerine karsi olan
talebin artacagi da tahmin edilmektedir (Koch ve ark., 2012:704; de Godoy ve ark., 2013:801).
Ayni1 zamanda kentlerde yasayan geng tiiketici sayilarinin artmasi, ¢ay igmenin sagliga olan
faydasina olan ilgi, farklt meyve tiirleri ile yeni iirlin ve tatlandiricilarin genislemesi 6zellikle
Asya ve Pasifik iilkelerinde sektoriin bliylimesine katki saglamistir (Zion Market Research,
2018). Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) Genel Direktdrii QU Dongyu’ya gore,
cay diinyay1 daha iyi insa etme yolculugunda onemli bir rol oynamaktadir ve insanlari
hikayeleri ve yasam tarzlarini paylasmak i¢in bir araya getirmektedir (FAO, 2021c).

Cay kiltiirii, cay tiiketim aliskanliklari, cay tiiketimini arttiran faktorler gibi cay ile ilgili ulusal
ve uluslararasi galigmalar yer almaktadir. Ulusal literatiire bakildiginda, Giines (2012: 234-
235)’in Tiirkiye’de olusan cay kiiltiirii ve bununla birlikte cay i¢imine yonelik gelistirilen
iiriinlerin tasarlanmasi tizerine yaptigi bir literatiir ¢aligmasi yer almaktadir. Bu ¢alismada cay,
Tiirk sosyal hayatinda misafirperverlik gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Ayni1 zamanda
cayin Tirk toplumunun giinliik yasaminda bir yerinin oldugu, kendine 6zgii demleme bi¢imiyle
toplumu yansitacak ¢ay bardagi, caydanlik, demlik, cay kasigi, cay tabagi, cay slizgeci ve
semaver gibi irlinlerin gelistirilmesine katkist oldugu belirtilmistir. Cay hazirlanis ve i¢imi
konusunda olusan farkliliklarin ise o bolgelerin iilke sinirlarina yakinligi ile ilgili oldugu
diisiiniilmektedir. Bir baska c¢alismada ise, aile i¢inde gida iiriinlerini satin alma kararini veren
150 kisiden anket yontemiyle veri toplanmis ve ailelerin siyah cay tiiketim davraniglarinin
belirlenmesi amaglanmistir. S6z konusu arastirmaya gore, hanede yasayan Kkisi sayisi ile cay
tilketim miktar1 arasinda olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ankete katilanlarin
ailelerinde gida satin alma kararlarini genel olarak kadinlarin verdigi goriilmiistiir. Caya
alternatif icecekler ise sirastyla bitki ¢aylar1 (yesil ¢ay, thlamur), ¢oziilebilir kahve ve Tiirk
kahvesidir. Ankete katilanlarin yaris1 evlerine ¢ay1 1000 gramlik paketler halinde aldiklarini
belirtmistir. Sosyo-ekonomik yapi ile ¢ay tiiketim miktarlari iligkisinin olumlu yonde oldugu
tespit edilmistir (Kilig ve ark., 2012:21-23). Oztiirk ve Ar (2018:1128-1129), cay tiiketiminin
motivasyonel belirleyicilerini ortaya koymak amacli 25 cay tiiketicisiyle derinlemesine
goriismeler gergeklestirmislerdir. Arastirmanin sonuglarina gore, katilimcilar tarafindan hem
cay igmenin hem de demlemenin bir kiiltiir oldugu belirtilirken, ¢ayin demleme siireci de 6zenle
aciklanmaktadir. Ayn1 zamanda katilimcilar ¢ay igmeyi bir aligkanlik olarak degerlendirirken,
yemek esnasinda c¢aya gereksinim duyduklarini belirtmislerdir. Kisilerarasi iletisim kurmada
bir arag olarak goriilen ¢ay, is toplantisinda, insanlarin giinliik hayatta yasadiklari olumlu ya da
olumsuz durumlarda kisileri bir araya getiren ve yaninda bazi ikramlarin oldugu bir deger
olarak goriilmektedir.

Cayin kisileraras1 iletisime katkisini incelemek icin Giimiishane ve Erzurum orneklemini
kullanarak arastirma yapan Calisir, Tiirkal, Tiirten, Kiitiikoglu ve Ozarslan (2019: 80-83)’a gére
katilimcilar arkadaslari, aileleri ve bagkalariyla ¢ay igmenin kendileri i¢in 6nemli oldugunu
belirtmistir. Ayrica ¢ay igme kiiltiirii katilimcilar arasinda ¢ift yonlii iletisim kurmada bir arag
olarak degerlendirilmistir. Ersahin (2021: 55), Tiirkiye’de ¢ayin sosyokiiltiirel yapidaki roliinii
arastirmak iizere derinlemesine goriisme teknigi ile Istanbul’da ikamet eden 10 kisiden veri
topladig1 calismasinda, katilimcilar tarafindan g¢ayin bir ihtiya¢ oldugunu ve insanlarda
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aligkanlik yaptigini, bununla birlikte insanlar1 sakinlestirme Ozelligine sahip oldugunu
belirtmistir. Arastirmada, ¢ayin insanlarin sosyallesmesinde ve iliski kurmalarinda ise bir arag
oldugu tespit edilmistir.

Cay ile ilgili uluslararasi literatiire bakildiginda ise, yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin cay
irlinline yonelik algilari, ¢ay satin alma niyetlerinde etkili olan faktoérler, cay tiiketim
aligkanliklan ile ilgili caligmalar oldugu goriilmektedir. Hindistan’in Coimbatore sehrinde
yasayan tiiketicilerin organik gay tiiketim motivasyonlarin etkileyen faktorlerin belirlenmesi
iizerine odaklanan bir ¢alismanin verisi bes farkli organik cay satan magazadan 300 kisinin
katilimiyla elde edilmistir. Cay tliketim motivasyonlarinin gruplandirilmasi i¢in agiklayici
faktor analizi ve Onerilen modeli test etmek icin ise dogrulayici faktor analizleri yapilmstir.
Giiven duyulmasi ve dogal olarak algilanmasiyla saglikli oldugu diisiiniilmesi organik cay
tiiketim motivasyonlarini etkileyen temel faktorlerdir. Bunlarla birlikte ¢evrenin korunmasi,
duyusal ¢ekicilik, politik ve dini degerler, fiyat, diisiince yapisi gibi konular da organik cay
satin alma kararim etkileyen diger faktorler olmustur (Sakthirama ve Venkatram, 2013:35).
Brezilya’da insanlar tarafindan c¢ok tercih edilen mate cay iizerine yapilan bir calismada,
tiiketicilerin bu ¢ay tiirline yonelik algilar1 ve tutumlar1 arastirilmistir. Tiiketicilerin meta ¢aya
kars1 inanglarini, tiiketim davraniglarini ve tadi hakkindaki tercihlerini degerlendirmek i¢in bir
anket aracilig1 ile veriler toplanmistir. Katilimcilar, mate ¢ayini oncelikli olarak poset cay
halinde, daha sonra ise buzlu cay olarak tiiketmektedirler. Mate ¢aymi satin alirken {iriin
kalitesi, markas1 ve fiyat1 dikkate alman en &nemli unsurlardir. Uriinler hakkindaki temel
elestiri ise, triinlerin ve ambalajlamanin kalitesiz olmasidir (de Godoy ve ark., 2013: 801).
Iran'n Isfahan sehrinde tiiketicilerin ¢ay tiiketim aliskanliklar1 iizerine yapilan bir arastirmada
664 katilimciya, ailedeki her bireyin tiikettigi ¢ay miktari, ¢ay tiirii ve ¢ay markasi tercihini
iceren bir anket uygulanmistir. Ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu (% 90,1) ilk tercihlerinin
siyah ¢ay oldugunu, ortalama 1243 + 530 ml/giin cay tiikettikleri belirlenmistir. En fazla cay
tilkketen yas grubunun 36-45 yas araligi ve erkeklerin kadinlardan daha fazla cay tiikettikleri
belirlenmistir. Katilimcilarin marka tercihi olarak Ahmed Tea’yi birinci siraya koyduklari tespit
edilmistir (Rezaee ve ark., 2016:1). Giiney Kore’de tiiketicilerin yas1 ve cinsiyetine bagli olarak,
ozellikle saglikla ilgili bilgiler, fiyat ve ambalaj gibi faktorlerin yesil ¢ay iceceklerinin lezzet
kabul edilebilirligini nasil etkileyecegini arastiran bir calisma yiriitiilmiistiir. Calismanin
sonuglarina gore, geng tiliketiciler ambalaj, marka/iiretici ve/veya fiyat gibi digsal iriin
bilgilerinden etkilenme egilimindeyken, ileri yastaki tiiketicilerin ise sagliga yararl bilgilerden
daha fazla etkilenme egilimde oldugu tespit edilmistir (Bae ve ark., 2016:1362). Banglades’te
tiikketicilerin organik ¢ay satin alma niyetini incelemeye yoOnelik bir ¢alismanin sonuglarina
gore; cay saticilara giiven, algilanan fiyat, lirlin 6zellikleri, saglik bilinci ve gevresel kaygi
organik cay tiiketicilerinin satin alma niyetini énemli 6lgiide etkilemektedir (Sumi ve Kabir,
2018:8-9).

Polonya’da cay lizerine yapilan bir arastirmada Polonyali tiiketicilerin ¢ay tiikketimine, demleme
yontemlerine ve cayla ilgili tercihlerine iligkin aliskanliklarini analiz etme, cay tiiketicilerinin
ozelliklerini tanimlama ve cay tiiketimine iliskin tiiketici tercih ve aligkanliklarina gore
tiiketicileri segmentasyonlara ayirma amaglanmistir. 1700 yetiskin ¢ay tiiketicisinden olusan
bir gruptan ¢evrimigi goriisme ile veri toplanmistir. Cay tiiketicileri “ara sira ¢cay gurmeleri”,
“Yerba mate igenler”, “cay gurmeleri”, “ara sira tiiketiciler”, “isteksiz cay tiiketicileri” ve “ara
sira giiclii cay tiiketicileri” olmak iizere kiimeleme analizi kullanilarak alt1 kiime olarak
belirlenmistir. Caligma sonuglarina gére Polonyalilar siyah ¢ay1 posette, fincan veya bardakta
ii¢ dakikaya kadar demlemeyi tercih etmektedirler ve genellikle higbir katki maddesi igermeyen
caylar evde, haftada birkag kez, kahvaltida ve 6giin aralarinda igmektedirler. Ankete katilanlar
arasinda en popiiler marka Lipton’dur ve katilimcilar ¢ayin saglik yararlar1 hakkinda ¢ok az

bilgiye sahiptirler (Czarniecka-Skubina ve ark., 2022:1).
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Cay ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde ¢ay ile ilgili olarak, insanlarin bir
araya geldiginde tiikettigi bir icecek olmasinin yan1 sira muhabbet araci oldugu yoniinde benzer
sonuglara ulasildig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda yapilan ¢alismalarin genellikle tiiketicilerin
cay Uriiniine yonelik algilari, ¢ay satin alma niyetlerinde etkili olan faktorler, ¢ay tiiketim
aligkanliklar1 ile ilgili ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Yapilan caligmalarin ¢ogunlugu
kantitatif ¢alismalar oldugu sdylenebilir. Bu ¢alismada ise, tiiketici bakis agisiyla Tirkiye’de
cayin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve tiikketim aligkanliklarinin belirlenmesi kesifsel
bir arastirma tasarimiyla analiz edilmistir. Bu kapsamda derinlemesine goriisme teknigi ile
tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarina yonelik veri elde edilmistir. Icerik analizi ve metin
madenciligi teknikleri kullanarak elde edilen veri analiz edilmistir. Calisma, ¢ay tiiketimini
farkli yontemlerle inceleyen oncii bir ¢calisma 6zelligi tasimaktadir. Bu yonitiyle literatiirdeki
boslugu doldurmasi 6ngoriilmektedir.

3.Metodoloji
3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiirkiye’de liretiminin gergeklestirildigi bir iiriin olmas1 sebebi ile ¢cay, hem yetistirildigi bolge
ekonomisi hem de makro acidan bakildiginda iilke ekonomisi i¢in 6nemli bir pazardir. Bu
sebeple tiiketicilerin ¢aya yonelik istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi, uluslararasi standartlarda
iiretimin gerceklestirilmesi ve pazarda ¢ay markalarinin rekabet edilebilirligi agisindan 6nemli
olmaktadir. Tiirkiye’de bir¢ok kisi tarafindan tercih edilen bir iriin olmakla birlikte,
tilketicilerin ¢ay tiiketim aligkanliklarini ve bir iiriin olarak ¢aya ydnelik algilarin1 yontemsel
acidan detayl bir sekilde ele alan c¢aligmalara pek rastlanilamamaktadir. Bu baglamda bu
calismanin amaci, tiiketicilerin ¢ay tiiketim aligkanliklar1 ile bir {iriin olarak ¢aya ydnelik
algilarinin ortaya c¢ikarilmasidir. Caligmanin tiiketicilerin c¢aya yonelik algilarini ortaya
cikarmak amaciyla kesifsel bir arastirma tasarimini benimsemesi, bu yonde tiiketicilerden
zengin ve derinlemesine bir bilgi saglanmasi agisindan 6nemli olmaktadir. Ayrica elde edilen
verinin analizinde metin madenciligi ve igerik analizi gibi tekniklerin birlikte kullanilmasi ile
calismanin sonuglarinin tutarliliginin test edilmesi agisindan bu ¢alismanin literatiire katki
sunacag1 sdylenebilir.

3.2.Arastirmada Kullanilan Orneklem Yontemi

Calismanin amaci dogrultusunda kesifsel arastirma tasarimi olusturulmustur. Kalitatif
aragtirmalarda Orneklem biyiikligli kantitatif aragtirmalardaki istatistiksel bir sekilde
belirlenmeden farkli olarak, diger bir ifade ile belirli kurallara bagli olmadan, amaca yonelik
bir sekilde belirlenebilmektedir (Patton, 2002:244). Orneklem yontemi olarak 18 yas ve
lizerinde, Istanbul’un farkl ilgelerinde yasayan, farkli demografik ve psikografik dzelliklere
sahip oldugu diisiiniilen kisiler arastirmanin Orneklemine dahil edilmistir. Bu kriterleri
karsilayan birbirinden farkli ve cesitli 6zelliklere sahip kisilerin 6rneklemde yer almasini
saglayan, amaca yonelik 6rneklem yontemi (amaca yonelik 6rneklem yontemlerinden bir tanesi
olan maksimum c¢esitlilik orneklemesi) tercih edilmistir. Kiiciik orneklemler ile calisilan
kalitatif arastirmalarda goriisme teknigi ile toplanan veride birbirini tekrar eden yanitlar
stireklilik gosterdigi takdirde goriismeler tamamlanabilmektedir (Gegez, 2010). Bu kapsamda
ana temalara verilen yanitlarin tekrar1 s6z konusu olmasindan dolay1 amaca yonelik érneklem
yontemi ¢esitlerinden maksimum cesitlilik 6rneklemesi yontemi ile 23 kisi bu arastirmanin
orneklemini olusturmustur. Orneklemin Istanbul sehrinde yasayan kisilerden secilmesi, caya
yonelik farkli tiikketim aligkanliklarina ve farkli kiiltiirlere sahip cesitli kisileri biinyesinde
bulunduran bir sehir olmasindan ileri gelmektedir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da birtakim kisitlamalar mevcuttur. Kesifsel bir
arastirma tasariminin benimsenmesi ile zengin bir veri saglanmasi s6z konusuyken, kii¢lik
orneklem 1ile c¢alisilmasindan dolayr arastirma bulgularinin  genellenebilirliginden
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bahsedilememektedir. Elde edilen bulgular tiiketicilerin ¢ay tiiketim aligkanliklar1 ve algilarina
yonelik bir fikir sunmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen verinin gegerliligi ve
giivenirligi cesitli yontemler ile saglanmakla birlikte, ileride yapilacak bir kantitatif aragtirma
bu ¢aligmaya destek olusturabilir.

3.3.Veri Toplama

Bu arastirmada veri toplama teknigi olarak derinlemesine goriisme tekniginden yararlanilmistir.
Amagli ornekleme gore belirlenen yirmi {i¢ farkli c¢ay tiiketicisi ile birebir goriismeler
gerceklestirilmigtir. Derinlemesine goriisme tiirii olarak yar1 yapilandirilmis goriismeler
kullanilmistir. Boylelikle literatiire bagli olarak belirlenen on alt1 ana kategori ¢ercevesinde
katilimcilara sorularin yoneltildigi bir goériisme formu olusturulmustur. Cay tiikketim
aligkanliklarinin ve ¢aya yonelik alginin ortaya ¢ikarilmasi i¢in goriisme formunda yer alan
kategoriler; ¢aya yonelik ¢cagrisimlar, ¢ayin tiiketiciler i¢in ifade ettigi anlam, ¢ayin tiiketicilerin
yasamlarindaki yeri, ¢ay tiilketme amaci, ¢ay tiiketiminin trend davranis olup olmamasi, ¢ayin
demlenmesi, ¢ayin sunumu, ¢ayin faydalari/zararlari, ¢ayda olmasi gereken 6zellikler, cay
markalarinin 6nemi, ¢ay markalarinin yapmasi gerekenler, ¢cay markasinin yerli / yabanci
olmasi, paket ¢ay satin alinirken dikkat edilen 6zellikler, cayin tamamlayici liriini, ¢ay i¢ilecek
magaza atmosferi, tiiketici ¢esidi ile ilgilidir. Goriismeler 12°si kadin, 11°1 erkek olmak {izere
toplam 23 katilimer ile gerceklestirilmistir. Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu 07/09/2021 tarihli 2021/204 sayili toplanti karari ile etik
degerlendirme raporu alinmistir. Katilimcilara iligkin bilgiler Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Derinlemesine Gériisme Katiimcilarina Iliskin Demografik Bilgiler

Katilime1 Yas Cinsiyet Medeni Durum Caligma Durumu Egitim Diizeyi
K-1 69 Erkek Evli Emekli Lisans
K-2 59 Erkek Evli Serbest Meslek Lisans
K-3 48 Erkek Evli Serbest Meslek Lisans
K-4 47 Kadm Evli Ev Kadim Lise
K-5 44 Erkek Bekar Ozel Sektor Lisans
K-6 42 Erkek Evli Ozel Sektor Lisansiistii
K-7 40 Erkek Evli Ozel Sektor Lisansiistii
K-8 40 Erkek Evli Ozel Sektor Lisans
K-9 38 Kadin Bekar Ozel Sektor Lisansiistii
K-10 37 Kadin Bekar Ozel Sektér Lisansiistii
K-11 37 Kadin Evli Ozel Sektor Lisans
K-12 33 Kadin Evli Ozel Sektor Lisans
K-13 31 Kadin Evli Ozel Sektér Lisansiistii
K-14 31 Erkek Bekar Ozel Sektér Lisansiistii
K-15 30 Kadin Bekar Ozel Sektor Lisansiistii
K-16 29 Kadin Bekar Kamu Sektorii Lisans
K-17 26 Kadin Bekar Ozel Sektér Lisans
K-18 26 Erkek Evli Ozel Sektor Lisans
K-19 24 Erkek Bekar Ogrenci Lise
K-20 22 Kadm Bekar Ogrenci Lise
K-21 22 Kadin Bekar Ogrenci Lise
K-22 21 Kadm Bekar Ogrenci Lise
K-23 19 Erkek Bekar Ogrenci Lise
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Derinlemesine goriismelerin gergeklestirilmesinde siirecin iyi bir sekilde yiiriitiilmesinin,
katilimcilarin kendilerini rahat bir ortamda hissetmesinin arastirma verisi agisindan 6nemli
olmasindan dolay1 goriismeler katilimcilarin istedikleri ortamda gergeklestirilmistir. Bu
baglamda c¢ogu goriismenin dis mekanda (14 katilimc1) gergeklestirildigi sdylenebilir.
Derinlemesine goriismeler 20 Eylil-3 Ekim 2021 tarih araliginda gergeklestirilmistir.
Katilimcilar ile yapilan goriismelerin gergeklestirildigi yerler ve gorlisme siireleri Tablo 2°de
gosterilmektedir.

Tablo 2: Katihmecilar ile Yapilan Goriisme Yerleri ve Siirelerine iliskin Bilgiler

Katilimer Gorigmenin Yapildigt Yer Goriisme Siiresi*(sa. / dk. / sn.)
K-1 Ev 00:34:32
K-2 D1s Mekan 00:10:55
K-3 D1s Mekan 00:07:27
K-4 Ev 00:11:42
K-5 D1s Mekan 00:26:21
K-6 Ofis / Isyeri 00:14:07
K-7 Ofis / Isyeri 00:12:24
K-8 Ofis / Isyeri 00:33:37
K-9 D1is Mekan 00:24:31
K-10 Dis Mekan 00:20:53
K-11 Ev 00:17:47
K-12 D1is Mekan 00:20:51
K-13 Ofis / Isyeri 00:19:27
K-14 Dis Mekan 00:17:51
K-15 D1s Mekan 00:17:12
K-16 Dis Mekan 00:18:33
K-17 D1s Mekan 00:27:01
K-18 Ev 00:14:20
K-19 D1s Mekan 00:16:47
K-20 Dis Mekan 00:16:00
K-21 Dis Mekan 00:11:35
K-22 Dis Mekan 00:21:58
K-23 Ev 00:11:00

*Toplam Goriigme Siiresi:07:06:51

Goriismeler baglamadan 6nce katilimcilara aragtirma hakkinda bilgi verilmistir ve goriismeler
goniilliiliik esasina dayali olarak gergeklestirilmistir. Veride herhangi bir kayip yasanmamasi
amaciyla katilimcilarin izni alinarak goriismeler ses kayit cihaz ile kaydedilmistir.

3.4.Veri Analizi

Arastirmanin veri analizi kismi iki asamadan olusmaktadir. Oncelikle goriismeler desifre
edilmis olup, birinci kisimda literatiir incelemesi sonucunda (Wu ve Wu, 1998; Boomsma ve
Arnoldus, 2008; Lee ve Liao, 2009; Herath ve De Silva, 2011; Cheng ve ark., 2012; Pongsiri,
2013; Verma, 2013; Grinshpun, 2014) ¢ay tiiketim aligkanliklarina yonelik temel kategoriler ve
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katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda ¢ay tiiketim aligkanliklarina yonelik alt kategoriler
belirlenmistir. Elde edilen veriye igerik analizi uygulanmistir.

Ikinci kisimda ise, desifre edilmis metinler {izerinden metin madenciligi yontemleri ile analiz
gerceklestirilmisgtir. Metin madenciligi analizleri R programinda “tm” paketi kullanilarak
gergeklestirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle derinlemesine goriismelerde yer alan
kisilerin sorulara verdikleri cevaplar metin madenciligi analizlerinin ingilizce dilinde daha
anlaml1 sonuglar vermesi nedeniyle Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Bu kapsamda her bir soru bazinda
cevaplar bir araya toplanarak veri seti olusturulmustur. Analize veri seti temizleme asamasi ile
baslanmistir. Buna gore veri setinde yer alan ciimleler arasindaki gereksiz ve fazla bosluklar,
yazim hatalar1 temizlenmistir. Daha sonra noktalama isaretlerinden kaynaklanabilecek hatalari
engellemek adina tiim metinden noktalama isaretleri ve metinde rakam seklinde yer alan sayilar
yani niimerik degerler ¢ikartilmistir. Daha sonra kiiciik/biiylik harf yazimdan kaynakli yanlis
bilgi girisinin Oniine gegmek amaciyla ciimlelerde yer alan biitiin kelimeler kiiclik harfe
doniistiiriilerek bir standardizasyon saglanmistir. Ayn1 zamanda baglaglar gibi tek bagina anlam
ifade etmeyen ya da soru bazinda sorunun dogasi geregi cevaba ayni kalip seklinde baslanan
kelimeler metinden temizlenmistir. Son asamada ise, kelimeler eklerinden ayrilarak kelime
kokleri elde edilmistir. Ancak, kelimeler arasindaki bag ve anlamlarin kaybolmasinin 6niine
geemek icin cogul ekleri kaldirmak gibi sinirli ve anlamli diizeyde bir kelime kokii bulma
asamast uygulanmistir. Elde edilen temiz metin (corpus), terim-dokiiman matrisine
donistiiriilerek sayisallagtirilmig ve kelime frekanslar1 elde edilmistir. S6z konusu frekanslar,
frekans grafikleri, kelime bulutlar1 ve dendrogramlar ile gosterilmistir. Frekans grafikleri her
bir kelime veya kelime grubunun ilgili metinde ne kadar yer aldigin1 gostermektedir. Kelime
bulutlar elde edilen kelime sikliklarini kullanarak metin hakkinda genel bir bakis elde etmek
icin sik¢a kullanilan bir gorsellestirme yontemidir (Heimerl ve ark., 2014). Gorsellestirmenin
ana amaci verileri estetik acidan daha giizel sekilde sunmaktan ziyade verilerin anlagilir
olmasint saglamaktir (Ustaoglu, 2019). Makine Ogrenmesi ic¢inde denetimsiz Ogrenme
yontemlerinden biri olan kiimeleme analizi benzer 6zelliklere sahip verileri gruplama amaciyla
kullanilmaktadir. Calismada kelime ve kelime gruplarinin birbirleriyle bagini arastirmak ve
yorumlamak i¢in kiimeleme analizi uygulanmistir. Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen
kiimeler gorsel olarak dendrogram diyagramlari ile sunulmustur.

4.Bulgular
4.1.icerik Analizi Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Literatiir incelemesi sonrasi elde edilen temel kategorilere yonelik katilimecilar tarafindan
derinlemesine goriismeler ile verilen yanitlar, tekrarlanan (ortak) ifadelere gore alt kategorilere
ayrilmustir. Icerik analizi sonucunda elde edilen alt kategorilere ait frekanslar Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo 3: Katihme1 Goriislerinin Frekans Dagilimi

Temel Kategori Kodlar (Alt Kategori) Org?(tlilfl::;l @ Tozl)am
Sicak ¢ay (Demleme Cay / Siyah Cay) 15
Kahvalti 6
Keyif 6

Caya yonelik cagrisimlar Sohbet / Muhabbet 5 65
Yesillik (Cay Bitkisi) 4
Caydanlik 4
Yemek sonrast 4
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Dinlenme / Rahatlik

Cay Bardag1 (Cay Kasigi-Tabagi)

Kalabalik (Aile-Dostluk-Arkadaslik)

Toplumun / Tiirkiye’nin Kiiltiiri

Rize

Aliskanlik

Sahil / Deniz

Kirmiz1 Renk

Yesil Cay

IS €Snasi

Rize Turist Cay1

Mola

Karadeniz

Sigara

R P R R R R RN NN N NN W

Tablo 3: Katihmci Goriislerinin Frekans Dagilimi (Devami)

Temel Kategori

Kodlar (Alt Kategori)

Katihmcl
Ortak ifade (f)

Toplam

®

Cayin tiiketiciler icin ifade
ettigi anlam

Kahvalt1 icecegi

11

Aliskanlik (7/24-Strekli tiiketilen)

[y
o

Aksam etkinligi (Yemek {izerine i¢ilen)

Sohbet ederken

Kendine getiren / Rahatlatan

Ziyarette / Misafirlikte

Sosyal bir sey

Her seyin yaninda tiiketilen

Mola

Motivasyon

| N W W W W N o

51

Cayin tiiketicilerin
yasamlarindaki yeri

Vazgegilmez (Olmazsa olmaz bir i¢ecek)

[y
[N

Arkadaglarla sohbet ederken (Kalabalik ortamlarda
tiikketilen)

(]

Olmazsa da olur

Sudan sonra tiiketilen

Sigara ile tiiketilen

Eksikligi hissedilen

Bir Tiirk kahvesi degil

Hazirlamas: zor

Manzara seyrederken tiiketilen

Soguk havalarda tiiketilen

Yol arkadasi

N e I S S S

32

Cay tiiketme amaci

Rahatlama (lyi hissetme)

-
(6]

Aligkanlik / Spontan (Diisiinmeden)

~

30
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I¢ini 1sitmast

Sicak / Samimi bir ortamda gibi

Caninin istemesi

Rutinde hissetmesi

Cay tiiketiminin trend
davranis olup olmamasi

Geleneksel (Yasamin her alaninda, modasi gegmeyen)

Trend degil

Samimiyet

Trend olabilecek durumda

Ihtiyag

Bitki caylari trend

Nerede kiminle igtigine gore degisir

Havali bir igecek degil

Eski jenerasyon aligkanligi

Trend bir egilim olmasa da olur

41

Cayin demlenmesi

Cayin tadi / lezzeti agisindan 6nemli

Demleme siiresi 6nemli

Demleme tarzi / sekli 6nemli

Kullanilan su

Renk agisindan

Onemli degil / Fazla bilgi yok

Demlik ¢esidi

53

Tablo 3: Katihmei Goriislerinin Frekans Dagilimi (Devami)

Temel Kategori

Kodlar (Alt Kategori)

Katimal
Ortak ifade (f)

Toplam

®

Cayin sunumu

Sunum 6nemli degil (Spesifik sunum sart degil)

9

Cayin yaninda ikram

Rengi goérme agisindan cam bardak

Tat agisindan cam bardak

Sicak tutmasi agisindan cam bardak

Berraklig1 gorme agisindan cam bardak

Degerli bir i¢ecek oldugu igin cam bardak

Keyifle igmek agisindan cam bardak

Bitki ¢ayinda seremoni 6nemli

Aligkanlik agisindan cam bardak

Porselen fincan

| P NN W W A o O N

43

Cayin yararlaryzararlari

Yararli bir i¢ecek

=
N

Zararli olduguna dair bir sey duyulmamasi / Zararl
olmadiginin diisliniilmesi

(o]

Tiiketilen miktara gore degisir

Fazlas1 zararli

46
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Saglikli

Kansizlik

Cernobil

Yorgunluk alict

Sivi kayb1

Sindirime yardimeci

Disleri sarartma

Cayda olmasi gereken
ozellikler

Tat

Renk

Berrak olmasi

Demli olmas1 (Iyi demlenmis olmas1)

Aroma

Bardak

Koku

Sicak olmasi

Cayin kalitesi

Ikram ile gelmesi

Iri yaprak

Paketleme

Marka olmasi

Karadeniz cay1

Yapay hissettirmemesi

R R R R R Rk W] N N g N o ©

67

Tablo 3: Katihmci Goriislerinin Frekans Dagilimi (Devami)

Temel Kategori

Kodlar (Alt Kategori)

Katihmel
Ortak ifade (f)

Toplam

®

Cay markalarinin 6nemi

Markalar arasinda tat agisindan farklilik algisi

12

Aligkanlik / Bilindik marka olma

Bir ¢ay markasina ait g¢esitlilik var, ama bilinmiyor

Markalar arasinda kalite agisindan farklilik algisi

Markalar arasinda ambalaj agisindan farklilik algisi

Markalar arasinda dem agisindan farklilik algisi

Markalar arasinda giiven agisindan farklilik algist

Markalar arasinda koku agisindan farklilik algisi

Markalar arasinda fiyat agisindan farklilik algisi

Onemli degil

Markalar arasinda marka kisiligi agisindan farklilik algisi

| W W N W W A~ 0o of o

Caykur

[N
~

Lipton

[y
o

Doguscay

[ee)

Ofcay

SN

95
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ithal cay

Dogadan

Sélen

Cay markalarimin dikkat
¢ekmesi i¢cin yapmasi
gerekenler

Tat

Reklam / Tanitim

Ambalaj

Yenilik¢i olmasi / Yenilik yapmast

Kurumsal sosyal sorumluluk

Promosyon

Sundugu kalite

Seffaf olmasi

Siyah ¢ayn farklilastirilmasi (karisik cay / hazir karigim)

Dogal / Organik olmas1

Fiyat

Referans

| | P PPN W o1 01 O 0| 0 | N W

42

Cay markasinin yerli /
yabanci olmasi

Karadeniz Bolgesi’nde yetisen ¢ay1 (bizim iiriiniimiizii),
yerli ¢ay markasini tercih ederim

-
(o2}

Onemli degil

(o2}

Ithal ¢ay nemli

[y

23

Paket cay satin alimirken
dikkat edilen 6zellikler

Bilindik / Aligilmig marka olmasi

[y
[8;]

Fiyat1

Ambalaj

Siiresi (Son tiikketim tarihi)

Tat

Gramajt

Koku

Renk

Kalite standartlar1

| | | Wl &~ O 00 0

46

Cay icilecek magaza
atmosferi

Sohbet edilebilir, rahat, nezih yerler

[y
w

Otantik yerler (semaver, bakir ¢caydanliklar)

Kahve zincirleri seklinde

Kahve zinciri seklinde konsepte girmemeli

Konsept farketmiyor

Lokasyona gore degisir

Rl k| w & o

27

Tablo 3: Katihmci Goriislerinin Frekans Dagilimi (Devami)

Temel Kategori

Kodlar (Alt Kategori)

Katilimci
Ortak ifade (f)

Toplam

®

Cayin tamamlayici iiriinii

Kurabiye

12

Baklava

6

Biskiivi

4

38
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Simit

Kahvalti

Kisir, borek tiirii

Kek

Tek basina cay

Cerez

Yogun tiiketen

Normal

Kendini tanimladig1 ¢ay

tiiketicisi cesidi 23

Tiryaki

Az tiikketen

N Wl Wl o o N N W W w w

Sosyal

Genel anlamda ¢ay denildiginde tiiketicilerin hangi cay tiirlinii algiladiklarinin, ¢ay ile ilgili
neler diislindiiklerinin ortaya ¢ikarilmasi agisindan katilimeilara “Cay denilince akliniza neler
geliyor?” sorusu yoneltilmistir ve yanitlar belirli ortak ifadeler altinda degerlendirilmistir.
Katilimeilar acisindan ¢ay denilince sicak ¢ay (demleme-siyah cay) algilandigi goriilmektedir
ve katilimcilar tarafindan cayin kahvaltiya eslik eden, keyifle eslestirilen, sohbet / muhabbet
icecegi oldugu ifade edilmektedir. Caya yonelik cagrisimlar ile ilgili olarak 6rneklemden
secilen bazi katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katihmcer 2: “Keyif. Cay denilince aklima sicak ¢ay geliyor tabii ki. Soguk ¢ay falan bize
uymuyor, yeni nesil iciyor ama bize soguk ¢cay uymuyor.”

Katilimcr 15: “Cay denilince valla siyah ¢ay geliyor aklima. Yani demlenmis klasik
herkesin evinde olan ¢ay geliyor. 7/24.”

Katihmcer 18: “Tiir olarak siyah ¢ay demleme ¢ay. Rize turist ¢ayi, paketi. Diger ¢aylar
tiiketimim ¢ok yok.”

Katilimcilardan ¢ayin kendileri i¢in nasil bir icecek oldugunu ifade etmeleri istenildiginde;
kahvaltida, aksam etkinliklerinde 6zellikle yemek sonrasi tiikettikleri, kendileri igin aliskanlik
haline gelen, diger bir ifade ile diistinmeden tiikettikleri bir icecek oldugunu, 6zellikle yakin
cevreleri ile sohbet / muhabbet ederken tiiketmeyi sevdikleri bir igecek oldugunu belirttikleri
goriilmektedir. Cayin tiiketiciler icin ifade ettigi anlam ile ilgili olarak 6rneklemden birtakim
alintilar se¢ilmistir:

Katilimcr 1: “Kahvaltida kullandigim bir icecek, siitiin ya da meyve suyu yerine ¢ayi
tercih ediyorum. Kahvalti icecegi olarak Avrupalilardan farkli olarak bizde ¢ay tercih
ediliyor, onlarda meyve suyu tercih edilirken mesela. Giindelik zamanda da toplum
olarak ¢ay kullaniyoruz. Ik akla gelen bana bir ¢ay ver oluyor. Insanlarla bir araya
geldigimizde, bir sohbet ederken igilecek bir icecek.”

Katiimc1  5:  “Giizel bir igecek. Kahvaltilarin olmazsa olmazi. Boyle birebir
sohbetlerimizde, bir ziyarette ikramda genelde gordiigiim kadarvyla ¢cayin hep bir yeri
var. Arkadas ortaminda, aile ortaminda genelde ilk aklimiza gelen icecek. Ne icersiniz?

Cay.”

Katilimer 17: “Ben stirekli tiiketiyorum ve her sekilde ortami canlandirabilecek bir
aktivitesi olduguna inantyorum. Daha ¢ok konusturuyor, daha ¢ok giildiiriiyor, daha ¢ok
sohbete eslik ediyor.”
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Katilimcilardan ¢ayin ya da en ¢ok tercih ettikleri icecegin yasamlarindaki yerini ifade etmeleri
istenildiginde; ¢ogunlugu caym yasamlarinda vazgecilmez bir icecek oldugundan
bahsetmektedir. Cayin tiiketicilerin yasamlarindaki yeri ile ilgili olarak 6rneklemden segilen
bazi katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katilimcr 7: “Cay vazgegilmez bir icecektir. Yani hayatta her seyi salla ¢ayr demle
demisler. Yani sahsim ozelinde diyecek olursam biitiin ¢ocuklugumdan itibaren
kahvaltidan 6glen yemegine aksam yemegine kadar bana eglik eden bir igcecek tiirtidiir.”

Katilmcer 8: “Cay keyif icecegidir, yani dostlarla sohbet edilirken igilebilecek en giizel
iceceklerden bir tanesi ¢aydwr. Bir manzarayi seyrederken iceceginiz i¢ecektir ¢ay bence.
Yani ¢ay normal kahvaltidan ziyade her yemekten sonra tiiketilmesi gereken bir seydir.
Simdi insanlar genelde ramazan aylarinda, orug¢ tuttuklarinda, iftardan hemen
sonrasinda aligkanliktir biz de mesela ¢ay olmazsa olmaz. Yemek bitti hemen c¢ayi
icecegiz arkasindan, ¢iinkii sanki bir bagimlilik haline gelmis, psikolojik olarak bu
vemegi yedik ¢ayr mutlaka icmemiz gerekiyor. Cay benim icin ¢ok onemlidir.”

Katilimcilarin cay icerken kendilerini nasil hissettiklerinin anlasilmasi agisindan cay tiiketme
amaglarini ifade etmeleri istenildiginde; katilimcilarin ¢gogunlugunun ¢ay igerken kendilerini
rahatlamis olarak, iyi hissettiklerini belirttigi goriilmektedir. Katilimcilar ayn1 zamanda ¢ay
igmenin kendileri i¢in aligkanlik oldugunu, diistinmeden cay ictiklerini belirtmektedirler. Cay
tiiketme amaci ile ilgili olarak 6rneklemden segilen bazi katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak
asagida verilmistir:

Katilmer 6: “Cay denilince aklima bir rahatlik gelir. Yani boyle dinlenme, kafay:
dinlemig gibi hissederim.”

Katilmer 7: “Gayet keyifli, rahatlamis, nasil diyelim stresini iizerinden atmis,
biitiinlestigim, sigindigim bir nokta olarak bile soyleyebilirim.”

Katilmer 20: “Daha rahat yani evimde gibi, disarda da igsem evimde gibi rahat
hissediyorum. Mesela bir portakal suyundansa ¢ayi i¢ince daha rahat hissediyorum. Cayi
benimsemisiz. Kiiltiir olarak daha bizim gibi goriiyoruz.”

Katilimcilardan ¢ay i¢menin trend bir davranis olup olmadigi yoniinde kendilerini ifade
etmeleri istenildiginde; g¢ogunlugunun ¢ayr yasamin her alaninda tiiketilen, kahve ile
kiyasladiklarinda kahvenin daha ¢ok moda, gosteris amagh igilen bir icecek oldugu; ancak
cayn ise samimiyeti ifade ettigi yoniinde goriislerini belirtmislerdir. Bu baglamda ¢ay icmenin
trend bir davranis olmasindan ziyade, daha geleneksel bir davranis oldugunu belirttikleri
sOylenebilir. Cay tiiketiminin trend davranis olup olmamasi ile ilgili olarak orneklemden
birtakim alintilar segilmistir:

Katilmer 4: “Cay i¢mek trend bir davranig degil, ¢ay icmek havali bir sey de degil.
Mesela ben kahve sevmem, Tiirk kahvesi sevmem. Ama bir ortama girdigimde
sosyallestigimde sirf daha elit durdugu icin kahve icerim. Ancak daha samimi bir ortamsa
mutlaka ¢ay icerim. Cay samimiyet, kahve benim i¢in gosteri gibi geliyor, ama bu benim
icin gegerli, kahve icin tam tersini diisiinen insanlar da mutlaka vardir.”

Katilimer 12: “Cay daha geleneksel bence. Daha c¢ocukluktan bile baslarken siit
vermekten daha sonra kahvaltida ¢ay ile oluyor ya belki ondan geleneksel geliyor.
Kiiciikken kahve i¢me deniyor, ama ¢ay igebiliyoruz. Sulandirip annem veriyordu bu
yiizden daha geleneksel geliyor.”

Caymn demlenmesi ile ilgili diisiincelerini ortaya ¢ikarmak amagh katilimcilara “Cayin
demlenmesi sizin i¢in ne kadar 6nemli?”” sorusu yoneltilmistir ve yanitlar belirli ortak ifadeler
altinda degerlendirilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin ¢ogunlugunun ¢aym demlenmesinin
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cay tadi / lezzeti agisindan 6nemli oldugu belirtilmistir. Ayn1 zamanda ¢ayin demlenme siiresi
oldugunu belirttikleri ve ¢ayin demlenme seklinin de bu noktada 6nemli oldugunu belirttikleri
goriilmektedir. Iyi bir sekilde ve siiresi igerisinde demlenmeyen ¢ayin lezzetsiz oldugu ve bu
tir ¢ayr icmenin keyif vermedigi belirtilmektedir. Cayin demlenmesi ile ilgili olarak
orneklemden segilen bazi katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katilimcer 13: “Benim i¢in demlenmemis veya fazlasiyla demlenip acimis ¢ay hi¢bir sey
ifade etmiyor. Nerede olursam olayim aminda geri iade ederim. Bu benim igin ¢ok
kritiktir. Evimde de buna c¢ok dikkat ederim. O yiizden o&nemlidir. Yoksa iyi
demlenmediyse herhangi bir anlami olmaz.”

Katilimer 16: 20 dakika siiriiyor. Aksi takdirde tat farkliigi oluyor. 20 dakikanin altinda
oldugunda daha ac¢ik oluyor, demlenmemis oluyor sonucta her ¢cayin demlenme prensibi
var. Farkli ¢ay tiirlerinin de demlenme prensipleri, yapilis bigimleri farkli. Ama normal
bildigimiz siyah ¢aydan bahsediyorsak belirli bir siiresi, demlenme sekilleri var.
Demlenme sekilleri farkli, bazilari, herkesin usulii farkli.”

Katilimcilardan ¢ayin sunumunun nasil olmasi gerektigi yoniinde goriislerini ifade etmeleri
istendiginde; katilimcilar cay tiiketilirken belirli / spesifik bir sekilde sunumun olmasi
gerekmedigini (burada katilimcilarin degindikleri seremoni seklinde bir sunum gerekmedigi
yoniindedir); ancak 6zellikle ¢ayin cam bardakta sunulmasinin 6nemli oldugu belirtilmektedir.
Cayin cam bardakta sunulmasinin ise, ¢cay renginin goriilmesi, cayin tadinin bozulmamasi, ¢ay1
sicak tutmasi, ¢cayin berrakliginin goriilmesi a¢isindan 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Ayni
zamanda ¢ayin sunulurken bir {iriin ile ikram edilmesinin de kendileri i¢in 6nemli oldugunu
belirten katilimeilar da olmustur. Cayin sunumu ile ilgili olarak 6rneklemden secilen bazi
katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katilimer 5: “Cay ti¢lii olmali, o ti¢liiden asla vazgegilmemeli diye diistiniiyorum. Ne o0?
Cam bardak, tabag: ve kasik. Yani isteyen seker arzu eder etmez tabi o kisinin kendi
tercihi ama geri kalan teferruat. Yani bu ti¢lii mutlaka esas ama digerleri bu iigliiniin
yaninda. Cam bardakta sunulmasini soyle benzetme ile agiklayabilivim. Siz simdi biri ile
sohbet ederken onun i¢i disi bir olsun istemez misiniz? Kahve kokusuyla ama ¢ay
rengiyle. ”

Katilimct 21: “Bence sunum onemli. Benim oniime bir ¢ay geldiginde nasil goziiktiigii
beni biraz etkiliyor. Yani psikolojik olarak tad: bile giizel geliyor olabilir sunumu giizel
olunca. Ben cam bardak seviyorum. Karton bardakta icilince kartonun tadini aliyorum.
Bu tadi hissettigim icin cam bardakta i¢cmek daha iyi.”

Katilimci 22: “Bence spesifik bir sunum ¢ay i¢in sart degil. Seremoni olmak zorunda
degil. Herkesin fincan-bardak tercihi de farkli olabilir. Farkl bir lezzete ulasilabilecegi
bardaklarda sunulmasi daha mantikli olur. Tiirkiye geneli igin ince belli bardak tercih
edilir, ben porselen fincanda severim.”

Katilimcilardan ¢ay1 yararli m1 yoksa zararli bir igecek olarak mi gordiikleri yoniinde
goriislerini ifade etmeleri istenildiginde; ¢ogunlugunun c¢ay1 yararli bir igecek olarak
algiladigini, c¢ay i¢cmenin herhangi bir zarar1 oldugunu diisiinmediklerini belirttikleri
sOylenebilir. Cayin yararlari/zararlari ile ilgili olarak 6rneklemden segilen bazi katilimcilarin
ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katilimer 15: “Yararl bence. Diistiniince zararl seyleri de vardir. Ama bence sindirime
iyi geliyor. Sicak olmasi, rahatlatmasi. Mesela bir kahve igtikten sonra rahatladim diye
bir sey yok. Ama ¢ay ictikten sonra mideye iyi geliyor. Yedigim seyi hazmetmede yararli.”
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Katilimct 19: “Bence kesinlikle yararl bir i¢cecek ama bizim iilkemizdeki tiiketim miktart
yararl mi emin olamiyorum. Ozellikle bu kiraathanelerdeki insanlardan bahsediyorum
su anda. Yani her seyin fazlasi zarardir. Tabii ki icindeki maddeleri tam olarak
bilemiyorum. Su anda icerigine tam hakim degilim. Ama disaridan bir bakis ag¢isiyla
zararl oldugunu diisiinmiiyorum. Ama giinde on bardak icerseniz zararlidir herhalde.”

Katilimcilardan bir cayda olmasi gereken oOzelliklere yonelik goriislerini belirtmeleri
istenildiginde; katilimcilarin 6ncelikle ¢ayin tadina, sirasiyla ¢ayin rengine, berrak olmasina,
demini almasina, aromasina dnem verdikleri goriilmektedir. Cayda olmasi gereken 6zellikler
ile ilgili olarak Orneklemden secgilen bazi katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak asagida
verilmistir:

Katilimcer 3: “Giizel demlensin, rengi giizel olsun, tadi giizel olsun. Normal bildigimiz
Tiirk ¢cay1, Karadeniz ¢ayt olsun.”

Katilimcr 10: “Ben mesela biraz kokusunu severim. Yani ne ¢ayi ise o ¢ayin kokusunu
hafiften almay:r severim. Tatlilig yani bekledigin tadr almak onemli.”

Katilimer 18: “Tomurcuk ¢ok seviyorum. Ama onun disinda ithal ¢ay karigtirilmis ¢ay,
tadi bozuyormus gibi geliyor. Ama tomurcuk ¢aya ¢ok yakisti.”

Katilimei 20: “Ben sadece demli olmastiyla ilgileniyorum. Aci degilse benim igin problem

degil.”
Katilimcilardan ¢ay markalar arasinda farklilik algilayip algilamadiklarini ortaya ¢ikarmak
amaciyla ¢ay markalarinin kendileri i¢in ne kadar 6nemli oldugu yoniindeki goriislerini ifade
etmeleri istenildiginde; katilimcilarin c¢ogunlugunun c¢ay markalar1 arasinda farklilik
algiladiklar1 ve bu farkliliklarin cesitlilik gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle basta tat acisindan
farkliliklar algiladiklarini belirten katilimcilar, sirayla kalite, ambalaj agisindan da farklilik
algiladiklarini belirtmislerdir. Ayni zamanda katilimcilar ¢ay alirken aliskin olduklari markay1
tercih ettiklerini belirtirken; markalarda ¢ay c¢esitlerinin oldugunu, ancak ¢esitliligi ¢ok fazla
bilmediklerini de vurgulamiglardir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun aklina gelen, tiikettikleri cay
markalari olarak oncelikle Caykur, ardindan Lipton ve Dogus ¢ay1 belirttikleri goriilmektedir.
Cay markalarinin 6nemi ile ilgili olarak 6rneklemden secilen bazi katilimcilarin ifadeleri 6rnek
olarak agagida verilmistir:

Katilimcr 1: “Cay markalar: arasinda tabii ki ¢ok farklilik algiliyorum. Fabrikada
tiretilirken de zaten kalite kalite ayriliyor. Tiirkiyeye disaridan gelen ithal ¢ay var. Bazi
ozel sektor markalart bu ¢aylart bizim ¢ayimizla karistirtyorlar ve pazara siirtiyorlar,
karisik cay siiriiyorlar. Bu durum Caykur’da olan bir sey degil tabii. Caykur u her agidan
tistte goriiyorum.”

Katilimcer 4: “Hepsini de denedim. Biitiin ¢aylar tat acisindan farkli. Mesela bir donem
tiryaki ¢cay i¢iyordum. Tiryaki ¢ay, ¢ok cabuk acryan bir ¢ay. Yani onu demledin mi yarim
saat i¢inde tiiketmis olman gerekiyor sonrasinda aciyor. Filiz ¢ay iyi bir ¢cay ama onda
¢ok ¢ay tadimi alamiyorsunuz. Diger iste marketlerin kendi adina iirettirdikleri ¢aylar
var. Onlar ¢ok iyi degiller. Rize ¢ayi da aslinda hafif, ama bergamotla karistiginda tam
cay tadini alryor bana gére. Benim damak zevkime gore.”

Katilimcilardan ¢ay markalarinin dikkat ¢ekmesi (kendileri tarafindan daha fazla tiiketilmesi)
icin ne yapmalar1 gerektigine yonelik goriisleri istenildiginde; cayin tadina, reklam / tanitim
caligmalarina, ambalaja 6nem vermeleri gerektigi belirtilmistir. Bu noktada o6zellikle geng
katilimcilarin ¢ay markalarindan yenilik¢i olmalar1 ve kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari
yapmalari ve tanitmalarina 6nem verdiklerini belirttikleri sdylenebilir. Cay markalarinin dikkat
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cekmesi icin yapmasi gerekenler ile ilgili olarak O6rneklemden segilen bazi katilimcilarin
ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katilimcr 14: “Belki gercekten dogal oldugunu, organik oldugunu veya iste ne bileyim
cayt toplayan insanlara bunun hakkini verdigini belirtmesi énemli. Cay ritiielle ¢ok
iliskili bir sey. Kiiltiirle de ¢ok iliskide bir sey, Tiirkiye'deki kiiltiiriin icinde. Yani oyle
olunca bence o markanin ambalajli bir sey satryormus hissinden ¢ok; yoresel oldugunu,
dogal oldugunu vurgulayacak seylerin bence on plana ¢ikmasi gerekiyor. Faydalar ile
ilgili seyleri de vurgulayabilir; saghkla ilgili yonleri de vurgulayabilir. Yoéreselden
kastim da bu topraklardan ¢ikiyor, biz bu insanlara, ¢ay toplayanlara bunun hakkini
veriyoruz. Biraz daha sosyal sorumluluk imaji olmasi bence onemli. Ciinkii bu bir
¢ikolata ya da bir cips degil. Kiiltiir ile bu kadar entegre oldugu i¢in once insanlar boyle
seyleri onemseyeceklerdir.”

Katilimer 19: “Yenilik¢i olmali. Mesela markete girdiginizde swrali ¢ay paketlerini
gordiigiiniizde benim goziime bir tek farkli olarak Lipton geliyor. Diger hepsi standart
ambalaj sadece tistiindeki marka isimleri degisiyor. Yani ¢ay tiiketimindeki sorun da bu
bence. Insanlarin goziinde cok temel bir sey. Hep tek kalip. Her sey o kadar normale
baglanmus ki. Cogu insan igin vazgegilmez bir sey oldugu icin béyle zaten. Ama sonugta
bir o kadarda kullanmayan insan var. Yani biraz yenilik¢ilik gerekiyor bence.”

Katilimer 22: “Benim dikkatimi ¢cekmesi icin bir sirketin faydali isler yapmasi gerekir.
Cay tizerinden degil. Sosyal sorumluluk gibi. Ya da iirtiniinii nasil iirettigini paylagmast
olabilir. Seffaf olmasi 6nemli. Ya da daha yenilik¢i olmasi.”

Katilimcilardan c¢ay markasinin yerli / yabanci olmasi ile ilgili goriislerini belirtmeleri
istenildiginde; cogunlugunun Tiirkiye’de yetisen bir iirlinlin yerli bir marka ile sunulmasini
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu durum ile ilgili olarak orneklemden segilen bazi
katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

’

Katilimct 13: “Yabanciysa almam. Cay benim iilkemde var, niye yabanci marka alayim.’

Katilimer 20: “Bunu hi¢ diistinmedim. Cay markalarinin yabanct olup olmadigini. Demek
ki benim i¢in ¢ok da énemli degil diye diisiiniiyorum; ama yerel olsa daha iyi olur tabii
ki. Kendimiz tiretebiliyoruz sonu¢ta bunu. Kendi ¢aymmiz var. Yerli iiretim olsa daha iyi
olur.”

Katilimer 23: “Yabanci olmast hosumuza gitmez. Sonugta kendi iilkemizde yetistirilen bir
bitki. Kendimiz iiretmemiz daha iyi bir hale getirip satmamiz gerekmektedir.”

Katilimcilardan paket cay satin alirken dikkat ettikleri 6zellikler soruldugunda, cogunlugunun
oncelikli olarak bilindik, alistiklar1 markay1 direkt satin aldiklarini belirttikleri; sirasiyla ise,
fiyata, ambalaja, son tiiketim tarihine baktiklarini belirttikleri goriilmektedir. Bu durum ile ilgili
olarak o6rneklemden se¢ilen bazi katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katilimer 2: “Alisilmis bir marka varsa onu tercih ederim. Neye alismigsaniz, markayi
goriince direkt ona yoneliyorsunuz.”

Katilimcr 19: “Ambalaj demistim. Bunun yaminda fiyat da onemli. Yani hem albenisi
olmasi hem de cebe uygun olmasi lazim. Bazi insanlar béyle diigiinmeyebilir. Mesela bir
tane insan vardwr ben CAYKUR 'dan baska icmem kardegim fiyati ne kadar olursa olsun
diyebilir. Ama benim 6yle bir zevkim olmadig icin buna dikkat etmiyorum. Sadece bir
albenisinin olmasi ve ayni zamanda da fiyatinin da bana hitap etmesi gerekiyor.”

Katilimcilardan c¢ay i¢ilecek magazalarin atmosferinin nasil olmasi gerektigi yoniinde
gorislerinin ifade edilmesi istenildiginde; cogunlugunun sohbet / muhabbet edilebilir, rahat,

3125



Cakiroglu, K.I. — Kartal, B. — Oztiirk, A. — Sert, M.F., 3109-3136

nezih yerler olmasini tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu durum ile ilgili olarak 6érneklemden
secilen bazi katilimcilarin ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katilimer 1: “Temiz, giizel, sohbet edilebilir, gidiyor insanlar kahve yerlerinde kahve
iciyor da neden oyle ¢ay icilen bir yer yok. Siradan Anadolu tipindeki yerlerde iciliyor
cay. Bazi yerler var ger¢i semaverle sunulan ¢cay yerleri Istanbul’da. Cok pahali iiriin
olmadig icin her yerde igiliyor yani ama arada bir 6yle bir yer olsa giizel olurdu
ashnda.”

Katilmcer 9: “Kahve hizli oluyor, hayat da hizli aktigi i¢in o anlamda tutuyor. Daha o
hiza eslik edebiliyor, ¢ay ona eslik edemiyor gibi, ¢cay daha rahat oturmalik; kahve ise
daha hizli hayatlar i¢in. Mekanlar da ona gore olmal.”

Katilimer 10: “Kendine ozgii, Starbucks’in taklidi gibi degil. Cay ve kahveyi
diisiindiigiimiizde ¢ay daha samimi gibi geliyor bana, kahveye gore. Kahve biraz daha
cool. Cay biraz daha samimi yapilan, ortamda samimiyetin daha da yakalandigi
vurgulandigi, Starbucks 'ta isimle seslenme érneginden ya da belki iste billboardlar olur
oradan belki sesli olarak ¢ayiniz hazir gibi ekranda yazar. Biraz daha ézellestirilmis ve
samimiyeti yaratan seyler yapilabilir belki konsept olarak.”

Katilimcilardan cayin yaninda ikram edilmesi gereken bir iiriin olarak tamamlayici {iriiniin ne
olmasi gerektigi yoniinde goriisleri soruldugunda; ¢ogunlugunun oncelikli olarak kurabiyeyi
tercih ettikleri sdylenebilir. Bu durum ile ilgili olarak 6érneklemden se¢ilen baz1 katilimcilarin
ifadeleri 6rnek olarak asagida verilmistir:

Katilmer 8: “Cayda sunulacak bir iiriin, en giizel iiriin kurabiyedir. Cay yapragina
benzer bir kurabiye ile ¢ok daha giizel bir sunum olabilir.”

Katilimer 11: “Ufak kitir katir tath tuzlu krakerler olabilir, ¢ay kurabiyeleri.”

Bu arastirmada cay iirlinii ile ilgili olarak goriisleri alinan katilimcilarin ¢ogunlugunun kendisini
yogun tiiketici ve normal diizeyde cay tiiketen kisiler olarak ifade ettikleri sdylenebilir.

4.2 . Metin Madenciligi Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Metni diizenleme ve sayisallagtirma sonucu elde edilen kelime frekanslari ile kelime gruplarinin
birbirleriyle baginmi arastirmak ve yorumlamak icin yapilan kiimeleme analizi sonucunda elde
edilen bulgular; frekans grafikleri, kelime bulutlar1 ve dendrogramlar ile gdsterilmistir. Sekil
1’de katilimcilara sorulan her bir soruya ait cevaplara iliskin en sik kullanilan kelime / kelime
gruplar1 kelime bulutu olarak gorsellestirilmistir.

Sekil 1 (a) incelendiginde c¢ay denilince katilimcilarin aklina ¢ogunlukla “black”™ (siyah), “hot”
(sicak), “breakfast” (kahvalt1) kelimelerinin geldigi goriilmektedir. Ayrica “conversation”
(sohbet), “pleasure” (keyif), “taste” (tat), “enjoy” (eglence) kelimeleri de 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu durum cayin, kahvaltida icilen, sohbet araci olan, keyif veren, sicak i¢ilen siyah ¢ay olarak
algilandig1 seklinde yorumlanabilir. Sekil 1 (b)’ye bakildiginda ¢ayin trend bir i¢cecek olmadigi
“traditional” (geleneksel) ve “cultural” (kiiltiirel) bir igecek olarak algilandig1 goriilmektedir.
Katilimcilar trend kavramini “starbucks” olarak algiladiklarini bir bagka deyisle kahvenin trend
oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica “glass” (cam bardak) ve “beverage” (igecek) kelimeleri ile
katilimcilarin cam bardak ve her zaman i¢ilen igecek vurgusu yaptigi sdylenebilir. Sekil 1 (c)’de
goriildiigii gibi katilimeilarin ¢ayin demlenmesinin 6nemli oldugunu vurguladiklart bunun yani
sira demlenme stiresi hakkinda bilgiye sahip olduklar1 sdylenebilir. Katilimcilarin ¢ogu
demlenme siiresine, “twenty minutes” (yirmi dakika), dikkat ettiklerini ve cayr genellikle
“fifteen twenty” (onbes yirmi) dakika arasinda demlediklerini belirtmislerdir. Demlenme
isleminin ¢cogunlukla “copper teapot” (bakir demliklerde) olmas1 gerektigi ayrica “aluminum
teapot” (aliiminyum demliklerde de) demlenmenin yapilabilecegini sdylemislerdir. Demleme
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suyunun “hot water” (sicak su), “boiling water” (kaynar su) olmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Katilimcilar ayrica “brewed well” (iyi demlenmis) ve “difference taste”
(farkli tat) ikili kelime gruplari ile iyi demlenmis olmasi gerektigini, aksi takdirde ¢ayin tadinin
degisecegini vurgulamigslardir.

Sekil 1 (d) incelendiginde ¢cayin sunumunun “important” (6nemli) oldugu belirtilmistir. Sunum
icin “glass” (cam bardagin) 6énemini vurgulamiglardir. Cam bardaginin “thin” (ince belli)
olmasi gerektigini, ayrica cam bardak ile ¢ayin “color” (rengini) gorebildiklerini belirtmislerdir.
Cayin “porcelain” (porselen) bardakta da sunulabilecegini sdylemislerdir. Sekil 1 (e)’ye
bakildiginda katilimcilar ¢ayda olmasi gereken ozellikleri koku, tat (“taste smell”) olarak
belirtmislerdir. Rengin ¢ok 6nemli oldugu (“color important”), ozellikle tavsan kani rengi
(“rabbit blood”) olmasi gerektigi tizerinde vurgu yapmuslardir. Katilimcilar ¢ogunlukla
bergamot aromasini (“bergamot flavor”) tercih ettiklerini belirtmislerdir. Sekil 1 (f)’ye gore,
katilimcilar ¢aym, markali bir ¢ay (“brand”) olmasmin 6nemli (“important”) oldugunu
belirtmislerdir. On plana ¢ikan markalarin ¢ogunlukla “CAYKUR” ve “Lipton” oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin markali bir cay satin aldiklarinda kalite (“quality”) ve tadi
(“taste”) elde ettiklerini belirttikleri sdylenebilir. Sekil 1 (g) incelendiginde katilimcilarin gogu
cay markalarinin sosyal sorumluluk (“social responsibility”’) projelerinde yer aldig1 takdirde
s06z konusu markanin dikkat ¢ekecegini belirtmislerdir. Ayrica markalarin farklilik (“several
different”) yaratan fikirler sunmalarina, paketlemede markalagmalarina (“packaging brand”)
dikkat ettiklerini vurgulamiglardir. Sekil 1 (h)’ye bakildiginda ¢ay markasina yonelik Tiirkce
isim (“Turkish name”), yetistigi lilke (“grown country”) ve karadeniz cayr (black sea)
kavramlart 6n plana ¢ikmistir. Tiiketicilerin ¢ay satin alirken yerli markalar1 tercih etme
egiliminde olduklar1 sdylenebilir. Sekil 1 (i)’de goriildiigii gibi katilimecilar bir paket ¢ay
alirken, ozellikle ambalajina (“package”), markasina (“brand”) ve fiyatina (“price”) dikkat
ettiklerini belirtmislerdir. Bunlara ek olarak cay paketinin goriiniisiine (“look) ve CAYKUR
olmasina dikkat ettiklerini sOylemislerdir. Sekil 1 (j) incelendiginde katilimcilarin g¢ay
icilebilecek mekanlarin Karadeniz (black sea) ile ilgili bir bagka ifade ile yoresel kimliginin
olmasi gerektigini belirtmislerdir. Orta sinifa (“middle segment”) hitap eden mekanlara vurgu
yapilmistir. Mekanin uzun siire oturulabilecek (“places sit”) bir mekan olmasi ve ¢ayin bakir
demliklerde (“copper teapot”) demlenmis olmasi gerektigi belirtilmistir. Sekil 1 (k)’ye
bakildiginda katilimcilarin ¢ogu c¢aya eslik eden iiriinleri kurabiye (cookies), tatli-tuzlu
(“sweety”, “salty”) triinler, biskiivi (“biscuits”) olarak tanimlamiglardir. Baz1 katilimceilar ise
cay kasigini (“spoon”) caya eslik eden lirlin kategorisinde degerlendirmistir. ~ Katilimcilarin
tiim sorulara verdikleri cevaplara ait kelime bulutu Sekil 1 (1)’de goriildiigii gibi, 6ne ¢ikan
kelimelerin cam bardak (“glass cup”), ince belli bardak (“thinwaisted glass™), karadeniz bolgesi
(“black sea”), yirmi dakikada demlenme (“twenty minutes”), demlenme suyunun sicak olmasi
(“hot water”), tavsan kani renginde ¢ay (“rabbit blood”), bakir demlik (“‘copper teapot”) oldugu
gorilmektedir.
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Sekil 1: Katihmecilara Yoneltilen Sorulara Verilen Cevaplara Iliskin Kelime
Bulutlan

Kelime gruplarina iliskin frekans tablosu Sekil 2’de gosterilmektedir. ilgili frekanslar, metin
icinde en sik gecen kelime gruplarinin frekanslarini gostermekle birlikte katilimcilardan
bagimsiz tek bir metnin incelenmesi sonucu elde edilmistir. Burada da katilimcilarin
cogunlugunun ortak bir sekilde gay ile ilgili olarak cam bardagi, Karadeniz, ¢ayin demlenme
stiresi, sicak su (cayin sicak olmasi) gibi kelimeleri 6n plana ¢ikarttiklar: goriilmektedir.
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Sekil 2: Kelime Gruplarina iliskin Frekans Tablosu

flgili kelime gruplarinin aralarindaki baglantilarin tespiti icin hiyerarsik kiimeleme analizi
yapilmis olup sonuclar1 aga¢ grafigi (dendrogram) seklinde Sekil 3’te gosterilmektedir.

glass cup

Height
black sea

-

thinwaisted glass
hot water
without sugar —|

gives pleasure

twenty minutes
taste smell
searegion
boiling water
get taste
rabbit blood

bergamot flavored

dist(tdm2, method = "euclidean")
hclust (*, "ward.D2")

Sekil 3: Kelime Gruplarina Ait Aga¢ Grafigi (Dendrogram)

Sekil 3 incelendiginde, temelde alti grubun olustugu sdylenebilir. Bunlardan ii¢ tanesi tek
kelime grubundan olugmaktadir. Birinci kiime “black sea” kelime grubundan olusmus olup
caym Karadeniz bolgesine ait oldugunu vurgulamaktadir. Ikinci kiime “thinwaisted glass”
kelime grubundan olusmus olup ¢ayin ince belli bardakta icilmesi gerektigini ortaya
¢tkarmaktadir. Ugiincii kiime “glass cup” kelime grubundan olusup ¢ayin cam bardakta i¢ilmesi
gerektigini belirtmektedir. Diger ii¢ kiimede ise sirastyla 2, 6 ve 2 kelimeden olusan kelime
gruplar1 bulunmaktadir.
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Dordiincii kiimede “rabbit blood” ve “without sugar” kelime gruplarmin bir arada olduklar1
tespit edilmistir. Bu durum tavsan kani rengine 6dnem veren kisilerin ¢ay1 sekersiz igtikleri
seklinde yorumlanabilir. Besinci kiime “boiling water”, “sea region” (black sea region),
“bergamot flavored”, “taste smell”, “get taste”, “gives pleasure” kelime gruplarindan
olusmaktadir. “boiling water” ile “get taste” birlikteligi, kaynayan su ile ¢ayimn tadi arasinda
yakin iligki oldugunu, birbirini tamamladiklarin1 gostermektedir. “sea region” (black sea
region), “bergamot flavored” ile “taste smell” kelime gruplarinin bir araya gelmesi, Karadeniz
caymin aromalar ile birlikte hem tat hem de koku olarak farklilagtig1 seklinde yorumlanabilir.
“gives pleasure” kelime grubunun kiimeye dahil olmasiyla birlikte bu durumun ¢ayi tiikketen
kisiye keyif verdigi sOylenebilir. Altinci kiime ise “hot water” ile “twenty minutes” kelime
gruplarindan olusmaktadir. Bu durum, ¢ayin sicak igilecek bir igecek olmasini destekleyen
dolayist ile demlenme siiresinin 20 dakika olmasi ve suyunun sicak olmasi iligkisini ortaya
cikarmaktadir.

Elde edilen bulgular sonucunda icerik analizi ile metin madenciligi sonug¢larinin kategoriler
bazinda benzer kelime/kelime gruplarindan olustugu neticesine varilmustir. Iki bagimsiz
yontem ile ayn1 sonuglarin elde edilmesi ¢aligma sonuglarinin tutarliligini gostermektedir. Ayni
zamanda nitel arastirma siirecinin detayli bir sekilde ele alinmasi, calismada betimleyici
ifadelere (yogun betimleme stratejisi) yer verilmesi ve uzman kontrolii (Creswell, 2009) ile
degerlendirilmesi, caligmanin giivenirliginin saglanarak niteligini arttirdig1 sdylenebilir.

5.Sonu¢ ve Oneriler

Cay triinii tiiketiciler tarafindan ¢esitli amaclar dogrultusunda tiiketilmektedir. Diinyanin belirli
bolgelerinde iiretilmekle birlikte tiiketiciler tarafindan farkli sekillerde ve cesitlilikte tercih
edilebilmektedir. Bu ¢esitlilik ¢cayin yaninda tiiketilen (limon, siit, nane, bergamot, kurabiye
vb.) ya da caya eslik eden {liriinlerde de (¢ay bardagi, ¢ay tabagi, ¢ay kasigi, demlik, semaver
vb.) s6z konusu olmaktadir. Sudan sonra en fazla tiiketilen i¢ecek oldugu ileri stirtilen ¢ay tiriinii
(FAO, 2021a), baz1 tiiketiciler tarafindan keyif, sohbet, insanlar1 bir araya getirme araci olarak
goriilmekle birlikte bazi tiiketiciler tarafindan ise, daha geleneksel bir igecek olarak
degerlendirilmektedir.

Diinyada ve Tirkiye’de belirli bolgelerde yetistirilen bir iiriin olmasi sebebi ile ¢ay, hem
yetistirildigi bolge ekonomisi hem de makro acidan bakildiginda iilke ekonomisi i¢in 6nemli
bir iiriin olmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, liretiminden nihai tiiketiciye sunulmasina
kadar bircok asamadan gecen ¢ay {lriinii, tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarina, uluslararasi
standartlarda liretiminin gergeklestirilmesine, markalagmasina ve pazarda ¢ay markalarinin
rekabet edilebilirligi agisindan ele alinmasina 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
caligma sonuglarinin ¢ay {riiniiniin pazarlanmas1 ve markalagmasi acisindan literatiire katki
saglayacagi ongoriilmektedir.

Calismanin bulgular1 asagida 6zetlenmektedir:

»  Yapilan arastirma sonucuna gore ¢ay denildiginde tiiketicilerin sicak ¢ay (demleme-siyah cay)
algiladig1 ve ¢ayin kahvaltiya eslik eden, keyifle eslestirilen, sohbet / muhabbet icecegi oldugu ortaya
cikmistir. Calismada elde edilen sonuglar, literatiirde yer alan ¢alismalar ile (Rezaee ve ark., 2016;
Oztiirk ve Ar, 2018; Calisir ve ark., 2019; Ersahin, 2021) benzerlik gostermektedir.

»  Cayin genellikle kahvaltida, aksam etkinliklerinde 6zellikle yemek sonrasi tiiketilen, tiiketiciler
i¢cin aliskanlik haline gelen bir igecek oldugu tespit edilmistir. Oztiirk ve Ar (2018) ¢alismasinda da
cay tiiketicilerinin yemek esnasinda ¢aya gereksinim duyduklarini belirtmislerdir.

»  Cay tiiketicileri ¢ayin dinlendirici ve rahatlatic1 6zelligi olduguna vurgu yapmislardir. Ersahin
(2021) galismasinda da cay tirliniiniin sakinlestirici 6zelliginden behsetmistir.

» Cay iceceginin samimiyeti ve geleneksel davranisi temsil ettigi ortaya ¢ikmistir. FAO (2021a)
raporunda ¢ay i¢eceginin sadece bir icecek olarak degil de ayn1 zamanda her kiiltiiriin geleneksel
yapisini ortaya koyan bir lirlin oldugu belirtilmektedir.
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> Caymn demlenme siiresi onemli olmakla birlikte bu durum tadi ile iliskilendirilmistir. Iyi ve
siiresinde demlenmis bir ¢ayin tat acisindan lezzetli oldugu belirtilmistir. Giines (2012) ¢aligmasinda
cayin kendine 6zgli demleme seklinin oldugunu ileri stirmektedir.

»  Cayin sunum sekli ile ilgili olarak ¢ay bardaginda (cam bardak) sunulmasi gerektigi 6n plana
cikmistir.

» Cay tiiketiciler tarafindan yararh bir igecek olarak goriilmekle birlikte oncelikli olarak ¢aymn
tadina, rengine, berrak olmasina, demini almasina, aromasina 6nem verildigi gorilmektedir.
Literatiire bakildiginda caym saglikli olarak algilanmasinin cay tiiketim motivasyonlarii da
arttirdig1 goriilmektedir (Sakthirama ve Venkatram, 2013; Sumi ve Kabir, 2018).

» Tiiketicilerin ¢ay markalar1 arasinda gesitli yonlerden farkliliklar algiladiklart ortaya ¢ikmistir.
Bu farkliliklar tat, kalite, ambalaj ve fiyat olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Cay satin alirken ise, bilinen
ve aliskin olduklar1 markalar1 tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Literatiire bakildiginda tiiketicilerin
cay satin alma esnasinda bilinen markalari tercih ettikleri (Rezaee ve ark., 2016); ayni zamanda kalite
ve fiyata onem verdikleri goriilmektedir (de Godoy ve ark., 2013).

» Calismanin dikkat ¢eken sonucglarindan bir tanesi olarak ¢ay markalarmin dikkat gekiciligi
acisindan daha fazla tutundurma calismalar1 yapmalar1 gerektigi belirtilmistir. Ozellikle geng
tiketiciler, bir markanin yenilik¢i girisimlerde bulunmasi ve kurumsal sosyal sorumluluga 6nem
vermesi gerektigini belirtmektedirler.

» Tiiketiciler ¢cay1 yerli marka ismi altinda tiiketmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir.

» Cay icilecek magazalarin atmosferinin sohbet / muhabbet edilebilir, rahat, nezih yerler olmasi
tiiketiciler tarafindan tercih sebebidir.

Bu calisma nitel bir calisma olmasi sebebi ile sonuglart tiim cay tiiketicilerinin tiiketim
aliskanliklarina genellenememektedir; ancak cay tiiketim aligkanliklarina dair derinlemesine
bilgi sunmast agisindan dnemlidir. Ulke ekonomisine katkisi olan bir iiriin olmasindan kaynakl
cayin tadini, ambalajini ve fiyatini tiiketici satin alma niyetleri ile iliskilendiren daha kapsamli
caligmalar yapilabilir; bu anlamda nicel arastirmalar yapilmasi onerilmektedir. Toplumsal
pazarlama anlayis1 agisindan degerlendirildiginde, 6zellikle geng tiiketicileri hedefleyecek olan
cay markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina (adil ticaret, ¢evreye duyarl
iiretim ve ambalajlama, yerel ekonomiyi / girisimlerin desteklenmesi, organik tarim vb.) dahil
olmalar1 6nemli olmaktadir. Keyifli ve sohbet ortaminda tiiketilen bir igecek olarak algilanan
cay i¢ceceginin sunulacak magaza atmosferinin uyumlu bir sekilde diger bir ifade ile rahat
ortamlar olarak tasarlanmasi isletmelerin pazarda 6n plana ¢ikmalarina yardimci olacagi
distiniilmektedir. Ayrica demleme yontemlerinin bu ortamlarda 6zellikle geng tiiketicilere
aktarilmasi, ¢ay kiiltiiriiniin devamlilig1 agisindan dnemlidir.
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In the modern era, consumers do not only derive the functional benefit from the product in their
consumption processes; they also take into account natural resources, environmental and health
issues. In many countries of the world, people are becoming more conscious about foodstuffs,
especially about health (Sumi and Kabir, 2018:1). When purchasing food products, consumers
are more affected by internal factors such as actual product ingredients, taste, texture or aroma
rather than external factors such as advertising, labeling or packaging (Padamali and Fernando,
2016). Thus, it is expected that products that both care about natural resources and the
environment and value human health will be preferred. According to some studies, regular tea
consumption not only provides anti-diabetic benefits to consumers, but also reduces the risk of
depression (da Silva Pinto, 2013; Legeay, Rodier, Fillon, Faure, and Clere, 2015; Rothenberg
and Zhang, 2019). Among the factors that cause the increase in tea consumption are the
perception of tea as a natural and healthy product by consumers and the increasing variety of
tea in the market. In addition, various factors such as globalization, affordability, trends and
market availability are among the factors that cause the increase in tea consumption. It is
estimated that the demand for tea products will increase, as the demand for products that are
thought to be beneficial to health generally increases (Koch, Muller, De Beer, Naes, & Joubert,
2012:704; de Godoy et al., 2013:801). At the same time, the increase in the number of young
consumers living in cities, the interest in the health benefits of drinking tea, the expansion of
different fruit types and new products and sweeteners have contributed to the growth of the
sector, especially in Asian and Pacific countries (Zion Market Research, 2018).

Since it is a product produced in Turkey, tea is an important market both for the economy of
the region where it is grown and for the country's economy from a macro point of view. For
this reason, it is important to determine desires and needs of consumers for tea, to carry out
production in international standards and for the competitiveness of tea brands in the market.
Although it is a product preferred by many people in Turkey, there are not many studies that
deal with the tea consumption habits of consumers and their perceptions of tea as a product in
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a methodological detail. In this context, the aim of this study is to reveal the tea consumption
habits of consumers and their perceptions of tea as a product. In the study, an exploratory
research design was adopted to reveal consumers' perceptions of tea. This is important in terms
of obtaining rich and in-depth information from consumers. In addition, it can be said that this
study will contribute to the literature in terms of testing the consistency of the results of the
study by using techniques such as text mining and content analysis together in the analysis of
the data obtained. In line with the purpose of the study, an exploratory research design was
created. In qualitative research, the sample size can be determined in a purposeful way, unlike
the statistical determination in quantitative research, in other words, without being bound by
certain rules (Patton, 2002:244).

As a sampling method, the purposeful sampling method (maximum variation sampling method,
which is one of the purposeful sampling methods) was preferred. People aged 18 and over,
living in different districts of Istanbul, with different demographic and psychographic
characteristics were included in the sample of the study. Thus, it was ensured that people with
different characteristics were included in the sample. In qualitative studies conducted with small
samples, the interviews can be completed if the answers that repeat each other are consistent in
the data collected by the interview technique (Gegez, 2010). In this context, because of the
repetition of the answers given to the main themes, 23 people formed the sample of this research
with the maximum variation sampling method, one of the types of purposeful sampling method.
The sample was selected from people living in the city of Istanbul. It is due to the fact that it is
a city that includes various people with different consumption habits and different cultures for
tea.

As in any research, there are some limitations in this research. While it is possible to provide
rich data with the adoption of an exploratory research design, the generalizability of the research
findings cannot be mentioned due to the small sample size. The findings provide an idea about
the tea consumption habits and perceptions of consumers. Although the validity and reliability
of the data obtained within the scope of the research is ensured by various methods, a future
quantitative research can support this study. In this study, in-depth interview technique was
used as a data collection technique. One-on-one interviews were conducted with twenty-three
different tea consumers determined according to purposeful sampling. Semi-structured
interviews were used as in-depth interview type. Thus, an interview form was created in which
questions were directed to the participants within the framework of sixteen main categories
determined based on the literature. Participants were asked to evaluate tea as a product, as well
as in terms of tea brands. The data obtained from the participants were collected under the
following sixteen main categories; connotations about tea, the meaning of tea for consumers,
the place of tea in consumers' lives, the purpose of consuming tea, whether tea consumption is
a trend behaviour, the brewing of tea, the presentation of tea, the benefits/harms of tea, features
that should be in tea, the importance of tea brands, what tea brands should do, whether the tea
brand is domestic/foreign, the features to be considered while purchasing packaged tea, the
complementary product of tea, the atmosphere of the cafe to drink tea, the type of consumer.
The data was analyzed by content analysis and text mining techniques. According to the results
of the research, it was revealed that when tea is mentioned, consumers perceive hot tea (brew-
black tea) and tea is a chat / conversation drink that accompanies breakfast and is paired with
pleasure. It has been determined that tea is a beverage that is generally consumed at breakfast
and evening events, especially after dinner, and becomes a habit for consumers. Tea consumers
have emphasized the soothing and relaxing properties of tea. In this study, it was revealed that
the tea drink represents sincerity and traditional behavior. Although the brewing time of the tea
is important, it has been associated with its taste. It is stated that a well and timely brewed tea
is delicious in terms of taste. Although tea is seen as a useful beverage by consumers, it is seen
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that priority is given to the taste, color, clarity, brewing and aroma of the tea. It has been
revealed that consumers perceive differences in various aspects between tea brands. These
differences come to the forefont in terms of taste, quality, packaging and price. It has been
revealed that consumers prefer well-known and familiar brands when purchasing tea. As one
of the striking results of the study, It has been stated that tea brands should do more promotional
activities to attract consumers. Especially by young consumers, it was stated that a brand should
take innovative initiatives and attach importance to corporate social responsibility.
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