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OZET

Yetiskin Z kusag1 Tiiketicilerinin Ugiincii Dalga Kahvecilerdeki Sembolik Tiiketiminin
Deger Bazli Incelenmesi: Eskisehir’de bir Uygulama

Damla GELDISEN

Isletme Ana Bilim Dali
Sayisal Yontemler Bilim Dal
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Temmuz

Danisman: Prof. Dr. Emel SIKLAR

Kaliteli kahve deneyimi yasamak ve kendisine deger katmak isteyen Z kusaginin ilgisi
ilk ve ikinci dalga kahvecilerden daha ¢ok tgciinct dalga kahvecilere yoneliktir. Bu tez,
yetiskin Z kusagi tiketicilerinin tiglincli dalga kahvecilerdeki sembolik tliketiminin deger
bazli boyutlarinin belirlenmesini amaglamaktadir. Calismada, Kim ve Yang(2014)’in
gelistirdigi Olcegin ticlincli dalga kahvecilere uyarlanmasiyla yetiskin Z kusagi
tiketicilerinin  G¢lncl  dalga kahvecilerdeki sembolik tuketiminin  faktorleri

arastirilmagstir.

Calismanin verileri basit tesadufi 6rnekleme teknigiyle ulagilan 355 kisiye uygulanmustir.
Calismada uygulanan aciklayict faktor analizi sonucunda 7 temel faktor(“Gosterisci
tilketim” , “Referans gruplar1”, “Atmosfer” , “Kahve kalitesi” , “Uriin ¢esitliligi” ,
“Elektronik agizdan agiza iletisim* , “Hizmet kalitesi* ) altinda toplanmustir. Faktorlerin
ticiincli dalga kahvecilerin tercih sirasina gore farklilik gosterip gostermedigi
karsilastirma analizleriyle belirlenmistir. Mackbear Coffee’yi 3. sirada tercih eden
yetiskin Z kusag tiiketicileri ile 4. Sirada tercih eden yetiskin Z kusag: tiiketicileri
arasinda ve Kronotrop’u 4. Sirada, 6. Sirada ve 7. Sirada tercih eden yetiskin Z kusagi

tiiketicileri arasinda anlamli farklar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Ugiincii dalga kahveciler, Yetiskin Z kusag: tiiketicisi, Aciklayic
faktor analizi, Karsilagtirmali analiz



ABSTRACT

The Value-Based Examining of the Symbolic Consumption of Adult Generation Z
Consumers in Third Wave Coffees: An Application in Eskisehir

Damla GELDISEN
Department of Business Administration

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2019

The Z generation, who wants to experience quality coffee and add value to themselves,
Is more interested in third wave coffees than first and second wave coffees. This thesis
aims to determine the value based dimensions of the symbolic consumption of adult Z
generation consumers in third wave coffee shops. In this study, the factors of the symbolic
consumption of adult Z generation consumers in third wave coffee shops were
investigated by adapting the scale developed by Kim and Yang (2014) to third wave
coffee shops.

The data of the study was applied to 355 people who were reached by simple random
sampling technique. As a result of the explanatory factor analysis applied in the study, 7
main factors (“‘conspicuous consumption”,” Reference groups ”,* Atmosphere ”,* Coffee
quality ,* Product variety ”,* Electronic word of mouth “,* Quality of service *). It was
determined by comparison analysis whether the factors differed according to the
preference order of third wave coffee houses. Significant differences have been found
between adult Z generation consumers who prefer Mackbear Coffee in 3rd place and who
prefer 4th place and . significant differences have been found between adult Z generation

consumers who prefer Kronotrop in 4rd place, 6th and 7th.

Keywords: Third wave coffee houses, Adult Z generation consumer, Explanatory
factor analysis
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢aligmamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullamilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigimni ve
higbir gekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya gikacak tim

ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

Damla GELDISEN
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GIRIS

Kahve, pek ¢ok kultiirde tarihsel stireg igcinde yer alan bir icecektir. 12. yiizyildan
beri tanman ancak 14. yiizyilda keyif verici bir i¢ecek olarak kullanilmaya baslanan
kahvenin anavatani hakkinda cesitli ifadeler bulunmaktaysa da c¢ogu tarih¢i ve
arastirmaci, kahvenin Giiney Etiyopya’dan tim diinyaya yayildigini iddia etmektedir. 16.
yiizyilin sonlaria dogru gezginlerin ve botanikg¢ilerin yabanc1 bir bitki ve igecekle ilgili

getirdikleri haberler, kahvenin Orta dogudan Avrupa’ya ulagmasmi saglamistir.

Avrupa’dan sonra kahve ve kahve kiiltlirli diinyaya hizla yayilmistir.

Kahvenin yaygin bir icecek olmasi ile birlikte kahvehaneler de ortaya ¢ikmis ve
yaygin bir hale gelmistir. Dogu’daki geleneksel kahvehaneler, Bati’da “kahveci”, “kahve
evi” ya da “cafe” olarak ifadeedilmeye baslanmistir. Bati’ya farkli bigimlerde yansimasi
olan kahveciler, giinimiizde tim dinyaya yayilarak Tiirkiye’de de oldugu gibi geleneksel

kahvehanelerden daha fazla gidilen mekanlar haline gelmistir.

Tiiketimin ve tiiketicilerin tarihsel siire¢ icerisindeki degisimi; kahve ve
tlketimine yansiyarak akimlar seklinde, toplumun ve tilketicinin degisen yapisi ile iliskili
olarak ortaya ¢ikmistir. Birinci dalga kahve akimi, 1960'larda tiiketimin artigiyla genis
capl erisilebilirlik sayesinde kitlesel bir pazar halini almistir. Nestle’nin ¢6ziinebilir
kahve markas1 olan Nescafe bu donemin yeniliklerine 6rnek olarak verilebilir. Kitlesel
bir pazar1 hedefleyen birinci dalga kahve akimi, daha ¢ok kahve igen tiiketicilerin
kazanilmasina sebep olmustur. Bu tiiketiciler arasinda birinci dalga kahve akimi hala

popiilerligini korumaktadir.

Ikinci dalga kahve akimi, 1990'larda basta Starbucks olmak iizere kahvehane
zincirlerinin olusumuyla baslamistir. Birinci dalga kahve akimindan daha radikal bir adim
olarak nitelendirilen bu dalgada, kahvenin kokeni ve kavurma sekli ve miktari( az
kavrulmus, orta kavrulmus, ¢ok kavrulmus) 6nem kazanmustir, “kahve ¢ekirdegi” ilk kez
bu dalgayla birlikte konusulmaya baslanmigtir. Latte, Flat White, French Press,
Americano gibi pek ¢cok kahve turi bu dalga ile birlikte tiketicilerin hayatina girmistir.
Birinci dalgada Nescafe gibi kisa silirede hazirlanabilen, emek istemeyen kahvelerin
yaninda, ikinci dalga kahvede emek Onem kazanmis, kahveye eklenen suruplar ile

tanigilmistir.



Uciincii dalga kahve akimi, belirli bdlgeleri, yeni demleme tekniklerini ve
kavurucular1 tanitan bir olusumdur. Kahve herhangi bir maldan 6zel bir iiriine, “Nitelikli
kahve”ye dogru bir evrim gecirmistir. Kahvenin nitelikli kahve olarak kabul edilebilmesi
icin The Specialty Coffee Association(SCA) tarafindan belirli puanlama kriterlerine gore
degerlendirip, 100 iizerinden 80 puan almis olmas1 gerekir. Uciincii dalga kahvecilerde
Hario V60, Kalita Wave, Chemex gibi kahve demleme aparatlar1 {iglincii dalga
kahvecilerle birlikte kullanilmaya baslanmis, kahve/ su oran1 6nem kazanmistir. Ugiincii
dalga kahvecileri diger kahvecilerden ayiran temel farklardan biri, Y ve Z kusagi
tliketicileri tarafindan beklenen daha rahat, sicak ve ev ortami gibi bir ortam saglamasidir.
Bunu saglayabilmek i¢in {igiincti dalga kahvecilere kanepelerin ve ayakli abajurlarin yer
aldigr dekoratif kitap okuma koseleri eklenmistir. Kahveciler bdylece tiiketiciler

tarafindan daha ¢ok ziyaret edilmektedir.

Gilinlimiiziin en yaygin bulugsma yerleri kahvecilerdir. Genellikle yeni kusaklar
olmak iizere her yastan insan kahvecilere gidip lezzetli kahvesini igerken arkadasiyla
sohbet etmeyi keyifli bir bos zaman aktivitesi olarak degerlendirmektedir. Bu gibi
durumlar kahvecilere olan ilginin artmasina, bazi yalmz kisiler sosyallesmek

istediklerinden kahvesini i¢ip kitabin1 okumak i¢in kahvecileri tercih etmektedir.

Bir isletme olarak kahveciler de varliklarini devam ettirebilmek icin kit olan
kaynaklarimi etkin sekilde yonetmeleri ve pazarlama calismalarinda yeterli finansal
kaynag1 saglamalar1 gerekmektedir. Temelde bir hizmet sunan kahvecilerin tiiketiciye
deger katmasi beklenmektedir. Kaliteli kahve deneyimi yasamak ve kendisine deger
katmak isteyen Z kusagmin ilgisi, ilk ve ikinci dalga kahvecilerden daha ¢ok ti¢tincti dalga
kahvecilere yoneliktir. Bunun sebeplerinden birisi, yeni nesiller tarafindan kahvenin diger
iceceklere kiyasla genellikle yuksek kaliteli bir zanaat olarak kabul edilmesidir. Bir kahve
icmek, sadece bir mesrubat tuketmekten daha fazlas1 anlamina gelmekte; genclerde zevk,
deneyim, yasam tarzi ve sosyal statlyu yansitmaktadir. Dolayisiyla, fiziksel ihtiyaglardan
daha cok sosyal, kiiltiirel ve psikolojik ihtiyaglarin giderilmeye calisildig: tiiketim
sekilleri, gencler arasinda daha yaygindir. Ozellikle Amerikan kiiltiiriinden etkilenen Z
kusag1, yedikleri ve/veya igtikleri siviya sadece yiyecek/igecek olarak bakmamakta, 0zel
bir yeme/igme deneyimi yasamak istemektedir. Z kusaginin kahvecilere olan ilgisinin
bagska bir sebebi de, kisilerin kahve igme eylemini kendi benliklerinin bir uzantisi olarak

gormeleridir. Pazarlama sosyologu Piere Martineau’nun “Uriin ya da marka imaji



tiikketicinin kisiliginin, benliginin bir semboliidiir.” ifadesi dogrultusunda, kahvenin

sembolik anlamlar1 toplumsal iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sembolik tiiketim; bir {rliniin sembolik anlamlarina gore degerlendirilip
tiketilmesidir. Tiiketiciler kullandiklar1 irtinler araciligiyla ¢evresindeki Kkisilere,
benliklerine ve sosyal statiilerine dair mesajlar gondermektedir. Tiiketimleri araciligiyla
ihtiya¢ ve istekleri tizerinde durarak bir iletisimde bulunmak isteyen yeni tlketiciler,
kahve tiikketime egilimlidir. Tiiketiciler gittikleri kahvecilerle, ortamin kisiligini ne kadar
yansittig1, ictigi kahvenin kendisine nasil bir sembolik deger ifade ettigi gibi psikolojik
unsurlar sebebiyle kahvecileri ziyaret etmektedirler. Kahvecilerde vakit gegirmeyi gerek
benligini pekistirmenin, gerekse kendisini ifade etmenin bir yolu olarak goren kahve

tilketicileri, kahvecilere giderek tiiketimi gerceklestirmektedir.

Tiim diinyada artan kahve tiiketimi, kahvecilerin de restoran isletmeleri arasinda
en hizli bliyliyen grup konumuna getirmistir. Tiirk kiiltlirii incelendiginde, Tiirklerin
kahve tiiketmeye uzak bir toplum olmadigi, kendisine 6zgii Tiirk Kahvesi olarak
tanimlanan bir kahvesinin oldugu gériilmektedir. Oyle ki 5 Aralik her sene Diinya Tiirk
Kahvesi Giinii olarak kutlanmakta, ¢esitli kurumsal kahveciler bugiinii bir tutundurma
calismasi olarak kullanmaktadir. Son dénemde, ikinci ve liciincii dalga kahvecilerin
sayisinin artmastyla birlikte Dlnya kahvelerinin de Tirk toplumunda daha fazla tiiketilen

bir icecek olarak yayginlagmaya basladigi gorilmektedir.

Tiketicilerin, ozellikle yetiskin Z kusagimmin neden kahvecilere gidip kahve
ictiklerini, tglincii dalga kahveciler hakkinda neye inandiklarini, deger algilarinin
davraniglarint nasil etkiledigini g6z Onilinde bulundurarak nasil farklilastirdiklarin
anlamak, gida hizmetleri arastirmacilar1 ve pazarlamacilari i¢in 6nemlidir. Literatiirde Z
kusaginin tiiketim aligkanliklarma yonelik niceliksel bir yetersizlikten soz etmek
mimkunddr. Literatirde kahve tiiketimi ve sembolik tiikketim {izerinde ¢esitli ¢aligmalar
olsa da, Z kusaginin kahve tiiketim aligkanliklar1 veya sembolik tiiketim aligkanliklar
izerine yapilan herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu sebeple, bu arastirma ile

ulusal ve uluslararast literatiire katki yapilmasi beklenmektedir.

Calismanin temel amaci, Eskisehir ilindeki yetiskin Z kusag: tiiketicilerin UgUncu

dalga kahvecilerdeki sembolik tiiketimini etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu baglamda



sembolik tiiketimi etkileyen faktorlerden her biri incelenerek tglinct dalga kahvecilerde
sembolik tliketimin genel yapisi bireysel, sosyal ve fiziksel yonlerden deger bazli bir

cercevede incelenmistir.
Calisma iki temel boliimden olugmaktadir:

Calismanin birinci bolimiinde kahve tiiketimi, kahveciler, sembolik tiiketim ve
deger kavramlari lizerinde durulmustur. Kusaklarin ayirt edici 6zellikleri, kusaklara gore
degerlerin nasil farklilastigi ve sembolik tiiketimin kahve tiiketimi iizerindeki etkisi
aciklanmistir. Calismada kahve tiikketimi, kusak teorisi ve sembolik tliketim literatiirii

incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde yetiskin Z kusagi kahve tiiketicilerinin sembolik
tilketimlerinin deger temelinde boyutlandirilmasina yonelik bir uygulama yapilmistir.
Arastirmanin evrenini Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
okumakta olan tiim yetiskin Z kusagi bireyleri olusturmaktadir. Ana kiitlenin biiyiik
olmasindan ve fakiiltedeki tiim yetiskin Z kusag: tiiketicilerine ulasma zorlugundan
dolay1 arastirmada basit tesadiifi Ornekleme yontemiyle 355 Ogrenciye Kim ve
Jang(2018)’1n olusturdugu liiks kahvecilerdeki sembolik tiiketim 6lgeginin tigiincii dalga
kahvecilere uyarlanmis halinden ve demografik sorulardan olusan anket uygulanmistir.
Elde edilen veriler agiklayic1 Faktor Analizi(AFA) ve Karsilagtirmali Analizleri ile analiz

edilmistir.



BIRINCI BOLUM
KAHVE VE KUSAKLAR
Dogu kiiltiiriinde en az bin yildir tiiketilen bir icecek olan kahve, her ne kadar yillardir
tiikketilse de ticari anlamda tiiketimi 15. Yiizyilda ve Etiyopya’da gerceklesmistir. 17.
yiizyilda Avrupa’ya, 19. yiizyilda ise tim diinyaya hizla yayillmistir. Giiniimiizde tim

diinyada yayginca tiiketilen, tiikketimi her gegen giin artan bir i¢ecektir.

Kahve tliketiminde ev ve is yerinden sonra liglincli en 6nemli yer kahveciler, hizmet
endustrisinin 6nemli alanlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler vakitlerinin
ve biitcelerinin kayda deger bir kismini farkli amaclar (sosyallesmek, ¢alismak vb.) icin
gittikleri kahvecilerde harcamaktalardir. Kahvecilerin énemi ve ekonomik degeri goz
ontine alindiginda, kahve isletmelerinin hayatta kalmak icin pazari anlamalar1 6nem

tagimaktadir.

1.1.KAHVE, KAHVE TUKETIMI

Glinlimiizde kahve, diinyanin en ¢ok tiiketilen irilinlerinden biri olarak
gosterilmektedir. Kahvenin en c¢ok tiketildigi tilkeler sirasiyla, Finlandiya, Norveg,
Irlanda, Danimarka, Hollanda, Isveg, Isvicre, Belgika ve Liiksemburg’tur. Bir kisinin bir
yil icinde tiikettigi kahve miktar1 Finlandiya’da ortalama olarak 12 kilogram, Norveg’te
9,9 kilogram, Irlanda’da 9,9 kilogram olmaktadir. Tiirkiye’de 2017 yilinda yillik kahve
tliketimi ortalama olarak kisi basi 0,4 kilogram iken 2019 yil1 itibariyle 1 kiloya ulagmistir
(Turkiye’de yilda 100 bin tona yakin kahve tiiketiliyor, 2019). Kahveye olan ilgi,
tilketiminin hizla artmasina sebep olmaktadir. Kahve pazarinin her gegen giin biiyiimesi
yeni 1§ imkanlar1 dogurmaktadir. Diinya ¢apinda yaklagik 25 milyon insan kahve tedarik
zincirinin bir halkasinda yer alarak gecimini saglamaktadir (Fischer, 2017, s. 2).
Kahvenin 6nem kazanmas1 kahvecileri de arastirillmaya deger bir isletme girisimi haline

getirmektedir.
1.1.1. Kahvenin Tarihsel Sireci

Kahve, RUBIACEAE familyasinda 120’ye yakin tiire sahip bir bitkidir. Bu tiirlerin
icinde en 6nemli yer tutan ve diinya iiretiminin biiylik cogunlugnu kapsayan Arabica ve
Robusta tiirleridir. Uretimin %70°’lik kism1 Arabica, %25°lik kism: Robusta’dan
olusmaktadir. Belirli bélgelerde ticiinct tir olarak Coffee Libertica yetistirilse de pazarda

onemli bir pay1 bulunmamaktadir (Girginol, 2017, s. 1).



Coffee Arabica, Etiyopya'da bulunan orijinal kahve agaglarindan dogmaktadir. Bu
agaglardan ince, yumusak, aromali bir kahve tretilmektedir. Fasulyeler Robusta'dan daha
sade,uzun ve i¢indeki kafein orani kafein daha diisiiktiir (National Coffee Association of
USA , 2019).

Coffee Robusta, 19. Yiizyilin sonlarina dogru tanimlanmis ve simiflandirilmistir.
Agirhikli Afrika, Asya ve Brezilya’da yetistirilmektedir. Iklim ve dis etkenlere karsi
direng glicu arabicaya gore daha fazla olmaktadir. Yetistirilirken yaklasik olarak 20-30
derecelerde bir sicaklik istemektedir ve agaclarin dali siyirma yonteminin daha yaygin
kullanilmasindan 6tiirii 2-3 metrelere kadar uzayabilmektedir. Cicek agmasindan on ay
sonra meyveler toplanabilmektedir (Girginol, 2017, s. 28). Aromatik kalitesi diistiktiir,
tek avantaji ucuz ve kolay iiretilir olmasidir. Kafein oran1 ¢ok daha fazladir. Ozellikle,
hazir kahvede, Italya ve Portekiz’de espresso karisimlarinda ve otomatik kahve dagitan

makinalarda bulunur (Racineux & Tran, 2018, s. 16).

Kahve cekirdegi fincana kahve olarak girene dek ¢ok sayida uzun islem ve
degisimden ge¢mektedir. Kahve kiiltirliniin yayginlagmasiyla birlikte kahveye dair
meslek gruplari da yayginlasmaktadir. Kahve agaci fidanliklan giftciler tarafindan ekilip
yetistirilmektedir. Kahve iireticisi toprakla i¢ i¢ce yasamakta, hasat zamam geldiginde
meyvelerini toplamakta ve kurutma isleminden sonra cekirdegini ayirmaktadir. Daha

sonra Ureticiler devreye girerek kahveyi, yesil kahve alicisina pazarlamaktadir.

Tiim aromalarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in yesil kahve ¢ekirdekleri es zamanli olarak
karistirilarak 1sitilmaktadir. Bu islemi yapan meslek grubuna torefaktor veya kavurucu
denmektedir. Kavurma isleminin yapildigr yerlerde torefaktoriin gorevi, farkl
cekirdeklere gore uygun olan kavurma profilini belirmektir. Kahve zincirinin son halkasi
olan barista, sadece kafede hizmet veren “garson” degildir. Kahveyi ¢ok iyi tantyan,
uzman eliyle hazirladig1 igecegi sunan, kavrulmus ¢ekirdekleri istege gore i¢ecek haline
doniistiiren kisidir. Barista ayn1 zamanda miisterilerine kahve ¢esitleri ve tatlari hakkinda
olsun, hazirlama sekilleri hakkinda olsun tavsiyelerde bulunmaktadir (Racineux & Tran,
2018, s. 19).

Kahve, yilda bes yiiz milyar fincan tiiketilmesi sebebiyle diinyanin en popiiler
icecegidir (National Coffee Association of USA 1. , 2012). Ayn1 zamanda kahve, ham

petroliin ardindan diinyanin en ¢ok ticareti yapilan {irlinlidiir. Giiniimiizde, iki ana kahve



tlketiminde iki ana tercih vardir: bunlar hizli hazirlanan kahveler ve nitelikli kahvelerdir.
Nitelikli kahve, sadece ideal kahve iireten iklimlerde yetisen, kaliteli fasulyelerden
yapilan gurme kahveyi ifade etmektedir. Kahveler, tiretildikleri topragin kendine has
oOzellikleri ile beraber kendine 6zgii tatlara sahip olmaktadirlar. Kahve tiiketimi tarihsel
stire¢ icinde yer alan bir olgu olmasina karsin diinya ¢apinda kalitesi, yenilikleri, etnik
kokenleri, 6zel islemleri, igerikleri, sinirli tedarikleri ile 6ne ¢ikan ve nitelikli kahve

olarak adlandirilan 6zel kahvelere olan ilgi her geg¢en giin artmaktadir.

Nitelikli( Spesiyalite- Ozellikli) kahve, diinya iiretiminin yaklasik %1 ini
olusturmaktadir. Kahvenin niteligi degerlendirme sonunda yiiz iizerinden en az seksen
puan almis olmasiyla 6lcilmektedir. Hizli tliketim Grlint olarak uyarici etkileri nedeniyle
icilen, sarapla ayni iinvana sahip olarak asil ve karmasik bir {irlin haline gelen kahve
icilmemekte ve ayni sarap gibi tadimi yapilmaktadir (Racineux & Tran, 2018, s. 17).
Sozu edilen nitelikli kahve, her yastan ve kesimden tiiketiciye hitap etmekte, her gecen
giin bilinirligi artmaktadir.

Her pazarda oldugu gibi, kahve fiyatlar1 da arz ve talebe gore belirlenmektedir.
Bu degiskenler arasindaki denge degistiginde kahvenin fiyati da buna gore
ayarlanmaktadir. Kahve fiyatlar1 genellikle kahve arzindaki degisikliklerden
etkilenmektedir. Buna ek olarak, ekim ile ilk hasat arasindaki siire kahve arzi tahminini

zorlagtirmaktadir. Kahve Uretiminin 6ngoriilemeyen dogasi, arz ve talebin dengesizligiyle

sonuglanabilmektedir. Bu sorun, kahvenin adil ticaret sertifikasi yoluyla ¢6ziilmektedir.

Adil ticaret( fairtrade) Sertifikasi, 1988 yilinda Hollanda’da Max Havelaar adli bir
kurulus tarafindan, kii¢iik kahve {ireticileri igin asil kabul edilebilecek bir satin alma
licretini garanti altina almak amaciyla olusturulmustur: Eger fiyatlar diisiik kalirsa, adil
ticaret markasi( etiketi) lireticilere yasayabilmelerini saglayacak asgari bir fiyat1 garanti
etmektedir. Eger fiyat belirlenen iicreti gecerse, bu durumda pound basina fiyat 0,05 gr.
daha yiiksek olmaktadir. Adil ticaret ii¢ prensip iizerinden isler: bunlar asgari ve kalici

bir fiyat, ¢evreci bir girisim ve sosyal korumadir (Racineux & Tran, 2018, s. 17).

Kahve, tarihsel sureg iginde yer alan bir icecektir. Cesitli rivayetlere konu olsa da,
kahvenin kesfine dair en bilinen hikaye ¢oban Kaldi rivayetidir. Milattan sonra 575- 850
yillart arasinda gectigi diislinlilen rivayete gore Kaldi adinda bir ¢obanin, kecilerini

otlatmasi sirasinda bir agacin meyvesini yiyen kegilerin hareketli tavirlar



sergilememislerdir. Coban Kaldi fark eder ki kecileri gece de uyumamustir. Ertesi gtin bu
agacin meyvelerini toplar ve bulusunu paylagsmak i¢in Sufi dervislere gider. Sufi
dervigler bu sayede kahve ile tamismislar ve kahve, gece yarisi dualar i¢in uyanmik

kalmalarina yardimci olmustur.

Icki, alkollii igeceklerin yasaklandig1 islam Sufileri igin bir cesit cemaat sarabi
haline gelmistir. GUniimizde Etiyopyalilar hala yaklasik bir saat stiren ayrintili bir térenle
kahve servis etmektedir. Komiirler 6zel bir toprak kap i¢inde 1sinirken, konuklar sohbet
etmek icin iic bacakli taburelerde oturmaktadir (Pendergrast, 2010). Sufiler, Mekke de
dahil olmak tizere, tiim Arap diinyasinda kahve ¢ekirdeklerini tagimislardir. Kahve, dini
aktiviteleri gerg¢eklestirmeye yardimei olarak kabul edilirken, gunlik bir aligkanlik haline
gelmistir. On besinci yiizyilin sonunda ise Iran, Misir, Osmanli ve Kuzey Afrika’da

kazangh bir ticaret maddesi haline gelmistir. (Parker, 2011, s. 10).

Kahve, on altinc1 yiizy1l boyunca Arap diinyasinda 6nemli bir ine sahip olmustur.
Cesitli hiikiimdarlar, insanlarin kahvehanelerde ¢ok fazla eglendigine karar vermistir.
Mekke'nin gen¢ valisi Khair-Beg, kendisiyle ilgili hicivli sozlerin kahvehanelerden
ciktigini kesfettiginde, sarap gibi kahvelerin Kur'an tarafindan yasaklanmasi gerektigini
One stirmtstiir. Boylece, 1511'de Mekke'deki kahvehaneler zorla kapatilmistir. Yasak, bir
kahve icicisi olan Kahire sultanin bu karar1 duymasia kadar siirmiistiir. Bu yasagi

duyduktan sonra fermani tersine ¢evirmistir.

Kahvenin Osmanl topraklarindan Avrupa’ya gecisi ise gerek tiiccarlarin gerekse
Osmanli’nin sayesinde olmustur. 1600’11 yillarin basinda, Venedikli tiiccarlarin kahveyi
incelemesi ve gemilerle getirmesi kahvenin Avrupa’ya gegisinin baslangici olarak kabul
edilmektedir. Venedikli bir bitki bilimci olan Prospero Alpinos kahvenin bitki yapisin
inceleyerek “De Plantis Aegypti Liber” adli kitabiyla Avrupa’ya tanitmistir. Kahve, 6nce
Ingiltere’ye sonrasinda ise Fransa’ya yayilmistir. Kahvenin Almanya’ya ulasmasi ise
1670 yilim1 bulmustur (Pendergrast, 2010). Ancak Avrupa’ya gecisindeki en Onemli
gelisme ve milat sayilabilecek olan tarih 1683’tiir. Bu tarihteki Osmanli’nin Viyana
kusatmasinda kahve cuvallar1 ile esekler ve atlar iistiinde tasinan kahve, sehrin
alinamamas1 sonucu geriye gotiirilmemis ve orada birakilmistir. Bu da Avrupa i¢indeki
yayilima 6nemli bir baslangi¢ olusturmustur (Girginol, 2017, s. 15). Yine de kahvenin
Avrupa’da daha ¢ok zengin tiiketiciler i¢in bir liiks tiikketim maddesi olarak kullanilmasi

ve kayda deger bir popiilerlik kazanmasi on yedinci ylizyilin baslarina kadar
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gerceklesmemistir. Miisliiman tilkeler on sekizinci yiizyilin ortalarina dek kahve

tiketimindeki baskinliklarini siirdiirmiislerdir.

Kahveye olan talep on sekizinci yilizyll boyunca da bir dizi tropik mala olan
talepteki genel blylUmenin bir pargas1 olarak gelismistir (Fridell, 2014, s. 43). On besinci
ve on sekizinci ylizyillar arasinda, Avrupa hiikimetleri artan tliketici talebine kahve
saglamak icin Afrika'daki kolonilerinden faydalanmislardir. Fransizlar Fildisi Sahili'ne
kahve bitkisi dikerek kole emegine bagl biiyiik tarlalar yaratmiglardir. Almanlar ise
Kamerun'a kahveyi yayarken, Belgikalilar Kongo'da kahve yetistirmek i¢in uygun alanlar
bulmuslardir. Portekizliler Angola'da tarlalar kurmuslar ve italyanlar Eritre'de kahve
tiretimini tesvik etmislerdir. Britanyalilar Kenya, Uganda ve Zimbabve’deki kahve
iiretimini genisletti; burada yerlilerin kahve iiretimindeki egemenliine bir tehdit

olusturmamasi i¢in kahve tiretmelerini engellemislerdir (Curtis, 2003, s. 317).

On dokuzuncu yiizyil diinyanin giineyinde bir ugtan 6tekine kahve iiretimi ve
ihracatinda biiyiik bir artisa sahit olmustur. 1822°de Portekiz Imparatorlugu’ndan
bagimsizligin1 kazanan Brezilya bir anda kiiresel kahve endiistrisinin tartigmasiz lideri
haline gelmistir. Ozellikle Brezilya’ya gegisi sonrasinda, bir agac hastaligi yiiziinden
bircok Ulkenin kahve bitkisinin zarar gérmesi sayesinde Brezilya ciddi bir avantaj elde
etmistir (Girginol, 2017, s. 15). Brezilya’nin onderligini takip eden Java, Seylan ve Orta
Amerika gibi diger iilkeler de kahvenin biiyliyen popiilaritesinden faydalanmak adina
kahve iiretimine baslamiglardir. Bu devletler kiiresel kahve piyasasini tika basa
doldurmus, sonug¢ olarak arz talebi asmis, fiyatlar diismiistiir. Bu da kahvenin

erisilebilirligini ve popiilaritesini artirmistir (Fridell, 2014, s. 46).

19, Yiizyilin ortalarindan bu yana, uluslararasi kahve pazari, kahvenin ticareti,
deger kazanmasi, felsefesi ve tiketim amaglart ile ilgili, "dalgalar” olarak da adlandirilan
onemli degisikliklerden geg¢mektedir. Birinci dalga kahve akimi, 19. Yiizyil
Amerika’siin yeniliklerinden biri olmustur. Bu akimla beraber graniil kahve tiiketimi

tum Diinya’da hizla yayilmistir.

2. ve 21. Yiizyilda da kahve tliketimi hizla artmakta, buna bagli olarak da gelisme
gostermektedir. Birinci dalga kahve akimini 1960’11 yillar sonrasinda ortaya ¢ikan ikinci
dalga kahve akimi izlemistir. Ikinci dalga kahve akimiyla beraber espresso bazli (latte,

kapucino, filtre kahve, flat white vb.) kahvelerle tanisilmistir. Birinci dalga kahvenin



niteliksel agidan yetersizligine bir tepki olarak dogan ikinci dalga kahve akimu ile beraber
kahveciler de da Osmanli doneminde oldugu gibi sosyal hayatta aktif sekilde yeniden
dahil olmustur. Birinci dalga kahve iiretimdeki teknolojik gelismelerle kahve igmeyi

yayginlastirirken, ikinci dalga kahve tiikketimini sosyal bir deneyime doniistiirmiistiir.

Kitle Gretiminin 6n planda oldugu birinci dalgadan ve kahvenin keyif veren bir
uriin olarak kullanildigr ikinci dalgadan sonra 20. yilizyilin sonlarinda Ugiincu dalga kahve
aki ortaya ¢ikmistir. Uciincii dalga kahve akimi, kahve kalitesi ile ilgilenmektedir.
Daha kaliteli kahve gekirdegi ve kahve c¢ekirdegini kendileri i¢in kavuran kiigiik
kahveciler kiiresel sirketlerde sunulan standart kahve ve kahvecileri yerlerinden

etmektedirler.

Tuketiciler, kahvenin devrimi olarak kabul edilen birinci dalga kahveleri, kahve
yapiminin bir zanaat olarak kabul gordiigli ikinci dalga kahveleri veya ikinci dalga

kahvenin yiiksek zanaat siirecleri ve standardizasyonu benimsenmesiyle ortaya ¢ikan

liclincii dalga kahveleri tercih edebilmektedirler. Bu tercihlerde, aralarinda 6zel kahve
tlketicileri olan farkli tiikketici profillerine sahip yeni bir pazar yapilandirmasiyla
sonuglanmaktadir. (Guimardes ve digerleri, 2018, s.51) Bu yapilanma ile birlikte

Tirkiye’de ve tiim diinyada kahvecilere oldukca yaygin olarak rastlanilmaktadir.
1.1.2. Bir Isletme Olarak Kahveciler

Kahve; hazirlanma ve servis edilme sekilleri, icilen yerler, kahve tuketimi ile ilgili
fikir ve duygulan igeren bir¢ok nedenden dolayr anlam kazanmaktadir. Sadece
kahvecilerde degil daha ¢ok evlerde de tiiketilmekte, dolayisiyla kahve bir¢ok yetiskin
icin aile hayatinin bir parcasi haline gelmektedir. Bunun yani sira kahveciler, kahve
kaltirindn olusmasinda 6nemli bir rol oynayan kamu hayatinda da énemli bir yere sahip

olmaktadir.

Avrupa'daki ilk kahveci, 1652’de Londra’da agilmustir. ilk kahveciyi, on
sekizinci yilizyilin ilk on yili itibariyle Londra'da {i¢ binin {izerinde yeni kahveci takip
etmistir. Bu kahveciler, aristokrasinin ve burjuva tiiccarlarinin kahve aktivitelerine
katildig1 ve etkilesime basladiklari1 yerler olmuslardir. Bununla beraber, daha genis bir
orta sinifi kucaklayan ve sosyallesmeye hizmet veren erisilebilir yerlerdir. (Allhoff ve

digerleri, 2011, s.90).
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Viyana, arkasina fazla miktarda kahve birakan Osmanli ordusu tarafindan isgal
edildiginde Franz Georg Kolschitzky kahveyi savasin ganimetleri olarak kabul etmistir
ve bir kahve evi agmistir. Kahvenin st ve sekerle yumusatilmasi fikri bu dénemde ortaya
koyulmustur. Kahvecilerde; tatli, hamur isleri ve diger sekerlemeler de yer almaya
basladiginda kahvecilerin popiilerlikleri de hizla artmistir. Avrupa'ya daha da yayilmis;
1654°de Italya, 1672°de Paris’te, 1673’te Almanya’da ilk kahveciler agilmis ve tiiketici
tarafindan benimsenmistir (Paajanen, 2019). Amerika’daki ilk kahveci ise 1972 yilinda

New York’ta kurulan Tontine Coffee House olmustur.

Asirlik kahveciler, son yillarin espresso temelli kahvecilerin aksine Osmanli’da
sadece erkeklerin gittikleri bir sosyal bulusma ortami olmustur. Glinlimiizde kahveciler,
her yasa ve cinsiyete hitap eden kiiresel bir olusum halini almislardir. Bir zamanlar nadir
bulunan veya bulunamayan kahvecilere artik neredeyse her kose basinda rastlanmaktadir.
Kahveciler ya da bir diger adiyla kahve evleri, yaklasik 500 yildir var olmalarina ragmen,
son 25-30 yilda dikkat ¢ekici bir biiylime yasamislardir. Bu biiyiimenin cesitli sebepleri
vardir. Bu sebeplerden bazilari; diinyanin her gecen giin daha da kiiresellesmesi, yiiksek
kaliteli kahvenin tiiketici tarafindan talep gormesidir. Buna ek olarak kahveciler sohbet
etmek, bulugsmak, yemek yemek veya ders calismak gibi ¢esitli amacglara hizmet
etmektedirler. Ulusal Kahve Birligi(2016) raporuna gore, 2015 yilinda kahve isletmeleri
diinya genelinde 225,2 milyar dolar gelir elde etmis ve yaklasik 1,7 milyon kisiye is
imkani1 saglamistir. (National Coffee Association, 2016).

Kahveciler, glinlimiizde sosyal bulusma yerleri olarak {in kazanmisladir, ancak
bulunduklar1 yere ve miisterilere bagl olarak ¢alismak icin, ya da sadece bir icecek almak
icin gidilen yerler de olabilmektedirler. Insanlar, yalniz kalmay: planlasalar bile insanin
sosyal etkilesim arzusu geregi baskalariyla baglanti kurmayi isteyebilmektedirler. Kahve
evleri, yalniz kalmak isteyen ancak ¢evresinde insan olmasina ihtiya¢ duyan tiiketiciler

icin ideal bir yerler olarak tercih edilebilmektedir.

Kahveciler, bir icecekle ilgili oldugu kadar bir deneyim ile de ilgilidir. Tarihsel
olarak, kahvehaneler entelektiiel ve siyasi tartismalara ev sahipligi ederek iin
kazanmiglardir. Adam Smith’in Milletler Zenginlikleri isimli tezi bir kahvecide

yazilmistir. Benzer sekilde Isaac Newton’un ¢igir agan Doga Felsefesinin Matematik
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flkeleri isimli, hi¢ kimsenin gezegenlerin neden eliptik yoriingelere sahip oldugunu
kanitlayamadigi ¢alismasi bir kahvecide yazilmistir (Standage, 2005, s. 164). Gunumuzde
gengler tarafindan oldukga sevilen bir kitap serisi olan Harry Potter, J. K. Rowling
tarafindan bir Edinburgh’taki The Elephant House isimli bir kahvecide yazilmaya

baslanmistir.

Starbucks, kahvecileri bir Amerikan deneyimi haline getirmektedir. Urtinlerin
ve is akisinin standartlastirilmast Amerikan kiltlriine daha uygundur. Starbucks trtnleri
hangi subeye gidilirse gidilsin ayn1 bicimde hazirlanmakta ve sunulmakta; ancak kahve
boyutlarmin(grande(biiyiik boy), venti(orta boy), tall(kiigiik boy)) italyanca kalmas: ile
kahvecilerin Italyan kiiltiiriinden kopmamalar1 saglamaya calismaktadir.

Pek cok kiiltiirde kahveciler, sanatsal ve entelektiiel canliligin oldugu yerleri
temsil etmektedir. Farkli toplumlardaki sanatgilar ve/veya entelektiiel bireyler bir kahve
icmek ve keyifli vakit gecirmek icin kahvecileri tercih etmektedirler. Kahve kulttri
doguda hayat bulmus olsa da, s6zii edilen sanatsal ve entelektiiel ortam, Avrupa
kaltarinden; Paris, Viyana, Roma vb. kahve evlerinden gelen bir mirastir. Avrupalilar’in
sanat1 ortaya koyma ve destekleme konusundaki hevesli tavirlart kahvecileri de etkisi

altina almaktadir.

Kahvecilerin ortak noktalar1 olmasina ragmen benzersiz atmosferlerleri,
hizmetleri ve yardimci Grunleri (kitaplar, mazik, sanat eserleri), hedef pazar1 ve kahvenin
kokeni ve hazirlanis sekilleri ile gesitlilik gdstermektedir. Ornegin Guatemala Sehrinde
bir kahveci, Starbucks't animsatan bir atmosfer yaratip kagit bardaklar yerine seramik
kupalar kullanabilmektedir. Yerelligi pekistirmek adina i¢ dekorasyonunda kirsal
Guatemala ve Maya halklarinin fotograflara yer verebilmektedir. Kahve i¢mek, kiiresel
diinyanin bir parcast olmakla beraber belirli bolgelere uyan anlamlar ve degerler

kazanmigtir (Tucker, 2011, $.9).

Sosyal hayatin gelismesinde ve halkin bilinglenmesinde rol oynayan kahve ve
buna bagli olarak ortaya c¢ikan kahvehane yapilari sanat tarihinde ¢ok fazla iizerinde
durulmus bir yap1 grubu degildir. Ancak sosyolojik acidan degerlendirildiginde soz
konusu yapilarla ilgili yerli ve yabanci olmak iizere birgok arastirma yapildigi
anlagilmaktadir (Yasar, 2005). Halka a¢ik bir kahvecinin ilk kaydi 1475 yilina
dayanmaktadir. Ik kahveci Istanbul’da bulunmaktadir ve adi Kiva Han’dir. Kiva Han’da

ibrikte demlenen Tiirk kahvesi satilmaktaydi (Paajanen, 2019).
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Tiirkiye’de kahveciler; sehir merkezlerinde, havalimanlarinda, pek ¢ok
tiniversitede ve denize kiyis1 olan sehirlerin sahil kenarlarinda siklikla bulunmaktadir.
Turkiye'de yiizlerce yildir giinliik yasamin vazge¢ilmez bir i¢ecegi olan kahvenin, son
yillarda marka yatirimi ve yeni agilan kahvecilerle birlikte hem tiiketimi hem de pazar
pay1 artmustir. Tiirkiye’de yabanci kahveci zinciri sayist arttigi gibi Tiirk girisimcilerin

actiklar yerli kahveci zinciri sayilar1 da artis gostermistir (Bayindir, 2018, s. 12).

1.1.3. Gunimuzde Kahve Tiketim Kulturu

Kahve siklikla tiiketilen bir icecektir, ancak kahve kiiltiirden ayr1 olarak
distiniilemez. Kiiltiir kahveyi sosyal ve sembolik anlamlarla beslemektedir. Suyun
baliklar icin geldigi anlamla kiiltiirin insanlik i¢in geldigi anlam benzerlik
gostermektedir. Baliklarin sudan ayri olarak yasamlarini siirdiirebilmeleri ne kadar
imkansiz ise, insanlarin da yasadigi kiiltiirden ayr1 bir yasam siirdurebilmeleri
imkansizdir. Kiiltiir yoluyla, kahve igmek bireyin kimligini, sosyal baglarint ve

degerlerini ifade etmesine yardime1 olmaktadir.

Kahve, bir¢ok yiyecek ve icecek gibi, farkli kiiltlirel kosullara kolayca adapte
olmustur. Bir¢ok farkli lezzetle beraber tlketilebilir olmasi nedeniyle mevcut mutfaklarin
ve gelisen kilturel lezzetlerin yaninda kendine yer bulabilmektedir. Kahve kilturu, kahve
ile ilgili fikirler, uygulamalar, teknoloji anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda, eylemler,
inanclar, bilgi birikimi de kahveci secimini de etkilemektedir. (Catherine, 2011, s. 7).

19. ylizyildan bu yana, uluslararasi kahve pazari, kahvenin ticareti, felsefesi ve
tiiketim amaglari ile ilgili olarak ¢esitli degisikliklerden gegmektedir. Bu degisiklikler de
genellikle kahve dalgalar1 kavrami ile agiklanmaktadir. Birinci dalga, ikinci dalga ve
ticiincli dalga kahve akimlart birbirinden farkli karakteristiklere sahip bir pazar

yapilanmasini da beraberinde getirmistir.

Kahvenin alternatifi olan cay kultlrd, kahveden farklilik gostermektedir. Cay;
nezaket, sakinlik, saglik ve diizeni yansitmaktadir. 1600'li yillarda, tibbi 6zellikleri ve
sagliga yararlari ile tanitildigindan gunimuzde de kahvenin saglikli bir alternatifi olmaya
devam etmektedir. (Schoenholt, 2011, s. 100).Cayn gay saatleri gibi ayricalikli zamanlari

varken, kahve genelde is molalarinda tercih edilmektedir. Kahve, ¢alisma hayatina
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caydan daha fazla eslik etmektedir. Bu se¢imin sebebi kahvedeki kafein miktari degildir,
cayda da kahveye benzer oranda kafein bulunmaktadir. Kahve igmek caym aksine,

yetistirilmesi gereken bir proje gibi acil durumlarda sik sik tercih edilmektedir.

Kahve meraklilar1 ve endiistri profesyonelleri, kahvenin pazardaki tiiketim
egiliminin heterojenligini iic ayr1 dalgaya ayirmaktadir. Kahve dalgalari, kahve
kiltiriiniin ve tiikketim uygulamalarimin anlagilmas1 agisindan Onem tasimaktadir.
Tirkiye'deki kahve tiiketim tarihinde, ii¢ dalga olarak ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu
dalgalar; birinci, ikinci ve Uglincli dalga kahve akimlari olarak isimlendirilmektedir.
Dalgalar, farkli hedef tiiketicilere farkli tiiketim deneyimleri sunmanin yani sira farkl
felsefelere ve onceliklere sahiptir. Kahve tuketimindeki bu bélimlendirme, nitelikli
kahve tiiketicileri olan farkl tiiketici profillerine sahip yeni bir pazar yapilandirmasiyla
sonuglanmaktadir. Nitelikli kahve tiiketicileri arasinda, talepkar ve piyasaya ilgi duyan

bir tiiketici grubu bulunmaktadir bu tiiketiciler, piyasanin biiylimesini etkilemektedir.
1.1.3.1. Birinci Dalga Kahve Akimi

Kahvenin ilk dalgasi, kahvenin satigindaki biiylime, hazir kahve markalarinin
olugmas1 ve Avrupa disindaki kaliteli kahvelere yonelik pazarlarin ortaya ¢ikmasiyla
tanimlanmaktadir. Bu, Folgers ve Maxwell House gibi sirketlerin c¢abalariyla
gerceklesmistir. Her iki sirket de faaliyetlerine 19. yiizyilin sonlarinda baslamistir ve
reklam yoluyla kahveyi popiiler hale getirmislerdir. ABD’de neredeyse her eve bu iki
markanin kahveleri girmis iken, bu kahveler daha sonra Nestle tarafindan da

hazirlanmastir.

Birinci dalgada kahve bir mal olarak kabul edilmekte, Greticiler, tiiketicilerin
tiketim deneyimleri, Uriin kalitesi, farklilasmas1 veya anlayis1 ile ilgilenmemektedir.
Birinci dalga kahveler hazir kahvelerden olugsmakta ve bu kahvelerin herhangi bir
kavurma teknigi bulunmamaktadir. Birinci dalganin odagi, takas degeri olmaktadir
(Boaventura ve digerleri, 2018, s. 264). Birinci dalga kahve, standartlastirma ve kitlesel
pazarlama ile iliskilidir. Ilk dalga kahve akiminda, malzeme kalitesini arttirmaya yonelik
az caba gosteren ya da hic¢ ¢caba harcamayan buyuk 6lcekli ve endustriyel bir islemdir.

1.1.3.2 .ikinci Dalga Kahve Akim

19601 yillarda ABD kahve tiiketiminde, San Francisco’daki Peet ve New

York’taki Zabar ikinci dalga kahvenin 6nciileri olarak gériilmektedir. ikinci dalga
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zirvesini, Starbucks'in iilkeye ve diinyaya yayimasiyla gdormiistiir. Kiigiik bir nitelikli
kahveci olarak baglayan Starbucks, 76 iilkede faaliyet gosteren kiiresel bir sirket haline

gelmistir (Starbucks Corporation , 2017)

Birinci dalga kahve akimindan daha radikal bir adim olarak nitelendirilen bu
dalgada kahvenin orjini ve kavurma sekli ve miktari (az kavrulmus, orta kavrumus, ¢cok
kavrulmus) onem kazanmistir, “kahve c¢ekirdegi” ilk kez bu dalgayla birlikte
konusulmaya baslanmustir. Latte, Flat White, French Press, Americano gibi pek cok
kahve tiirii bu dalga ile birlikte tiiketicilerin hayatina girmistir. Blyiikliik, lezzet, koken,
stit ozellikleri gibi miisteri igin 6zellestirilebilir kahveler, ikinci dalga kahve yeniliklerine

ornek olarak gosterilebilmektedir.

Birinci dalgada Nescafe gibi kisa silirede hazirlanabilen, emek istemeyen
kahvelerin yaninda, ikinci dalga kahvede emek 6nem kazanmistir. Kahveye eklenen
suruplar ile ikinci dalgada tamsilmustir. Ik dalganin aksine, ikinci dalganin perakende
stratejisi c¢evreye yayillma etrafinda donmektedir. Kahvecilerdeki farklilagtirilmis
kahveler, ev disinda(kahvecilerde) igilerek tiiketicileri cezbetmektedir. Bu da miisterinin
bekledigi hizmet kalitesini ikinci dalga kahveciler igin 6nemli hale getirmektedir.
Starbucks Ornegine tekrar bakildiginda, bir¢ok kisiye vakit gegirmek i¢in rahat bir yer
sunmaktadir. Bir Starbucks'in i¢ dekorasyonu, dogallik ve ozgiinlik duygusu
tagimaktadir. Starbucks magazalari, bir kahvenin sosyal deneyiminden zevk alan kiiresel

tiikketiciler i¢in bir mekan haline gelmistir.

Ikinci dalga kahveciler arasindaki rekabet, standardizasyon yoluyla marka
taniirhig (sembolik kalite) elde etmek icin siirecin otomasyonunda ortaya ¢ikmistir: bir
Starbucks Caramel Macchiato, hangi Starbucks kahvecisinden satin alinmig olursa olsun,
bir Starbucks Caramel Macchiato gibi gériinmeli ve ayn tatta olmalidir (Rosenberg ve
digerleri , 2018, s. 205). Bir kahvenin benzer tatlara sahip olmasin1 saglayan, genellikle
cikolata ve karamel olan koyu kavurma teknigiyle saglanmaktadir. Bu da kahvenin
tadinin daha az Onemli olmasina, c¢esitli aromalarin tadinin kahveden daha c¢ok
hissedilmesine sebep olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in de sagliksiz bir duru

olusturmaktadir.

Yuksek kalite ve lezzetin 6nemsendigi ikinci dalga kahve, 15. yiizyill Osmanlt

kahvesinde oldugu gibi sosyal bir deneyime déniismiistiir. insanlar igin kahveciler tekrar
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calisma ve bulugsma noktast haline gelmistir. Starbucks'in eski CEO'su Orin Smith'in
“Insanlarin hayatlarmi yasama sekillerini, sabahlar1 kalktiklarinda ne yaptiklarini,
kendilerini nasil odillendirdiklerini ve nerede bulustuklarim1 degistirdik™ seklindeki
sOzleri mevcut durumu 6zetlemektedir. Kahve tliketimi kahvecilere gitme konusunda
ikincil 6Gneme sahip bir faaliyet haline gelmistir. Starbucks'in sagladig sosyal tecriibe ile
pazarlama basarisi, kahve tiikketimi ve kalitesine verilen 6nemin azalmasina neden

olmustur.

Antropolog Roseberry (1996), ikinci dalga kahve tiiketimini, kapitalizmin igecegi
olarak goriirken Mintz (1985) kahveden postmodernizm icecegine (kimlik ve farkliligin
ortaya ¢ikmast icin bir yol) dogru bir doniisiim olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda, bir
icecek olarak kahve; iilke i¢inde oldugu kadar tilkeler arasinda da farklilik gosterirek

hemen her durumda belirli bir tiikketim tarz1 ve tiiketim kiiltiirii ile iliskili olmustur.
1.1.3.3 .Uclincii Dalga Kahve Akimi

Kahveciler, yalnizca kahve tiiketilen yerler degil, ayn1 zamanda sosyalligi
kolaylastiran ve tesvik eden ortamlar olarak tarihte yer almistir. Bahsedildigi iizere
kahveciler devlet daireleri, marketler vb. gibi tek ve standart bir formdan
olusmamaktadirlar. Kahvecilerde, temelde kahve satilmasina ragmen tiiketici goziinde
cesitlilik gostermektedirler. Baz1 kahveciler kahve mentilerinde kahve harici Urtinlere de

kahve kadar 6nem verirken bazilar1 sadece kahveye odaklanmaktadir.

Ugiincii dalga kahve, genel olarak kahvenin kalitesi ile iligkilidir. Ikinci dalgadan
farkli olarak kahve, sadece espresso makinesi ile demlenmemekte, ¢esitli ekipmanlar ve
demleme teknikleri (Chemex, Hario V60 vb.) kullanilmaktadir. Bu teknikler sayesinde,
kaliteli olan kahvenin aromalar1 diger kahve dalgalarina gdre kahveyi tiiketen kisi
tarafindan daha iyi hissedilmektedir. Uciincii dalga kahvede, kahve ¢ekirdegi tropikal bir
meyve olarak kabul edilmektedir. Amag, bu iyi meyvenin tadinin icecege en iyi sekilde
tasinmasidir. Ugiincii dalga kahvelerin biiyiik bir kismi kiigiik partiler halinde temin
edilmektedir. Kahvenin Arabica tiirii bu partilerde ezici bir sekilde iistiin olmasina
ragmen, U¢lncl dalga kahvelerde pek ¢ok farkli tirde kahve mevcuttur (Fischer, 2017, s.

9). Tablo 1°de kahve dalgalariin farkliliklart gosterilmektedir.
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Tablo 1: Kahve Dalgalar: Farkliliklar:

Kalite Birinci Dalga ikinci Dalga Uclincti Dalga
Kahve aninda
cozilebilen Malzeme kalitesine artan ilgi
karisimlar halinde sebebiyle tek kokenli( karisim Yiksek kahve kalitesi tedarik
satilir, kalitesi olmayan)ve gurme kahvelerle ile aginin tamaminda dnem
Onemsizdir. tanmisilmistir. tagimaktadir.
Kahvenin orta/ agik
Kahvenin koyu/ orta kavrulmasi kavrulmasi tercih
tercihi edilmektedir. edilmektedir.
Biiyiik hacimli alimlar yapilir ve Kicuk hacimli alimlar yapilir
Kahve . ot . N
L kahvenin skoru ¢esitlilik ve kahvenin skoru yiksek
Kalitesi " .
gOstermektedir. olmaktadir.
Kahvenin mevsimi hasat zamanina | Farkli kokenlerden gelen
gore degil, kahvenin kavruldugu kahvenin mevsimi hasat
doneme gore belirlenmektedir. zamanina gore belirlenir.
Kahve kalitesinin
korunmasina odaklanan
kavurma, demleme ve hatta
lojistik teknikleri
kullanilmaktadir.
Kahvenin kokeni Kahve Kaliteli bir tropikal
veya cekirdek kalitesi | Sembolik kalite( kahve kalitesi ve | meyvenin igecege
hakkinda az bilgi yuksek hizmet kalitesinin bir doniistiiriilmesi olarak
vardir veya hig bilgi | birlesimi) bu is modelinde esas degerlendirilerek sembolik
yoktur. alinmaktadir. kalite ile iliskilendirilir.
Kiigtik hacimli siparisler
Sembolik Diis_iik fa_rkhlasn_la _ _ N kahvenin giftligin_den,
Kalite seV|yeIgr|ne sahip Sembolik kalite elde etmek igin kavrulma yontemine dek
endustriyel kullanilan Adil Ticaret, Organik, izlenebilirligini artirmakta,
karisimlardan Yagmur Orman ittifak: sertifikali | bu da sembolik kaliteye
olusurlar. kahveler kullanilmaktadir. imkan saglamaktadir.
Buyik olcekli
markalarla kitlesel Alandaki liderler, Ureticilere
pazarlama calismalari | Ureticilere 6denen ticret genellikle | 6denen ticret konusunda
yuratalur. bilinmemektedir. genellikle seffaftirlar.
Sehir merkezlerinde,
havaalanlarinda, aligveris
merkezlerinde franchise
zincirlerinde(Starbucks, Caffe Nero,
Kisisel | TUketim evde Wayne’s Coffee, Costa, Gloria Bagimsiz kahvecilerde
Hizmet | gergeklestirilir. Jean’s Coffee) hizmet verilir. hizmet verilmektedir.
Kalitesi | Kahveye kolayca Kafe ambiyansini iyilestirmek i¢in

erigilebilir ve fiyatlar
nispeten uygundur.

gerekli egitimler baristalara
verilmektedir.

Kahve kalitesi ve espresso bazl
icecekler hakkinda tiiketiciye

17

Baristalarin profesyonellik
seviyeleri artmaktadir.

Teruar( cekirdegin ekildigi
topragin yapisi, o bdlgenin




Tablo 1(Devam): Kahve Dalgalar: Farkliliklar:

Egitilen tiketici, "kaliteli" kahve
icin daha fazla 6deme yapmaya
istekli olmaktadir.

Espresso bazli iceceklerdeki
degiskenlik suruplarla
saglanmaktadir.

egitimler verilmeye baglanmistir.

iklimi, gevredeki bitki orttsu,
dikildigi bolgeyi 6zel kilan
her tiirlii unsur) hakkinda
tiketiciye bilgi verilir.
Espresso makinelerinin
yaninda maniiel olarak da
kahve hazirlanmaktadir.

Aligilmadik tiiketim yerlerinde(
fast-food zincirleri, benzinlikler)
otomatik espresso makinelerinin
varliginin artmigtir.

Kaynak : Rosenberg, Swilling, Vermeulen: 204

Uciincii dalga kahveciler; kahvelerinin, ¢alisanlarinin ve atmosferinin mevcut
kahvecilerin ¢ogunlugundan farklilig: ile, kahve meraklilar1 olarak bilinen bir kesim
tiiketicinin ilgisini ¢ekmektedir. Uciincii Dalga kahve pazarmin son yillardaki hizli
yiikselisi, yirminci yiizyilin baslarinda gerceklesen kiiresel kapitalizmin yarattigi
ekonomik artista sembolik degerlerin 6nemini gostermektedir (Fischer, 2017, s. 13).
Belirlenmis standartlar ve soézlesmelere gore karar verilen kahve kalitesi kahvenin
degerinde 6nemli bir rol oynamaktadir, ancak bir kahve i¢in bundan daha fazlasi vardir.
En az kahve kalitesi kadar onemli olan bir diger kavram ise kahvenin sembolik
degerleridir: gosterisli tiiketimin ti¢lincii dalga kahvecilerdeki varligi; kahvenin ¢iftligi,
kavurma ve demleme yonteminin izlenebilirligini neticesinde kahve ile daha seffaf bir
iliskinin kurulmasi; kahve pazarinda zanaatin 6nem kazanmasi sembolik degerin kahve

i¢cin 6nemini ortaya koymaktadir (Fischer, 2017, s. 6).

1.2.KUSAK TEORISi VE KUSAKLARA BAGLI OLARAK KAHVE TUKETIiMi

Bir kusak teorisinin g¢ercevesi, bireylerin diinya goriislerinin dogduklar1 donem
tarafindan sekillendirilmesi prensibi iizerine kuruludur, dolayisiyla ayni kusagin
tiyelerinin fikirleri, duygulari, degerleri ve davraniglar1 birbirlerine benzemektedir
(Ryder, 1965, s. 855). Bunun sonucunda her kusak, dogum yillarina bagl olarak farkl

kosullar tarafindan sekillendirildigi i¢in benzersizdir.

Her kusagin fikirleri, duygulari, degerleri ve davranislar1 farklilik géstermektedir.
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Bu farklilik elbette satin alma davramiglarina da yansimaktadir. Kahve tiiketiminin

kusaktan kusaga degiskenlik géstermesi bunun bir 6rnegi niteliginde olmaktadir.

Kahveciler gibi hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler kusak teorisini goz
onlinde bulundurarak rakiplerine karsi rekabet avantaji saglayabilmektedirler. Bu
sebeple kusak teorisini ve kusaklarin farkliliklarini bilmek kahveciler i¢in 6nem arz
etmektedir.

1.2.1. Kusak Teorisi ve Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusaklar, bir iilkenin belirli bir tarihsel donemindeki deger dnceliklerini yansitan
bir alt kiiltiirdlir (Egri & Ralsston, 2004, s. 210). Kusak algisinin tarihsel gelisimi
incelendiginde ise disiplinler arasi farkli tanimlar yapildigi gozlemlenmistir. Bununla
ilgili yapilan akademik calismalar yazinlara gore farkliliklar gostermektedir. Bireyler
aras1 farkliliklardan dolay: ortaya ¢ikan kusak/jenerasyon kavrama; tarihsel, sosyolojik,
psikoloji ve yonetim bilimi gibi sayabilecegimiz disiplinler agisindan 6nemli arastirma
ve caligma alanlarimin ortaya c¢ikmasina imkan tanimistir. Boylelikle diinya genelinde
yapilan ¢alismalardan iilke ve kiiltiirel farkliliklar bazinda kusak ayrimlari tanimlanmis
ve kiiltiirel olgulara gore smiflandirmalar yapilmasina olanak saglamistir. Bu
simniflandirmalar ve tarihsel araliklar, sosyal olaylar ve kiiltiirel etkilere gore farklilik
gosterdigi yazinlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tanimlamalar genel olarak Sessiz Kusak,
bebek patlamasi kusagi, X kusagi ve Y kusagi ve yeni giindeme gelmeye baslayacak olan
Z kusagmi igine alarak yapilmistir. Birbirinden farkli 6zelliklere sahip olan bu kusaklarin
birlikte yastyor olmalar1, sahip olduklar: kiilturel zenginlikleri ve kolektif biling paylagimi
ile birlikte, basta iletisim sorunu olmak Uzere pek ¢ok sorunlari ve ¢atismalari beraberinde
getirmektedir (Adigiizel ve digerleri, 2014, $.167).
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1.2.2. Kusak Teorisi ve Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kusaklar, bir iilkenin belirli bir tarihsel donemindeki deger dnceliklerini yansitan
bir alt kiltirdiir (Egri & Ralsston, 2004, s. 210). Kusak algisinin tarihsel gelisimi
incelendiginde ise disiplinler arasi farkli tanimlar yapildigr gézlemlenmistir. Bununla
ilgili yapilan akademik caligmalar yazinlara gore farkliliklar gostermektedir. Bireyler
aras1 farkliliklardan dolay1 ortaya ¢ikan kusak/jenerasyon kavramui; tarihsel, sosyolojik,
psikoloji ve yonetim bilimi gibi sayabilecegimiz disiplinler ag¢isindan 6nemli arastirma
ve ¢aligma alanlarinin ortaya ¢ikmasina imkan tanimistir. Boylelikle diinya genelinde
yapilan ¢aligmalardan iilke ve kiiltiirel farkliliklar bazinda kusak ayrimlar1 tanimlanmis
ve kiiltiirel olgulara gore smiflandirmalar yapilmasina olanak saglamistir. Bu
siiflandirmalar ve tarihsel araliklar, sosyal olaylar ve kiiltiirel etkilere gore farklilik
gosterdigi yazinlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tanimlamalar genel olarak Sessiz Kusak,
bebek patlamasi kusagi, X kusagi ve Y kusagi ve yeni gindeme gelmeye baslayacak olan
Z kusagini igine alarak yapilmistir. Birbirinden farkli 6zelliklere sahip olan bu kusaklarin
birlikte yasiyor olmalari, sahip olduklar: kulltirel zenginlikleri ve kolektif biling paylagimi
ile birlikte, basta iletisim sorunu olmak Uizere pek ¢ok sorunlari ve ¢atismalari beraberinde
getirmektedir (Adigiizel ve digerleri, 2014, 5.167).

Emma & Urwin (2011) ise, gelisim asamalarinda dogum yillarini, yaslarini,
yerlerini ve O6nemli yasam olaylarin1 paylasan bir grup olarak tanimlamaktadir. Bir
kusagin yetiskin Oncesi yillarinda meydana gelen makro diizeydeki sosyal, politik ve
ekonomik olaylar, kendine 6zgii bir degerler kiimesi, inanglar, beklentiler ve davraniglar
iceren nesiller aras1 kimlige yol agmaktadir (Strauss & Howe, 1991). Bu degerler,
inanglar, beklentiler ve davranislar bir neslin yasami boyunca sabit kalmaktadir (Egri &
Ralsston, 2004, s. 210). Kusaklarla ilgili bir atasoziiniin de dendigi gibi, “Insan, icinde
yasadig1 ¢aga babasina benzediginden daha ¢ok benzemektedir” (Twenge’den aktaran

Aka, 2018). Dolayisiyla bireylerin genclik caginda yasadiklar1 nemli ulusal ve
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uluslararasi olaylar ortak bir bilincin ve alginin olusmasina neden olmaktadir (Aka,

2018,s.120). Tablo 2’de kusaklarin sahit oldugu bazi uluslararasi olaylar verilmistir.

Tablo 2: Kusaklarin Sahit Olduklar: Uluslararasi Olaylar

Gelenekselciler
(1925-1945)

Bebek Patlamasi
(1946-1964)

X Jenerasyonu
(1965-1978)

Y Jenerasyonu
(1979-1995)

Z Jenerasyonu
(1996-2010)

Buytik Buhran
2.DinyaSavasi

Uzay Arastirmasi
insan Haklari Hareketleri
Vietnam Savasi

Berlin Duvari'nin Yikiligi
UzayMekigiChallengerFelaketi
MTV'nin kurulmasi

9 Eylil Saldirisi
Google'in kurulmasi
Sosyal Medyanin yayginlagmasi
Video Oyunlarinin yayginlagmasi

Biytik Durgunluk
ISID
Popiilerizmin yayginlagmasi

Kaynak: Fromm, Read: 2

Literatiirde kusak teorisinin farkli agilardan incelendigi ¢alismalar bulunmaktadir.

Mannheim(1952), kusak teorisini sosyal acidan inceleyen kusaklarin, toplumsal ve

entelektiiel hareketlerin yapisin1 anlamada bir rehber olarak 6nemi oldugunu

vurgulamaktadir. Bir kusagin, toplumdaki bireylerin smifsal pozisyonu ile benzer

oldugunu ancak kati sekilde benzer olmadigini, varligmin toplumdaki bes 6zellik ile

miimkiin oldugu 6ne siiriilmektedir:

e Siirekli olarak kiiltiirel siirece yeni katilanlar olmaktadir.

e Eski kusaklar zaman i¢inde 6nemini kaybetmektedir.

e Bir kusagin tiyeleri, tarihsel siirecin yalnizca gecici olarak sinirli bir boliimiine

katilabilmektedir.

o Kiiltiirel mirasin aktarilmasi gerekmektedir.

e Kusaktan kusaga gegis siirekli bigimde devam etmektedir.

Ayni kusagin Uyeleri benzer dogum yillarini paylasmaktalardir, bu nedenle sosyal surecin

tarthi boyutunda ortak bir konuma sahiptirler. Bu, onlar1 belirli bir potansiyel deneyim

yelpazesi ile sinirlandirmaktadir. Yaslarin kusaklara gore bolimlendirmesi, hem yas

bélumlendirmesinin sundugu istikrart hem de bu boliimlendirmenin sagladig: tiiketici

degerlerinin anlagilmasini saglamaktadir.

1.2.1.1. Sessiz Kusak

Sessiz Kusak, 1925 ve 1945 yillar1 arasinda dogmus olan bireyleri kapsamaktadir.

Bu kusak; gecis kusagi, gelenekselciler veya orta kusak olarak da adlandirilmaktadir.

Diinyada, Biiyiik Buhran/Ekonomik Kriz ve II. Diinya Savasi; Tiirkiye’de Cumhuriyet

Donemi gibi gelismeler zamaninda diinyaya gelen bu kusak mensuplarinin ¢ocukluk
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donemleri biiyiik bir ekonomik sikint1 igerisinde gegmistir (Miicevher & Erdem, 2018, s.
62). Bu gelismelerin bir sonucu olarak, sessiz kusak riskten kaginir ve temkinli olma
egilimindedir. Sessiz kusak, gilincel olarak sayica en fazla olan kusak bebek patlamasi
kusaginin ebeveynleridir. Bebek patlamasi kusagina gore daha az maceraperest ve hayal
giiclinden yoksunlardir. Bu ¢aligkan ve resmi grubun “yeni bir seyi kucaklamaya yavas”
oldugu ve herhangi bir degisiklige kars1 giivensiz oldugu belirtilmektedir (Williams’dan
aktaran Nicholas, 2009, s.47).

Aile yasantisinda az konusan baba, esine ve ¢ocuklarina karsi ¢ok mesafelidir.
Hanenin disardaki tek temsilcisidir. Anne “igisleri bakani1” olarak tam bir goérev insanidir.
Lakin erkek egemen yasam tarzi itirazsiz sekilde siirdiiriiliir. Bosanmak cok sira dis1 bir
durumdur (Basal, 2014). Glinimuzde bu kusaga mensup bireylerin yaklasik olarak % 95’1
emekli olmustur ve ¢ok kisa bir zaman i¢inde endistri, savunma veya herhangi bir alanda

bu kusagin temsilcileri kalmayacaktir (Miicevher & Erdem, 2018, s. 63).

1.2.1.2. Bebek Patlamas

Bebek patlamasi terimi bir anlam zenginligi tasimaktadir. Demografik agidan, bati
diinyasindaki birgok iilkenin dogum oranlarinda bir artis yasadigi Ikinci Diinya
Savasi'ndan sonra gerceklesen bir olgu ile ilgilidir. Oxford Ingilizce Sozliigii, Ikinci
Diinya Savasi'ndan sonra yasanan niifus patlamasi kusaginda dogan bireyleri bebek

patlamasi olarak tanimlamaktadir bu terimin kullanimini 1970'e kadar dayandirmaktadir.

Bebek patlamasi, 1946-1964 arasinda dogmus olan bireyleri kapsamaktadir.
Bebek Patlamasi kusagi olarak adlandirilan bu kusak Tiirkiye’de; biiylimenin, refahin,
mal ve hizmetlere 6zen duygusunun agir bastig1 bir kusak olup Dogu-Bat1 ikili diinyas1

icinde 68’lileri yaratmis bir kusak olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ayhiin, 2013, s. 95).

Bebek Patlamasi Kusagi'na verilen bir diger ad da “Sandvi¢ Kusak tir. Once
cocuklarint yetistiren daha sonra da anne ve babalarina bakan bu kusak kalabalik ailelerin
de son temsilcisi olarak goriilmektedir. Kendilerinden olmayan kusaklarla en iyi anlasan
kusak olmalarini, benzerleriyle bir arada olmamaya alisgkin olmalarindan
kaynaklanmaktadir (Kuran, 2018). Bebek patlamasi kusagi, kendilerini daha adil, daha
eglenceli ve yeni bir diinyanin dnciileri olarak gormektedirler. Cok ¢esitli ilgi alanlarina,
yeteneklere ve deneyimlere sahip bireylerden olusmaktadirlar. Bu ilgi alani, yetenek ve

deneyim farkliliklar1 kusagin bireylerinin tutum ve davranislarinda da bir farklilasmaya

22



yol agcmustir. Bu sebeple literatiirde bebek patlamasi kusagma dair c¢esitli alt
siirlandirmalar yapilmistir. Dinkins(1993), ilk/yasli bebek patlamasi ve son/geng bebek
patlamasi olarak iki gruba ayirmistir. Dinkins(1993) tarafindan yapilan ayrimda, bebek
patlamas1 bireyleri i¢in hayat tecriibeleri farkliliklar1 g6z oniinde bulundurulmustur.
Wellner(2000), oncii, ¢ekirdek ve sonuncu olarak ii¢ alt gruba ayirmistir. Ancak,

siiflandirma konusunda literatiirde bir fikir birligine ulagilmamstir.

Bebek patlamasi kusagina mensup bireylerin anneleri ¢ocuklarini yetistirmek,
hosgoriilii olmak ve onlara karsi daha fazla yardimeci olmak icin biiylik caba sarf
etmiglerdir. Ayrica, televizyon sorunlarin her zaman yetiskinler tarafindan
coziilebilecegine ve birileri tarafindan gozetildikleri igin igin yoksulluk, hastalik veya sug
onlara dokunamayacagina dair mesajlar vermistir. Dahasi, asker ebeveynleri bebek
patlamas1 kusagina elestirel diisiinmenin temellerini 6gretmislerdir. Bebek patlamasi
kusaginin, “Siireklilik Devrimi” olarak adlandirdig1 bu sorgulama, kendileri ile aileleri
arasinda bir nesil agiga ¢ikmasina ve babalara kars1 ayaklanmaya ve annelerine blyuk bir
bagliliga neden olmustur. Bunun sonucunda, bebek patlamasi kusagi, ebeveynlerinin
kusagi ile ilgili her seye kars1 olmaya baglamiglardir “Bilime kars1 ruhsalligi, sabira karst
tatmini, olumluluga kars1 olumsuzlugu, uyuma kars1 kirilganligi, dostluga kars1 6fkeyi,

topluma kars1 kendini” se¢mislerdir (Strauss & Howe, 1991, s. 302)

Bebek patlamasi kusagi, savas olmayan bir ¢agda yasarken kendilerinden 6nceki
nesil( sessiz kusak) 2. Diinya Savasi’ni, X kusagt Vietnam Savasi’ni yasamistir.
Cocukluk doneminde, askeri bilim, ¢ocukluk hastaliklar1 konusunda biiyiik gelistirmeler
yapilmis, bu da bebek patlamasi kusagini korkung hastaliklardan korumustur (Strauss &
Howe, 1991, s. 302)

Diger kusaklarla karsilagtirildiginda bebek patlamasi kusagini diger kusaklardan
ayiran en Onemli 6zellik, 68 Kusagi’nin mimarlart olmalaridir. 68 Kusagi, diinyanin insan
haklar1 hareketleri ve radyonun en popiiler donemini, Tiirkiye’nin ise ¢ok partili ddneme
gecerken yasadigi sikintilar1 yasamig, ihtildle tanik oldugu donemde dogmus ve
televizyonun en biiylik kitle iletisim araci olarak goriildiigii bir donemde biiylimiis bir
kusaktir. Tiim bu gelismeler bu kusagin bazi o6zelliklerinin sekillenmesinde etkili
olmustur. Bireyci, 6zgiirliigline diiskiin, diinyay1 kesfetmeye merakli, yeniliklere agik,
pozitif gibi dzellikler bu kusagin 6zellikleri arasinda verilebilir. Caligkan ve sorumluluk

duygusu gelismis bireylerden olusan (Altuntug, 2012) bu kusaktan diinyaya kalan miras;
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kadin-erkek esitligi, irk ayrimina karsi miicadele ve ¢evreye duyarli olmaktir (Strauss,

Howe’den aktaran Cetin Aydin & Basol, 2014, s.3).

1.2.1.3. X kusag

Literatirde X Kusag1 terimi ilk defa 1964 yilinda Ingiltere’de bir kitapta
kullanilmistir. Bu kitabin yazari Jane Deverson, Ikinci Diinya Savasi doneminde yasamis

olan gencleri incelemistir.

1960-1980 arasinda doganlar X kusagi olarak degerlendirilmektedir. Bebek
patlamasindan sonra gelen bu grup, onlarin etkilerinde biiylimiistiir. Baz1 arastirmacilar,
bebek patlamasi kusagindan sonra gelen ancak bebek dogurmak istemedikleri igin dogum
oranlarin diismesine neden olan bu grubu tanimlamak i¢in “bebek kiric1” terimini

kullanmaktadir(Huichun ve Miller(2005)’den aktaran Bayramoglu, 2017, s17).

1965-1979 yillar1 arasinda doganlar olarak varsayilan bu kusak, kusak
dongiistinde bireyselciligi temsil etmektedir. X Kusagi’na diinyanin farkli bolgelerinde,
“MTV Kusagr”, “Me (Ben) Kusagi”, “Boynunda anahtar olan g¢ocuklar”, Amerikan
tarihinin 13. Nesli olmasi sebebiyle “13. Kusak” ve Tiirkiye’de de “Ozal Kusag:”, “Her
Halukarda Ayakta Kalabilen Kusak” olarak adlandirmaktadir.

X kusagi, hem ekonomik belirsizlik (1980'lerin ve 1990'larin basindaki ekonomik
durgunluklar) hem de toplumsal belirsizlikle (bosanma) biiyiimiistiir. Bir¢ogu, her iki
ebeveyin de isgiiciinde oldugu ya da bosandig bir ddnemde biiyliimiistiir ve bunun sonucu
olarak, bu kusagin ¢ogu geng yasta bagimsizligini kazanmistir. X kusagi, bebek patlamasi
kusagina gore sosyal becerilerinden daha yoksun olma egilimindedir, ancak giiclii bir
teknik yetenege sahiptirler. X kusagi, is hayatina yeni bir anlayisla getirmistir.
Hiiklimetler, basin ya da toplum tarafindan siirekli kandirildiklar1 ya da yuzlstu
birakildiklart i¢cin X kusagi, ebeveynleri gibi liderlerin pesinden gitmeyi tercih
etmemislerdir. Ailelerinin rol modelleri Martin Luther King ya da Kenedy gibi liderken;
X kusaginin rol modelleri bildikleri, tanidiklar1 ve giivendikleri kisilerden olugsmaktadir.
O yiizden de baglliklar isyerlerine degil sevdikleri patronlara/ yoneticilere baglilik
seklindedir (Marston(2007)’den aktaran Bayramoglu, 2017, s17). X kusag ile, ¢ok

kiltirliiliik ve kiiresel diistinmek bir norm halini almistir.

X Kusagi alt kiiltlirlere gore ve dort ana gruba ayrilmistir (Denengli,2005):
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- Stipheciler: Her seye kusku ile yaklasan ve diinyaya karamsar bakan bireylerdir.

- Geleneksel Materyalistler: 30’lu ve 40’11 yaslardaki Bebek Patlamasi Kusagi gibi bu
kusaktakiler de gelecege dair umutlar1 olan, eglenceli ve maddi refaha kavusup isteklerini

gerceklestirebilmek adina gayret gosteren bireylerdir.

- Retro Hipiler: Bu grup 1960’11 yillarin materyalist olmayan degerlerini kabullenme
egilimi gosteren bir kitleyi olusturur. Kendilerini ifade etmede miizigi Retro moday1 ve

ruhani etkinlikleri kullanirlar.

- Etkinliklerin Magolari: Bu gruptaki bireyler stereotip cinsiyet rollerine inanan geng
tutuculardir. Politik agidan da tutucu olan bu bireyler ¢ok kiiltiirliliigii minimum seviyede
benimseyebilmektedirler.

X kusagi tiyeleri kendi sorumluluklarini erken yasta alarak kendi kendilerine
biiyiidiikleri i¢in ¢aligma ortaminda da yonetilmekten ¢ok yaraticiliklarint kullanarak
ulasacaklar1 hedefler istemektedirler. X kusag: lyeleri, geleneksel is odakli ¢aligma
bicimlerinden ¢ok sinirlarin daha az belirgin oldugu calisma ortamlarinda ¢aligmak
isterler. Bu kusak tiyelerinin c¢alisma stilleri, kendi 6zgiirliiklerini kullanarak acgik bir
sekilde belirlenmis beklentilere ulagsma cabasi olarak tanimlanmaktadir. Bu kusagin
iiyeleri tek baslarma cok iyi calisirlar, sabirsizdirlar ve is odaklidirlar. Is ve dzel yasam
dengesine saygi gosterirler ve digerlerinden de saygi gostermelerini istemektedirler

(Toruntay, 2011, s.74).

Tiirkiye’de ise; petrol krizleri, ekonomik sarsintilar, 68 kusag, Universite olaylari,
sol-sag catigmasi ve televizyon donemin en énemli olgularidir. Tiirkiye’de de kadinlar bu
donemde yogun olarak is giiciine katilmaya baslamislardir. Insanlar daha iyi yasamak
icin, daha az ¢ocuk sahibi olmuslardir. Paraya daha fazla odaklanmislar ve bireycilik

onem kazanmistir (Mengi, 2011).

Literatiire gore, X kusaginin satin alma davranis1 karmasik olmaktadir. Bukusak,
hala geleneksel karar verme ydntemlerine dayanarak bir iiriinii satin almaktadir. Uriiniin
Ozelliklerini duymanin yani sira bu 6zelliklerin neden gerekli oldugunun bir agiklamasini
da duymak istemektedirler. Reisenwitz & Iyer(2009)’a gore, X kusagi yaptiklar
aligverislerde genellikle riskten kaginma egilimindedirler. Tiiketici olarak X kusagi
bireyleri, iirliniin miisteriye ulasmasi igin yiirlitiilen kolayliklar, topluluk iliskileri ve

markalagma aramaktadirlar. X kusagina mensup bireylerin sayilar1 az olmasina ragmen,

25



X kusagi, yasamlari nedeniyle, iilkenin ticaret ve kiiltiiriinlin 6nemli bir parcasi oldugunu

one stirmektedir. Kirkl1 yaslarindaki insanlar, en yiiksek kazang ve harcama yillarindadir.

1.2.1.4. Y kusag

Y kusagi, 1980- 2000 yillar1 arasi doganlari kapsayan kusagi, ayni zamanda
internet kusagi, neden kusagi, Google kusagi olarak da anilmaktadir. Kendilerini sanal
ortam ¢ocuklari, kimlik arayisinda olan kusak gibi daha yaratici sifatlarla da tanimlayan
Y kusagi cocukluk ve gengliginde, filmler ve TV sovlari, ebeveynleri ¢ocuklara esitlik,
iyimserlik, isbirligi ve topluluk mesajlar1 ve uyusturucu, alkol ve geng¢ cinsellik
konusunda kat1 davranmay1 desteklemistir. Ebeveynler arkadas degil, siki kurallar ve
cezalarla gorevli insanlar olmuslardir. Bu sebeple Y kusagi okul ¢agma geldikge, halk
egitimi, degerler ve yetiskinlerin daha iddiali olmalariyla daha geleneksel olmaya dogru
degismeye baslamistir. Daha fazla anaokulu, ilkokullarda “iyi igler”, daha fazla disiplin,
daha fazla 6dev, daha uzun okul giinleri, zorlu mezuniyet kosullari, bebek patlamasi
ebeveynleri tarafindan desteklenen egitim sisteminin yeni nitelikleri olmuslardir (Strauss
& Howe, 1991, s. 342)

Y kusagi, hirshi, talepkar, iyimser ve her seyi sorgulayan bir kusaktir. Kisisel
bilgisayarlarin ve internetin, yaygin olarak kullanilmasi, Y kusaginin o6zellikleridir.
Giinlerinin yaklasik 15 saati medya ve iletisim teknolojileri ile etkilesim halinde gegen
bu kusak i¢in, hayatlarii rahat yasamak ¢ok Onemlidir. Bu kusak icin teknoloji
hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesi durumundadir. Teknoloji, Y kusaginin X kusagina
gore en lstiin olduklar1 alandir (Yasa & Bozyigit, 2012, s. 33). Cocukluk ve ergenlikten
beri e-posta, anlik mesajlagsma ve cep telefonlarini kullanan ilk kusaktir. Hizli tilketmeyi
seven bu grup kitlesel olan1 degil, kisiye 6zel olan1 sevmektedir ve girisimcilik bu grubun

en 6nemli 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Yasa & Bozyigit, 2012, s. 33).

Bu kusak bireyleri teror, dogal afetler, obezite ve AIDS gibi sorunlarin glindemde
oldugu bir dénemde diinyaya gelmislerdir. Hayat kosullarindaki siirekli degisimden
dolayr hizli bir yasam, siirekli olarak yogunluk ve c¢ok yonlii hareket edebilme
karakterlerinin birer pargasi haline gelmistir. Bu kusak egitime digerlerinden daha c¢ok

Onem vermektedir (Etlican, 2012, s. 2).

Y kusagi giiclii bir ahlak bilincine sahip olma, vatansever olma, 6zgurlik igin

savagsmaya hazir olma, sosyal olma ve aileye ve yuvaya deger verme egilimindedir ve
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ebeveynleriyle kaldiklart lise yillar1 boyunca bir yandan da calisan, 7/24 baglanti
saglanabilen ve kiiresellesen bir diinyada yasayan bu kusak, tarihteki en egitimli,
teknolojik bilgili ve etnik olarak en ¢esitli kusaktir, ayn1 zamanda keyfi kullanilabilecek
daha fazla gelire sahiptir (Eisher(2005)’den aktaran Yiiksekbilgili(2013), s.344). Diger
kusaklara kiyasla daha az sadik olarak nitelendirilmektedirler, yeni iiriin ve hizmetleri
denemekten korkmamaktadirlar. Cogu Y kusagi tarafindan sevilen aktiviteler; miizik

dinlemek, arkadaslarla sosyallesmek, sinemaya gitmek ve televizyon izlemektir.

1.2.1.5. Z kusag

Kusak siniflandirmada literatiirde en son kusak olan Z Kusagi’nin, genellikle
baslangi¢c zamani olarak 1995 yili kabul edilmesine karsin, bu kabuliin herhangi bir somut
olaya dayanmamasi nedeniyle s6z konusu kusagin siniflandirilmasinda 2000 yili yaygin
bir bicimde kullanilmaktadir (Yazici M. , 2013). 'Bir ¢ip ile dogan bebekler' olarak da
bilinen bu neslin 6grencileri, diger kugsaklara gore en az motive olan, ilgisiz, baglantis1
kesilmis, ancak teknolojiye sahip aktif 6grencilerdir. Derste bilgisayarinda notlar alirken,
arkadaglarina aninda mesaj gonderebilmekte, internette sorf yapabilmektedirler. Son
zamanlarda gelistirilen teknoloji, 6nceki kusaklarla karsilastirilamayacak kadar buyuk bir
etki yaratmistir. Z kusagina dahil bireyler, internet, kisisel bilgisayar, video oyunlari,
Facebook, MySpace, Twitter, Flickr, Skype, iPhone ve uzaktan kumanda gibi cesitli
medya arag ve gereglerinin bulundugu bir diinyada biiyiimektedirler (Berk, 2009).

Z kusagi, bilgiden sadece bir tik 6tedeki kablosuz, siiper hizli, kullanici kontrolli
bir diinyaya sahiptir. Ayrica bu kusak eski kusaklardan daha az kardesle biiytimektedir.
Aile mevcudundaki azalmanin dogal bir sonucu olarak, aile iiyeleri, cocuklarina asiri
bireycilik ve benmerkezcilie yol ag¢an daha fazla ilgi, sevgi ve harghk
saglayabilmektedirler. Bu nedenle uzlasma, takim c¢aligmasi veya paylasim gibi
kavramlara gilinliik yasamlarinda daha az yer vermektedirler. Dogar dogmaz
ebeveynlerinin prensesi veya prensleri olarak yetistirildigi icin Z kusagi hayatin
zorluklarina agina olmamaktadirlar Mc Queen(2011)’den aktaran (Cetin & Halisdemir,

2019, s. 86).

Z kusag ile ilgili yerinde duramadiklar1 ve pervasiz olmalart gibi ¢esitli mitler

bulunmaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok kisi “Bugiinlerdeki ¢ocuklar kontrolden ¢ikt1.”
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cimlesini duymustur. Ancak Z kusagi, genellikle genglerle beklenmeyecek Olgiide
caligkan, mali agidan sorumlu, bagimsiz ve kararli olma gibi 6zelliklere sahiptir. Ayni
zamanda resit olmadan igki igme ve tiitin kullanimi gibi riskli davranislarda
bulunmamalar1 konusunda 6nceki nesillerden daha bilinclidirler. DirUstllk, sadakat ve

basartya iligskin daha geleneksel bir tutum stirdiirmektedirler (Fromm ve Read, 2018, s,6).

Teknolojik bir diinyada biiyliyen Z kusagi, onceki kusaga gore farkli 6zelliklere
sahiptir. Z kusagmin belirleyici Ozellikleri; bilgi almak igin web arama motorlarini
kullanmak, internette igerik yaraticist olmak, kitap okumak yerine grafik, video, oyun
veya fotograf gibi gorsel materyallerle ilgilenmek, deneme yanilma yoluyla 6grenmek,
Ogrenirken geri bildirim beklemek, birden fazla isi yapabilmek, hedefe yonelik bireyler
olmak, el yazis1 yerine klavyeyi tercih etmek, kendilerinden yasca biiyiik otorite
figiirleriyle rahatca etkilesimde bulunmak (ebeveynler, 6gretmenler vb.), duygularini

tereddit etmeden ifade etmek seklinde siralanabilir (Berk, 2009, s. 86).

Z kusagina kendi gortsleri, fikirleri ve marka beklentileri ile ilgili ayr1 bir tiketici
grubu olarak yaklagsmak yerine daha gen¢ Y kusagi gibi davranmak dogru bir yaklasim
olmamaktadir. Ornegin, Z kusagi ayn1 anda bes ekranla (TV, telefon, diziistii bilgisayar,
masalsti ve bir tablet ya da tasinabilir oyun cihazi) ilgilenebiliyorken, Y kusagi
genellikle aynit anda iki ekrami (TV, telefon, telefon ve diziistii bilgisayar vb.)
kullanabilmektedir. Teknolojik gelismelerde devam eden artis sayesinde, Z kusagi
yiiksek ¢oziiniirliikli, 360 derece fotograf ve film( sanal gergeklik) ile biiylimiislerdir.
Birgok eglence luksiine sahip olsalar da, buyuk bir kargasa zamaninda biiylimiis olmanin
bir sonucu olarak, is ve finanssal konular hakkinda daha gergek¢i olmaktadirlar (Fromm

ve Read, 2018, s.7). Z kusagi ile Y kusaginin farkliliklar1 Tablo 3’te gortilmektedir.
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Tablo 3: Y Kusagina Kars1 Z Kusagi

Y Kusagi Z kusag
2 Ekran 5 Ekran
3 Boyutlu 4 Boyutlu

12 saniyelik dikkat[8 saniyelik dikkat

stresi stresi

Risk alanlar Riskten kaginanlar
Aleni Gizli

Iyimser Gercekei

Kaynak: Fromm, Read: 8

Y ve Z kusaginin yukarida sozii edilen farkliliklarin yaninda benzer 6zellikleri de
bulunmaktadir. En belirgin benzerliklerden ikisi, her iki kusagin teknolojiye asina
olmalar1 ve 7/24 internet erisimi beklentileridir. Sosyal medya sevgisi ve genis arkadas
aglarim1 paylasmaktadirlar. ki kusak da markalarla isbirligi ile fark yaratmayi arzu
etmektedir. Y kusagi gibi Z kusagi da teknolojik geligsmeler, fiziksel ve dijital diinyalar:

kapsayan bir sosyal alan tarafindan yonlendirilen bir pazarda yasamini sirdirmektedir.

Diger nesillerden farkli olarak Z kusagi, ebeveynlerinin bilgeligine glivenmekte
ve ortak ilgi alanlarim1 paylagsmaktadir. Gengler ve ebeveynleri sik sik ayni miizik, film
ve TV sovlarimi (kablolu veya uyduyu izlemek yerine Z kusagi akist olsa da)
sevmektedirler. Ebeveyn yakinligi tarafindan utandirilmak yerine, bir¢cok Z kusagi
aslinda birlikte gecirdigi zamandan zevk almaktadir (Fromm & Read, 2018, s.16). Tablo
3’te, bebek patlamasi (Y kusagimin ebeveynleri) ve X kusagi (Z kusagi ebeveynleri)
arasinda bazi onemli farkliliklar gdstermektedir. Tablo 4’te s6zii edilen farkliliklar

gorilmektedir.
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Tablo 4: X Kusag: Ebeveynligine Karst Bebek Patlamasi Kusagi Ebeveynligi

X Kusag1 Ebeveynligi Bebek Patlamasi1 Kusagi Ebeveynligi
Gozetleme yoluyla korumak Katilim yoluyla korumak
Cocugum igin en iyisi ne? Cocuk grubu icin en iyisi ne?

ogretmek vermek
Gercekci - Yapmakta iyi oldugun seyleri yap | Istekler - Her seyi yapabilirsin

Sadece en iyi kazanir Herkes kazanir

Cocuklara nasil  basarili  olunacaklarini | Cocuklara basarili olmalar1 igin gerekenleri

Kaynak: Kaynak: Fromm, Read: 16

1.2.2. Kusaklara Bagh olarak Kahve Tiiketimi

Her kusagin fikirleri, duygulari, degerleri ve davranislari farklilik gostermektedir.
Ulusal Kahve Birligi (NCA) tarafindan yapilan pazar arastirmasinda, kahve tiiketiminin
tiim kusaklarda arttigini, nitelikli(gurme) kahve tiiketiminin ise geng tiiketicilerin ilgisini
cektigi sonucuna ulagsmustir. Y kusaginin yiizde yetmis dordii, X kusaginin yiizde yetmis
ikisi, bebek patlamasinin yiizde elli dokuzu ve daha yash tiiketicilerin yiizde elli {igii
gecen yil iginde en az bir kez nitelikli kahve igcecegi tlikettigi belirlenmistir (NCA tracks
coffee consumption by generation, 2013). New York'taki Ulusal Kahve Birligi'ne gore
18-24 yas arasindaki giinliik kahve tiiketimi yiizde otuz dortten yiizde kirk sekize
yukselirken, 25-39 yaslar1 arasindakilerde yiizde elli birden yiizde altmisa ¢ikmustir.
Ulusal Kahve Birligi Verilerine bakildiginda 1995'ten sonra doganlar, baska bir deyisle
Z kusag yaklasik olarak 14.7 yasinda kahve igmeye baslarken, 1982 yili civarinda
doganlar 17,1 yasinda baslamislardir (Heath, 2016). Arastirma sonucglar1 kahve

tiiketiminin en ¢ok geng kusaklarda olmakla beraber her nesilde arttigin1 gostermektedir.

Bebek patlamasi kusagi ve X kusagi, kahvenin adil ticaretinin ve organik iiriinlerin
belirli yonlerini desteklerken, bu kavramlarin Oneminin artmast Y kusag ile
gerceklesmistir. Y kusagi kahveci ile ¢ok daha az ilgilenmektedir. Daha ¢ok, kahvenin
kendilerini “diinyanin her yerindeki insanlarla” iliskilendirebilecegi ve “yetistiricilerin

miicadelelerine katilmalarina” imkan verecegi ile ilgilenmektelerdir(West, 2010).
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1.3.SEMBOLIK TUKETIM VE DEGER KAVRAMI

Sembolik tiiketim; {rlinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesidir (Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, 1999, s. 95).
Bu tanim bize tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet satin alirken sadece fonksiyonel
ozelliklerine degil, malin/hizmetin sembolik degerine de bakildigina vurgu yapmaktadir.
Tiketici davranisi ve bos zaman aktiviteleri literatiiriinde bir aktivitenin sembolik
anlamlarina odaklanilan pek ¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Her iki alanda da kahvecilere
gitmek gibi bir bos zaman aktivitesi, benligin bir temsili olarak diisiiniilmektedir. Benlik
kavrami1 imajlarin, davranislarin, hedeflerin, hislerin, rollerin, 6zelliklerin ve degerlerin
toplamini icermektedir (Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, 1999, s. 87). Buna gore, birey benlik
gelisimine uygun olarak igsel ve digsal degere sahip olan sembole (iiriin/marka/magaza)
yonelmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012, s.41). Bu sebeple, sembolik tiikketim
deger kavrami ile yakindan iligkilidir.

Klasik pazarlama anlayisinin “ Ne iiretirsem, onu satarim” diisiincesi, zamanla

3

yerini “ Miisteri tatmini saglamaliyim.” diisiincesine birakmistir. Miisteri tatminini
saglamak isteyen firmalar i¢in miisteri iliskilerine dnem verme gerekliligi kaginilmaz
olmustur. Miisteri iliskilerine 6nem veren firma, miisteri ile kurulan her iliskiyi miisteri
ile kurulmakta olan iligkiler biitlinliniin bir parcasi olarak gérmekte ve higbir islemi
onemsiz kabul etmemektedir. Kurulacak olan iletisimin karsilikli olmasi sonucunda
ortaya ¢ikacak olan etkilesim uzun dénemli ve kaliteli bir iligkiyi ortaya ¢ikaracaktir. Bu
iligskinin devamu i¢in gereken miisterinin her zaman memnun kalmasi ve tatmin olmasidir.
Miisterinin memnun kalmasi i¢in firmanimn miisterinin ne istedigi sorusunu en dogru
bicimde anlamas1 gerekmektedir. Sonug olarak firmalarin miisteriyi bir varlik, bir yatirim
gibi algilanmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenledir ki glinlimiizde miisterinin
algiladig1 deger kavrami ¢ok 6nemli bir kavram haline gelmistir. Kiiresellesen ekonomi,
artan rekabet kosullari, firmalar1 miisteriye deger verdigini gostermeye zorlamaktadir.
(Cop & Yiziiak, 2016, s. 51). Dolayisiyla deger kavraminin incelenmesi hem

akademisyenler hem de isletmeler agisindan 6nem tagimaktadir.

1.3.1. Sembol Kavram, Sembollerin Tiiketimdeki Rolii ve Sembolik TUketim

Giliniimtizde tiiketim olay1 artik sadece maddi seylerin tiiketilmesi olmaktan

¢ikmis, maddi seylere yiiklenen anlam ve yorumlarin da tiiketilmesi halini almistir.
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Tiiketimin gerceklesmesi iki tir gldiiniin etkisinde ger¢eklesmektedir. Bunlardan
birincisi  fizyolojik ihtiyaclardan kaynaklanan gidilerdir. Tuketiciler fizyolojik
ihtiyaclarim1  karsilayacagina inandiklar1 irlinleri satin alarak tatmin olmaya
caligmaktadirlar. Tiiketime neden olan ikinci giidii ise fizyolojik ihtiyaglardan
kaynaklanmayan gudulerdir. Tuketiciler sosyal olarak kabul gormek igin veya kendilerini
¢evrelerine tanitmak i¢in de tiiketimde bulunabilmektedirler. Birinci durumdaki tiiketim
eyleminde mallarin sagladigi fayda veya kullanim kolaylig1 gibi 6zellikleri 6n plana
cikarken, ikinci durumdaki tiikketim eyleminde tliketiciler mallarin faydalarindan veya
kullanim kolayligindan ¢ok {izerlerinde tasidiklari anlamlara ve mesajlara 6nem
vermektedirler (WITT , 2010). Bu kavram, pazarlama literatiiriinde sembolik tiiketim
olarak tanimlanmaktadir. Sembolik tiiketim, bir {irlinlin tasidigi sembolik anlamlarina
gore tiiketilmesidir. Sembolik tiiketim, tiiketimde sembol kavraminin 6nemini ortaya

koymaktadir.

fletisim alanindaki uzmanlar tarafindan, anlam ile ilgili olarak isaretlerden,
sinyallerden, sembollerden, jestlerden ve diger teknik terimlerden bahsedilmektedir.
Sembol, iletisimin dogrudan degil aracili bi¢imde oldugu tiim durumlar i¢in kullanilan
genel bir terimdir. Bir objenin, kelime, resim veya karmagik davranisin yalnizca kendisi
degil ayn1 zamanda baska fikirleri veya duygulari da ifade ettigi anlasilmaktadir. Bu bakis
acisina gore, uriinler temelde, kisisel 6zelliklerin, amaclarin ve sosyal kaliplarin simgesi

olan psikolojik urunler olarak kabul edilmektedir (Levy, 1959, s. 119).

Semboller c¢ocukluk donemlerinde baslayarak, egitim kurumlarini, aileyi,
giinlimiizde ¢ok daha 6nemli hale gelen kitle iletisim araglarini ve reklamlar1 kapsayan
toplumsallagma siirecinde anlamlarim1 kazanir. S6z konusu siirecte tiiketiciler bazi
sembollerin anlamlar1 {izerinde hemfikir olmayr 6grenmenin yaninda, kendileri de
sembolik olarak yorumlar gelistirirler. Tiiketiciler bu anlamlar1 kimliklerini vurgulamak,
sirdiirmek ve yapilandirmak i¢in kullanilirlar. Tiiketici, sosyal deneyim siirecinde
baskalarinin tepkilerinden kendi benlik algilamasini gergeklestirir. Benlik kavrami, anne-
baba, arkadas, akraba, fikir liderleri gibi baskalarinin tepkilerinden etkilenerek olusmakta
ve benligin giiclenmesi, zenginlesmesi bu insanlarin tepkilerine de bagl kalabilmektedir

(Odabasi, Tiketim Kiiltiirii, 1999, s. 92).

Birey olarak tiiketici, sahip oldugu ve tiikettigi iirlinler ile degerlendirilmekte ve

buna gore sosyal yapi i¢inde bir yere konulmaktadir. Bu tiir bir sosyal etkilesim boslukta
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olusmaz (Akkaya, 2011). Uriinlerin sosyal araclar olarak roliinii anlamanin énemli ve
anlamli bir yolu, liriinlerin birey ve bagkalar1 arasinda bir iletisim arac1 gorev yapan

semboller olduklarini kabullenmektir (Grubb & Grathwohl, 1967, s. 25).

Sembolik tiiketim, {irlinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip satin alinmasi ve tliketilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketicilerin
kendi sembolik kimliklerini, Grtnlerin ve markalarin sembolik yararlariyla ortiistiirmeye,
ozdeslestirmeye c¢alismalar1 bir ger¢ek olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Uriin ile ilgili
isaretler ekonomik, teknolojik veya islevsel olabilmektedir. Bu tiir isaretler, tiikketicinin
fiziksel, biyolojik ya da temel ihtiyaglarina karsi gelmektedir. Ote yandan, sembolik
anlama dayali isaret 6zelligi de tliketicinin sosyo-psikolojik ihtiyaglarina karsilik gelir ve
daha karmasik olmasinin yaninda toplumsallagsma siirecinde 6grenilerek anlam kazanir
(Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, 1999, s. 95-96). Ozel sembollerle pazarlanan (riinlerin

kupalar, alyanslar gibi pek ¢ok 6rnegi bulunmaktadir.

Uriinler sembolik bir iletisim araci olma gérevini iistleneceklerse, bu sembollerin
sosyal tanimlarinin ve iriinle ilgili anlamlarinin toplumun ilgili birimleri tarafindan
acikca anlasilacak bigimde olusturulmasi gerekir. Bu siireg, aslinda bir objenin toplumda
onemli olan diger objelerle iliskisine gore yerlestirilmesi olan “siniflandirma” siirecidir.
Siniflandirma sistemleri, toplumun faaliyetlerini yoneltme ve bir diizen igerisinde duyarl
bicimde organize etme araglaridir. Sembolik siniflandirma olarak bilinen bu kavramin bir
ornegi moda triinleridir (Odabasi, Tiketim Kiiltiirii, 1999, s. 94). Moda olan iirlinler
hedeflenen pazar tarafindan bir siire satin alinmakta ancak daha sonra modasi1 gegcmeye

basladiginda {iriinlerin satis1 diismektedir.
1.3.2. Kahvecilerde Sembolik Tuketim

Kahveciler, klasik bir sembolik tiiketim Ornegi olarak kabul edilmektedir,
miisteriler kahve lriinlerine ek olarak kahve markalar ile iletisim kurmakta, tiiketim
anlamlarim1  gelistirmekte ve kimliklerini kahve fincanlariyla(sembollerle) ifade

etmektedir (Kim & Lee, 2017, s. 437)

Markalar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi i¢in 6nemli bir
aractir. Bu, miisterilerin kahvecilere gitmesinin kendi benliklerini ifade etmek ile
baglantili oldugunu gostermektedir. Ciinkii semboller, tiiketicilerin benliklerini

tanimalarini, kendilerini 6nemli hissetmelerini saglamaktadir.
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Sembolik tliketim c¢aginda, tiiketiciler kimliklerini tiikketim yoluyla ifade
etmektedirler. Kahvecilerdeki sembolik tliketim bunun giizel bir 6rnegi olmaktadir.
Kahvecilere sadece kahve icmek icin gidilmemektedir. Kahvecilerin tiketicide

uyandirdigi sembolik anlamlar i¢in de kahvecilere gidilmektedir.

Giliniimiizde geng tliketiciler tarafindan kahvecilere gidilmektedir, ¢ilinkii liiks bir
kahvecide zaman gecirmek grup iiyeliginin sembolik bir isareti olmaktadir (Kim & Jang,
2014, s. 5). Bu nedenle, kafelerin fiziksel kalitesine ek olarak, “baskalarini etkileme”

arzusu ile kahvecilere gidilebilecegini diisiinmek gerekmektedir.

1.3.3. Deger Kavram

Latince kiymetli veya giiclii olmak anlaminda “valere” kokiinden tiiretilmis
“deger”, TDK’na gore degmek fiilinden tiiretilmistir. Degmek fiilinin anlami aralik
kalmayacak sekilde birbirine yaklasmak, dokunmak, temas etmek; ulasmak, erigsmek;
istenilen yere diismek, isabet etmek, rast gelmek gibi anlamlarinin yani sira degerinde
olmak, karsilik olmak, es degerde olmak; zevk veren seyler, hosa gitmek; herhangi bir

nitelikte olmak seklinde tanimlanmaktadir (Bilginer, 2017, s. 4).

Rokeach (1973) ve Williams (1979) degerlerin ve ihtiyaglar dogrultusunda
degerlerin 6nem sirasinin degistigini soylemektedir. Ancak bazi degerin evrensel oldugu
ve zamanin veya toplumun belli basli bazi degerleri degistiremeyecegi goriisii de

bulunmaktadir.

Degere cogu ekonomi alanindan tiiretilmis bircok farkli bakis acisiyla
yaklagilmistir. Bunlar arasinda degisim, fayda ve emek degeri teorilerinin yani sira
pazarlama, muhasebe ve finans da bulunmaktadir. Degerin ayrica psikoloji ve sosyal

psikolojide de kokleri vardir.

1.3.3.1. Deger Temelli Pazarlama

Kotler (1972), pazarlamanin temelini miibadele degeri ile ifade etmektedir.
Pazarlama, tliketici ile isletmenin arasinda degerin miibadele edilmesi ile ilgilidir. Deger,

iki taraf i¢in de tatmin edici diizeyde oldugunda anlam kazanir. Son zamanlarda
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pazarlamadaki deger arastirmast miibadele kavramini temel alsa da, bu faydanin
ekonomik anlamindan kaynaklanmaktadir. Bu ekonomi temelli deger goriisii,
tiketicilerin Grinlerden elde ettikleri memnuniyeti en (st diizeye ¢ikarmak icgin gelirlerini

harcadiklarin1 belirtmektedir.

Deger, oncelikle, sectigimiz hedef kitle icin kalite, hizmet ve fiyatin dogru bir
birlesimi oldugunu séylemektedir. De Rose and Associaes’in baskani Louis J. De Rose
ise degeri “Miisteri gereksinimlerinin, mimkin olan en diisiik edinim, iyelik ve kullanim
maliyeti karsiliginda karsilanmasidir.” olarak tanimlamaktadir. Doyle(2008) ise, degerin

performans ile maliyet arasinda yapilan bir kiyaslama oldugunu s6ylemektedir.

1990’11 yillardan itibaren Amerika Birlesik Devletleri basta olmak iizere, batida
“sosyal pazarlama” ve “deger” konular1 yavas yavas ivme kazanmaya baslamistir (Tek,
2000, s. 18). Deger, miisteriye daha yiiksek performansi ya da faydayr ayn1 maliyetle

sunmakla ya da ayn1 fayday1 daha diisiik bir maliyetle satmakla artirilabilir.

Deger, defalarca boyutlandirilmis olsa da, miisteri degerinin bir miisterinin
algisini nasil etkiledigi konusunda ¢ok az sey bilinmektedir. Davidow ve Malone (1992)
yoneticilerin lizerinde durmalar1 gereken temel nokta, igletmelerinin deger yarattigi ve
deger yaratan iriinler pazarladigi konusunda miisterilerini ikna edebilmek oldugunu
sOylemektedir. Tiiketiciler gelisen teknoloji ve teknolojinin saglamis oldugu
kiiresellesme sayesinde eski donemlerden daha bilingli tiikketim yapmaktadirlar. Tiiketim
esnasinda pek ¢ok secenegi kiyaslamakta ve daha segici olmaktadirlar. Bu sebeple,

tilketiciler artik markalardan kendileri icin bir deger yaratilmasini istemektedirler.

Degisen rekabet kosullari, ¢evre, anlayis ve teknolojiyle birlikte pazarlama
anlayis1 da degismistir. Bu degisim sonucunda miisteri ¢ok 6nemli bir hale gelmistir.
Miisteriyi anlamayan, duygularin1i 6nemsemeyen, farklilik sunamayan diger bir deyisle
deger yaratamayan firmalar rekabette geri kalacaklardir. Rekabetten geri kalan firmalar
ise zamanla yok olacaklardir (Cop & Yiiziiak, 2016, s. 49). Rekabet kosullarina ayak
uydurabilmek isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Rekabetten geri kalmamak igin
pazarlama yaklasimlarinda da cesitli degisimler yasanmaktadir. Kotler(2015), her yeni
teknoloji yikim igin bir gictir demektedir.

Ornekleri giiniimiizde c¢ogaltmak miimkiindiir. Isletmelerin pazar paylarini

kaybetmemesi i¢in yeni teknolojik gelismeleri ve pazarlama yaklasimlarindaki
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degisimleri takip etmeleri bir zorunluluk halini almistir. Pazarlama anlayisinda meydana
gelen bu degisim deger temelli pazarlamanin temelini olusturmakta ve gelecegin
pazarlama anlayisina yon verecek belirleyici unsur olarak goze ¢arpmaktadir (Cop &
Yiiziiak, 2016, s. 52). Buradan da anlasilacagi iizere tiiketiciler i¢in deger yaratan
markalar rekabet avantaji elde etmektedirler. Isletmenin yapacagi pazarlama

caligsmalarinda deger temelli bir yaklasim izlemesi olduk¢a 6nemli olmaktadir.

Deger temelli pazarlama yaklasimi, isletmelere rekabetei istiinliik elde etmede,
farkli ¢6ziim ve uygulamalari hayata gegirebilme olanagi saglamaktadir (Tekin & Cigek,
2005, 5.63). Isletmeler pazardan pay elde edebilme igin en az rakiplerinin sunduklari
degerler kadar deger yaratmali, hatta daha fazlasi igin ¢caba sarf etmelilerdir. Doyle(2008),
deger temelli yaklasimda, pazarlamanin temel amaci, isletmelerin miisterilerine {istiin
deger sunarak, kendilerine iistiin deger meydana getirmek oldugunu belirtmektedir.
Deger iiretme ve miisteriye iletme, bir liriine hammaddeden miisterinin satin aldig1 nihai
iriin haline gelene kadar; diger bir ifade ile iiretim agamasindan satin alma agamasina
kadar gecen tiim adimlarda deger katilmasi siirecini kapsamakta ve kendi i¢inde her
asamada katilan degerin goreceli miktarini ifade etmektedir. Burada ele alinan deger,
miisterinin bir marka ya da triin i¢cin 6demeye razi oldugu fiyat ile onun pazardaki mevcut
fiyat1 arasindaki farktir. Onerilen deger, isletmenin belirli bir fiyata karsi sunmay1 teklif

ettigi rasyonel ve/veya duygusal tiim faydalarin ifade edilmesidir.

Deger teklifini olusturmak sadece fayda sunmak degil; bu faydalar1 uygulanabilir
ve miisterinin ihtiyaglarina hitap eden rasyonel faydalar olmalidir. (Uzunoglu, 2007, s.
16) Davidow ve Malone (1992), deger temelli pazarlama, tiiketici beklentilerini
karsilamak icin sadece ¢ekici ve kullanish iirlinler tasarlamak ve zamaninda teslim
etmenin yetmedigini, tiikketicinin yasam1 boyunca, hatta torunlari i¢in dahi tiriiniin tatmin
edici diizeyde bir hizmet diizeyi saglamasi gerektigini soylemektedir. Deger temelli
pazarlama yaklasimi, deger saglamanin siirekliligini gerektirmektedir. Deger saglamanin

stirekliligi; hedef pazarlama, konumlandirma ve miisteri memnuniyeti ile saglanmaktadir.
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1.4.LITERATUR INCELEMESI

Calismada Eskisehir ilindeki yetiskin Z kusag1 tiiketicilerin iiglincii dalga
kahvecilerdeki sembolik tiiketimini etkileyen faktorlerin arastirllmast amaci
dogrultusunda kahve tuketimi, kusak teorisi ve sembolik tiiketim literatlrli incelenmistir.
Literatiir incelendiginde, kahve tiikketimi iizerine ¢esitli ¢alismalar yapildigi goriilmiistiir.
Sembolik tiiketim ve kusak teorisinin gida pazarlamasina yansimasi {izerine yapilan

calisma sayis1 sinirlidir.

1.4.1. Kahve Tuketimine Yonelik Calismalar

Kahve tuketimine yonelik yapilan uluslararas: ok ¢alisma bulunmaktadir. Ancak
Z jenerasyonunun kahve tiiketiminin incelendigi bir calismaya rastlanilmamistir.
Calisma, kahve tliketimi literatlrliniin genis olmasi sebebiyle ulusal ve uluslararasi olarak

siniflandirilmasinin yaninda, yontemin nitel ve nicel olmasina gérede siiflandirilmistir.

Hemminki ve digerleri(1988) tarafindan 4705 geng iizerinde yapilan ¢alismaya
gore, 12 yasindaki kizlarin %35°1, erkeklerinse %45°1 kahve tiiketmektedir. 18 yasinda
ise bu yuzdelerin sirastyla 67 ve 75 oldugu gorilmistiir. 12 yasindaki kahve tiiketen kizlar
giinde ortalama olarak 2, erkekler ise 3 adet kahve tiiketirken; 18 yasindaki kizlar giinde
ortalama olarak 3, erkekler ise 1 kahve tiiketmektedir. Sigara icmek gibi saglik agisindan

zararl aligkanliklar kahve kullanicilari arasinda daha yaygin olarak gézlemlenmistir.

Pelsmacke v.d.(2005) tarafindan yapilan c¢alismada, etik olarak etiketlenmig(
ekolojiye 6nem veren, adil ticarete 6nem veren, organik tarima dnem veren vb. etiketler)
kahvenin pazarlanmasi {izerine, 750 Belcikali tiiketiciden olusan bir 6rneklemde, web
tabanli anket araciligiyla yapilan calismadaki sonuglara gore, adil ticaret etiketli kahve,
eko-etiketli ve biyo-etiketli kahveler arasinda en ¢ok tercih edilen kahve olmustur.
Tuketiciler, etikete ek olarak paket hakkinda ekstra bilgi almay: tercih etmektedir.
Sonuglar farkli sosyo-demografik gruplarda benzerdir.

Tan ve Lo(2008) literaturii kapsamli bir bicimde g6zden gecirerek iki saatlik odak
grup goriismesi neticesinde miisterilerin 6zel kahvehaneleri segerken ¢esitli faydalar
nasil algiladiklarina dair bir anket formu olusturup 1000 miisteriye uygulamiglardir.
Miisterilerin dort farkli segmentte oldugu, bu segmentlerin hizmet arayanlar, atmosfer

arayanlar, kaliteli kahve arayanlar ve pazarlama odakli miisteriler oldugu belirlenmistir.
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Diger ii¢ segmente kiyasla, hizmet arayan grubun iiyeleri en ¢ok talep goren segment
olarak belirlenmistir, ayn1 zamanda yiiksek ziyaretci sikligia ve kisi basina ortalama
harcamasina gore karl gruplardan biri olarak goriilmektedir. Diger segmentlere kiyasla,
hizmet arayanlar, 6zel bir kahvehanenin personel tutumu ve servisi hakkinda ¢ok daha
fazla endise duymaktadir. Ek olarak, hizmet arayanlar 6zel kahvehaneler i¢in bir sonraki
en onemli secim Kriteri olarak sosyal sorumlulugu gérmekte, bunun bir sonucu olarak ise
Ozel giinleri destekleyen ve cevre dostu calisma prosediirleri olan kahveciler, hizmet

arayan grupla olumlu bir imaj yaratabilmektedir.

Aguirre (2016)’nin ¢alismasinda, 1328 kisi iizerinde telefon anketi yapilmis ve
anketlerin 1199°u kullanilabilmistir. Ankette yedi seviyeli Likert dlgegi kullanilmistir. Tk
olarak, betimleyici istatistik kullanilarak bir tiiketici profili gelistirilmis, ikinci olarak,
yapt gegerliligi Cronbach's o kullamlarak tahmin edilmistir. Ilgili degiskenleri
tanimlamak igin ileriye doniikk olarak yari standartlagtirilmig verilerle ¢alisilmistir.
Sonuglara gore, Kosta Rikalilarin kahve igmesini etkileyen faktorler 6nem sirasina gore
cinsiyet, aile, saglik, harcanan miktar, aroma, anti-migren etkisi, lezzet ve enerji verici
etkidir.

Merwe & Maree (2016) Giliney Afrika'daki 6zel kahve tiiketicilerinin davranigsal
niyetlerini belirlemeyi amagladiklar1 ¢alismasinda 327 katilimcinin  olusturdugu
orneklem tizerinde anket ¢alismasi uygulamistir. Sonuglar, erkeklerin kadinlara gore daha
fazla nitelikli kahve tiikettigini gostermektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 6zel kahveyi

gunde birden fazla tiketmektedir ve en ¢cok kdpukli kapugcinolar tiiketilmektedir.

Y kusaginin liiks kafelerdeki kahve tiiketimi inceleyen Kim ve Jang(2017) , Jang
ve Namkung(2006) ile Tang ve Lo(2008)’nun anket ¢alismalarini gelistirerek kafelerdeki
kahve kalitesi tizerine bir anket olusturmuslardir. Anketin sonu¢landirilmasindan once,
gida hizmetleri yonetimi konusunda uzmanlasmis iki 6gretim tyesinden olusan bir uzman
heyeti ve liikks kafe sektoriinde iki ¢alisan, 6l¢egin giivenilirliginin ne kadar iyi oldugunu
ve igerik gegerliligini degerlendirmek i¢in anketi daha ayrintili olarak gdzden gegirmistir.
Anket, kahve kalitesinin, hizmet kalitesinin ve miisterilerin atmosfer algilarini, psikolojik
degerleri (referans grup, gosterisci tiikketim ve materyalizm) ve kafe deneyimi ile ilgili
davranigsal niyetleri icermektedir. Kim ve Jang (2017), c¢alismalarinda Asya
tlketicilerinin sadece fonksiyonel degerlerden (kahve kalitesi, hizmet kalitesi ve

atmosfer) degil, ayn1 zamanda psikolojik etkilerinden dolay: da kafelere gittiklerini

38



soylemektedirler. Caligma ayni zamanda Y jenerasyonuna ait tiiketicilerin tliketim
deneyimlerini internet aracilifiyla bir Oz-sunum bi¢imi olarak paylastiklarini

dogrulamaktadir.

Kahve tiiketimine yonelik yapilan nitel ¢alismalara bakildiginda, Wright (2004)
fairtrade kahve sirketi Cafe”direct'in gazete reklaminu analiz etmistir. Makale, Ureticilerin
hayatlarinin potansiyel tiiketiciler i¢in “bilinebilir” hale getirildigini, tersinin dogru
olmadigini savunmaktadir. Buna ek olarak, tiiketici kazancinin iiretici kazancindan daha

oncelikli oldugunu soylemektedir.

Bagka bir nitel ¢aligma da Richelieu ve Korai(2014) tarafindan, netnografik bir
cergevede uygulanmistir. Calismada, Tim Hortons(Kanadali restoran zinciri)'un 41
Kanadali tiiketicisinin kahve deneyimi, sirketin web sitesinde yayimlanan kisisel hikayeler
Uzerinden analiz edilmistir. Bireylerin agirlikli olarak kahve tiiketimini ritiiel, mutluluk
ve seyahat arkadasi olarak degerlendirdigi belirlenmistir. Caligma, tiiketicinin markayla
giiclii bir bagi olmasi kosuluyla, glinlimiiz tliketici iiriinlerinin tiiketicilerin zihninde

sembolik temsiller haline gelmesinin miimkiin oldugunu gostermektedir.

Ulusal calismalara bakildiginda, Stizer (1997) yaptig1 arastirmada 6grencilerin
kahvehaneye gitme sikliklarina iliskin dagilimi incelendiginde, 6grencilerin % 59,8 inin
kahveye gittigi ve iiniversite 6grencilerinin, bos zamanlarinda kahvehaneye gitmeyi en
yiiksek oranda tercih ettigi goriilmektedir. Ogrenciler bunun nedenini, kendilerinin uygun

sartlarda gidecekleri baska yerler olmamasi olarak agiklamislardir.

Ulusoy(2016)’un yaptig1 ¢calismanin sonuclarina gore, yabanci kahve ve igecek
cesitlerine gore tanitiminin yok denecek kadar az yapilmasina ragmen, Tirk kahvesi
kiiltliriiniin hala yasamakta oldugu goriilmektedir. Kahvehanelerde giincel konular ve
kiltirel konularda faaliyetler yapiliyor olmasi1 6nemli bir durumdur. Ayrica kahvehaneye
gelenlerin biiyiik bir boliimiiniin toplumsal konulara duyarli oldugu ve kahvehanelerde

genel kiiltiir kazandiklarini belirtmeleri 6nemli bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yilmaz ve digerleri (2016) tarafindan yapilan arastirmada, veriler anket yolu ile
toplanmis, hazirlanan “Tiiketici Anket Soru Formu”, farkli gelir gruplarini temsil eden 14
mahallede 166 haneye yliz yilize goriisme yoluyla uygulanmistir. Arastirma sonuglarina
gore Ulkemizde Tirk kahvesi ve ¢ay icme aliskanliginin daha fazla oldugu ancak yeni

kahve gesitlerine ve yeni tatlara ilginin de hizla yiikseldigi belirlenmistir. Erkekler
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kahveyi, daha iyi calismak, islerini daha iyi yapabilmek i¢in konsantrasyon araci olarak
gormekte iken; kadinlar i¢in kahve, rahatlamanin bir yolu olarak gorilmektedir. Literatur
taramasi sonucunda kahve tiiketimine dair yapilan ulusal yayinlarin sayisinin da tatmin

edici seviyede olmadig1 goriilmiistiir.

Literatiirde, kahve tiiketimine yonelik yapilan, nitel yontemlerin kullanildigi
ulusal ¢aligsmalar da mevcuttur. Aydin ve Bakir(2016) tarafindan yapilan g¢alismada,
Antalya’da bulunan dort markaya ait bes kahveci incelenmis; mekan sahipleri/isletme
miidiirleri ve tiiketicilerle yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi
kullanilarak miilakatlar yapilmis ve c¢alismanin verileri elde edilmistir. Arastirma
sonucunda, incelenen mekanlarin global ile yerelin sentezini igeren bir kiiltiir
olusturdugu; tiikketicilerin yaratilan bu kiiltiir ile satin almaya ve tiiketime tesvik edildigi;
mekanlarin ortak bir yasam alani olusturarak kahvenin yani sira, bireye kendisini “daha

Ozel” hissettirecek “ideal” bir yasam tarzi sunduklart gorilmektedir.

Literatiir incelendiginde, Z kusagi iizerinde yapilan ¢alisma sayisinin niceliksel
olarak yeterli diizeyde olmadigi goriilmiistiir. Bununla beraber Z kusaginin kahve
tiikketimi lizerinde herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Kahve tiiketimi giin gectikce
onem kazanan bir olgu oldugundan, c¢alismanin literatiire katkis1 olacagi

diistiniilmektedir.

1.4.2. Kusak Teorisine Yonelik Calismalar

Gida pazarlamasi iizerinde kusak teorisi baz alinarak yapilan akademik calisma
sayist hem ulusal hem uluslararasi literatiirde oldukca sinirli sayidadir. Calismanin bu
acidan literatiire katki saglayacagt umut edilmektedir. Uluslararas:1 literatiir
incelendiginde, Thach ve Olsen(2006)’1n ¢alismasinda Amerika’da Y kusaginin sarap
tilketimi iizerine yaptiklar1 calismada, daha yenilik¢i ambalaj ve etiketlere, degerli
saraplara odaklanmaya, sarabin tadinda iyilestirmeler yapmaya ve sosyal ve rahat

ortamlarin lizerinde duran reklamlara daha fazla ihtiyac oldugunu gostermektedir.
Marinelli ve digerleri(2014) tarafindan Italya’da Y kusaginin alkol tiiketimi

iizerinde yapilan calismada, 430 Italyan Y kusag tiiketicisi iizerinde dogrudan anket

calismasi uygulanmigtir. Calismanin sonuglari, bira ve alkolll iceceklerin agirlikli olarak
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geng, sosyal, mutlu, ¢ekici ve modaya uygun igecekler olarak algilandigini, sarabin ise

cogunlukla “kalite” ve “zevk” gibi terimlerle iliskilendirildigini gostermektedir.

Z kusagiin bakis agisiyla saraphane deneyimi lizerinde ¢alisma yapan Stergiou
ve digerleri(2017) elde ettikleri verileri faktor analizi ve Onem-performans analizi
cercevesinde analiz etmislerdir. Calismanin sonucunda maliyet faktori ve sarap&eglence
faktorii onemli olarak algilanirken saraphane performansinin daha onemsiz oldugu
gorilmistiir. Varilacak yerin 6zellikleri ve servis personelinin iyi performansi énemli
olarak algilanirken, sarap hakkinda bilgi edinmenin performansi daha dnemsiz olarak

degerlendirilmistir.

Navarra(2018)’nin Technomic’den edindigi Kolej ve Universite Tiiketici Egilim
Raporu’na gore Z kusaginin %42’si meniide sokak yiyeceklerini de gérmeyi arzu
etmektedir. Navarra(2018)’e gore, Z Kusagi'nin aperatiflere ve sokak yemeklerine olan
sevgisine ragmen, gercekten de gastronomik deneyimler aramaktadir. Ayni1 zamanda Z
kusaginin ¢cogunlugu da degerlerine uyan yiyeceklerle ilgilenmektedir. Bu kusak, tam
olarak ne tlketeceklerini bilmeyi tercih ettikleri icin, i¢erikleriyle seffaf olan restoranlari

tercih etmektedir. Aynm1 zamanda Navarra(2018)’nin www.statista.com’dan edindigi

kaynaga gore, Z kusag rastoranlardan Tiirkiye’deki Yemek Sepeti benzeri uygulamalarla

cevrimigi siparis vermeye diger kusaklardan daha adaptedir.

Agnoli ve digerleri( 2018) tarafindan Akdeniz tarz1 alkollii igecek tiiketiminde Y
kusag tercihleri iizerinde yapilan ¢alismada, 556 katilimer tarafindan doldurulmus bir
anketten toplanan veriler kullanilmigtir. Sonuglar, bazilari Akdeniz geleneginden uzak,
sekiz farkli tuketim modelinin varligin1 ortaya koymustur. Sosyallesme, alkol tiiketiminin
ana motivasyon kaynagi olarak belirlenmistir. Geleneksel Akdeniz igecegi olan sarap
tiiketiminin, Y kusagi tarafindan yeniden kesfedilmesi ve degerlendirilmesi siirecinde

oldugu gorulmektedir.

Kusak teorisi baz alinarak yapilan ¢aligmalarin ulusal literatiirdeki bir 6rnegi, X
ve Y kusaklarinin digarida kahvalt1 yapma davranis farkliliklart incelendigi Danigman ve
Giindiiz(2018) tarafindan yapilan ¢alismadir. Kolayda drnekleme ydntemi ile Istanbul

ilinde yasayan X ve Y kusagina mensup 432 kisiden anket ile elde edilen verilerin
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analizinde, 6lgekte olusan alt boyut puanlar1 arasindaki farklilik incelenmis ve yalnizca
aliskanlik/marka bagliligi/odaklilik boyutu diizeyinde X ve Y Kusagi arasinda farklilik

olustugu goriilmiistiir.

1.4.3. Sembolik Tuketime Ydnelik Calismalar

Sembolik tiiketim {izerine uluslararasi literatiirde ¢esitli ¢alismalar yapilmistir
ancak sembolik tiiketimin yiyecek/ icecek sektoriine nasil yansidigina dair yapilan
caligmalar smurli sayidadir. Schouten(1991) estetik plastik cerrahi operasyonlarinin
altinda yatan nedenleri sembolik tiiketim davranigi baglaminda incelemistir. Veriler
derinlemesine etnografik goriismelerde toplanmistir. Kisinin kendisini; psikolojik ve
fiziksel 6zelliklerini, nitelik ve becerilerini tanimlama ve degerlendirmesi anlamina gelen
0z kavramin gelisimi icin ile sembolik tiikketim faaliyetlerinin istikrarli ve uyumlu

olmasinin énemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Miizigin sembolik tiiketimi inceleyen Larsen(2010), yirmi iki kisi ile
derinlemesine goriismeler yaparak ve katilimer giinliikleri yardimiyla veri saglamistir.
Caligsma, miizik ile benlik kavrami arasindaki uyum diizeyinin ve kabul edilebilirliginin
degerlendirilmesine dayanmakta olup, sembolik miizik tiiketiminde yer alan biligsel ve
iletisimsel siirecleri detaylandirmaktadir. Bulgulara bakildiginda miizigin 6nemli bir

sembolik tiikketim yolu oldugu sonucuna ulasilmistir.

Londra’da yasayan Siyahi Afrikali genglerin marka kisiligini ve sembolik
tilkketimini inceleyen Gbadamosi(2015), hedef katilimcilarla 36 derinlemesine goériisme
gerceklestirmistir. Calisma, bu geng etnik azinlik tiiketicilerinin tiiketim kararlarini nasil
aldiklarini, postmodern toplumda “kendilerini” nasil tanmimladiklarini, kendilerini
yonetme konusunda kisisel, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve ticari faktorlerin nasil
etkilesimde olduklarin1 géstermektedir. Calismada, toplumda kabul edilme ihtiyag¢larini
gidermek i¢in sembolik tiikketimi kullandiklarini vurgulamistir. Calisma, etnik azinlik ve

sembolik tiiketim literatiiriine katki1 saglamaktadir.
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Luna-Cortés(2016) tarafindan yapilan calismada sembolik tiikketimin deneyim
tiketimine nasil genisletilebilecegini incelenmistir. Sonuglara gore, tiiketiciler bir
tecriibenin kimliklerini giiclendirdigini diisiindiiklerinde, algilanan deger artmaktadir.
Algilanan deger memnuniyeti, memnuniyet ise de yeniden ziyaret etme niyetini
etkilemektedir. Ek olarak, tiiketicilerin deneyimlerini somutlastirmak istediklerinde
sosyal aglar1 kullandiklarin1  goriilmiistiir. Bununla baglantili olarak, tiiketiciler,
deneyimleri ve kimliklerinin uyumlu oldugunu diisiindiiklerinde, dijital sosyal medya
aglarinin kullaniom yogunlugu da artmaktadir. Sosyal deger ve memnuniyetin yiiksek

oldugu durumlarda da, sosyal medyanin kullanim yogunlugunu artirdig1 belirtilmistir.

Gara Quintero ve digerleri(2017) tarafindan yapilan ¢alismada Bogota'da yasayan
muhafazakar kisilerin gida trtinleri ve alkollii icecek satin alma davranist sembolik
tilketim perspektifinden incelenmistir. Deneysel olmayan ve kesitsel tasarima sahip nitel
bir metodoloji uygulanmistir. Kartopu 6rnekleme teknigi uygulanmis olup, katilimeilar
ile derinlemesine goriismeler siirdiiriilmistlir. Katilimeilar 20 ile 30 yas araligindadir.
Bulgular, bireyin satin alma davranigint dini baglhiligi veya inanci c¢ergevesinde
gerceklestirdigini ortaya koymaktadir. Dini topluluk liderlerinin 6gretileri dogrultusunda

sembolik tlketimin gergeklesmekte oldugu gortilmiistiir.

Ulusal literatiirde sembolik tiikketim lizerine yapilan arastirmalar niceliksel olarak
siirli sayidadir. Aydin(2009), marka konumlandirma uygulamalar ile sembolik tiiketim
iligkisini ortaya koymak amaciyla, Tirkiye'de yayinlanmakta olan ulusal nitelikli
gazetelerdeki otomotiv sektoriine ait reklamlar igerik analizine tabi tutmustur. Arastirma
bulgular caligmanin kuramsal bélumlerinde 6ne surilen, teknolojik tsttnliklerin ortadan
kalkmas1 ve markanin bir deger olarak goriilmesi sonucu iiriinlerin sembolik degerlerle
tikketici zihninde konumlandirilmaya yoéneldigini desteklemektedir. Bulgulara gore,
otomotiv sektoriine ait reklamlarda en fazla marka kisiligine odakli konumlama
yaklagiminin kullanildig1 tespit edilmistir. Bunu fiyat-kalite unsurlarina dayali
konumlama ve yasam bi¢imine vurgu yapan konumla yaklasimlari izlemektedir.
Reklamlarda en az rastlanilan konumlama yaklagimi {irtin sinifim1 vurgulayan

konumlamadir. Kiiltiirel semboller ile konumlama yaklagimina ise hi¢ rastlanmamustir.

Azizagaoglu ve Altunigik(2012) tarafindan, postmodernizm, sembolik tiiketim ve
marka kavramlar tartisilmistir. Calismaya gore, postmodern diinyada basarili olmanin

anahtar1, tlketicilerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarin1 karsilayacak sembolik
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ozelliklerle giiclendirilmis markalar olusturmaktir. Cok sayida markanin rekabet ettigi
giiniimiiz pazar kosullarinda farklilik olusturma basarili ve kalicit olmanin gereklerinden
biridir. Bu yo0niiyle iiriin/markalarin tasidiklar1 sembolik anlamlara gére satin alinip
kullanilmas1 olarak ifade edilebilen sembolik tiiketim kavraminin pazarlamada ele

alinmasi gereken 6nemli bir konu olarak 6ne ¢iktigini séylemek miimkiindiir.

Eyice ve digerleri(2014) tarafindan yapilan ¢alismada odak grup yontemi tercih
edilmistir. Yapilan icerik analizlerinde, kimi zaman grubun ¢ogunlugunu yansitabilecek
aciklamalar, zaman zaman da belirtildigi zere farklilasan ifadeler kullanilmistir. Yapilan
odak grup calismasinda, “sen diinyada teksin” anlamina gelen tek tas yiiziiglin; tek tasin
evlilik ve agk1 sembolize ettigi ve insanlar tarafindan bir standarda oturtuldugu sonucuna
varilmakla birlikte, aslinda arkasindaki sebebin kadinlarin sosyal statii kaygisindan
beklenti gelistirdikleri gorlisiiyle yorumlanmustir. Erkeklerin tek basmma bu
degerlendirmeleri 6nemsemelerinden ziyade, bir evlilik sembolii oldugu goriilen tek tas
yiiziigli, kadinlarin beklentilerini karsilamak adina kendilerini satin almak zorunda

hissettikleri anlasilmistir.

Akyliz ve Eroglu(2015) tarafindan yapilan c¢aligmada, tiiketicilerin fiziksel
olmayan ihtiyaclarimi gidermek icin yaptiklar tiiketimlerini anlatan sembolik tiikketim
egilimi ele alinmistir. Bu tiir tiiketim sekilleri gengler arasinda daha yaygin oldugundan
geng tuketiciler incelenmistir. Stileyman Demirel Universitesinde 437 grenci ile yapilan
anket calismasi sonucunda elde edilen veriler kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore,
genc kadin tiketiciler, orta gelir grubundaki genc tiiketiciler ve kendisini Ust kesim olarak
nitelendiren geng tlketiciler sembolik tliketim egilimi gostermektedirler. Bu sonuglardan
hareketle toplumsal sinifin, ortalama gelirin ve cinsiyet farkliliginin geng tiiketicilerin

sembolik tiiketim egilimleri iizerinde anlamli bir etkisi olmaktadir.
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I1.BOLUM

2. YETIiSKIiN Z KUSAGI TUKETICILERININ UCUNCU DALGA
KAHVECILERDEKI SEMBOLIK TUKETIMININ DEGER BAZLI
INCELENMESINE YONELIK BiR UYGULAMA

Bir isletme olarak kahvecilerin en temel amaci varliklarin1 devam ettirmektir. Bu amag
dogrultusunda kit kaynaklarmni etkin sekilde yonetebilmeleri gerekmektedir. Ugiincii
dalga kahvecilerin kit kaynaklarini etkin bir bi¢imde yonetebilmeleri i¢in sektoriin daha
iyl analiz edilmesi ve sozli edilen analizler dogrultusunda sektore yonelik pazarlama
faaliyetlerinin gercgeklestirilmesi zaruri bir ihtiyactir. Calisma, giiniimiizde siklikla
kahvecilere giden yetiskin Z kusag tiiketicilerinin ii¢iincii dalga kahvecilerindeki
sembolik tiikketim davranislarini anlamaya yoneliktir. Calismanin birinci boliimiinde
kahve tiiketimi, kusak teorisi ve sembolik tiiketim literatiirii incelenmistir. Literatir

taramasi sonrasinda ¢alisma, arastirma boliimii ile devam edecektir.

2.1. ARASTIRMA PROBLEMININ YAPILANDIRILMASI

2.1.1. Arastirmanin Amaci

Calismada, sembolik tiiketimin fiziksel deger boyutlari; kahve kalitesi, hizmet kalitesi,
iriin ¢esitliligi ve atmosfer , sosyal deger boyutlari; gosterisci tiiketim ve referans
gruplari, bireysel boyutu olan materyalizm ele alinacaktir. Davranigsal niyetler ise
yeniden ziyaret etme ve elektronik agizdan agiza iletisim(E-WOM) olarak iki boyutta
incelenmigtir. Yapilan agiklamalar 1s18inda, calismanin amaci, yetiskin Z kusagi
tilkketicilerinin ti¢lincli dalga kahvecilerde yapmis oldugu sembolik tiiketimin deger
temelli bir gergevede degerlendirmesidir. Ayni1 zamanda ¢alisma, yetiskin Z kusagi pazari

ile ilgili, gida endiistrisindeki isletmelere 6nemli bulgular saglama beklentisindedir.

2.1.2. Arastirmanin Onemi ve Kapsam

Tuketicilerin, 6zellikle Z kusagimin neden kafelere gidip kahve ictiklerini, G¢lncu
dalga kahveciler hakkinda neye inandiklarini, deger algilarinin davraniglarini nasil
etkiledigini géz oniinde bulundurarak nasil farklilastirdiklarini anlamak, gida hizmetleri
arastirmacilar ve pazarlamacilari i¢in kritik 0neme sahiptir. Caligmanin sektore bu agidan
fayda saglayacagi ve yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda yetiskin Z kusag:
tiiketicilerinin demografik verilerine gore Uglincu dalga kahve ve kahveci tercihlerinin

degiskenliginin isletmeler tarafindan gérebilmesi saglanmistir.
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Z kusag ile ilgili yapilan gerek uluslarasi gerek ulusal ¢aligmalar tatmin edici bir sayida
degildir. Calismalar Giiney Amerika ve Almanya, Belgika gibi Bat1 Avrupa iilkelerinde
yogunlasmistir. Z kusagina yonelik yapilan ulusal bir calismanin literatiirde diger

calismalara da kaynak olacagi beklenmektedir.

Kahve tiiketimi iizerine yapilan calismalar ise daha ¢ok Amerika, Brezilya,
Ingiltere ve Uzak Dogu iilkelerinde yogunlasmaktadir. Buna karsilik &zellikle iigiincii
dalga kahvecilere yonelik sembolik tiiketim aligkanliklarinin kusaklara gore incelendigi

bir ¢aligmaya rastlanilmamustir.

Calisma, Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi grencileri ile
siirlandirilmigtir.  Calisma  yiiksek lisans tezi kapsaminda verilen silire ile
sinirlandirilmaktadir. Arastirma sonuglari ise anket yapilan kisilerin o zamanki goriis ve

diisiinceleri kapsaminda degerlendirilmektedir.

2.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
okumakta olan tiim yetigkin Z kusag: bireyleridir. Ana kiitlenin biiyiik olmasindan ve
fakiiltedeki tiim yetiskin Z kusag tiiketicilerine ulasma zorlugundan dolay1 arastirmada
ornekleme yontemi kullanilmistir. Birimlerin okumakta oldugu sinif veya boliimiin
lclinci dalga kahvecilerdeki sembolik tiiketim davranisi acisindan farklilik

yaratmayacagi diisiincesiyle basit tesadiifi 6rnekleme yontemine gore secilmistir.

2.1.4. Veri Toplama Araci

Arastirmanin verileri yiliz ylize anket teknigi ile elde edilmistir. Anadolu
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde okumakta olan 356 yetiskin Z kusag
bireye anket uygulanmistir. Aragtirmada kullanilan olgek, Kim ve Jang(2017)’mn
Olceginden esinlenerek olusturulmustur. Kim ve Jang(2017)’in ¢alismasinda
kullandiklar1 6lgek, Jang ve Namkung(2009) ve Tan ve Lo(2008) tarafindan hazirlanan
Olgeklerin gelistirilmis halidir. Uyarlanacak anketin her bir yapr igin i¢ tutarlilik seviyesi,
Cronbach alfa katsayisinin 0,81 ile 0,98 arasinda degisen degerler almasiyla ve kabul
edilebilir seviyededir. Giivenilirlik testinin sonucu, her bir yapmin Jl¢lilmesinde
giivenilir oldugunu gdstermistir. Olgiim modellerinde faktor yiikleri ile gegerliligi

degerlendirilmistir. Olcegin tim faktor yikleri 0,60’1in tzerindedir. Tm yapilar icin
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c¢ikarilan ortalama varyans, onerilen 0,50 degerini agarak 0,53 ile 0,94 degerleri arasinda
degismektedir. Caligmada, so6zii edilen Olgegin iiclincli dalga kahvecilere uyarlanmig

halinden faydalanilmistir. Kullanilan anketin uyarlanmis hali Ek-1’de verilmistir.

Veri toplama aract iki bdliimden olusmaktadir. Birinci boliim demografik
sorulardan, ikinci boliim ise sembolik tiiketimin deger temelli boyutlarina ve davranissal
tutumlarina dair yirmi sekiz adet yargidan olusan Kim ve Jang(2017)’in o6lgeginin
uyarlanmis halidir. Her bir madde besli Likert 6l¢egi kullanilarak olgiilmiistiir. Anket

formunun tekdiize gitmemesi i¢in yargilarin bazilar1 olumsuzlastirilmistir.

2.2.ANALIiZLER

Arastirmada agiklayic1 faktor analizi ve karsilastirmali analizlerden faydalanilmustir.
Arastirma kapsaminda ankete katilim gdsteren 356 yetiskin Z kusagi tiiketicisinin
demografik verileri, ilk sirada tercih ettikleri kahve ve kahveciler, iiglincli dalga
kahvecilerdeki sembolik tiiketim uygulamalar1 kapsamindaki goriisleri Tablo 5, Tablo 6,
Tablo 7 ve Tablo 8’de verilmistir.

2.2.1. Yetiskin Z kusaginin Demografik Dagilim
Yetiskin Z kusaginin cinsiyete gore dagilimlar: Tablo 5°de detayli olarak verilmistir.

Tablo 5: Yetiskin Z Kusaginin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Degisken Sikhik %

Cinsiyet| Kadin 204 57,3
Erkek 152 42,7

Toplam| 356 100

e Aragtirmaya katilanlarin  %57,3’ti  kadmlardan = %42,7’si  erkeklerden
olusmaktadir.
2.2.1.1. Yetiskin Z Kusaginin Kahve ve Kahveci Tercihlerinin Dagilimi

Yetiskin Z kusaginin ilk sirada tercih ettigi kahvecilerin dagilimi Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6: Yetiskin Z kusagimin Ilk Strada Tercih Ettigi Kahvecilerin Dagilim

Degisken Sikhik %

Kahveci |Palm Coffee Co. 43 13,92
Hey Joe Coffee Co. 84 27,18
Mackbear Coffee 55 17,80
Kronotrop 16 5,18
Walters Coffee Roastery 28 9,06
Peck Coffee 5 1,62
Italyan Coffee &
Appetite 38 12,30
Diger 40 12,94
Toplam 309 100

e Arastirmaya katilanlarin %13,92’si Palm Coffee Co.’yi, %27,18’i Hey Joe Coffee
Co.’yi, %17,80’1 Mackbear Coffee’yi, %5,18’1 Kronotrop’u, % 9,06’si Walters
Coffee Roastery’yi, %1,62’si Peck Coffee’yi, %12,30’u italyan Coffee&

Appetite’i ve %12,94’1 diger kahvecileri ilk sirada tercih etmektedir.

e Katilmeilarn ilk sirada tercih ettigi diger kahveciler Starbucks, Kahve Atesi,
Black Cat, Bayram Efendi Osmanli Kahvecisi, Jaja, Ispanyol Kiiltiir& Mucho
Gusto Cafe, Kahve Diinyas1 ve Arabica Coffee House olarak belirlenmistir. S6zl

edilen kahveciler arasinda Starbucks en ¢ok ilk sirada tercih edilen kahveci

olmustur.

Yetiskin Z kusaginin ilk sirada tercih ettigi kahvelerin dagilimi Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7: Yetiskin Z Kusagimn Ik Strada Tercih Ettigi Kahvelerin Dagilimi

Degisken Sikhik %

Kahve Americano 29 8,71
Filtre Kahve 108 32,43
Espresso 22 6,61
Latte 76 22,82
Cappucino 26 7,81
Flat White 21 6,31
Macciato 46 13,81
Diger 5 1,50
Toplam 333 100

e Arastirmaya Katilanlarin %8,71°1 americano %32,43’1 filtre kahve, %6,61°1
Espresso, %22,82°1 latte, %7,81’1 cappucino, %6,31’1 flat white, %13,81’1
macciato ve %1,50’si diger kahveleri ilk sirada tercih etmektedir.

e Katilimeilarin ilk sirada tercih ettigi diger kahveler tiirk kahvesi, graniil kahve ve

mocha’dir.

2.2.1.2. Deger Temelli Sembolik Tiiketim Olgegine Ait Goriislerin Dagilim

Deger temelli sembolik tiikketim dlgegine ait goriisler 28 ifadeden olusmaktadir. Yetiskin
Z kusagmin bu ifadelerle ilgili goriisleri besli likert dl¢egi kullanilarak alinmis ve Tablo
8’de verilmistir. “f” (frekans) degeri 356 yetiskin Z kusagi tuketicisinin kag¢inin belirtilen
soruya “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizzim”, “Katiliyorum”,
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevap verdigini gostermektedir. Anketin ikinci
bolumunde yer alan 18 ifadelik uyarlanmis 6l¢ek igin goriislerin dagilimi Tablo 8’de

verilmistir.
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Tablo 8:Deger Temelli Sembolik Tiiketim Olgegine Ait Goriiglerin Dagilimi

IFADELER 23| 2 | £ |25

s3] |8 |2 |=2

8 5 a 3 IS
fl% | f|[%|f|[%]|f|%|T|%

Uclinci dalga kahvecilerde sunulan kahveler yiiksek kalitelidir. 24 16,7 | 50|14|133(37(122|34| 27| 8
Uciincii dalga kahvecilerde sunulan kahveler lezzetlidir. 1714830 | 8 |101|28|181(51| 27| 8
Sunulan kahve, iyi bir aromaya sahiptir. 101 2,8| 34 (10| 86 |24|189(53| 37 | 10
Uciincii dalga kahvecilerde cesitli icecek secenekleri vardir. 101 2,8 36|10 54 (15|179|50| 77 | 22
Uciincii dalga kahvecilerde cesitli tath secenekleri sunulmaktadir. 8 (22(41]12]81|23|180|50( 46 |13
Calisanlar yemek ve icecekleri hatasiz servis eder. 16| 4,5|55|15(152(43(112(31( 21| 6
Calisanlar istekli hizmet sunar. 11)13,1|49(14|154|43|114(32| 28 | 8
Calisanlar hizli servis saglamaz. 21| 5,9|114| 32|146| 41| 60| 17| 15[ 4
Calisanlar mesleki birikime sahiptir. 22| 6,2 68| 19|146| 41| 97| 27| 23| 6
Dis tasarim gorsel olarak ¢ekicidir. 8| 2,2| 28| 8| 69| 19| 158| 44| 93| 26
I¢ dekorasyon gorsel olarak gekicidir. 5| 1,4 26| 7| 49| 14(185| 52 91| 26
Uciincii dalga kahvecilerde kullanilan renkler hos bir atmosfer yaratir. 8| 2,2| 29| 8| 73| 20|177| 50| 69| 19
Insanlar iigiincii dalga kahvecilere kimliklerini pekistirmek icin giderler. 34| 9,5/ 102 29(125| 35| 62| 17| 33| 9
Uciincii dalga kahvecilerde nitelikli kahve tiiketimi bir sosyal statii gostergesidir. 63| 18|124| 35| 89| 25| 57| 16| 23| 6
Nitelikli kahve tiiketimi, prestij sembolii degildir. 19 5,3| 33| 9| 67| 19| 137| 38| 100| 28
Uclincii dalga kahvecilere giden insanlar dikkat cekicidir. 110 31|136| 38| 62| 17 36| 10[ 12| 3
Uclincii dalga kahvecilere giden insanlara imrenirim. 188 53| 96| 27| 41|12 21| 6| 10| 3
Nitelikli kahve tiiketenler digerlerine imrenir. 146| 41|113| 32| 60| 17( 34| 10 3| 1
Arkadaglarimdan duydugum ii¢iincii dalga kahvecilere giderim. 40| 11| 62| 17| 91] 26| 133| 37| 30| 8
Ugiincii dalga kahvecilere giden arkadaslarimin fikirlerine giivenirim. 51| 14{ 49| 14|110| 31|125| 35| 21| 6
Arkadaslarimin gittigi tigiincii dalga kahvecilere giderim. 29| 8,1 38| 11|106| 30| 159| 45| 24| 7
Arkadaslarimin gittigi kahvecileri bagkalarina oneririm. 44| 12| 59| 17(106| 30f 121| 34| 26| 7
Gittigim kahvecilere gore arkadaglarimin bana olan tavri degisir. 200 56| 91| 26| 43| 12| 17| 5| 5] 1
Ugiincii dalga kahvecilere gidenler zengin insanlardr. 173| 49| 91 26| 59| 17| 28| 8| 5| 1
Uclincii dalga kahvecilere gitmeyi istemem. 88| 25/119| 33|100| 28| 29| 8| 20| 6
Uclincii dalga kahvecilere gelecekte de giderim. 28| 7,8/ 30| 8[127| 36| 136| 38| 35| 10
Ugiincii dalga kahvecileri sosyal medya iizerinden paylasmam. 38| 11| 68| 19| 91| 26| 74| 21| 85| 24
f:jé/;lmn?edya hesaplarima Uciincll dalga kahvecilerle ilgili ekstra bilgiler eklemeyi 139 39| 87| 24| 69l 10| 30| 11| 22| 6

Anketin sonuglarina gore;

e “Uciincii dalga kahvecilerde sunulan kahveler yiiksek kalitelidir.” ifadesine 24
%6,7’s1) Kesinlikle
Katilmiyorum, 50 yetiskin Z kusag tliketicisi (ankete katilanlarin %14°1)

yetiskin Z kusag tiiketicisi (ankete

Katilmiyorum, 133 yetiskin Z kusagi tiiketicisi (ankete katilanlarin %37’si)
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katilanlarin




Kararsizim, 133 yetiskin Z kusag tiiketicisi (ankete katilanlarin %34°ii)
Katiliyorum, 27 yetiskin Z kusag tiiketicisi (ankete katilanlarin %7,6’s1)

Kesinlikle Katiltyorum,

e “Uciincii dalga kahvecilerde sunulan kahveler lezzetlidir.” ifadesine 17 yetiskin Z
kusag tiiketicisi (ankete katilanlarin %4.,8’1) Kesinlikle Katilmiyorum, 30
yetiskin Z kusagi tiiketicisi (ankete katilanlarin %8,4’1) Katilmiyorum, 101
yetiskin Z kusag tiiketicisi (ankete katilanlarin %28°1) Kararsizim, 181 yetiskin
Z kusag tiiketicisi (ankete katilanlarin %51°1) Katiliyorum, 27 yetiskin Z kusagi
tiketicisi (ankete katilanlarin %7,6’s1) Kesinlikle Katiliyorum cevabini vermistir.

Yetigkin Z kusaginin diger ifadelere verdigi cevaplar Tablo 8’e bakarak yorumlanabilir.

2.1.5. Agciklayic1 Faktor Analizi(AFA) Sonuclari
Aciklayici faktor analizi (AFA) benzer 6zellik gosteren degiskenlerin gruplanarak daha
az sayida degisken veya kavram altinda toplanmasidir. Arastirmada sembolik tiiketim igin

AFA yapilarak degiskenler 6zetlenmistir.

Calismada sembolik tiiketimi Olgmede kullanilan ifadelerin  giivenilirligini
degerlendirmek tizere giivenilirlik analizi uygulanmigtir. Glvenilirlik analizi ile ankete
verilen yanitlarin tutarlilii degerlendirilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup
olmadigi KMO(Kaiser Mayer Olkin)- Bartlett Testi ile belirlenmistir. KMO degerinin
0,5’ten biiyiik olmas1 faktor analizinin uygulanabilir oldugunu gostermektedir. KMO
degeri 1’e yaklastikca evrenin faktor analizine uygunlugu artmaktadir. Bartlett testi ise
degiskenler arasindaki korelasyonun AFA i¢in yeterli olup olmadigina karar verilmesini
saglamaktadir. P degeri 0,05’ten kiiclikse degiskenler arasindaki korelasyon AFA igin
uygundur. Tablo 9’da Sembolik Tiiketim Olgegine ait AFA sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 9:Sembolik Tiiketim Olcegin(STO) e ait AFA sonu¢lari

52

Varyans

Aciklama | Faktor
Faktorler Ozdeger | Yiuzdesi | Yk o
Faktor 1: Gosterisci tiiketim 5,241 24,957 0,838
Uclincii dalga kahvecilere giden insanlara imrenirim. 0,721
Gittigim kahvecilere gore arkadaslarimin bana olan tavri
degisir. 0,674
Uctincli dalga kahvecilere gidenler zengin insanlardir. 0,641
Uciincii dalga kahvecilere giden insanlar dikkat cekicidir. 0,584
Nitelikli kahve tiiketenler digerlerine imrenir. 0,570
Faktor 2: Referans gruplari 3,710 17,665 0,852
Arkadaglarimin gittigi U¢uincl dalga kahvecilere giderim. 0,813
Arkadaslarimdan duydugum iiciincii dalga kahvecilere
giderim. 0,749
Ugiincii dalga kahvecilere giden arkadaslarimin fikirlerine
glvenirim. 0,693
Arkadaslarimin gittigi kahvecileri baskalarina oneririm. 0,633
Faktor 3: Atmosfer 1,509 7,188 0,861
D1s tasarim gorsel olarak ¢ekicidir. 0,795
I¢ dekorasyon gorsel olarak gekicidir. 0,781
Uciincii dalga kahvecilerde kullanilan renkler hos bir
atmosfer yaratir. 0,727
Faktor 4: Kahve kalitesi 1,383 6,687 0,875




Tablo 9(Devam):Sembolik Tiiketim Olcegin(STO) e ait AFA sonuglar

Uciincii dalga kahvecilerde sunulan kahveler lezzetlidir. 0,836

Uclincti dalga kahvecilerde sunulan kahveler yiiksek 0,802

kalitelidir.

Sunulan kahve, iyi bir aromaya sahiptir. 0,741

Faktor 5: Uriin Cesitliligi 1,163 5,538 0,661
Uciincii dalga kahvecilerde cesitli tatli secenekleri 0,817
sunulmaktadir.

Uciincii dalga kahvecilerde gesitli icecek segenekleri vardir. 0,698

Faktor 6: Elektronik agizdan agiza iletisim 1,098 5,227 0,415
Uclincii dalga kahvecileri sosyal medya tizerinden 0,844
paylagsmam.

Sosyal medya hesaplarima tigilincii dalga kahvecilerle ilgili 0,627

ekstra bilgiler eklemeyi severim.

Faktor 7: Hizmet kalitesi 1,040 4,952 0,347
Calisanlar hizli hizmet saglamaz. 0,750

Calisanlar istekli hizmet sunar. 0,646
KMO0=0,827 p=0,000

Varyans Aciklama Yiizdesi= %72,114 Cronbach Alpha= 0,812

Sembolik tiiketim 6lgeginin AFA sonuglarina gore;

Sembolik tiiketimle ilgili ifadelerin Cronbach Alpha deger, 0,812>0,7 oldugu i¢in
giivenilir oldugu sdylenebilir.

Yapilan analizler sonucunda KMO deger, 0,827 (1’e yakin bir deger) ve Bartlett p=0,00
oldugundan dolayi verilerin normal dagildig1 ve AFA i¢in uygun oldugu belirlenmistir.
AFA sonucunda 7 temel faktor belirlenmistir. S6zi edilen 7 faktor sembolik tiiketim
Olceginin %72,114’lini aciklamaktadir.
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Faktorler ayri ayr1 incelendiginde;

o “Gosterisei tikketim” faktoriinde yer alan ifadeler Cronbach Alpha degeri 0,838>
0,5 oldugu icin giivenilirdir. Gosteriggi tiiketim faktorii sembolik tiiketim
Olgeginin %24,957 sini agiklamaktadir. Faktorlerde yer alan ifadelerin o faktorin
en az %>50’sinin sz edilen faktori agiklamasi gerekmektedir. Gosterisci tlketim
i¢in bakildiginda, “Uciincii dalga kahvecilere giden insanlara imrenirim.” ifadesi
gosterisgi  tiiketim  faktoriiniin =~ %72’sini, “Gittigim  kahvecilere = gore
arkadaslarimin bana olan tavr1 degisir.” %67,4"iinii, “Ugiincii dalga kahvecilere
gidenler zengin insanlardir.” %64,1’ini, “Ugiincii dalga kahvecilere giden insanlar
dikkat cekicidir.” %58,4’tinii “Nitelikli kahve tlketenler digerlerine imrenir.”

%357 sini aciklamaktadir.

e “Referans gruplan “ faktoriindeki ifadelerin Cronbach Alpha degeri 0,852 > 0,5
olarak belirlenmistir. ifadelerin giivenilir oldugundan sdz edilebilir. Referans
gruplart faktorii sembolik tiiketim Olgeginin %17,665’ini agiklamaktadir.
Reefarans gruplar1 faktoriinde yer alan ifadelere bakildiginda; “Arkadaslarimin
gittigi tiglincii dalga kahvecilere giderim.” feferans gruplar1 faktoriiniin
%381°3’1inti, “Arkadaslarimdan duydugum iigiincii dalga kahvecilere giderim.”
%74,9’unu, “Uciincii dalga kahvecilere giden arkadaslarimin fikirlerine
givenirim.”  %69,3’linli, “Arkadaglarimm gittigi kahvecileri bagkalarina
Oneririm.” %63,3 linii aciklamaktadir.

o “Atmosfer” faktoriinde Cronbach Alpha degeri 0,861> 0,5 oldugu i¢in ifadelerin
giivenilirliginden bahsedilebilir. Atmosfer faktoriinde yer alan ifadelere
bakildiginda; “Dis tasarim gorsel olarak ¢ekicidir.” Atmosfer faktorinin
%79,5’unu, “I¢ dekorasyon gorsel olarak cekicidir.” %78,1’ini, “Ugiincii dalga
kahvecilerde kullanilan renkler hos bir atmosfer yaratir.” %72,27’sini
aciklamaktadir.

e “Kahve Kkalitesi” faktoriinde Cronbach Alpha degeri 0,875> 0,5 olarak
belirlenmistir. Ifadeler giivenilir olarak degerlendirilebilir. “Ugiincii dalga
kahvecilerde sunulan kahveler lezzetlidir.” ifadesi, Kahve kalitesi faktorinin
%83,6’sm1, “Ugiincii dalga kahvecilerde sunulan kahveler yiiksek kalitelidir.”

%80,2’1inii, “Sunulan kahve, 1yi bir aromaya sahiptir.” %74,1 ini agiklamaktadir.
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e “Uriin cesitliligi” faktoriinde Cronbach Alpha degeri 0,861> 0,5 oldugu icin
ifadelerin giivenilirliginden séz edilebilmektedir. “Uciincii dalga kahvecilerde
cesitli tatli secenekleri sunulmaktadir.” Ifadesi iiriin ¢esitliligi faktoriinin
%81,7’sini, “Uciincii dalga kahvecilerde gesitli icecek secenekleri vardir.”
%69,8’ini aciklamaktadir.

e “Elektronik agizdan agiza iletisim* faktoriiniin Cronbach Alpha degeri 0,415< 0,5
olmasi sebebiyle ilgili faktordeki ifadelerin anlasilmamis olma ihtimalinden s6z
edilebilir. “Ugiincii dalga kahvecileri sosyal medya iizerinden paylasmam.”
ifadesi elektronik agizdan agiza iletisim faktoriiniin %84,4’lini, “Sosyal medya
hesaplarima Ttigiincii dalga kahvecilerle ilgili ekstra bilgiler eklemeyi severim.”
[fadesi %62,7’sini aciklamaktadur.

e “Hizmet kalitesi* faktortinin Cronbach Alpha degeri 0,347< 0,5 olmasi sebebiyle
faktordeki ifadelerin katilimecilar tarafindan anlasilmamis olma ihtimali
bulunmaktadir. “Calisanlar hizli servis saglamaz.” ifadesi hizmet kalitesi
faktoriiniin  %75’ini, “Calisanlar istekli hizmet sunar.” ifadesi %64,6’sin1

aciklamaktadir.

2.1.6. Karsilastirma Analizleri

Sembolik tuketim icin AFA sonucunda elde edilen 7 faktor ile yetiskin Z kusagi
tiketicilerinin tercih ettikleri kahveciler arasinda farkliligin belirlenmesinde karsilastirma
analizleri kullanilmistir. Ifadelerle grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigint belirleyebilmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.
Gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test eden varyans analizinin

hipotezi;
Ho= M1= Ho= M3=.....= un ortalamalar arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi= Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli fark vardir.

seklindedir.

Sembolik tiiketim faktorleri bakimindan yetiskin Z kusaginin Mackbear Coffee’yi tercih
etme sirasina gore ANOVA sonuglart Tablo 10°da verilmistir. Diger 6 faktor ile ilgili

gruplar arasi anlamli bir fark gozlemlenmemistir.
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Tablo 10:Mackbear Coffee 'nin Yetiskin Z Kusagi Tarafindan Tercih Swrasina Gore
ANOVA Sonucglart

Kareler Kareler
Toplami1 s.d. Ortalamasi F p
Faktor 4:
Kahve Gruplar
kalitesi Arasi 9,879 6 1,647
Gruplar Ici 117,791 184 0,64 2,572 0,02
Toplam 124,115 190

Tablo 10’a gore sembolik tiikketimin bir alt 6lgegi olan kahve kalitesinde yetiskin Z

kusag tiiketicilerinin Mackbear Coffee’yi kaginci sirada tercih ettiklerine gore anlamli

fark bulunmustur. Bu farkliliklarin hangi kahveciler arasinda oldugunu belirlemek igin

coklu karsilastirma testi(Tukey) yapilmistir. Tukey testi sonuglar1 Tablo 11°de

verilmistir.

Tablo 11:Mackbear Coffee 'nin Yetiskin Z Kusagi Tarafindan Tercih Swrasina Gore
Tukey Testi Sonuglart

Alt Olgek Yetiskin Z kusggl tﬁketicilevrinin Ortalama Standart 0
Mackbear Tercih Siras1 Dagilimi | Fark Hata
2 |-0,14141 0,18612 0,988
3 10,26984 0,18312 0,76

1 4 1-0,49708 0,22121 0,276

5 |-0,21111 0,19126 0,926

Kahve 6 |0,20556 0,21737 0,964
kalitesi 7 [-0,11111 0,2619 1

1 10,14141 0,18612 0,988

3 1041126 0,19414 0,346

2 4 |-035566  |0,23042 0,718
5 1-0,0697 0,20184 1
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Tablo 11(Devam):Mackbear Coffee 'nin Yetiskin Z Kusagi Tarafindan Tercih
Swrasina Gére Tukey Testi Sonuglart

6 |0,34697 0,22673 0,726
7 10,0303 0,26972 1
1 |-0,26984 0,18312 0,76
2 |-0,41126 0,19414 0,346
4 |-76692* 0,228 0,016
3 5 [-0,48095 0,19907 0,198
6 |-0,06429 0,22427 1
7 1-0,38095 0,26765 0,789
1 10,49708 0,22121 0,276
2 |0,35566 0,23042 0,718
3 |,76692* 0,228 0,016
4 5 10,28596 0,23459 0,886
6 |0,70263 0,25632 0,094
7 10,38596 0,29503 0,847
1 |0,21111 0,19126 0,926
2 10,0697 0,20184 1
5 3 10,48095 0,19907 0,198
4 |-0,28596 0,23459 0,886
6 |0,41667 0,23097 0,547
7 (01 0,27329 1
1 |-0,20556 0,21737 0,964
2 |-0,34697 0,22673 0,726
5 3 10,06429 0,22427 1
4 |-0,70263 0,25632 0,094
5 |-0,41667 0,23097 0,547
7 |-0,31667 0,29216 0,932
1 |0,11111 0,2619 1
2 |-0,0303 0,26972 1
7 3 10,38095 0,26765 0,789
4 1-0,38596 0,29503 0,847
5 |01 0,27329 1
6 |0,31667 0,29216 0,932
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Tablo 11°den anlasilacagi tizere;

e Mackbear Coffee’yi .3. sirada tercih eden yetiskin Z kusag: tiiketicileri ile 4.
Sirada tercih eden yetiskin Z kusag tiiketicileri arasinda goriis farkliliklart
bulunmaktadir. Mackbear’1 4. sirada tercih eden yetiskin Z kusag: tiiketicileri 3.
sirada tercih eden yetiskin Z kusagi tiketicilerine gore kahve kalitesini daha fazla

onemsemektedirler.

Sembolik tiiketim faktorleri bakimindan yetiskin Z kusaginin Kronotrop’u tercih etme

sirasina gore gore ANOVA sonuglar1 Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12:Kronotrop 'un Yetiskin Z Kusagi Tarafindan Tercih Sirasina Gére ANOVA
Sonuglar

Kareler s.d. Kareler F p
Toplam1 Ortalamas1
Faktor 4: Gruplar 11,6 7 1,657 2,506 0,018
Kahve Arasi
kaliteg] Gruplar i¢i | 113,755 | 172 | 0,661
Toplam 125,355 179
Faktor 6: Gruplar 9,615 7 1,374 2,226 0,034

Elektronik | Arasi

agizdan | o plarici | 106,133 | 172 | 0,617
agiza
iletisim Gruplar I¢i | 115,749 179

Tablo 12’ye gore sembolik tiiketimin iki alt 6lgeginde yetiskin Z kusag tiiketicileri
tarafindan Kronotrop’un tercih edilme sirasina gore anlamli fark bulunmustur. Tablo
12’ye gore sembolik tiiketimin alt 6lceklerinden olan kahve kalitesi ve elektronik agizdan
agiza iletisimde yetiskin Z kusag tiiketicilerinin Kronotrop’u kaginci sirada tercih

ettiklerine gore anlamli fark bulunmustur. Diger 5 faktor ile ilgili gruplar arasi anlaml
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bir fark gozlemlenmemistir. Bu farkliliklarin alt 6l¢ekler bakimindan hangi kahveciler
arasinda oldugunu belirlemek i¢in ¢oklu karsilagtirma testi(Tukey) yapilmistir. Tukey
testi sonuglar1 Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13:Mackbear Coffee 'nin Yetiskin Z Kusagi Tarafindan Tercih Sirasina Gore
Tukey Testi Sonuglar

Yetiskin Z kusagi
Alt Olgek tlketicilerinin Kgronotrop IC:)rtaIama Standart p
) - ark Hata
Tercih Siras1 Dagilimi
2 0,48765 0,36705 {0,887
3 0,26389 0,37119 0,997
4 10,63814 0,35791 0,632
L 5 |027778 |037119 |0,995
6 -0,1732 0,38618 |1
7 0,37855 0,35441 0,963
1 -0,4877 0,36705 0,887
3 -0,2238 0,22815 |0,977
4 0,15048 0,20584 {0,996
2 5 -0,2099 0,22815 |0,984
6 -0,6609 0,25179 |0,154
7 -0,1091 0,19969 |0,999
1 -0,2639 0,37119 |0,997
2 0,22377 0,22815 |0,977
3 0,37425 0,21315 0,651
Kahve 3 5 001389 |023476 |1
Kalitesi 6 [-04371 [02578 |0,69
7 0,11466 0,20721 {0,999
1 -0,6381 0,35791 |0,632
2 -0,1505 0,20584 {0,996
3 -0,3743 0,21315 |0,651
4 4 -0,3604 0,21315 {0,693
6 -81134" |0,23828 0,018
7 -0,2596 0,18236 |0,845
1 -0,2778 0,37119 {0,995
2 0,20988 0,22815 |0,984
3 -0,0139 0,23476 |1
S 4 0,36036 0,21315 {0,693
6 -0,451 0,2578 0,655
7 0,10078 0,20721 |1
1 0,1732 0,38618 |1
6 2 0,66086 0,25179 |0,154
3 0,43709 0,2578 0,69
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Tablo 13(Devam):Mackbear Coffee 'nin Yetiskin Z Kusagr Tarafindan Tercih

Sirasina Gore Tukey Testi Sonuglart

4 |,81134"° 0,23828 0,018
5 |0,45098 0,2578 0,655
7 |0,55176 0,23299 | 0,264
1 |-0,3786 0,35441 0,963
2 [0,1001 0,19969 | 0,999
3 [-0,1147 0,20721 | 0,999
7 4 |0,25959 0,18236 |0,845
5 [-0,1008 020721 |1
6 |-0,5518 0,23299 | 0,264
2 [-0,3611 0,35454 0,971
3 [-0,1458 0,35854 |1
4 [-0,1329 0,34572 |1
1 5 [-0,2708 0,35854 | 0,995
6 |-0,6226 0,37301 | 0,707
7 [0,14147 0,34233 |1
1 |0,36111 0,35454 | 0,971
3 [0,21528 0,22037 0,977
4 |0,22823 0,19882 0,945
2 5 |0,00028 0,22037 |1
6 |-0,2614 0,24321 | 0,961
7 [0,50258 0,19288 | 0,161
1 |0,14583 0,35854 |1
2 |-0,2153 0,22037 |0,977
3 [0,01295 0,20588 |1
3 5 [-0,125 0,22676 | 0,999
6 |-0,4767 0,24901 | 0,543
7 [0,28731 0,20015 0,84
1 |0,13288 0,34572 |1
Elektronik 2 |-0,2282 0,19882 | 0,945
agizdan agiza 3 -0,013 0,20588 1
iletisim 4 4 [-0,138 0,20588 | 0,998
6 |-0,4897 0,23016 | 0,402
7 10,27436 0,17615 | 0,775
1 |0,27083 0,35854 | 0,995
2 [-0,0003 0,22037 |1
3 0,125 0,22676 | 0,999
5 4 [0,13795 0,20588 | 0,998
6 |-0,3517 0,24901 |0,85
7 041231 0,20015 | 0,445
1 |0,62255 0,37301 |0,707
2 10,26144 0,24321 | 0,961
3 (047672 0,24901 | 0,543
6 4 0,48967 0,23016 |0,402
5 [0,35172 0,24901 0,85
7 |,76402" 0,22505 | 0,019
1 |-0,1415 0,34233 |1
! 2 |-0,5026 0,19288 0,161

D
o




Tablo 13’den anlasilacagi iizere;

e Kronotrop’u .6. sirada tercih eden yetiskin Z kusag tlketicileri ile 4. sirada tercih
eden yetiskin Z kusag: tiiketicileri arasinda goriis farkliliklar1 bulunmaktadir.
Kronotrop’u 6. sirada tercih eden yetiskin Z kusagi tiiketicileri 6. sirada tercih
eden yetiskin Z kusag tiiketicilerine gore kahve kalitesini daha fazla
onemsemektedirler.

e Kronotrop’u .6. sirada tercih eden yetiskin Z kusagi tuketicileri ile 7. sirada tercih
eden yetiskin Z kusag tiiketicileri arasinda goriis farkliliklar1 bulunmaktadir.
Kronotrop’u 6. sirada tercih eden yetiskin Z kusag tiiketicileri 7. sirada tercih
eden yetiskin Z kusag: tiiketicilerine gore elektronik agizdan agiza iletisimi daha

fazla onemsemektedirler.

Sembolik tiiketim faktorlerinin yetiskin Z kusag: tiiketicilerinin cinsiyetleri
bakimindan farkliligin belirlenmesi i¢in karsilastirma analizi yapilmistir. Sembolik
tikketim faktorlerinin yetiskin Z kusaginin cinsiyetine gore bagimsiz t testi sonuglari
tablo 9a’da verilmistir.

Tablo 14: Sembolik tiiketim faktorlerinin yetiskin Z kusaginin cinsiyetine gére bagimsiz
t testi sonuclart

Standart | Std. Error

cinsiyet N Ortalama Sapma Mean

Faktor 1: Gosterisgi kadin 156 1,8038 , 713211 ,05862
Tiuketim erkek 111 2,0486 ,89857 ,08529
Faktor 3: Referans kadin 156 3,3077 97874 ,07836
Gruplari erkek 111 2,9842 ,97659 ,09269
Faktor 3: Atmosfer kadin 156 3,6218 71751 ,05745
erkek 111 3,3063 ,92784 ,08807

Faktor 4: Kahve Kkalitesi kadin 156 4,0214 ,70906 ,05677
erkek 111 3,6246 ,88091 ,08361
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Tablo 15: Sembolik tiiketim faktorlerinin yetiskin Z kusaginin cinsiyetine gére bagimsiz
t testi sonuclar

Levene's Test
for Equality
of Variances t-test for Equality of Means

95%
Confidence
Interval of the

Sig. (2-| Mean | Std. Error | Difference

F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper

Faktor 1: | Varyanslarin | 7,173 | ,008 265 ,015|  -,24480 ,10001

Gosterisei | esit olmast 2,448 ,441721,04789

Tiketim | durumu
Varyanslarin -1 205,860 ,019 -,24480 ,10349 - -
farkli olmasi 2,365 ,44884 | ,04077
durumu

Faktor 2: | Varyanslarm| ,057| ,811| 2,664 265 ,008 ,32346 ,12142|,08438|,56254
Referans | esit olmasi
Gruplar1 | durumu

Varyanslarin 2,665|237,372 ,008 ,32346 ,12138|,08434 | ,56257
farkli olmasi
durumu

Faktor 3: | Varyanslarin | 6,353 | ,012| 3,131 265 ,002 ,31549 ,10076 |,11709 | ,51389
Atmosfer | esit olmasi
durumu

Varyanslarin 3,000 198,077 ,003 ,31549 ,105151,10814 | ,52284
farkli olmasi
durumu

Faktor 4: | Varyanslarin | 8,282 ,004| 4,070 265 ,000 ,39674 ,09747|,20482 | ,58866
Kahve esit olmasi
kalitesi durumu

Varyanslarin 3,926 | 204,027 ,000 ,39674 ,10106|,19748 | ,59601
farkli olmasi
durumu
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Levene testi anlamlilik diizeylerine bakildiginda (%5 anlamlilik diizeyi icin);

Tablo 14’e gore, referans gruplart faktoriinde varyanslarin esit oldugu, gosterisci
tilketim, referans gruplari ve kahve kalitesi faktorlerinde ise varyanslarin farkli
oldugu kanaatine varilmaktadir. Faktorlerin Sig. (2-tailed) degerlerine bakildiginda,
sembolik tiiketimin dort alt dlgeginde yetiskin Z kusag tiiketicilerinin cinsiyetine
gore anlamli fark bulunmustur. Tablo 14’e gore sembolik tiiketimin alt 6lgeklerinden
olan gosterisei tikketim, referans gruplari, atmosfer ve kahve kalitesinde yetiskin Z
kusag tiiketicilerinin cinsiyetine gore anlaml fark bulunmustur. Diger 4 faktor ile

ilgili gruplar aras1 anlamli bir fark gdzlemlenmemistir.

156 kadin 111 erkek katilimcryla gerceklestirilen uygulamanin sonuglarina gore;

e Gosterigei tiikketim faktoriinlin  yetiskin Z kusagr kadin tiiketicilerinin
ortalamast 1,8038 ve vyetiskin Z kusagi erkek tiiketicilerinin ortalamasi
2,0486’dir. Yetiskin Z kusag: tiiketicileri tiglincii dalga kahvecilerdeki
sembolik tiikketimlerini gosteris amaciyla gerceklestirmemekle birlikte,
yetiskin Z kusag erkek tiiketicileri {i¢iincii dalga kahvecilerdeki sembolik
tiketimlerini gosteris amaciyla gergeklestirmeye kismen daha yakin
gorulmektedir.

e Referans gruplart faktoriinlin yetiskin Z kusagi kadin tiiketicilerinin
ortalamas1 3,3077ve yetiskin Z kusagi erkek tiliketicilerinin ortalamasi
2,9842°dir. Yetiskin Z kusagi kadin tiiketicileri Ug¢uncl dalga kahvecilerde
sembolik tiiketim davraniglarini gerceklestirirken yetiskin Z kusagi erkek
tiiketicilerine gore referans gruplarindan daha fazla etkilenmektedirler.

e Atmosfer faktoriinun yetiskin Z kusagi kadin tiiketicilerinin ortalamasi 3,6218
ve yetiskin Z kusag1 erkek tiiketicilerinin ortalamasi 3,3063 tiir. Yetiskin Z
kusag: tiiketicileri sembolik tiikketim davranmisin1 gerceklestirirken {igiincii
dalga kahvecinin atmosferinden etkilenmektedirler. Yetiskin Z kusagi kadin

tuketicileri erkek tuketicilere gore atmosferden daha fazla etkilenmektedirler.
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156 kadin 111 erkek katilimciyla gerceklestirilen uygulamanin sonuglarina gore;

Gosterigci tiiketim  faktoriinlin - yetiskin Z kusagi kadin tiiketicilerinin
ortalamast 1,8038 ve yetiskin Z kusagi erkek tiiketicilerinin ortalamasi
2,0486°dir. Yetiskin Z kusagn tiiketicileri tiglincii dalga kahvecilerdeki
sembolik tiiketimlerini gosteris amaciyla gerceklestirmemekle birlikte,
yetiskin Z kusag1 erkek tiiketicileri {igiincii dalga kahvecilerdeki sembolik
tiketimlerini gosteris amaciyla gerceklestirmeye kismen daha yakin
gorulmektedir.

Referans gruplar faktoriiniin yetiskin Z kusagr kadin tiiketicilerinin
ortalamas:1 3,3077ve yetiskin Z kusagi erkek tiiketicilerinin ortalamasi
2,9842°dir. Yetiskin Z kusag1 kadin tiiketicileri iiglincli dalga kahvecilerde
sembolik tiiketim davranmislarin1 gerceklestirirken yetiskin Z kusagi erkek
tiiketicilerine gore referans gruplarindan daha fazla etkilenmektedirler.
Atmosfer faktoriinlin yetiskin Z kusagi kadin tiiketicilerinin ortalamasi 3,6218
ve yetiskin Z kusagi erkek tiiketicilerinin ortalamasi 3,3063’tiir. Yetiskin Z
kusagi tiketicileri sembolik tiiketim davranisini gergeklestirirken iiclincii
dalga kahvecinin atmosferinden etkilenmektedirler. Yetiskin Z kusagi kadin
tiketicileri erkek tlketicilere gore atmosferden daha fazla etkilenmektedirler.
Kahve kalitesi faktoriiniin yetigkin kadin Z kusag: tiiketicilerinin ortalamasi
4,0214 ve yetiskin erkek Z kusagi tiiketicilerinin ortalamasi 3,6246°dr.
Yetiskin Z kusag: tiiketicileri sembolik tiiketim davranmisini {igiincii dalga
kahvecilerindeki kahve kalitesi etkilemektedir. Yetiskin Z kusagi kadin
tiketicileri erkek tuketicilere gore kahve Kkalitesinden daha fazla

etkilenmektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiiz tiiketicisi markalar ve semboller diinyasinda yasamaktadir. Tiiketiciler
bir maldan veya hizmetten faydalanirken, iirtiniin/malin sadece fonksiyonel 6zelliklerine
bakmamakta, tirlinii/mali sembolik anlamlarina gore de degerlendirmektedir. Tiim ticari
nesnelerin sembolik bir anlami vardir ve tiiketici satin alma esnasinda sembolik anlamlari
da degerlendirmektedir. Cogu kisi cinsiyet sembollerine duyarli oldugu gibi, yas
sembollerine de duyarlidir. Bu sebeple, nesnelerin sembolik anlamlar1 yasa gore

degisiklik gosterebilmektedir.

Kahveciler sembolik tiiketimin gergeklestigi isletme girisimleridir. Orta yas i¢in
bir bulugsma noktasi olarak degerlendirilebilirken, yeni kusaklar i¢in ¢evresine vermek
istedigi bir mesaj veya benligini pekistirmesine yarayan bir girisim anlamlarina da
gelebilmektedir. Yeni nesillerin daha fazla ilgisini ceken kahvecilerin, sunduklar: Griin ve
hizmetler araciligiyla tiiketicinin beklentisini karsilamalar1 gerekmektedir. Kahveciler
diger isletmelerle rekabet edebilmek i¢in yeni donem tiiketicisi olarak adlandirilan Z
kusagi tiiketicilerinin beklentilerini g6z Oniinde bulundurmalidir. Tiiketicilerin
kahvecilerden beklentilerini agiklamada fonksiyonel degerler yetersiz kalmaktadir.

Kahvecilerdeki tiiketim daha genis bir ¢ercevede degerlendirilmelidir.

Z kusag tiiketicisinin kahvecilerden beklentileri her gecen gilin artmaktadir.
Kahveciler tarafindan Z kusag tiiketicilerinin beklentileri ne 6l¢iide karsilanirsa diger
isletmelere karsi o dl¢lide bir rekabet iistiinliigli elde edilecektir. Gliniimiizde, Z kusagi
tiketicilerinin beklentisi {iglincii dalga kahveciler tarafindan sunulan deneyimin
kendilerine deger katmasidir Bu sebeple deger, hizmet sektoriiniin genelinde oldugu gibi

kahveciler icin de 6nemli bir olgudur.

Sembolik tiiketim ve deger kavrami birbiriyle yakindan iliskilidir. Sembolik
tilkketimin gerceklesmesi i¢in o {iriine veya hizmete tiiketici tarafindan atfedilen bir deger
olmasi gerekmektedir. S6zii edilen deger hizmet kalitesi, atmosfer gibi fiziksel bir deger
olabilecegi gibi materyalizm gibi bireysel veya referans gruplari gibi sosyal bir deger de

olabilmektedir.
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Bu bilgiler g6z oniinde bulundurularak Anadolu Universitesi 1.1.B.F.

boliimlerinde okumakta olan 355 yetiskin Z kusagi Ogrencisine {igiincii dalga

kahvecilerdeki sembolik tiiketimin deger temelli boyutlarini tespit edebilmek amaciyla

yapilan bu ¢alismada,

sembolik tiiketim Slgegi 7 faktor altinda toplanmustir.

Bu faktorler;

e Gosterise¢i Tuketim,

e Referans Gruplari,

e Atmosfer,

o Kahve Kalitesi,

e Urlin Cesitliligi,

e Elektronik Agizdan Agiza lletisim,

e Hizmet Kalitesi,

olarak belirlenmistir. Faktorler ayri olarak incelendiginde;

“Gosterisei tiikketim” faktoriinde yer alan ifadeler Cronbach Alpha degeri 0,838>
0,5 oldugundan dolay:1 faktordeki ifadelerin giivenilirliginden soz edilebilir.
Gosterisci  tilketim  faktorii  sembolik tiikketim  Olge8inin  %24,957sini
aciklamaktadir. “Ugiincii dalga kahvecilere giden insanlara imrenirim.” ifadesi
gosteris¢i  tiketim  faktoriiniin =~ %72’sini, “Gittigim  kahvecilere  gore
arkadaslarimin bana olan tavr1 degisir.” %67,4iinii, “Uciincii dalga kahvecilere
gidenler zengin insanlardir.” %64,1’ini, “Ugiincii dalga kahvecilere giden insanlar
dikkat cekicidir.” %58,4’tinii “Nitelikli kahve tlketenler digerlerine imrenir.”
%357’sini aciklamaktadir.

“Referans gruplar1 “ faktoriindeki ifadelerin Cronbach Alpha degeri 0,852 > 0,5
olarak belirlenmistir. Faktordeki ifadeler giivenilidir. Referans gruplar1 faktorii
sembolik tiiketim dlgeginin %17,665’ini agiklamaktadir. Arkadaslarimin gittigi
ticiincli dalga kahvecilere giderim.” feferans gruplari faktoriiniin %81°3’{inii,
“Arkadaglarimdan duydugum iigiincii dalga kahvecilere giderim.” %74,9 unu,
“Ucgiincii dalga kahvecilere giden arkadaslarimin fikirlerine giivenirim.”
%69,3’1inii, “Arkadaslarimin gittigi kahvecileri baskalarina 6neririm.” %63,3 {inii

acgiklamaktadir.
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o “Atmosfer” faktoriinde Cronbach Alpha degeri 0,861> 0,5 oldugu i¢in ifadelerin
guvenilirliginden bahsedilebilir. “Dis tasarim gorsel olarak ¢ekicidir.” Atmosfer
faktoriiniin %79,5’unu, “I¢ dekorasyon gorsel olarak cekicidir.” %78,1’ini,
“Uciincii dalga kahvecilerde kullanilan renkler hos bir atmosfer yaratir.”
%72,27’sini agiklamaktadir.

o Kahve kalitesi” faktoriinde Cronbach Alpha degeri 0,875> 0,5 olarak
belirlenmistir. Ifadeler giivenilir olarak degerlendirilebilir. “Ugiincii dalga
kahvecilerde sunulan kahveler lezzetlidir.” ifadesi, Kahve kalitesi faktoriiniin
%83,6’sm1, “Ugiincii dalga kahvecilerde sunulan kahveler yiiksek kalitelidir.”
%80,2’1inii, “Sunulan kahve, iyi bir aromaya sahiptir.” %74,1 ini agiklamaktadir.

e “Uriin gesitliligi” faktoriinde Cronbach Alpha degeri 0,861> 0,5 oldugu igin
ifadelerin giivenilirliginden sdz edilebilmektedir. “Ugiincii dalga kahvecilerde
cesitli tatl segenekleri sunulmaktadir.” ifadesi tiriin gesitliligi faktorindn
%81,7sini, “Uciincii dalga kahvecilerde ¢esitli icecek secenekleri vardir.”
%69,8’ini agiklamaktadir.

e “Elektronik agizdan agiza iletisim* faktortinin Cronbach Alpha degeri 0,415< 0,5
olmasi sebebiyle ilgili faktordeki ifadelerin anlagilmamis olma ihtimalinden
bahsedilebilir. “Ugiincii dalga kahvecileri sosyal medya iizerinden paylasmam.”
ifadesi elektronik agizdan agiza iletisim faktoriiniin %84,4’ilinii, “Sosyal medya
hesaplarima {igiincli dalga kahvecilerle ilgili ekstra bilgiler eklemeyi severim.”
ifadesi %62,7 sini agiklamaktadir.

e “Hizmet kalitesi* faktortinin Cronbach Alpha degeri 0,347< 0,5 olmasi1 sebebiyle
faktordeki ifadelerin katilimcilar tarafindan anlasilmamis olma ihtimali
bulunmaktadir. “Calisanlar hizli servis saglamaz.” ifadesi hizmet kalitesi
faktoriiniin  %75’ini, “Calisanlar istekli hizmet sunar.” ifadesi %64,6’sin1

aciklamaktadir.

Giivenilirligi belirlenen sembolik tliketim faktorleri yetiskin Z kusagi bireylerin
kahvecileri tercih etme siralari bakimindan karsilastirma analizi yapilarak incelendiginde
Mackbear Coffee ve Kronotrop’ta anlamli bir fark gozlemlenmistir. Bu iki kahveci i¢in

elde edilen bulgular su sekildedir;
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e Mackbear Coffee’yi .3. sirada tercih eden yetiskin Z kusag: tiiketicileri ile 4.
Sirada tercih eden yetiskin Z kusagi tliketicileri arasinda goriis farkliliklar
bulunmaktadir. Sembolik tiiketimin alt Ol¢eklerinden olan kahve kalitesinde
yetiskin Z kusagi tiketicilerinin Kronotrop’u kaginci sirada tercih ettiklerine gore
anlaml fark bulunmustur. Mackbear Coffee’yi 4. sirada tercih eden yetiskin Z
kusag tlketicileri 3. sirada tercih eden yetiskin Z kusag tuketicilerine goére kahve

kalitesini daha fazla ®nemsemektedirler.

Elde edilen bulgulara gore; kahve kalitesinin fiziksel degerle bagdasmasi sebebiyle
Mackbear Coffee’yi 3. Sirada tercih edenlerin sosyal ve bireysel degerlere daha fazla
6nem verdikleri soylenebilir. Sembolik tiketim faktorinun diger faktorlerinde Mackbear

Coffee icin anlamli bir fark gdzlemlenmemistir.

e Sembolik tiiketimin iki alt dlgeginde yetiskin Z kusag tiiketicileri tarafindan
Kronotrop’un tercih edilme sirasina goére anlamli fark bulunmustur. Sembolik
tiiketimin alt dl¢eklerinden olan kahve kalitesi, elektronik agizdan agiza iletisim
ve hizmet kalitesinde yetiskin Z kusag: tiiketicilerinin Kronotrop’u kaginci sirada
tercih ettiklerine gore anlamli fark bulunmustur. Diger 5 faktor ile ilgili gruplar

aras1 anlamli bir fark gézlemlenmemistir.

Kronotrop’u .6. sirada tercih eden yetiskin Z kusag tiiketicileri ile 4. sirada tercih eden
yetiskin Z kusag tliketicileri arasinda goriis farkliliklari bulunmaktadir. Kronotrop’u 6.
sirada tercih eden yetiskin Z kusag tliketicileri 4. sirada tercih eden yetiskin Z kusagi
tiketicilerine gore kahve kalitesini daha fazla 6nemsemektedirler.

Kronotrop’u .6. sirada tercih eden yetiskin Z kusag tiiketicileri ile 7. sirada tercih eden
yetiskin Z kusag: tliketicileri arasinda da goriis farkliliklar1 bulunmaktadir. Kronotrop’u
6. sirada tercih eden yetiskin Z kusagi tiikketicileri 7. sirada tercih eden yetiskin Z kusagi
tiikketicilerine gore elektronik agizdan agiza iletisimi daha fazla 6nemsemektedirler.

Elde edilen bulgulara gore;

Kahve Kkalitesinin fiziksel bir deger olmasi sebebiyle Kronotrop’u 4. Sirada tercih
edenlerin sosyal ve bireysel degerlere daha fazla 6nem verdikleri séylenebilir. Elektronik
agizdan agiza iletisimin ise sosyal bir deger olmas1 sebebiyle Kronotrop’u 6. Sirada tercih
edenlerin sosyal ve bireysel degerlere daha fazla 6nem verdikleri sGylenebilir. Sembolik
tiketim faktoriiniin  diger faktorlerinde Kronotrop i¢in anlamli  bir fark

gozlemlenmemistir.
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Giivenilirligi belirlenen sembolik tiikketim faktorleri yetiskin Z kusagi bireylerin
cinsiyetleri bakimindan karsilastirma analizi yapilarak incelendiginde gosterisci tiiketim,
referans gruplari,, atmosfer ve kahve kalitesi faktorlerinde anlamli bir fark

gbzlemlenmistir. S6zii edilen dort faktor ile ilgili elde edilen bulgular su sekildedir;

e Yetiskin Z kusag tuketicileri t¢tinct dalga kahvecilerdeki sembolik tiketimlerini
gosteris amaciyla gerceklestirmemektedir. Yetiskin Z kusagi erkek tiiketicileri
ucuncl dalga kahvecilerdeki sembolik tiiketimlerini yetiskin Z kusagi kadin
tilketicilerine gore gosteris amaciyla gergeklestirmeye kismen daha yakin
gorulmektedir.

e Yetiskin Z kusagi kadin tiiketicileri ii¢lincii dalga kahvecilerde sembolik tiiketim
davraniglarin1  gergeklestirirken yetiskin Z kusagi erkek tiketicilerine gore
referans gruplarindan daha fazla etkilenmektedirler. Pazarlama caligsmalarinda
yetiskin Z kusagi tiiketicilerinin {igiincii dalga kahvecilere giderek akranlari
tarafindan daha fazla onaylanacagi ve begenilecegi vurgusu yapilabilir.

e Yetiskin Z kusag: tiiketicileri sembolik tiiketim davranisini gergeklestirirken
iclincii dalga kahvecinin atmosferinden etkilenmektedirler. Yetiskin Z kusagi
kadin tiiketicileri {iglincli dalga kahvecilerde sembolik tiiketim davranigini
gerceklestirirken yetiskin Z kusagi erkek tiiketicilere gore atmosferden daha fazla
etkilenmektedirler. Yetiskin Z kusagi kadin tiiketicilerin ilgisine yonelik bir
atmosfer yaratmak, tiglincii dalga kahvecilerin yararina olacaktir.

e Yetiskin Z kusag tiiketicileri tiglincii dalga kahvecilerindeki kahve kalitesinden
etkilemekle birlikte, yetiskin Z kusag1 kadin tiiketicileri erkek tiiketicilere gore
kahve kalitesinden daha fazla etkilenmektedirler. Ugiincii dalga kahvecilerin
kahve kalitesini gelistirmeye yonelik ¢alismalar yapmalari, pazarlama
calismalarinda kaliteli kahve vurgusunun Ustlinde durmalari isletmelerine rekabet

avantaj1 saglayacaktir.
Elde edilen tiim sonuglardan degerlendirildiginde;

Isletmeler giiniimiiz sartlarinda bir rekabet avantaji saglayabilmek igin pazari iyi analiz
etmek ve tuketicilerinin beklentilerini géz 6niinde bulundurmak durumundadir. Sozii
edilen beklentilere yonelik uygulamalar yapmak kahveciler igin kritik bir 6neme sahiptir.

Donem donem gergeklestirilen uygulamalarin isletmeye bir rekabet avantaji saglayip
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saglamadigint Olglimlemek gelecegi kestirebilmek acisindan anlamli olacaktir.
Calismadan gorildigl tizere, kahvecileri farkli siralarda tercih eden ve farkh
cinsiyetlerdeki tiiketicilerin sembolik tiiketim davraniglar1 farklilasmaktadir. Bu sebeple
pazarlama c¢alismalari gergeklestirilirken tiiketicilerin kahvecileri tercih siralar ve

cinsiyetleri géz onilinde bulundurulmasi anlamli olacaktir.

Bu c¢alisma ile yetiskin Z kusag tiiketicilerinin T{g¢iinci dalga kahvecilerde
gerceklestirdigi sembolik tiketimin hangi boyutlarda olabilecegi ortaya konmus ve ulusal
literatlire kazandirilmistir. Literatiir Z kusag tiiketicileri ile ilgili ¢aligmalarla daha da

zenginlestirilebilir.
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EK-1: Anket Formu

Sayin katilimel,

Bu aragtirma tglincii dalga kahvecilerdeki sembolik tiiketim egilimlerini belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Ankette size yonetilen sorulara dogru yanitlar vermeniz calismanin bilimsel
bulgulara ulasabilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Arastirma kapsaminda size ait hi¢hir bilgi G¢tnci
sahislarla paylasilmayacaktir. Bu nedenle ankette adiniz sorulmamaktadir. Anketi doldurmaniz
yaklasik 2-3 dakikanizi alacaktir.

Ayiracaginiz vakit i¢in ve bilime olan katkinizdan dolay tesekkiir ederim.
Prof. Dr. Emel Siklar
Anadolu Universitesi, , Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii

E-posta: esiklar@anadolu.edu.tr

Ars. Gor. Damla Geldisen

Eskisehir Osmangazi Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii

E-posta: damlageldisen@gmail.com

1. BOLUM

1- Cinsiyetiniz: Kadin Erkek
() ()

2- Gitmeyi tercih ettiginiz kahve diikkanini en sevdiginiz 1 en sevmediginiz 7 olacak sekilde
siralayiniz.

Palm Coffee Co. Hey Joe Coffee Co.  Mackbear Coffee Kronotrop
() () () ()
Walters Coffee Roastery  Peck Coffee Italyan Coffee& Appetite Diger(
Belirtiniz)
() () «cy

3- Igmeyi tercih ettiginiz kahve ¢esidini en sevdiginiz 1 en sevmediginiz 7 olacak sekilde
siralayiniz.

Americano  Filtre Kahve  Espresso  Latte  Cappucino  Flat White ~ Macchiato
Diger(Belirtiniz)

() () c)y ) () () ()


mailto:esiklar@anadolu.edu.tr
mailto:damlageldisen@gmail.com

2. BOLUM

Asagida ticiincii dalga kahvecilere ait olan tutumunuzu belirlemek i¢in hazirlanan ¢esitli

yargi ifadeleri vardir. Liitfen katiliminiz1 belirleyiniz.

iFADELER

w

NIOATW]IIE Y]

MI|uISH

w

nIoAtuIney]

wzisrered|

wnoATmey

wnIoAI[ ey

aPIIUISaY

1. Uclinci dalga kahvecilerde sunulan kahveler yuksek kalitelidir.

2. Uclincii dalga kahvecilerde sunulan kahveler lezzetlidir.

3. Sunulan kahve, iyi bir aromaya sahiptir.

4.Ugiincii dalga kahvecilerde gesitli icecek secenekleri vardir.

5. Ugiincii dalga kahvecilerde cesitli tatli segenekleri
sunulmaktadir.

6. Calisanlar yemek ve icecekleri hatasiz servis eder.

7.Calisanlar istekli hizmet sunar.

8.Caliganlar hizli servis saglamaz.

9.Calisanlar mesleki birikime sahiptir.

10.D1s tasarim gorsel olarak ¢ekicidir.

11. I¢ dekorasyon gorsel olarak gekicidir.

12.Uciinci dalga kahvecilerde kullanilan renkler hos bir atmosfer
yaratir.

13.Insanlar iiciincii dalga kahvecilere kimliklerini pekistirmek
icin giderler.

14. Uclincii dalga kahvecilerde nitelikli kahve tiiketimi bir sosyal
statll gostergesidir.

15. Nitelikli kahve tiiketimi, prestij sembolii degildir.

16. Uciuincl dalga kahvecilere giden insanlar dikkat cekicidir.

17. Uclincl dalga kahvecilere giden insanlara imrenirim.

18. Nitelikli kahve tiiketenler digerlerine imrenir.

19. Arkadaslarimdan duydugum iiciincii dalga kahvecilere
giderim.

20. Ugiincii dalga kahvecilere giden arkadaglarimin fikirlerine
glvenirim.

21. Arkadaslarimin gittigi iiciincii dalga kahvecilere giderim.

22. Arkadaslarimin gittigi kahvecileri baskalarina 6neririm.

23. Gittigim kahvecilere gore arkadaslarimin bana olan tavri
degisir.

24. Ugiincii dalga kahvecilere gidenler zengin insanlardir.

25. Ugtincti dalga kahvecilere gitmeyi istemem.

26. Ucuinci dalga kahvecilere gelecekte de giderim.

27. Uglincii dalga kahvecileri sosyal medya iizerinden
paylasmam.

28. Sosyal medya hesaplarima ti¢lincii dalga kahvecilerle ilgili
ekstra bilgiler eklemeyi severim.
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