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Ozellikle kahve isletmelerinin turizm alaninda egitim goren ya da gormiis
bireylerin istahdam alani igerisinde olmasi bu sektorde calisma yapilmasini énemli
kilmaktadir. Tiirkiye’de Ozellik son 5 yilda hizla biiyiiyen kahve ve kahvecilik
sektoriiyle birlikte insanlarin tiiketim aliskanliklarinda da degisimlerin oldugunu
gormekteyizBu konuda Pulside’in Marketing Tirkiye icin gergeklestirdigi “Kahve
Tiiketim Aliskanliklart Arastirmasi” sonucunda, her 10 kisiden 1’inin giinde 5
bardaktan fazla kahve tiikettigini ifade edilmektedir (Pulside, 2021). Asir1 sekilde
tiketimi fazla olan kahve sadece bir igecek tiirii degil ayn1 zamanda insanlarin
sosyallesmesi ve ekonomideki ticareti maksimum seviyelerde ilerleyen bir ticaret
elamani olarak da gormek miimkiindiir (Aksit Asik, 2017). Ge¢misten giinlimiize gelen
kahvehane kiiltlirii zamanla kiraathane ardindan ise kafe ve pastane gibi sosyal alanlara
doniismiistiir. Son zamanlarda ise gelisimini tamamen saglayarak oldukga popiiler olan
yeni nesil kahve isletmelerine evrilmistir. Yeni nesil kahve isletmeleri tiiketicilerin
tamamen istegine bagli olarak kahvelerin sunum yapildig1 bir sosyallesme merkezi
olmustur. Tiiketicilerin, iireticilerin kisiye yonelik ve damak tadina hitaben iirettigi ve
pazarlamaya sunduklar1 kahve cesitlerine olan yogun ilgisini anlamak ve artik
eskimeye yiiz tutmus olan kahvehane kiiltiiriine azalan ilginin sebebi incelenmek
istenmistir. Ayrica Tiirk kahvesinin yerinin ne olacagi ya da burada var olabilirligi,
Tiirk kahve kiiltiiriniin devamlilig1 i¢in 6nemli bir sorundur. Calisma Howard-Sheth’in
tiiketici davranis modeli gergevesinde tiiketicilerin bu isletmelere bakis agilarmi yeni
nesil kahve isletmeleri iizerinde nasil bir etkisi oldugunun arastirilmasi ve ¢ikan
sonuglarin degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Ayirca giiniimiizde yeni nesil kahve
isletmelerine olan ilgi ve alakanin hizla artis gostermesinin nedenlerini anlamak
calismanin amaglar1 arasindadir. Yapilan “Howard-Sheth Tiiketici Davranis Modeli
Cercevesinde Yeni Nesil Kahve Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma” adli tez
caligmasinda, kahvenin ge¢cmisten bugiline kadar nasil bulundugu ve iiretildigi daha
sonra zamanla ve teknolojinin gelisimi ile nasil degisime ugradigina deginilmistir.
Aragtirmada, nitel arastirma yaklasimindan faydalanilmistir. Calismada veriler yiiz

yiize gorligme yontemiyle toplanmistir. Caligma kapsamina Karabiik sehrinde faaliyet



gosteren yeni nesil kahve isletmelerini tercih eden 20 bireyle goriismeler
gerceklestirilmistir.  Yeni nesil kahve isletmeleri iizerine yapilan arastirmada
katilimcilara sorular yoneltilmis olup verilen cevaplara gore yeni nesil kahve
isletmelerinin tercih edilme sebepleri bulunmustur. Arastirmada tiiketicilerin kahvenin
tarihsel gelisimi hakkinda bir arastirma yapmadiklari, kahveyi rutin aligkanliklarindan
dolay1 tiikettikleri anlasilmaktadir. Ayrica yeni nesil isletmelerin tercih edilme
sebeplerine bakildigi zaman tiiketiciler sunum sekilleri ve kahvenin hazirlanma
stiresine dikkat ettikleri sonucuna varilmistir. Katilimeilar yeni nesil kahve
isletmelerini tercih ederken isletmenin dekorasyonu ve isiklandirmasi, igeride olan
diger tiiketicilerin sosyal siniflari, kahvenin kalitesi ve demleme yontemlerine dikkat

cekmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Kahve; Kahve Magazalari; Kahve Tiiketimi; Tiiketici Davranisi



ABSTRACT

In particular, the fact that coffee businesses are in the employment area of
individuals who are or have been educated in the field of tourism makes it important to
work in this sector. In Turkey, we see that there are changes in people's consumption
habits with the coffee and coffee sector that has grown rapidly in the last 5 years. As a
result of the "Coffee Consumption Habits Research” conducted by Pulside for
Marketing Turkey, it is stated that 1 out of every 10 people consumes more than 5 cups
of coffee a day (Pulside, 2021). It is possible to see coffee, which is consumed
excessively, not only as a beverage type, but also as a trade element that advances the
socialization of people and trade in the economy at maximum levels (Aksit Asik,
2017). The coffeehouse culture, which has come from the past to the present, has
turned into social areas such as coffee houses and cafes and patisseries over time.
Recently, it has evolved into a very popular new generation coffee business by fully
providing its development. The new generation coffee businesses have become a
socialization center where coffees are presented completely depending on the wishes
of the consumers. It is desired to understand the intense interest of the consumers in
the coffee varieties produced by the producers and offered to the market, and to
examine the reason for the decreasing interest in the coffeehouse culture, which is now
on the verge of obsolescence. In addition, the place of Turkish coffee or its existence
here is an important problem for the continuity of Turkish coffee culture. The study
aims to investigate how consumers' perspectives on these businesses affect the new
generation coffee businesses within the framework of Howard-Sheth's consumer
behavior model and to evaluate the results. In addition, it is among the aims of the
study to understand the reasons for the rapid increase in interest and interest in new
generation coffee businesses today. In the thesis study titled "A Research on New
Generation Coffee Businesses in the Framework of Howard-Sheth Consumer Behavior
Model", it was mentioned how coffee was found and produced from the past to the
present, and then how it changed over time and with the development of technology.
Qualitative research approach was used in the research. In the study, data were

collected by face-to-face interview method. Within the scope of the study, interviews



were conducted with 20 individuals who prefer the new generation coffee businesses
operating in the city of Karabiik. In the research on new generation coffee businesses,
questions were asked to the participants and the reasons for choosing the new
generation coffee businesses were found according to the answers given. In the
research, it is understood that consumers do not conduct a research on the historical
development of coffee and consume coffee because of their routine habits. In addition,
when looking at the reasons for the preference of new generation businesses, it was
concluded that consumers pay attention to the way of presentation and the preparation
time of coffee. While the participants preferred new generation coffee businesses, they
drew attention to the decoration and lighting of the business, the social classes of other

consumers inside, the quality of the coffee and the brewing methods.
Key Words: Coffee; Coffee Shop; Coffee Consumption; Consumer Behavio

r

10



ARSIV KAYIT BILGILERI

Tezin Ad1

Howard-Sheth Tiiketici Davramis Modeli Cercevesinde

Yeni Nesil Kahve Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma

Tezin Yazan Omer AKBABA

Tezin Damismani Dr. Ogr. Uyesi Samet GOKKAYA
Tezin Derecesi Yiiksek Lisans

Tezin Tarihi 31/07/2023

Tezin Alani Turizm Isletmeciligi

Tezin Yeri KBU/LEE

Tezin Sayfa Sayisi 86

Anahtar Kelimeler

Tiiketim, Tiiketici Davraniglari, Kahve Howard-Sheth

11




ARCHIVE RECORD INFORMATION

Name of the Thesis

A Study on New Generation Coffee Shops in the
Framework of the Howard-Sheth Consumer Behavior
Model

Author of the Thesis | Omer AKBABA

Advisor of the Thesis | Assist. Prof. Dr. Samet GOKKAYA
Status of the Thesis Master of Tourism Management
Date of the Thesis 31/07/2023

Field of the Thesis Departman of Tourism Management
Place of the Thesis UNIKA/IGP

Total Page Number 86

Keywords

Consumption; Consumer Behavior; Coffee; Howard- Sheth

12




ARASTIRMANIN KONUSU

Asirt sekilde tiiketimi fazla olan kahve sadece bir icecek tiirii degil ayni
zamanda insanlarin sosyallesmesi ve ekonomideki ticareti maksimum seviyelerde
ilerleyen bir ticaret elamani olarak gérmek mimkiindiir (Aksit Asik, 2017). Kahve
kelimesinin nereden ve nasil isimlendirildigi hakkinda tam olarak bir bilgi elde
bulunmamasi kahvenin tartismalarin odagindan diismemesine neden olmaktadir. Bir
tartisma konusunda kahve kelimesinin kokeninin Afrika medeniyetinden geldigi
savunulmaktadir. Bu diisiinceyi destekleyen konu ise Afrika {ilkesinde bulunan
Etiyopya kentinin Soha bdlgesinde bulunan ‘Kaffa’ sehri kahveye isim Onderligini
yaptig1 soylenmektedir. Tiirkiye’deki kullanimina bakildiginda ‘kahve’ ¢ekirdeginin su
icerisinde belirli bir sicaklikla birlikte kaynatilan bitki i¢in kullanilmakta oldugu
goriilmektedir. Gilinlimiizde Tiirk kahvesi birgok iilkelerde farkli sekillerde karsimiza
¢ikmaktadir. (Yilmaz vd., 2017). Kahvenin ge¢misi 15. yy. kadar dayanmakta olup
Afrika’nin Etiyopya kentinde bulunan agaclardan kendiliginden meydana ¢ikan kahve
cekirdeklerinin bir icecek tiirli olarak tiiketilmesi ilk olarak Sufi tarikatlarinda
goriilmistiir. (Fendal, 2007). Bu konu ile ilgili yapilan arastirmalar kahvenin yayilma
gosterdigi kent olarak Yemen kentini isaret etmektedir. Daha sonra kahve Medine ve
Mekke kentlerinde goriilmeye baslamaktadir. Tiirkiye ve diger islam devletlerine ise
15. yy. sonlarinda yayildig arastirmalar neticesinde goriilmektedir. 15. yy. sartlarinda
kahve tiiketimini her kesim deneyimlememis, ancak kahvenin stres atma ve kisileri
dingin hissettirme 6zelliklerinden dolay: alkol tiikketiminin yerine tiiketildigi bilgisi yer

almaktadir. (Yilmaz vd., 2016).

Halihazirda bulunan kahvehaneler teknolojinin ve rekabet sisteminin giderek
gelismesi nedeniyle kendi benliklerinden koparak gelisen kahvehane kiiltiiriine ayak
uydurmaktadirlar. Gelisen dis etkenlerle kahvehaneler daha ¢ok “’coffe shop’’ tarzi
mekanlar olma yolunda ilerleme katetmektedir. Kahvehaneler, genellikle insanlarin
birbiriyle sosyallesme icerisine girdikleri ve iletisim kurulurken kahve tiiketimi yapilan
mekana kahvehane denildigi bilinmekte ancak globallesen diinya da artik kahvehane
ismi ile degil de “’kafe’’ adi altinda olarak nitelendirilmektedir. Biiyiik sehirlerde
yasamlarini devam ettiren insanlarin is hayat1 karmasasindan birazcik uzaklasmak i¢in
vermis olduklar1 kisa molalarda kahve tiiketiminin ortaya ¢ikardigi “’take away’’ (al

gotlir) bu tarz aligveris yapmalarindan dolayr yabanci kahve isletmelerinin hizlica
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yayllmaya baslandigi goriilmektedir. Durum bu sekilde yayilmaya basladigindan
kisilerin kahve tiikketim bigimi bu yonde gelismeye baslamistir. (Alyakut, 2017). Kahve
tiketimi en cok tiliketilen iilkeler bazinda ilk siray1 Amerika Birlesik Devletleri
almaktadir. Daha sonra ise gelen iilkeler su sekilde siralanmaktadir; Fransa, Belgika,
Italya, Ingiltere, Isve¢ ve son olarak da Kanada iilkesi gelmektedir (Yildiz, 2007).
Tirkiye de 2016 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Tiirkiye’deki kahve tiiketimi
yillik bazinda 45,000 ton olarak goriilmektedir. Bu kahve tiiketimini fincan bazinda
sOylemek gerekirse 6,5 milyar fincan civarinda oldugu bunun da giinliik olarak 17,7
milyon fincan kahveye denk geldigi goriilmektedir. Kahvenin Pazarda ulasmis oldugu
bliyiikliik 600 milyon liralara geldigi goriilmekte bununda 125 milyonluk kismini ise

Tiirk kahvesinin iistlendigi goriilmektedir. (Barudnii-Latif ve Ors, 2018).

Ucgiincii dalga kahvecilik olarak adlandirilan kahve akiminm ilk olarak 2000°li
yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢iktigi soylenmektedir. Kahve tiiketimi
gecmisten glinlimiize varana denk yeniliklere ayak uydurarak giinlimiize gelmistir.
Hali hazirda 3 dalga olarak goriilen kahve akimlarinin ilk ikisi, sadece kafein
maddesiyle ve yaninda da alternatif olarak sicak igecekler tiikketme niyetindelerdir.
Ancak 3. Dalga akimi olarak karsimiza ¢ikan olayda ise bambagka bir boyut oldugu
goriilmektedir. 3. Dalga kahvecilik kahve c¢ekirdeginden kahve iiretim asamalarinin
timini tiketiciler karsisinda gergeklestirildigi bir akim tiirii olarak goriilmektedir.
Ayn1 zamanda 3. Dalga kahve tiiketiminde tiiketicilerin sadece kahve tiiketmekle
kalmayip, kahve tiikketiminde maksimum haz seviyesine ulastig1 da goriilmektedir. 3.
Dalga kahve tiiketiminden Once kahvenin iiretim agamalart bir hayli ugrastiricidir.
Kahve ¢ekirdeklerinin isletmeye gelebilmesi i¢in Oncelikle kahve iiretilen kdylerden
kahve ¢ekirdeklerinin alinip kavurma islemi icin tiretim yeri kullanilmaktadir. Kahve
tilketiminde ne kadar kahve yapilacaksa ogiitiilme de aymi miktardadir. Boylelikle
kahve cekirdekleri her zaman taze sekilde sunulmaktadir. 3. Dalga kahveciligin en
onemli ozelligi, kahve c¢ekirdeklerinin hangi kdyden, ne sekilde tiretim yapildigi,
kahvenin kavrulma siirecleri, aroma ve maksimum tat dengesinin ne sekilde elde
edilecegini bilmektir (Dinger vd., 2016). 3. Dalga kahve akimi, kahve ile ilgili siirekli
olarak gelisen teknolojik faaliyetlerin neticesinde kahve ile ilgili bilimsel arastirmalara
da 151k tutma gorevinde bulunmustur. 3. Dalga kahve tiiketiminde, kahvenin esas
olarak tadi, kalitesi ve tiikketimdeki doygunluk hissinin verilmesi hedeflenmektedir. 3.
Dalga kahve tiiketimi bu denli teferruat gerektirdigi i¢in yeni yollar ve kurallara sebep
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olmaktadir. (Eser, 2019). Tim bu gelismeler neticesinde Tiirkiye’de her gecen giin
artan kahve tliketimi ve artan yeni nesil kahve isletmeleri ¢calismanin ana konusunu
olusturmaktadir. Gelisen bu sektoriin tliketici agisindan “nasil” ve “neden” tercih
edildigi calismanin temel problemini olusturmaktadir. Bu dogrultuda yeni bir yaklagim
olarak ortaya ¢ikan ti¢iincii dalga kahve isletmelerini tercih eden tiiketiciler tizerinde

bir arastirma planlanmaistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Tirkiye de 2016 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore Tirkiye’deki kahve
tiketimi yillik bazinda 45,000 ton olarak goriilmektedir. Bu kahve tiiketimini fincan
bazinda sdylemek gerekirse 6,5 milyar fincan civarinda oldugu bunun da giinliik olarak
17,7 milyon fincan kahveye denk geldigi goriilmektedir. Kahvenin Pazarda ulasmis
oldugu biiyiiklik 600 milyon liralara geldigi goriilmekte bununda 125 milyonluk
kismini ise Tiirk kahvesinin iistlendigi goriilmektedir. (Barudnii-Latif ve Ors, 2018).
Tirkiye’de ozellik son 5 yilda hizla biiyliyen bu sektor, insanlarin tiiketim
aligkanliklarinda da degisimlerin oldugunu gostermektedir. Bu konuda Pulside’in
Marketing Tiirkiye i¢in gerceklestirdigi “Kahve Tiiketim Aliskanliklart Arastirmasi”
sonucunda, her 10 kisiden 1’inin giinde 5 bardaktan fazla kahve tiikettigini ifade
etmektedir (Pulside, 2021). Bu bilgiler 1s18inda ¢alismanin amaci, giiniimiizde yeni
nesil kahve isletmelerine olan ilgi ve alakanin hizla artig gostermesinin nedenlerini
anlamaktir. Geg¢misten giiniimiize gelen kahvehane Kkiiltiiri zamanla kiraathane
ardindan ise kafe ve pastane gibi sosyal alanlara doniigmiistiir. Son zamanlarda ise
gelisimini tamamen saglayarak oldukg¢a popiiler olan yeni nesil kahve isletmelerine
evrilmistir. Yeni nesil kahve igletmeleri tiiketicilerin tamamen istegine bagli olarak
kahvelerin sunum yapildigt bir sosyallesme merkezi olmustur. Tiiketicilerin,
ireticilerin kisiye yonelik ve damak tadina hitaben {irettigi ve pazarlamaya sunduklar
kahve cesitlerine olan yogun ilgisini anlamak ve artik eskimeye yiiz tutmus olan
kahvehane kiiltiirline azalan ilginin sebebi incelenmek istenmistir. Ayrica Tiirk
kahvesinin yerinin ne olacagi ya da burada var olabilirligi, Tiirk kahve kiiltiirliniin
devamliligi i¢in 6nemli bir sorundur. Calisma Howard-Sheth’in tiiketici davranis

modeli gergevesinde tiiketicilerin bu isletmelere bakis agilarini yeni nesil kahve
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isletmeleri tlizerinde nasil bir etkisi oldugunun arastirilmasi ve c¢ikan sonuglarin

degerlendirilmesi amaglanmaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada, nitel aragtirma yaklagimindan faydalanilmistir. Nitel arastirma,
veri toplama yontemi olarak goézlem, goriisme, dokiiman incelemesi gibi yontemlerin
kullanildig1, dogal ortamdaki olgu ve olaylara biitiinciil bir bakis saglayan tekniklerdir
(Yildinm ve Simsek, 2013). Bununla beraber bu ¢alismada yar1 yapilandirilmis
goriisme yontemi kullanilarak veriler toplanmis ve igerik analizi kullanilarak
cozlimlenmistir. Yar1 yapilandirilmig goriisme yonteminin kullanildigi bir goriismede,
katilimcilara ayn1 sorular sirayla sorulur ve goriisme sirasinda katilimeilarin istedikleri

cok cesitli sorular1 yanitlamalarina izin verilir (Yildirim ve Simsek, 2013).

Arastirma tasarimlari, genellikle arastirma tasarimindaki prosediirlere yon
veren nicel, nitel ve karma yontem yaklasimlarindan olugmaktadir. Bu arastirma da
genel itibariyle kesifsel bir arastirma ozelligi tasimaktadir. Gegez, (2005) kesifsel
arastirma tasariminin daha cok nitel arastirma yontemlerinde tercih edildigini ve
problemin gercekten ne oldugu ve hangi degiskenlerin etkisinde olustugunu (Karasar,
2014) ortaya cikarmaya yonelik olarak kullanildigini belirtmektedir. Ancak, son
zamanlarda nicel arastirma yontemlerinde de siklikla kullanilmaya baglandig

goriilmektedir.

EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirma yonteminin nitel olmasi ve veri toplama yonteminde goriisme ve
gozleme dayanarak arastirma verilerin toplanmasi amaglanmaktadir. Bundan dolay:
orneklemin biiyiik olmasi zaman ve maliyet agisindan zor oldugu icin Orneklem
biiyiikliigii tekrar eden sonuglara ulasildiginda durdurulmustur. Ayn1 sekilde drneklem
grubunun biiyiilk olmasi sonucunda yapilan analizlerde zorluklar yasanacagi ve
hatalarin da ortaya ¢ikmasi ongoriilmiistiir. Dolayisiyla nitel aragtirmalarda genelleme
kaygis1 glidiilmeden, evrende olmas1 muhtemel biitiin bir ¢esitliligi ve aykirilig temsil
edecek orneklem grubu ile biitiinciil bir resim elde edilmeye ¢alisilmaktadir (Karatas,

2015).
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Nitel arastirma yontemlerinde genellikle amagh, rastgele ve goniilli
orneklemlere yer verilmektedir (Bagkale, 2016). Nitel arastirma, en c¢ok bilgi ile
aragtirmaya katki saglayacak olan orneklem se¢imine yonlendirmektedir. Bundan
dolay1 6rneklem biiyiikliigl ya da kiiciikliiglinden yani sira arastirma icin gerekli olan
bilginin yeterli olup olmadigi konusuna bakilmasiyla ve 6rneklem se¢iminde ise amaca
hizmet eden bir segimle yapilmaktadir. Bu ¢alismanin evrenini Karabiik ilinde faaliyet
gosteren yeni nesil kahve isletmelerine tiiketici olarak gelen Kitle olusturmaktadir.
Calismada veriler yiiz yilize goriisme yontemiyle toplanmistir. Calisma kapsamina
Karabiik sehrinde faaliyet gosteren yeni nesil kahve isletmelerini tercih eden 20 bireyle

20 Haziran-15 Temmuz 2023 tarihleri arasinda gortismeler gergeklestirilmistir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Howard-Sheth Tiiketici Davramis Modeli Cergevesinde Yeni Nesil Kahve
Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma adli bu ¢alismada bazi siirliliklar bulunmaktadar.
Oncelikle arastirma Karabiik ve Safranbolu ilgesinde gerceklestirilmistir. Niifus
yogunlugunun fazla olmasi ve buna bagli olarak yeni nesil kahve isletmelerinin sadece
kent merkezinde ve Safranbolu il¢esinde olmasi bunun nedenlerini olusturmaktadir.
Karabiik cografi siirlarinda yer alan 4 ilgede yeni nesil kahve igletmesi olmadigi igin
arastirma  yapilmamistir. Dolayisiyla bu  durum bulgularin  Karabiik  ic¢in
genellenebilirligini sinirlandirmaktadir. Ayrica 6rneklemin biiyiik olmasi zaman ve
maliyet ac¢isindan zor oldugu icin Orneklem biiyiikliigii tekrar eden sonuglara
ulasildiginda durdurulmustur. Ayni sekilde orneklem grubunun biyiik olmasi
sonucunda yapilan analizlerde zorluklar yasanacagi ve hatalarin da ortaya g¢ikmasi
Ongoriilmiistiir. Bunlar g6z 6niine alindiginda sinirliliklarla yapilmis olan bu arastirma
Karabiik ili hakkinda yeterli bilgiye sahip olundugunu ve ileride yapilacak olan

arastirmalara da yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda baz1 giigliiklerle karsilasilmistir. Ozellikle Karabiik ilinin
niifusu baz alindiginda kahve tiiketicilerinin sayisinin olduk¢a az olmasi zorluk
yasatmistir. Karabiik sehrinin kahve tiiketicilerinin kullandiklarinda yoreye ait

kelimelerin anlagilmasinda da zaman zaman zorluklar ortaya ¢ikmastir.
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GIRIS

Kahve, kesfinden bu yana bulundugu ortamin kiiltiiriini benimseyerek
sekillenmis ve tliketicilerin istek ve ihtiyacina ayak uydurarak giinlimiize kadar
gelmistir. Kahve tiiketimi konusunda tiiketici talepleri her gegen giin farkliliklar
gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu farkliliklar diinyanin her yerinde benzer 6zellikler
gostermektedir. Diinya genelinde yogun olarak tiiketilen kahve konusunda kahve ile
ilgili sirketler her gegen gilin isletmelerine yenilikler getirmektedir. Tiiketici
taleplerinde yasanan degisimler bunun en biiylik nedenleri olarak ifade edilebilir.
Tiiketicinin talep yapisindaki degisimlerin hizli olmasi bu konuda faaliyet gdsteren
isletmelerin ya da sirketlerin tiiketici taleplerini iyi analiz etmelerini ve tliketici
degisimlerini iyi takip etmelerini gerektirmektedir. Diinya genelinde yogun olarak
tiiketilen kahve, Tiirk kiiltiiriinde de koklii bir gegmise ve 6nemli bir yere sahiptir. ilk
zamanlarda ev igerisinde tiliketilen kahve zamanla disariya, kahve diikkanlarina
taginmistir. Giiniimiizde ise insanlar ihtiya¢ duyduklari tarzda kahveyi icebilecekleri

cesitli mekan seceneklerine sahiptir.

Kahve tiiketimi pek ¢ok nedenle yapilabilmektedir. Kahve her ne kadar maddi
bir iirlin gibi goriinse de gecmisten giliniimiize incelendiginde sembolik ve sosyal pek
cok anlami ve degeri de ig¢inde barindirdigir goriilmektedir. Bazi tiiketiciler kahveyi
sadece kahvenin icerisinde bulunan kafein maddesinin yoksunlugunu gidermek ig¢in
tiiketirken bazilari ise sadece arkadaslariyla birlikte sosyalleserek zaman gecirme olay:
olarak gormektedir (Kenney, 2016). Bazi tiiketiciler kahveyi sabah ayilmak, giinlerini
daha zinde gec¢irmek i¢in tiikettiklerini belirtmekte ve her sabah ayni sekilde giine
baslamay1 istemektedirler. Bazi tiiketiciler ise kahveyi siirekli olarak tiiketmedikleri
icin kahvenin sadece bir bulusma, bir sosyal aktivite aract oldugunu belirtmektedirler
(Tucker, 2011). Benzer sekilde kahve diikkanlarinin da sadece ¢ay/kahve igilen yerler

olmanin 6tesinde birer sosyallesme ve kimliklenme mekénlar1 oldugu bilinmektedir.

1960’11 yillardan sonra kahve isletmeciligi ile ilgili baz1 gelismeler yasanmaistir.
Geleneksel kahve tiiketimi yerini ikinci dalga denilen kahve tiiketim sekline birakmaya
baslamistir. 1980’lerden sonra Starbucks markasi ile gosteren ikinci dalga kahve hem
ekonomik hem sosyal hem de tiiketim baglaminda 6nemli bir degisim yaratmistir.
Starbucks bir taraftan yeni bir tiikketim pratigini ortaya ¢ikartmanin yaninda kendi

karsit1 olan yeni bir akimin da dogmasina onciiliik etmistir. Gelisen teknolojiyle
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birlikte kahve tiiketiminde farkliliklar meydana gelmistir. Tiiketicinin taleplerine karsi
kayitsiz kalmak istemeyen isletmeler de bu teknolojiye ayak uydurarak yeni nesil
kahve igletmelerini olugturmuslardir. Bu yeni akim ti¢iincii dalga kahve dalgasi olarak
adlandirilmigtir. Yeni nesil kahve isletmeleri de diyebilecegimiz bu isletmeleri lezzetli
bir kahve deneyimini sunan essiz isletmeler olarak gérmek miimkiindiir. Bu yeni nesil
isletmeler, Starbucks’in temel degerlerinden birisi olan 6zel kahve kavramini almis ve
bunu daha &teye tasimustir. Ugiincii nesil ya da yeni nesil kahvecilik, ikinci dalgadan
kendisini sundugu kahve ¢ekirdeklerinin kalitesi ve mensei, kahvenin hazirlanmasi ve
sunumu, baristalarin siirecte oynadigi rol ve yarattigi yeni (uzman) tiiketiciler
acisindan farklilagtirmaktadir. Baska bir ifade ile Kahve yapimini daha estetik hale
getirerek tiiketicinin dikkatini ¢ekip kahve isletmelerine olan talebin maksimum
seviyede kalmasina neden olmaktadir (Tiiziin, 2018). Yeni nesil kahve igletmelerinin
genellikle geng jenerasyon tarafindan talep gordiigiinii sdylemek miimkiindiir. So6z
konusu tiiketici grubu ayni zamanda kaliteli hizmetle birlikte 1yi kahve deneyiminin de
pesindedirler. Bu tiiketici grubunun kaliteli bir kahve deneyimini tecriibe etmek igin
daha fazla harcama yapma egiliminin yiiksek oldugu bilinmektedir (Gay, 2016;
Putranto ve Hudrasyah, 2017).

Ulkemizde kahve tiiketiminin degisimi ile kahve isletmelerinin de degistigini
gormekteyiz. Yeni nesil kahve isletmeleri ya da iiglin dalga kahve isletmelerine
Tiirkiye’nin her yerinde rastlamak miimkiindiir. Giderek biiyliyen kahve diikkanlar
pazarinda, kahve diikkanlarinin  pazarlamasinin  basarisi, miisteri  davraniglarinin
kapsamli bir analizi ve miisterilerin tepkileriyle anlagilmasina baghdir. Sayilar1 giin
gectikce artan bu yeni nesil kahve isletmelerini geleneksel kafelere tercih eden
tiketicilerin asil motivasyonlar1 nelerdir? Geleneksel kafelerle yeni nesil kahve
isletmeleri arasinda ne gibi farkliliklar vardir? Sorularma yanit aranmistir. Howard-
Sheth tiiketici davranis modeli ¢ergevesinde hazirlanan sorularla tiiketicilerin bu
isletmeleri tercih ederken nelere dikkat ettikleri tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bu
amagla calismanin birinci boliimiinde tiiketici davranis1 kavrami ve tiiketici davranis
modelleri agiklanmustir. ikinci bdliimde kahvenin tanim, tarihgesi ve yeni kahvecilik
aciklanmistir. Ugiincii boliimde ise ¢alisma kapsaminda toplanan veriler analiz edilmis

ve bulgular ortaya koyulmustur.
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1. TOKETiCi DAVRANISLARI

1.1. Tiiketim Kavrami

Uriinlerin yani mal ve hizmetlerin insan ihtiyaclarim karsilamak igin
kullanilmasina tiiketim denir. (Aktepe, 2016). Tiiketici ise mal-hizmet ve fikirleri
farkli amaglar i¢in degil de kendi kisisel veya ailevi gereksinimlerini karsilamak i¢in
kullanan kisilere denmektedir. Belli bir ihtiyacin giderilmesi i¢in bir iirlin ya da
hizmeti alma, edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlanan terim
‘tiiketim’, bu fiilleri yapan kisiler de ‘tiiketici’ olarak tanimlanmaktadir (Odabast,
1999: 4). Raymond Williams (1976) 'tiketmek’ kelimesini “bitirmek, harcamak,
kullanmak, israf etmek, tahrip etmek” olarak tanimlamaktadir. Ayrica Bakirci (1999)
tilkketimi, mallarin iiretimi ve miibadelesinden sonra gelen ekonomik bir faaliyet olarak
da aciklamaktadir. Farkli bir tanimla tiiketim; insanlarin mevcut ihtiyag ve isteklerini

karsilamak i¢in kaynaklarin belirli bir siire i¢inde kullanilmasidir (Bannock vd., 1987).

Insan yasaminin 6nemli bir boliimii tiiketime ve tiiketimle ilgili sorunlara
ayrilmistir.  Yalnizca maddi olanla sinirli olmayip; sosyal, kiiltiirel ve manevi
degerlerin de maddilestirilerek tiiketimin gerceklesmesi s6z konusu olabilmektedir.
Insanlar, tabiattaki biitiin canlilar gibi yasamlar siiresince siirekli olarak tiiketirler (Tan
ve Hocaoglu 2017). Ancak diger canlilar sadece fiziksel ihtiyaclarini karsilamak
amacuyla tiiketirken, insanlar da psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini tiiketim faaliyetlerine
yansitmaktadir. (Bakir ve Celik, 2013). Tiiketiciler olarak ¢ogu zaman magazalari
gezmek, arkadaslardan bilgi almak, iirlin fiyatlarin1 karsilastirmak, reklamlar1 izlemek
ve tiiketirken ihtiyaglarimizi ne kadar karsiladigimizi degerlendirmek icin cesitli
faaliyetlerde bulunuyoruz. Burada 6nemli olan yer, tiiketicileri satin alma kararlarinda
etkileyen bilesenlerin gruplandirilmast ve gruplandirilmasi 1s18inda hedef pazar ve

pazardaki tiiketicileri incelemektir.

Uriinlerin yani mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla
kullanilmasina tiikketim denmektedir (Aktepe, 2016; Cosgun, 2012). Ne kadar halk
dilinde tiiketim denilince bir seyi yok edip bitirmek gibi anlasilsa da ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in mal ve hizmetlerin kullanilmasi yeterli olmaktadir (Aktepe, 2016).

Tiiketim, ihtiya¢ tanimlarinda yer alan maddi ve manevi benlikte duyulan bosluklar

20



doldurmak i¢in gergeklesmektedir (Dal, 2017). Giinlimiizde tiiketim nesnelerinin ve
firmalarin giiglii pazarlama stratejileriyle ¢evrelenmis olan tiiketicileri, tiiketimi
arttirmaya yonelik yapilan faaliyetlerden etkilenmekte ve tiikketim toplumumuzda bir

yasam felsefesi olarak goriinmektedir (Cinar ve Cubukgu, 2009).

1.2. Genel Olarak Davranmslar

Bu boliimde insan davraniglari, ekonomik davraniglar ve tiiketici davranislari

konular {izerine agiklamalara yer verilmistir.

1.2.1. insan Davramslari

Insan davramslarini etkileyen faktdrler yaradilistan ziyade dogdugu gevrenin
orf ve adetlerinin etkisiyle meydana gelmektedir. Insan davranislarinda belirleyici olan
etken, kendi 6z benliginden gelen icsel degiskenler ve karar alma konusunda 6nemli
bir yer kaplayan digsal degiskenlerdir. Sinirli kurallar altinda olusan insan davranisi,
onu bu davramsa ydnlendiren bir i¢giidiiye dayanmir. Icgiidiilerin insan tarafindan
anlasilmas1 veya i¢giidiiye tepki gdstermesi davranis olarak ortaya ¢ikar. Davraniglarin
ortaya cikmasinda uyaricilarin yani sira; ana (Orne8in gelir farklilagsmasi, fiyat
degismesi) ve tali sartlar (6rnegin enflasyon) 6nemli rol oynamaktadir (Bakirci, 1999).
Insan davranisinin ortaya ¢ikmasinda bilingaltinin 6nemi ¢ok biiyiik bir rol oynar.
Insanlarin su an yapmis oldugu hareketler ve davranis bigimleri, ge¢miste atalarmin
yasam tecriibeleri ve hayat aligkanlariyla alakali oldugu yadsinamaz sekilde ortaya

cikmistir (Flanagan, 2005).

1.2.2. Ekonomik Davranislar

Ekonomik davranig, toplumun varolusunun temel nedenlerinden biridir.
Toplumun maddi ihtiyaglarimin karsilanmasi, dogal kosullarda ¢esitli miktarlarda
enerji ve zamanin kullanilmasini, teknik donanimin kalitesi ve 6zellikle ekonomik
diisiince ile birlestirilmesini gerektirmektedir. Bu nedenle, tiim bu faaliyetler ekonomik
davranig gerektirir (Bakirci, 1999). Ekonomik davranis; Belirli bir ekonomik durumun

ekonomik acidan 6nemli sayilan bir nihai duruma doéniismesini saglayan davranistir.
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Ekonomik davranis; Bir yandan ekonomik bir hedefin varligi, diger yandan bu hedefle
iliskili kiiltiirel degerler ve normlar tarafindan belirlenir. Nasil ki ekonomik davranis
sosyal degerler tarafindan belirlenebiliyorsa, sosyal degerler hakkindaki yargilar da

ekonomik davranistan etkilenebilir (Kehrer vd., 1996).
1.2.3. Tiiketici Davramislar: ve Tanim

Eski donemlerde, pazarlama olgusu bugiine kiyasla ilerlemis sayilmazdi, tiretim
ve maliyetler 6n plandaydi. Ayrica tliketicinin satin alma giicli oldukc¢a diisiik oldugu
i¢cin, ireticinin kendisine sundugu hizmetlere raziydi. Tiketicilerin yillar iginde
gelisim gostermeleri {reticilerin de gelisim saglamasina katki saglamistir. Bununla
beraber artan rekabet ortami ve teknoloji sayesinde artan iirlin ¢esitliligi, tiiketicilerin
karar verme asamasinda kafasini daha fazla karmakarigik hale getirmistir (Koseoglu,
2002). 19601 ve 70'li senelerde gorsel iletisimin bu kadar fazla olmadigi igin sozli
iletisim On plandadir fakat daha sonra teknolojinin de gelisimi ile gorsel iletisim daha
fazla 6n plana ¢ikmistir. Bu nedenden dolay1 su an i¢inde bulundugumuz ¢agda gorsel
iletisimle gelen mesajlara olan ilgi daha fazla artmistir. Sozel toplumdan gorsel
topluma gecis; “islevsel cahillik” gibi bir kavrami giindeme geldikten sonra

tilkketicilere seslenis sekilleri de zaman i¢inde degisime ugramistir (Muter, 2002).

Tiiketici davranisi, pazarlama endiistrisindeki en 6nemli konulardan biridir ve
insan davranisinin en diisiik seviyelerinden birini temsil eder. Insan davranis1 ayrica,
bir kisinin gevre ile etkilesime girdigi biitiinsel siireci ifade eder. Ote yandan tiiketici
davranigi, bir satin alma baglaminda belirli insan davranisi tiirleriyle ilgilenir (Saras,
2004). Tiiketici davraniglari, tiiketicinin satin alim karar1 verirken uyguladigi yontem,
iirlin veya hizmetlere yonelik i¢sel veya dissal faktorlerin bir araya getirdigi, liriin veya
hizmeti segme ve kullanma 6zelliklerini i¢inde bulundurur (Muter, 2002). Pazarlama
bilesenlerinin ve sosyolojik faktorlerin psikolojik faktorler {izerindeki goreceli
etkisinden kaynaklanan davranislardir (Karabulut, 1981). Insanlarin ihtiyaglarini
karsilayan mal ve hizmetlerin tiiketicileri olarak nasil ve neden karar verdiklerini ve
davrandiklarini ifade eder (Bakirci, 1999; Alagéz vd.,2023).
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1.2.4. Tiiketici Davramislarinin Yapisi

Tiiketici davranmis1 bir insan davramisidir. Insanlarin davramslarmi etkileyen

biitiin faktorler, tiiketicilerinde davraniglarini etkileyebilir. Fakat bu davranis tiiketim

davramst ile sinirhdir (Ozgiilen, 2004). Asagida tiiketici davramgmin dzellikleri yer

almaktadir;

Tiiketici davranisi, belirli is ve olaylar1 degil, tiim siireci inceler. Bu siirecler
bilimsel olarak yonetilebilir ve objektif bir degerlendirme sonucunda
genellemeler yapilabilir.

Tiiketici davranisi amaglhidir. Tiketiciler sorunlarim1 ¢dzmek i¢in mal ve
hizmet satin alirlar. Mallar, hizmetler, magazalar potansiyel tiiketici
kararlaridir ve insanlar bu kararlar1 alacak sekilde davranirlar. Boyle bir
amag glitmeyen ve arastirilmayan bir yaklasim tiiketici davranislar1 konusu
kapsaminda degerlendirilemez.

Tiiketici davranislari, satin alim ve iriin kullanim 6zelliklerini etkileyen
faktorlerle iligkilidir. Satin alim kararlarmin siireci ve bu siirecin hangi
boyutlarda neden farkli olduklar1 incelendigi gibi, satin alim sonrasinda
ortaya ¢ikan davraniglarin da incelenen konular arasinda olabilir

Tiiketici davraniglarinda bazi énemli kusurlar goézlemlenmis ve bu kusurlar
stirekli tekrarlanmaktadir. Bu davranis; Bunun nedeni, tiiketici davranisiyla
ilgili genellemeleri kisisel deneyimlerimize dayandirmamiz, agiklamalar

asir1 basitlestirmemiz ve mantiksal bir tuzaga diismemizdir.

Tiiketici davranisi, tiiketicinin karar verme mekanizmasini gosterse de belirli

bilim dallariyla etkilesim halindedir. Ayrica pazarlama bilimi agisindan sosyal siif

yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi ve sosyal normlarin Sl¢iimii de

onemlidir. Bu, sosyal psikoloji adi verilen bir alanda incelenir. Bunun yam sira

ekonomi ve yasam bilimleri de tiiketici davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

(Yanli, 2002).

1.3. Tiiketici Davramis Modelleri

Bu kisimda genel tiiketici modeli ve literatiirde yer alan 6nemli tiiketici

davranis modellerine deginilecektir.
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1.3.1. Tiiketici Davramislar1 Genel Modeli

Genel olarak tiiketici davraniglarin1 agiklamaya yonelik yapilan en 6nemli
model Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan onerilmistir. Davranis asagidaki gibi

formiile edilmistir:
e D(davranig) = f (K(kisisel etki) < C(¢evre faktorleri)

Bu formiilde davranis, kisisel ve g¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmaktadir. Kara kutu modeli veya uyaran ve tepki modeli agiklamalar1 bu
yaklagimi ve agiklamayi temsil edecek sekilde sunulmustur (Odabast ve Baris, 2003).
Bu modele gore, tiiketiciler karar verirken iki tiir tegvikten etkilenirler. Bu tesvikler
arasinda "pazarlama tesvikleri", bir isletmenin miisterilerine sundugu hizmetlerin
cesitliligi, sirketin sundugu fiyat vb. kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir.
“Cevresel tesvikler” ise tiiketicinin karar verme aninda i¢inde yasadigi gevre ile ilgili,
isletmenin kontrolii disinda olan ancak nitelik ve nicelik olarak talebi etkileyen

faktorlerdir (Karafakioglu, 2005).

1.3.1.1.  Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir ihtiyacin, yani bir ihtiyag¢ hissinin ortaya ¢ikisi; Bir sorunu ¢ozmek i¢in
yeterli baski oldugunda, tiiketici harekete geger ve sorunu ¢ézmenin yollarini arar.
(Karafakioglu, 2005). Ornegin aglik gibi biyolojik bir ihtiyag ortaya ¢ikar ve reklam ya
da goze carpim gibi bir dis etki ile kendini gosterir. Tiiketilen mal doygunlugu
saglamadigi i¢in gerginlik ortaya ¢ikar (Balci, 2002). Bir ihtiyag fark edildiginde,
tiiketici veya aile, yanitlarin nasil analiz edilecegi veya zaman, emek ve para gibi

siuirli kaynaklarin nasil kullanilacagi sorusuyla karsi karstya kalir.

1.3.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Birden fazla segenek varsa, tiiketici dogal olarak hangisinin kendisine daha
uygun oldugunu diisiiniir (Karafakioglu, 2005). Ornegin bir ev hanimu cildinin daha da
kotiilesmesini istemiyorsa bulasik yikarken ya eldiven takabilir ya da farkli bir deterjan
kullanabilir. Bu iki tiir iirlin arasinda se¢im yaparken, sectigi farkl: tiriinlerin markalari

arasinda se¢im yapmalidir. Bilgi saglamak i¢in, ait olduklar1 sosyal gruba atifta
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bulunurlar veya bu grupla etkilesime girerler; reklamlar1 goriintiilemek veya perakende
satis noktalariyla iletisime ge¢mektir. Bu kaynaklarin géreceli 6nemi, {iriinden {iriine,
miisterinin ortasinda bulundugu durumdan ve {iriin veya hizmetle ilgili deneyiminden

farklilik gosterir (Karafakioglu, 2005).

1.3.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Mevcut olanaklar1 tanidiktan sonra, her birini degerlendirmesine vakit ayrilir.
Caligmalarda ve degerlendirmelerde genellikle ayni faktorlerin etkisi goriilmektedir.
Gegmis deneyimler ve farklt markalara yonelik tutumlar degerlendirmede 6nemli rol

oynar. Dahasi; Ailenin ve ilgili sosyal grubun 6nerileri dikkate alinir.

1.3.1.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Uriinii arastirip degerlendirdikten sonra, tiiketici bir noktada ortaya ¢ikan
ithtiyac1 karsilayip karsilayamayacagma karar vermelidir. Olumlu karar verilmesi
durumunda iirlinlin cinsi, markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alindig1 yer ile ilgili
birtakim kararlar almir. Bu karari1 vermek kolay degil, ancak pazarlamaci
kolaylastirabilir. Tiiketici kendisine ulasan bilgileri yeterli bulmazsa basa doner ve
yeniden bilgi toplamaya baslar. Ote yandan satm alma karari ile satin alma niyetinin

farkli kavramlar oldugunu da unutmamak gerekir.

1.3.1.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicinin satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri, duygu ve diislinceleri de
pazarlama agisindan Onemlidir. Tipki bir miisterinin baskalarina ne sdyleyecegi ve
aliskanlik haline gelecek tekrar satin alma yapip yapmayacagi gibi, segilen lriiniin
olumsuzluklari, se¢ilmeyen {irlinlin faydalar1 kaygi, yanlis secim ve uyumsuzluktan
kaynaklanan kaygilara neden olur. Isletme; reklam, diger tanitim faaliyetleri ve satis
sonrast hizmetler, tiiketicinin sattig1 Uriinlerle ilgili yasayacagi kaygi ve olumsuz

duygular1 silmeye veya en azindan azaltmaya ¢alisir (Mucuk, 1999).
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1.4. Onemli Tiiketici Davrams Modelleri

Gelistirilen her model, satin alma kararini etkileyen en 6nemli degiskenleri
mantiksal olarak birlestirmeye caligir. Asagida literatiirde yer alan onemli tiiketici

davranis modelleri yer almaktadir.

1.4.1. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli, tiiketici davranislarin1 anlamaya ve agiklamaya yonelik bir
teori olarak ortaya g¢ikan bir kavramdir. Bu model, Ernest Dichter ve Harold H.
Kassarjian gibi arastirmacilar tarafindan gelistirilen bir tiiketici davranisi modelidir.
Adim Kibris'in baskenti Nicosia'dan alir, ¢linkii bu model ilk kez 19601 yillarda
Kibris'ta gelistirilmistir. Bu model, tiiketici davranisinin dort ana alandan olustugunu
varsayar. Her alanin ¢iktist bagka bir alanin girdisini olusturur ve bdylece kapali bir
sistem kurulur. Herhangi bir reklam mesaji, tliketiciye reklam yoluyla iletilir.
Tiiketicinin mesaji algilamasi ve tavir almasi temelde tiiketicinin psikolojik 6zellikleri
tarafindan belirlenmektedir. Bu noktada modelde duygusal giidiilerin tiiketicinin iiriine

kars1 tutumunu belirlemede 6nem kazandigi goriilmektedir (Cubukcu, 1999).

Nicosia Modeli, tiiketicinin alisveris siirecini ve karar verme mekanizmalarini
anlamaya calisirken tiiketicinin  zihinsel durumunu, tutumlarini ve sosyal
etkilesimlerini g6z Oniinde bulundurur. Model, tiiketici davranisini bir dizi adim ve

etkilesim olarak ele alir. Temel olarak, Nicosia Modeli asagidaki bilesenleri igerir:

e Giris Degiskenleri: Tiiketici davramisini etkileyen dissal faktorleri temsil
eder. Bu faktorler reklamlar, arkadaslar, aile, medya ve kiiltiirel etkiler gibi
cesitli kaynaklardan gelen bilgileri igerebilir.

e Tiiketici Algisi: Tiiketicinin iirlin veya hizmet hakkindaki algilarin1 ifade
eder. Algilar, triiniin 6zellikleri, faydalari, kalitesi, fiyati gibi faktorlere
dayanabilir.

e Tiiketici Tutumlari: Tiiketici algilarina dayali olarak olusan olumlu veya
olumsuz duygusal tepkileri temsil eder. Tiiketici tutumlari liriin veya hizmete

yonelik olumlu veya olumsuz diisiinceleri icerebilir.
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e Tiiketici Karar1: Tiiketici, lirlin veya hizmet satin alma veya satin almama
kararini verirken tiim bu faktorleri dikkate alir. Bu asamada, tiiketici kararini
etkileyen igsel ve dissal faktorler devreye girer.

e Tiiketici Davranisi: Son asama, tiiketici kararina dayali olarak gerceklesen
eylemleri ifade eder. Tiiketici, Uriinii satin alabilir, satin almayabilir veya

alternatif bir tirlin veya hizmet segebilir.

Model, duygusal giidiilerin satin alma davranisindan biiylik 6l¢lide sorumlu
oldugunu, ancak ozellikle triinleri karsilastirirken ve iriinleri kullandiktan sonra
ortaya ¢ikan deneyim asamalarinda rasyonel giidiilerin de etkili oldugunu belirtmistir
(Cubukcu, 1999). Nicosia Modeli, tiiketicinin ig¢sel diisiince siireglerini ve digsal
etkilesimleri gbz Oniinde bulundurarak tiiketici davranisini agiklamaya calisir. Ancak,
modelin bazi1 elestirileri ve simirlamalar1 vardir ve tam olarak tiim tiiketici
davraniglarini anlamak icin yeterli olmayabilir. Modeller genellikle gercek hayatta
karmagiklig1 basitlestirmek amaciyla kullanilir, bu nedenle her durumu tam olarak

aciklayamayabilirler.

1.4.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Tiiketici davranisi bir karar verme siireci olarak goriilmektedir (Mert, 2001). Bu
modelin girdisi tliketicinin duygu organlar tarafindan algilanan uyaranlar, ¢iktisi ise
davranistir. Modelin en 6nemli kismi diistinme ve hafizadan olusan merkezi kontrol
initesidir. Yapisal olarak, model girdileri, merkezi bir kontrol iinitesini, ¢dziim bulma
ve karsilagtirma asamalarint igerir. Sosyal ve fiziksel olarak farklilasan girdiler,
duyular araciligiyla merkezi kontrol {initesine girer. Bu girisler; bilgi, deneyim ve
inang faktorlerinin etkisi altinda karsilagtirilir ve algilanir. Algiy1 izleyen karar siireci
bes adimdan olusur: problemin tamimlanmasi, alternatiflerin  arastirilmas,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma kararmin sonuglari.
Modelde 6nemli olan bir nokta, dis ortamdan gelen uyaran, herhangi bir ihtiyaci veya
gercegi karsiliyorsa tiiketici tarafindan dikkate alinip islenecek, tersi durumda ise
algilama gerceklestirilemez (Cubukcu, 1999). Ote yandan, tiiketici satin alma islemini
gerceklestirdikten sonra satin alma kararinin sonuglari merkezi kontrol birimine
gonderilerek burada saklanmaktadir. Bu deneyim ve bilgi, tiiketicinin 6grenmesini ve

gelecekteki satin alma kararlarinda kullanmasini saglar.
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1.4.3. Marshall’in Ekonomik Modeli

Kisaca EKB Modeli seklinde ifade edilmektedir. Model tiiketici davranisini bes
asamada sistematik bir sekilde acgiklamaya calisirken, tiliketicinin ihtiyaglari,
motivasyonlari, bilgi arayisi ve degerlendirme siiregleri gibi faktorleri géz Oniinde
bulundurur. Bu model, tiiketici davranmisin1 daha detayli bir sekilde anlamak ve
pazarlama stratejilerini bu siire¢lere gore sekillendirmek igin kullanilabilir. Klasik
iktisatgilara gdre insan ekonomik ve rasyonel bir varliktir ve tiiketici davranislari
insanin bu yapisina gore belirlenir. Buna gore, satin alma kararlar1 rasyonel ekonomik
hesaplamalar temelinde verilmektedir. Bagka bir anlamda; tiiketici biitgesini harcarken,

onu, kendisine en yiikksek doyumu verecek sekilde metalar arasinda bolistiiriir (Tozlu

vd., 2002).

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli, tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin
alma siireglerini anlamaya ve agiklamaya yonelik bir teorik g¢ergevedir. Bu model,
tilkketici davranigini daha ayrintili ve sistematik bir sekilde ele alarak tiiketicilerin karar
verme siirecini agiklamayr amaglar. Model, 1960'larda Frank Kardes tarafindan
genigletilmis ve gelistirilmistir. Tiketicilerin davramiglarini agiklayan ekonomik
model, insanlarin ihtiyaglarini nasil olustuguna ve degistigine odaklanmaz; Belirli
ithtiyacglar1 ve belirli bir geliri olan bir kisinin parasimi belirli tatlar ve belirli gida
fiyatlar1 i¢in nasil kullanacagina odaklanir. EKB Modeli, tiiketici davranisini bes temel

agsamada ele alir:

1. Problem Farkindaligi (Problem Awareness): Bu asama, tiiketici i¢in bir
ihtiya¢ veya sorunun farkina varildigi agamadir. Tiiketici, bir ihtiya¢ veya

sorunu fark ettikten sonra ¢6ziim arayisina girebilir.

2. Bilgi Arayisi (Information Search): Tiiketici, fark edilen ihtiyac1 veya sorunu
cozmek i¢in bilgi aramaya baslar. Bu asamada tiiketici, iirlin veya hizmetle
ilgili bilgileri toplar, arkadaslarmma danisir, reklamlar1 inceler ve cesitli

kaynaklardan bilgi edinir.

3. Alternatif Degerlendirme (Alternative Evaluation): Tiiketici, bilgi arayisinin
ardindan mevcut alternatifleri degerlendirmeye baglar. Bu asamada tiiketici,
farkli iriin veya hizmet seceneklerini karsilagtirir, avantajlarimi ve
dezavantajlarim1  diigiiniir ve hangi secenegin ihtiyacim1 en iyi sekilde

karsilayacagini1 degerlendirir.
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4, Satin Alma Kararn (Purchase Decision): Tiketici, alternatifleri

degerlendirdikten sonra hangi iiriinli veya hizmeti satin alacagina karar verir.

Bu asamada fiyat, marka tercihi, liriin 6zellikleri gibi faktorler etkili olabilir.

Satin Alma Davranisi (Purchase Behavior): Bu asama, tiliketici kararinin
gergeklestigi asamadir. Tiiketici secilen {iriinli veya hizmeti satin alir ve bu

davranis gerceklesir.

Model, "ekonomik insan" varsayimina dayanarak, tiiketicinin faydasini maksimize

etmeye calistig1 gercegine dayanmaktadir (Mert, 2001).

Ekonomik model birkag yararli varsayim gelistirmistir (Cubukcu, 1999):

Malin fiyat1 diistiik¢e satiglar1 artar.

Ikame iiriinlerin fiyat: diistiikce, firmanin ve/veya ikamelerin satislari artar.
Tamamlayici iirlinlerin  fiyati azaldik¢a, firmanin malinin ve/veya
tamamlanan malin satist ytikselir.

Tiiketici geliri ylikseldikge, iiriin giffen iiriin degilse, firmanin {riinlerinin
satiglar1 artar.

Tutundurma giderleri yiikseldikge satislarda yiikselir.

Hammadde fiyati yiikselirse son mallarin fiyat1 da ytikselir.

Ancak, bu varsayimlar her zaman dogru degildir. Ornegin; bazen bir malin

fiyat1 azaldiginda, malin kalitesi de azaldigi i¢in tliketiciler o mali satin almak

istemeyebilirler. Sonug itibariyle bu faktorler tek bagina satislardaki degisimi

aciklamak i¢in yeterli degildir.

1.4.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Bu model, tiiketici davranisini toplumsal etkiler ve psikolojik faktorlerin

birlesiminden kaynaklanan dinamikler iizerinden anlamaya c¢aligir. Veblen, insanlar

icinde yasadiklar1 gruplarin ve alt kiiltlirlerin standartlarina ve cevrelerindeki ortak

kiiltiiriin genel kurallarina ve davranislarina gore hareket eden sosyal varliklar olarak

gormektedir. Model kapsaminda bir kisinin ihtiyaglari ve davranislar biiyiik 6l¢iide ait

olmak istedigi grup ve ait oldugu grup tarafindan belirlenmektedir (Kotler, 1984).
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Veblen’e gore Sosyo-Psikolojik Modelin ana unsurlar1 bes boyuttan olusmaktadir. Bu

bes boyut su sekilde ifade edilmektedir;

1. Gosteris ve Statii Arayisi: Veblen'e gore, tiliketiciler sadece temel
ihtiyaglarin1  karsilamak i¢in degil, ayni zamanda toplumsal statii ve
prestijlerini gostermek i¢in mal ve hizmetleri tiiketirler. Bu tiir tiiketim,
insanlarin diger insanlar {izerinde tstiinliik ve statii saglama amacini yansitir.

Bu nedenle, daha pahal1 ve prestijli lirtinler ve hizmetler talep edilebilir.

2. Gorkem ve Ihtisam: Veblen, tiiketicilerin bazen gereksinimlerinin Stesinde
harcama yaparak dikkat ¢ekme ve toplum i¢inde sayginlik kazanma amacini
tasidigini one siirer. Bu, "gorkemli tiiketim" olarak adlandirilir ve daha fazla

gosterisli ve pahali iirlinlerin tercih edilmesine yol acabilir.

3. Toplumsal Etki: Veblen, tiiketici davranisinin toplumun degerleri, normlari
ve egilimleri tarafindan sekillendigine inaniyordu. Bu nedenle, tiiketicilerin
tercihleri ve davraniglart genellikle toplumsal etkilerle belirlenir ve

surdirilir.

4. Mal ve Hizmetlerin Sembolizmi: Veblen, mal ve hizmetlerin insanlar
arasinda iletisim araci olarak kullanildigina inaniyordu. Tiiketiciler, sahip
olduklar1 iirtinler ve hizmetler aracilifiyla kimliklerini, statiilerini ve

toplumsal konumlarini ifade ederler.

Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli, tiiketim davranisini temel ihtiyaglarin
otesindeki toplumsal ve psikolojik faktorlerle aciklamaya calisgir. Bu model,
tilkketicilerin sadece mantik ve fayda diislincesiyle degil, aynt zamanda toplumsal
etkilerin ve statli arayisinin da etkisiyle davrandigin1 vurgular. Veblen, is¢i olmayan
siifin (aristokratlar) harcamalarini inceleyerek bu sonuca vardi. Aristokratlarin daha
cok gosteris icin tiikettiklerini fark ederek bu yargisini 1srarla genelledi. Bu diisiinceye
gore; tliketici ait oldugu grubun lideri olmak, {inlii olmak ya da kendi grubunu geride
birakarak daha iist gruplarin iiyesiymis izlenimi vermek i¢in satin alma davranisinda
bulunmaktadir (Mert, 2001: 11). Veblen bu tarz tiiketimlere gosteris i¢in tiiketimler
demistir (Kotler, 1984: 118).

Fakat bugiin bakildiginda Veblen'in bazi goriislerinin abartili oldugu ortaya
cikt1. Aristokrat sinif, herkes i¢in bir danigma grubu islevi gérmez; birgok kisi yasadigi
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sinifin list tabakasina mensup olanlarin sosyal yasam tarzina dikkat etmekte ve varlikli
sinifin 6nemli bir boliimii gosteris i¢in asir1 tikketimden daha azini tikketmektedir. Tiim
smiflardaki bircok insan 6ne ¢ikmak yerine uyum saglama egilimindedir (Kotler,

1984: 118).

1.4.5. Howard ve Sheth Modeli

Howard-Sheth Modeli, tiiketici davranisini ¢ok yonli bir sekilde ele alarak
tiikketicinin karar verme siirecini ve satin alma davranisini anlamaya calisir. Model,
tikketici davramisin1 daha kapsamli bir perspektiften incelemek i¢in kullanilabilir.
Ancak, her bireysel durumu ayrintili olarak ele almak i¢cin bu modeli 6zellestirmek
gerekebilir (Farley ve Ring, 1970), ¢iinkii tiiketici davranisi kisisel ve baglamsal
faktorlere gore biiyiik oOlglide degisebilir (Karabulut,1981). Bu model Howard
modelinin daha fazla iizerine calisilmis halidir. Howard ve Sheth (1969) modeli,
Howard (1963) modelinden alti yil sonra gelistirilmistir. Bu model dort onemli

maddeden olusmaktadir (Mert, 2001).

o Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)

o Cikti degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

o Varsayilan (davranigsal) ogeler (6grenme siireci)

o Dis degiskenler (satin almamin onemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif,

kiiltiir, finansal durum vb.)

Tiiketici davranis1 calismasinda, bu unsurlar varsayimsal {irlin modelinin
temelini olusturur; Bir {irlin ve bir markay1 satin alirken giidiilerin birlesmesi olarak
etkili olacag1 savunulmaktadir. Bir markay: ilk kez satin alma ile tekrar satin alma
arasindaki goreli farka dayanarak sOyle yaziyorlar; Tiiketici kararlarini1 yogun problem
¢ozme ve otomatik satin alma davranisi olarak ikiye ayirirlar (Karabulut, 1981).
Howard ve Sheth modellerinde; girdi degiskenlerini pazarlama bilesenleri ile ilgili
olarak anlam ve sembolik Ozellikler agisindan farklilastirir ve girdiye sosyal
degiskenler ekler. Model girdileri; modelin temelini olusturan anlama ve &grenme
ogelerinden farkli ele alinir. Cikt1 degiskenleri temel olarak satin almadir. Bu modelin

dis degiskenleri ise kisitlayici (tesvik edici olabilecek) sisteme dahil edilmistir.
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2. YENI NESIiL KAHVECILIK

2.1. Kahvenin Tanimi

Diinya 1lizerinde bulunan en eski alkolsiiz i¢eceklerden biri olan kahve
Rubiaceae familyasindan olup Coffea cinsine aittir. Yaklasik 1000 yillik gegmisi olan
kahve, diinyada en c¢ok tiiketilen igeceklerden biridir. Admi Etiyopya'nin Kaffa
sehrinden aldig1 6ne siiriiliir (Yildirim vd., 2020). Kahve ‘Boya Kokii’ familyasina ait
bir cins agacin ve bu agacin meyvelerinden elde edilen bir ¢esit igecegin genel adidir
(Desem, 2000). Genellikle ¢cok yagis alan ve hi¢ don olmayan tropik bolgelerde yetisen
kahve agaci, kigin yapraklarimi dokmez. Cigekleri yasemin, meyveleri kiraz gibi olan
agacin cicekleri dokiiliip meyveleri dalda kuruyunca biikiiliir, glineste kurutulur ve
icinden ¢ikan meyveler kavrulup ezilir, tahta ¢ekiclerle doviiliir. Boylece aromatik ve

lezzetli kahve elde edilir (Toros, 1999).

Kahvenin bulunusuna dair ¢esitli rivayetler vardir. Boyle bir rivayete gore,
“Habesistan'in Kaffa bolgesinde yasayan bir ¢oban, sicakta uyusan koyunun, agacin
meyvesini yedikten sonra enerjik hale geldigini ve canlandigini fark etti. Bu meyveleri
kaynatip suyunu igen ¢oban kendi enerjisinin de arttigini hissetmistir. Kahve,
diinyadaki en popiiler iceceklerden biridir. Kahvenin goriiniisii ve ilk kullanimi
hakkinda net bir bilgi yoktur. 15. yilizyildan kalma seyahat notlarinda kahve
cekirdekleri bulunmasina ragmen, bu anektodlar giiniimiiz tiiketimiyle ilgili degildir

(Fendal, 2012).

Kahve yiizyillara yayilan yolculugunda bir¢ok farkli sekilde kullanilmistir.
Bilinen en eski kullanimi, kahveyi 6giiterek un haline getirmek ve bu undan ekmek
yapmaktir. Bu farkli yontem 1000 yillarinda Habesistan'da kullanildiktan sonra
Arabistan'a da bu sekilde gecmistir. Kahve ¢ekirdeklerinin bildigimiz sekliyle
kullanim1 bu asamadan sonra Araplarin onciiliigiinde baslamistir. Burada da agirlikli
olarak ekmek pisirmek icin kullanilan kahve, daha sonra tad1 begenilerek igecek olarak

alinmastir.
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2.2. Kahvenin Tarihsel Gelisimi

Kahve ilk olarak Etiyopya'da yetistirilmis, Yemen ve Osmanl
Imparatorlugu'nda dagitilmis, daha sonra diinyanin diger bdlgelerinde tiiketilmeye ve
iretilmeye devam etmistir (Arslan, 2019). 12. ylizyilda agirlikli olarak Yemen'de
yetisen kahve, 300 y1l boyunca kavrulup 6giitiildii, sicak icecek olarak tiiketildi ve bu
siiregte popiiler oldu. Avrupa'da tanindiktan sonra kahve Yemen disinda da
yetistirilmeye basland1 (Brien ve Adams, 2012). Etiyopya'nin Kaffa Sehri kahvenin
bulundugu yerdir. Bu yiizden adinin o kentten tiiredigi ve zamanla bu déneme kadar
"kahve" adinin geldigi sanilmaktadir (Sar, 2012). Ortacag sozliikgiilerine gore kahve,
sarap anlamina gelir ve bu ismin verilmesinin baslica sebeplerinden biri, kahve tiiketen
kisinin onu igmekten sogumasi ve igtahinin kesilmesidir (Hattox, 1998). Kelimenin
Tiirkce anlami ise kahve tohumlarinin kaynatilmasiyla hazirlanan bitkisel icecek

demektir (Kefeli ve digerleri, 2020).

Kahvenin Istanbul’a gelisi 1550 yillarina tekabiil eder. Daha énce 1510 yilinda
Kahire’de 1511 yilinda ise Mekke’de tiiketilen bir igecek tiiriidiir. Kahveciler ilk kez
Istanbul’a 1543 yilinda acildi fakat islam Alimleri insana keyif veren bir madde
oldugu i¢cin ilk basta kars1 ¢iktilar. Ebusuud Efendi’ kahvenin kavruldugu i¢in besleyici
ozelligini kaybettigi gerekcesiyle’ verilen fetvasi yiiziinden gemiler igindeki kahveler
ile daha karaya indirilmeden denize batirildi. 1554 yilinda Hekim isimli bir vatandas
ve Semsi isimli baska bir vatandas yurt disindan Istanbul’a kahve getirdiler ve

Tahtakale’de agtiklart iki diikkkanda halka kahve pisirip satmaya bagladilar.

Araplarin sehir geleneginin bir unsuru olan ve ayricalik ifade eden kahveler 17.
Yiizyilin ortalarindan sonra Osmanli’nin siirlarini asmis ve Avrupa ile tanistirilmstir.
[k kahveler ve kahve takimlar1 Osmanli ile olaganiistii yogun ticari anlasmalar sonucu
Fransa’ya gelmistir. De La Roque isimli {inlii bir zengin insan olan vatandas kahveyi
Fransa ile 1644 yilinda tanmigtirmistir. Kaynaklar kahvenin Londara’ya 1651, Paris’e
1643 ve son olarak Venedik’e 1615 yilinda gittigini belirtmektedir. ilk Kahvehane
Paris’te 1670 yilindan kullanima acilmistir (Timur-Agildere, 2017).

Kahve her déonemde oldugu gibi Osmanli doneminde de yeterince giindemde
olmusutur. Osmanli’da kahve sektoriinde is yapan 2 ¢esit esnaf sekli bulunmaktadir.
Bunlam ilki kahvehane isetmesine sahip olanlar, digeri ise bu kahvehanelere kahve
stogunu saglayan esnaf sekillerdir. Bu kahve isletmelerine is olanagr olarak
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bakildiginda, kahvehane sayisinin 70, bu kahvehaneleri isletenlerin yani ¢alisanlari
sayisi ise 100 oldugu bilinmektedir. Sadece kahve satan isletmelerin sayisi ise 300
oldugu ve istihdam edilen ig¢i sayisinin ise 500 oldugu goriilmektedir. Osmanli’da ilk
kahveyi satisa sunan kisinin Kurukahveci Mehmet Efendi oldugu bilinmektedir.
Mehmet Efendi kahveyi kavrularak dibeklerde oOgiittiikten sonra satisa sunmaktaydi.
Mehmet efendi ilk baglarda babasinin diikkaninda faaliyet gostermektedir. Babasinin
vefatindan sonra kendi de babasi gibi kahve isletmesini devam ettirmisti. Bu gelenek
kendinden sonrada devam etmis su anda da ogullar1 ve torunlart ayni sekilde kahve

isletmelerinde faaliyet gostermeye devam etmektedirler (Yildiz, 2007).

Kahve Kkiiltiirlerin degisimi ile kendine has orf ve adetleri igerisinde
barindirarak, kahvehane kiiltiirinliin ve edebi diisiincenin meydana ¢ikmasina neden
olmustur (Ulusoy, 2011). Kahve Tirklerde 6ncelerde padisahlarin, beylerin ve ileri
gelene kisilerin tiiketmis olduklar icecek iken daha sonra her toplumun tiiketmis
oldugu bilinmektedir. Halk tarafindan da tiiketilen kahve zamanla ‘bir ac1t kahvemizi
iciniz’ kelimesi ile algakgoniilliiliikk haline gelmistir. Diger bir ciimle olan ‘bir fincan
kahvenin 40 yil hatir1 vardir’ ile de zenginlik ve dostluk halini isaret etmektedir.
(Giirsoy-Naskali, 2011). Bu sekilde devam eden bir gelenegin sonucunda en g¢ok
detaylar1 barindiran kahve tiirii ise kacinilmaz olan tiirk kahvesine aittir. Tiirk kahvesi
igerisinde ¢ok detayl bir siire¢ oldugu sdylenmektedir. Tiirk kahvesi pisirme siirecinde
cezve ile yavas yavas pisirilmesi, pisirilme esnasinda olusan kopiigiin konulacak
fincanlara esit sekilde pay edilmesi gibi etmenleri igerisinde barindirmaktadir. Tiirk
kahvesinin pisme asamasindan sonraki siireci ise kahvenin yanina su ikram edilmesi,
lokum vs. konulmasi ve igilirken minik yudumlar seklinde i¢ilmesi Tiirk kahvesinin bir
gelenek halinde tiiketildigine isaret etmektedir. “Bir fincan kahvenin kirk yil hatiri
vardir”, “Goniil ne kahve ister ne kahvehane, goniil sohbet ister kahve bahane” gibi
deyimler Tiirk kahvesinin giinliilk hayatta ne derce de Oneme sahip oldugunun
gostergesidir (Bulduk ve Siiren, 2007). Tiirk kiiltiiriinde aile kurarken gerceklesen
isteme merasiminde ikram edilen kahvenin bir¢ok anlami vardir. Kahve ikrami kizin
verilecegine isaret etmekte ve gilizel sekilde hazirlanmis olan bir kahvenin ise kiz
hakkinda baz1 6zelliklerin ifade ettigi soylenmektedir. Ayrica damat i¢in hazirlanan
kahve de ise genel kabul gérmiis malzemeler disinda malzeme konulmaktadir. Tuz bu
maddelerin basinda gelmektedir. Damat bu kahveyi icmesinde gelin i¢in sevgi testini
gectigi olarak bilinmektedir. (Balci, 2019). Kahvenin yaninda su ikram edilmesi
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kisinin agzinda bulunan diger tatlarin yok edilmesi sadece kahve tadinin en iyi sekilde
deneyimlemesi istenmektedir. Yine ayn sekilde bir gelenek halinde kahvenin yaninda
lokum ikram edilmesi geleneklere uygun sekilde servis edildigini gostermektedir
(Ayvazoglu, 2011). Baska bir gelenek olarak goriilen olay ise Tiirk kahvesinde fal
bakmaktir (Giirsoy Naskali, 2011). Tim bu geleneklerle birlikte Tiirk kahvesi 2013
yilinda, “Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 Temsili” UNESCO tarafindan
listesine eklenmistir (Aksit Asik, 2017).

Halihazirda bulunan kahvehaneler teknolojinin ve rekabet sisteminin giderek
gelismesi nedeniyle kendi benliklerinden koparak gelisen kahvehane kiiltiiriine ayak
uydurmaktadirlar. Gelisen dis etkenlerle kahvehaneler daha ¢ok “’coffe shop’’ tarzi
mekanlar olma yolunda ilerleme katetmektedir. Kahvehaneler, genellikle insanlarin
birbiriyle sosyallesme icerisine girdikleri ve iletisim kurulurken kahve tiiketimi yapilan
mekana kahvehane denildigi bilinmekte ancak globallesen diinya da artik kahvehane
ismi ile degil de “’kafe’” adi altinda olarak nitelendirilmektedir. Biiyiik sehirlerde
yasamlarini devam ettiren insanlarin is hayati karmasasindan birazcik uzaklagmak igin
vermis olduklar1 kisa molalarda kahve tiikketiminin ortaya ¢ikardigi “’take away’’ (al
gotlir) bu tarz aligveris yapmalarindan dolay1 yabanci kahve isletmelerinin hizlica
yayillmaya baglandigi goriilmektedir (Alyakut, 2017). Kahve tiiketim aligkanlig1 batili
tilkerlede ilk olarak Venedik kentinde oldugu bilinmektedir. Venedik kentinin kahve
ile tanmigsmast 17. yy. da Tirklerin referansi ile oldugu sdylenmektedir. 1600’1
senelerin baslarinda Venedik kentinde kahvehaneler acilmis ve ayni senenin ortalarina
gelindiginde tiim Italya sehrine yayildig1 goriilmektedir. Tiirk kahvesi ise 1669 yilinda
donemin el¢isi olan Silileyman Aga tarafindan Fransa sehrine tanitildig
sOylenmektedir. Bu tanitim yapildiktan sonra donemin {inlii olana kisiler tarafindan
vazgecilmez bir igecek haline doniistiigii de sOylenmektedir (Sahbaz, 2007).
Avrupa’ya kahvenin yayilmasinda bir diger etken ise Viyana kusatmasidir. Osmanlilar
bu kusatmada yenilgiye ugramasi sonucunda geri cekilme eylemi yapildiginda
yanlarindaki 500 ¢uval kahveyi ise olduklar1 yerde birakmasi sonucu etken olarak
gosterilmektedir (Giirsoy, 2014). Kahvenin Viyana’ya yayilmasi1 sonucunda Tiirkler
yine kahveyi birgok iilkeye tanitmaya devam etmislerdir. ilk olarak Macaristan,
Cekoslovakya ve Polonya iilkelerine tanitilmistir. Kahvenin tiim Venedik {ilkesine
yayildiktan sonra Lyon, Marsilya, Paris, Londra ve Isveg iilkelerine de yayilmis ve tiim
Avrupa da kahve tiiketimi yayginlagsarak devam etmistir. (Balci, 2019). Kahvenin
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Amerika’ da bulunmasinin Ispanyollardan tarafindan oraya tasinmasi sonucunda
oldugu bilinmektedir. Kahve iiretiminde ilk sirada yer alan Brezilya 1850 yillarinda
300.000 ton kahve yetistirildiginde bu kahvenin yarisindan fazlasinin tek basina
karsiladigi bilinmektedir. Kahve iiretimi yapan iilkelerin bazilart sunlardir; Brezilya,
Kolombiya, Fildisi Sahilleri, Meksika, Endonezya, Uganda, Etiyopya, Guatemala, El

Salvador gibi tilkeler iiretimin en basinda olan tlkelerdir.

Kahve tiiketimi en fazla olan iilke Amerika Birlesik Devletleri’dir. Amerika
devletinden sonra ise sirasiyla Fransa, Belgika, Italya, Ingiltere, isve¢ ve Kanada
gelmektedir. (Yildiz, 2007). Tirk kahve pazarina bakildiginda, Tiirkiye’deki kahve
tilkketimi yillik bazinda 45,000 ton olarak goriilmektedir. Bu kahve tiiketimini fincan
bazinda soylemek gerekirse 6,5 milyar fincan civarinda oldugu bunun da giinliik olarak
17,7 milyon fincan kahveye denk geldigi goriilmektedir. Kahvenin Pazarda ulasmis
oldugu biiyiiklik 600 milyon liralara geldigi goriilmekte bununda 125 milyonluk
kismini ise tiirk kahvesinin tstlendigi goriilmektedir (Baruonii vd., 2018). Tiirkiye’de
kahve tiiketimi ile ilgili literatiirde yer alan bilgilere bakildiginda filtre kahve
tiketiminde artis oldugu goriilmekte ve aymi zamanda Tiirk kahvesi tiiketiminin de
oniinde oldugu goriilmektedir.  Filtre kahvenin tercih edilme nedenleri arasinda
hazirlanma siirecinin hizli olmasi, taginabilir nitelikte kolay hazirlanabilir ve taginabilir
olmast ve aromalar ile karigiminin miimkiin olmas1 olarak siralanabilir. Tiirkiye’de
¢ogu insanin genellikle siitlii kahve karigimlarin tiiketme egiliminde oldugu ancak
kahve tiryakilerinin espresso, filtre kahve ve americano tiketmekte oldugu

bilinmektedir.

2.3. Kahve Cesitleri

Diinya iizerinde bulunan iilkeler arasinda 70 iilke iizerinde kahve c¢esitleri
iiretilmektedir. Kahveler birbiri arasindaki benzer 6zelliklerin ardindan her bir kahve
cesidinin kendine has bir lezzet patlamasi vardir. Kahveler yetistirildigi iilkeler hatta
bunun yani sira yetistigi bolgeler bazinda da farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar
ile kahve {lizerinde bulunan ¢esitlerin sayilar1 ise 120 bandinda seyir gostermektedir.
Ancak bu kadar kahve ¢esidi olmasina ragmen giinlimiizde sadece 2 ¢esit kahve ticari
amag ic¢in kullanilmaktadir. Bu kahve cesitleri ‘Arabica’ ve Robusta’ olarak karsimiza
cikmaktadir. Giiniimiizde iiretilen kahve cesitleri melezlestirip ya da kahve {izerinde
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bulunan karakteristik Ozelliklerin degistirilerek daha da giiclii bir aroma vermesi

hedeflenmektedir.

Kahve yetistiriciligi bilinenin aksine c¢ok fazla sekilde ve tatlarda iiretimi
gerceklestirilmektedir. Kahve iiretimi yapilan bir¢ok iilke bulunmaktadir. Bu iilkelerin
bazilar1 sunlardir; Angola, Brezilya, Bolivya, Burundi, Kolombiya, Kosta Rika,
Ekvator, El Salvador, Endonezya, Ethiyopya, Madagaskar, Meksika, Nikaragua,
Panama, Papua Yeni Gine, Peru, Porto Riko, Vietnam, Yemen, Zambiya, Zimbabve

gibi llkelerde kahve yetistiriciliginde bas gostermektedir.

Her c¢esit yemegin nasil ki farkli farkli tatlar1 var ise kahvelerin de farkli
bicimlerde tatlar1 vardir. Bu tatlar1 ortaya c¢ikarmak icin tadimlar yapilmaktadir.
Cupping ad1 verilen bu tadimlar Q Graderlarin (Quality Grader) bulundugu ortamda
yapilan analizler neticesinde belirli puanlar verilmektedir. Alinan puanlar neticesinde
kahvenin lezzet aromasini arttirmak icin ¢esitli 6neriler sunulur. Kahve giin gectikce
degerlenip bir ticaret kavramina doniismesi ile adaletli bir ortamda yapilmasi igin
Uluslararas1 Adil Ticaret (Fair Trade International) kurumu kurulmustur. Bununla
birlikte UTZ Certified kurumu kurulmus olup bu kurulus ise tarimin siirdiiriilebilir bir
sekilde olmasi i¢in calismalar yaptig1 gézlemlenmektedir. Bir bagka kurulus olan Ozel
Kahve Dernegi olan SCA (Specialty Coffee Association) kurumu kahvelerin daha
kaliteli yetistirilmesi ve diinya capinda c¢ok iyi sekilde tanitilmasi i¢in c¢aligmalar
yaptig1 goze carpmaktadir. Bu kuruluslar disinda 6nemli olan bir diger kurulus ise
Yagmur Ormanlar Birligidir (Rainforest Alliance). Bu birlik kahvenin yetisme siiresi
boyunca dogal ortamin herhangi bir bozulmaya maruz kalmamasi ve yetistigi ortamin
korunmas1 i¢in c¢alismalar yiiriittiigii goriilmektedir. Bunlarin yami sira kahve
uretiminde c¢alisan kisilerin herhangi bir eksigi gedigi olmadan kafalarindaki
diisiincelerin ¢cogalmasini engellemek i¢in de ¢alismalar oldugu bilinmektedir. Kahve
tireten tiilkeler baz1 kurum ve kuruluslar ile i birligi yapmak zorundalar bunun nedeni
kahve iiretiminde yasanan zorluklardan kaynaklanmaktadir. Bu zorluklardan
kaynaklanan olumsuz etkiyi kahvelere yansitilmamasi gerekmektedir. Ornegin kahve
kurutulurken asir1 sicaklik sonucunda verimli bir sekilde calisma gostermeyen isciler

sonucunda kaliteli bir kahvenin meydana gelmesi zor olmaktadir.

Tarim ile geginen {lilkelerde donemsel olarak iiretimde yiiksek verim ya da az

verim olaylar1 siklikla goriilmektedir. Ya da tam tersi bir durumda talebin fazla olmasi
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ile elinde bulunan tarim triinlerinin hizli bir sekilde tiikketilmesi ile fiyatlar konusunda
istikrarsizlik ortay c¢ikmaktadir. BoOyle bir durumun meydana gelmemesi igin
Uluslararas1 Adil Ticaret (Fair Trade International), Yagmur Ormanlar1 Birligidir
(Rainforest Alliance), UTZ Certified bu 3 kurulus aradaki dengeyi sabit tutmak icin
caligmalar ylriitmektedir (Tiirkay, 2008).

Kahve tiiketimi insanlarda birakmis oldugu keyif verici ve karli bir ticaret
oldugunu goren Avrupali insanlar kahve {izerinde yogun bir sekilde durmaya
baslamislardir. Hal boyle olurken kahveyi korumak i¢in dernek ve kuruluslar
kurmuglar ve kahve {lizerinde yogun bir sekilde calismaya koyulmuslardir. Bu
calismalar sonucunda kahveleri bolgelerine ve agizda vermis olduklar1 aromalara gore

siniflandirma yapmaislardir.

2.4. Kahvenin Gelisiminde Kahve Magazalarinin Rolii

Tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarini karsilarken sadece fizyolojik olarak degil
psikolojik olarak da istek ve ihtiyaglarini kargilamaktadirlar (Agan ve Altuna, 2021).
Bir baska anlam olarak tiiketiciler istek ve ihtiyac¢larin1 giderirken durumsal faktorlerin
on planda oldugu da goze ¢arpmaktadir. Durumsal faktorler; tiiketicilerin satin alma ve
tilketme egiliminde bulunurken gostermis olduklar1 davranislarini etkileyen magazanin
roliidiir. Magaza rolii karsimiza magaza atmosferi olarak ¢ikmaktadir (Borekei, 2008).
Magaza atmosferi; tliketicilerin istek ve ihtiyaclari1 gidermek i¢in zamanlarini
harcadiklar1 ve satin alma egilimini gerceklestirdikleri ve bu olgu icerisinde duygusal
bagin olugmasini saglayan durumsal faktorlerin tiimiinii icerisinde barindirmaktadir

(Basdegirmen ve Tunca, 2018).

Bu baglamda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin yani sira satin alma eyleminin ve
tiiketim arzusunun meydana getirdigi fiziksel ortam1 deneyimleme sonucunda magaza
atmosferinin tiiketicilerin gostermis oldugu davraniglarinin etkilenmesinde ve ticaret
olgusunun devam etmesi i¢in 6nemli bir yere oldugunu gostermektedir (Karaca ve
Koroglu, 2018). Bundan dolayr iirlin kalitesinin yani sira magaza atmosferi de

tiiketiciler lizerindeki algi ve beklentilerine cevap verebilmelidir (Aksu ve Bozok,
2012).
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2.5. Magazalarin Kendi icinde Ozellikleri

Magaza i¢i unsurlar genellikle tiiketicinin magazaya ilk girmesi ile baglayan bir
yolculuktur. Tiiketici magaza girdikten hemen sonra magaza i¢i yerlesim, 1sinma, 151k
diizeyi ve kullanilan ekipmanlarin kalitesine onem gostermektedir (Aksu ve Bozok,
2012). Magazalarda i¢ mekan ig¢in kullanilan tasarimlarin, magaza markasimnin
konseptine uygun sekilde olmasi1 gerekmektedir. Kurumsal kimligin 6n planda oldugu
ve tiiketiciler tarafindan hemen goriiniirliigii ve akilda kalicilig1 olmalidir. Tiiketicilerin
konforunun saglanmasi da magaza i¢i unsurlar arasinda yer almaktadir. Magaza i¢

mekan olusumunda birgok yardimei elementler vardir (Karacali, 2012).

2.5.1 Zemin, Tavan ve Duvar Diizenlemeleri
Magaza i¢ mekan yapiminda; zemin, tavan, duvar tasarimlari tiiketicinin ilk
karsilasacag1 yer oldugu icin biiyiik bir 6neme sahiptir. Bir magazada bu tasarimlarin
yapiminda Oncelikle magazanin konseptini yansitan satilan {riinleri 6n plana
cikarabilecek ve ayni zamanda magaza kisimlarinin 6n planda tutulmasi bakimindan

onemlidir (Yildirim ve Altintas, 2021).

2.5.2 Aydinlatma Sistemleri
Magaza atmosferi acisindan aydinlatma, sadece bir 151k vericinin bulundugu
ortama 151k gondermesi sonucunda gondermis oldugu 1sik ile oranin aydinlanmasi
degildir. Gondermis oldugu 15181 bulundugu ortamdaki nesneleri tiiketicilerin
dikkatine dikte edilmesini saglamaktir. Boylelikle magaza aydinlatma sistemi ile hem

mekan1 aydinlatmis hem de {iriin ve hizmetlerini 6n plana ¢ikarmis olmaktadir.

Tiiketici i1le magaza arasindaki etkilesimin basladigi yer magazanin vitrinidir.
Vitrin glinlimiliz diinyasinda her zaman degisen trendlere ayak uydurabilecek
aydinlatma sistemi kullanilmalidir. Aydinlatma, dikkat c¢ekici bir iirlinlin ya da
nesnenin etrafinda toplanmasi ile {iriin tizerindeki 6zellikleri vurgulamak i¢in ¢ok iyi
bir yoldur. Tiiketicinin {irlinden sogumamasi i¢in bas hizasinda bulunan aydinlatma
aletlerinin kullanilmamasi uygun olacaktir. Magaza igerisine derinlik ve iiriinlerin
dogru bir bicimde tiiketiciye ge¢mesi acisindan hareketli spotlar ve gommeli

aydinlatmalar da tercih edilebilir (Karicali, 2012; Ozkan, 2009).
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2.5.3 Magazada Renk Kullanim
Renkler giliniimiizde yasam igerisinde bir¢ok anlam barindirmaktadir. Bundan
dolayr magaza icerisinde kullanilan renklerin de dikkatli bir sekilde se¢ilmesi ve

tilkketiciye verilmesi planlanan mesajlarin dogru sekilde iletilmesi saglanmalidir.

Tablo 1: Renklerin Psikolojik ve Duyusal Etkileri

Siyah Beyaz Gri Lacive
rt

Agirik  Yenilik Denge Hareketlili  Kurtarici Baghilik  Sakinlik- Yaratict  Ask
k huzur
Giig Giivenilirlik ~ Tarafsizlik Canlilik Sakinlestir  Giiven  Giivence- Dikkat ~ Nevroti  Sakinli
ici baris k k
Tutku Umut Hareketsizli ~ Cinsellik Modernlik  Otorite ~ Saglik- Bolluk  Aligilm  Sehvet
k bilyiime adik
Hirs Masumiyet Sakinlik Hirs Sadakat Kendin  Hayat- Tesvik  Varlik Saygi
e gliven iyilesme
Hiiziin  Asalet Giivenlik Kararlililk  Belirleyici  Kontrol — Para-dogalik  Acikllk  Fantezi  Femine
n
Matem  Yalinlik Karakter Tehlike Huzur Soruml  Kibarlik Samimi  Saygon  Iddial
uluk yet ik
Oliim Tgisizlik Otorite Talepkér Profesyon  Basar1  Farkindalik-  Iyimser Bilgelik Ozen
ellik inang lik
Olgunluk Cesur Baris- Diizen Denge-esitlik ~ Arkada  Itibar Duyarli
hijyen sca lik
Aciliyet Iletisim Refah Neseli

verimlilik

2.5.4 Isitma-Sogutma Sistemleri ve Havalandirma
Magaza i¢i unsurlarin bir diger onemli olan etkeni ise magaza i¢i 1sitma,
sogutma ve havalandirmadir. Tiiketici magaza igerisine ilk giris yaptiginda karsilagtig
havay1 soludugunda havadar temiz ve taze bir hava hissetmek ister. Boyle bir durum
ile karsilastifinda tiiketici magaza igerisine pozitif bir sekilde gelmekte ve daha fazla

zaman gecirme istegi uyandirmaktadir. Bdyle bir durumun zitt1 ile karst karsiya
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geldiginde ise bir an 0nce magazayr terk etme duygusu ile oturup siirekli mutsuz

sekilde durmaktadir.

Tiiketicilerin davranislarini etkileyen bir diger durum ise sicaklik seviyesidir.
Ozellikle yaz aylarinda bunaltic1 sicakliklarin olmas: kis aylarinda ise soguk olmasi
tiiketicilerin magaza igerisinde ge¢irmis olduklar1 zamanlarin kisa ve uzun olmalarinda
blyiik etki gostermektedir. Bundan dolayr magaza igerisinde bulunan her seyin
tiiketiciye bir mesaj verdigi goz ardi edilmeden planlama yapilmalidir (Berman vd.,

2018).

2.5.5 Magaza ici Yerlesim Unsurlan
Magaza atmosferine etki eden bir diger unsur ise magaza igerisindeki
yerlesimdir. Magaza atmosferinin estetigini iist seviyede tutmak i¢in magaza icerisinde
bulunan unsurlarin yerlesimi estetik bir sekilde yerlestirilmesi tiiketiciler tizerinde bazi
etkiler birakmaktadir. Bu estetik kavramini diizgiin sekilde yapilmasi ile tiiketicinin
magazayl deneyimleme ve tekrar satin alma egilimine goniillii olmasma katki

saglamaktadir (Basdegirmen ve Tunca, 2018).

Magazanin konumlandigr alan bakimindan 2 tiire ayrilmaktadir. Birincisi
tilkketicilerin oturup kahvelerini igmek eylemini gerceklestirdikleri oturma alani,
tuvaletler, koridorlar ve satis alan1 dedigimiz iirlin ve hizmetlerin tiiketicilerin satin
aldig1 ve 6deme yaptiklar1 yerlerdir. Alan boliimlendirmesi bile kiigiik bir sey gibi
gorlinse de sistematik bir sekilde yapildiginda tiiketici algisini yiiksek tutmakta biiyiik
Ooneme sahiptir (Borekei, 2008).

Magaza igerisinde bulunan iiriinlerin belirli boliimler ile ayrilip raflara konulma
islemi vardir. Tiiketicinin iirline ya da hizmete kolaylikla erisebilmesi icin
bolimlendirme o6nemlidir. Kahve diikkaninda boliimlendirme, kahve bari, kekler,
cikolatalar vb. iriinler olmak {izere boliimlere ayrilarak yerlesmesinde tiiketicinin
kolaylikla karar wverip {irlinleri satin alma eylemini gergeklestirmesini saglar

(Basdegirmen ve Tunca, 2018; Akaydin, 2007).

Tim bu magaza i¢i atmosferlerin yani sira en onemli etken olan magaza
calisanlarinin goriinlisii ve davranis bigimleri vardir. Calisanlar dis goriiniimleri ile
tiketicide ilk izlenim vermektedirler. Bundan dolayr magaza c¢alisanlart dis
goriinlislerine dnem gostermek zorundadirlar. Her ne kadar magaza calisanlar1 dis

gorliniisii ile tiiketiciler iizerinde ilk izlenim verseler de davramis sekilleri de dis
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gorliniislerini desteklemektedir. Magaza c¢alisani tiiketici ile kurmus oldugu diyalogu
samimi ve i¢ten olmali. Ancak bu samimiyet belirli bir ¢izgide ilerlemelidir. Her ne
olursa olsun konusma bi¢iminde herhangi bir degisim olmamalidir. Tiiketicilere resmi
bir dil ile yaklasilmali ve her zaman giiler yiizlii olmalidirlar. Her ne kadar magaza
calisaninin goriinlisii ve davranisi etkili olsa da magaza tiiketicisinin de bir o kadar
etkilidir. Magaza miisterilerin davranis ve dig goriiniisleri magaza i¢in uygun olmalidir.
Dig goriinlisii uygun ancak davranig bakimindan sorunlar olan bir tliketici diger
tilkketicileri rahatsiz edebilir ve magaza i¢in tiiketici kaybetmeye yol agabilir. Magaza
sorumlusu bdyle bir durumda nezaket gergevesi i¢erisinde durumu kontrol altina alip

iki taraflida zararsiz sekilde kapatmasi gereklidir (Arslan, 2004).

Bir diger unsur ise kalabalik unsurudur. Magaza icin kalabalik her ne kadar iyi
goriinse de bazen tiiketici i¢in hos karsilanmamaktadir. Bir kahve diikkaninda bulunan
kalabalik tiiketicinin siparisini almak i¢in erteleyebilmesine olanak saglayabilir.
Magaza icerisinde kalabalik arttik¢a tiiketiciler rahatsiz olup erken kalkmak ya da
oturmamak isteyebilir. Bunlarin 6niine gegmek i¢in alan yerlesimi diizgiin olmali ve

calisan kisi yeterli seviyede tutulmalidir (Eris, 2012).

2.6. Modernlesme Siirecinde Kahve Kiiltiirii ve Mekanlar

Modernlesme hareketleri, bilim ve teknolojinin gelisimiyle birlikte ortaya
¢ikmis sanayilesme olgusuyla dogrudan iligkilidir. Ciinkii diinyadaki sanayilesme
tarithine baktigimizda tim bu gelismelerin kdkeninin Avrupa'da oldugu acgiktir. Bu
gelismenin her konu iizerinde etkisi meydana geldigi gibi kahveler ve kahvelerin
tikketim yapildig1 yerler lizerinde de etkisi oldukca fazladir. Avrupa diisiince tarihinde
kahvehanelerle ilgili ¢ok fazla sayida calisma yapilmis ve bu calismalar uzunca bir

vakit Jiirgen Habersmans tarafindan yapilmigtir (Habermans, 1997)

Bu ¢alismasinda, siyasal islevi olan kamusal alanlarin (kahvehanelerin) ilk kez
Ingiltere'de agildigini ve devletin ileri gelen yetkililerinin kararlarini etkilemek isteyen
giiclerin, onlar1 bu yeni alanlarda mesrulastirma girisimlerini mesrulastirdiklarini
savunur. Bu, monarsinin toplumun {izerinde olan etkisinin en aza indirilmesi ve
disiiniirlerin ~ 0zgiir bir  bicimde hareket etmesi acisindan  Avrupa'nin

demokratiklesmesi agisindan onemli bir gelismeydi (Habermans, 1997)
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Aym dénemde bu degisim Ortadogu'da Istanbul ve bat1 sehirleriyle birlikte
gerceklesmis ve Osmanli Devleti doneminden giinlimiize kadar olan vakitte
kahvehaneler, kafeler gibi mekanlar toplumun begenisini kazanan sosyal mekanlar
haline gelmistir. Kahvehane ve kafe kiiltiiri Cumhuriyet doneminde de devam ederek
bliyiik bir gelisim ve doniisiim katetmistir. En temel gelisimlerinden bir tanesi de
toplumun farkli kesimlerine hitap etmesinin yani sira modernlesme asamasinda tekrar
tarimda kendine yer bulmustur. Bu yilizden kahvehaneler ve kafeler devlet ve toplum
i¢in birer denetim alanina déniismiistiir (Oztiirk, 2005). Cumhuriyetin ilk zamanlarinda
modernlesme arzusu ile kahvehanelerin gelisip dogu kiiltiirlinden ayristirilmasina
cabalanmistir ve bu yiizden ilerleyen yillarda kiraathane sonra ise kafe adi altinda

yonlendirilmistir.

Glinlimiize geldigimizde bati ve dogu olarak iki farkli uygarliktan bahsetmek
miimkiin degildir. Ciinkii yillar ilerledikce kiiresellesme vetiresi biitiin toplum ve
insanlarin inanglarini bir biitiin haline getirmistir. Fakat bu vetire bir eylem olarak
kabul edilse bile milliyet¢iligin 6ne ¢ikmasini etkilemis, tepki olarak her toplumun
kendi degerlerinin yiiceltilmesine neden olmustur (Oztiirk, 2005). Buraya kadar
saydigimiz mekanlar beyefendilere ayrilmig, Tanzimat Devrinden sonra agilmis olan
tiyatro ve pastane gibi diikkanlar hanimefendilere sosyallesme mekanlari haline

gelmistir.

Modernlesme hareketleri her yonden yeniliklere neden olup ve tiiketicisini de
beraberinde c¢ekmistir. Kahvehanelerin modern hali olan kafeler, geleneksel
kahvehanelerden sayica fazladir. Ciinkii modernlesmenin de etkisiyle Avrupa'daki tiim
kafeler i¢ mekan ozelliklerinden 6diin vermemis, iilkemizde de kahve tiiketilen tiim
mekanlar i¢ dekorasyon acisindan Avrupa kafelerini takip etmistir. Ayrica tiiketici

aligkanliklarini da yavag yavas kaybetmeye devam ediyor.

Uciincii dalga kahvecilik olarak adlandirilan kahve akiminm ilk olarak 2000°li
yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢iktig1 sdylenmektedir. Kahve tiiketimi
gecmisten glinlimiize varana denk yeniliklere ayak uydurarak giinlimiize gelmistir.
Hali hazirda 3 dalga olarak goriilen kahve akimlarinin ilk ikisi, sadece kafein
maddesiyle ve yaninda da alternatif olarak sicak igecekler tiikketme niyetindelerdir.
Ancak 3. Dalga akimi olarak karsimiza ¢ikan olayda ise bambagka bir boyut oldugu

goriilmektedir. 3. Dalga kahvecilik kahve cekirdeginden kahve iiretim asamalarmin
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timiinii tiiketiciler karsisinda gergeklestirildigi bir akim tiirii olarak goriilmektedir.
Ayni zamanda 3. Dalga kahve tiiketiminde tiiketicilerin sadece kahve tiiketmekle
kalmayip, kahve tliketiminde maksimum haz seviyesine ulastig1 da goriilmektedir. 3.
Dalga kahve tiiketiminden Once kahvenin iiretim asamalar1 bir hayli ugrastiricidir.
Kahve cekirdeklerinin isletmeye gelebilmesi i¢in oncelikle kahve iiretilen kdylerden
kahve ¢ekirdeklerinin alinip kavurma islemi icin iiretim yeri kullanilmaktadir. Kahve
tilketiminde ne kadar kahve yapilacaksa 6giitiilme de ayni miktardadir. Boylelikle
kahve cekirdekleri her zaman taze sekilde sunulmaktadir. 3. Dalga kahveciligin en
onemli 6zelligi, kahve c¢ekirdeklerinin hangi kdyden, ne sekilde iiretim yapildigi,
kahvenin kavrulma siirecleri, aroma ve maksimum tat dengesinin ne sekilde elde
edilecegini bilmektir (Dinger vd., 2016). 3. Dalga kahve akimi, kahve ile ilgili siirekli
olarak gelisen teknolojik faaliyetlerin neticesinde kahve ile ilgili bilimsel arastirmalara
da 151k tutma gorevinde bulunmustur. 3. Dalga kahve tliketiminde, kahvenin esas
olarak tadi, kalitesi ve tiiketimdeki doygunluk hissinin verilmesi hedeflenmektedir. 3.
Dalga kahve tiiketimi bu denli teferruat gerektirdigi i¢in yeni yollar ve kurallara sebep
olmaktadir (Eser, 2019). Bu baglamda yeni bir yaklasim olarak ortaya ¢ikan tg¢iincii
nesil kahve diikkanlarinda Tiirk kahvesinin O6neminin nasil bir sekil alacagi ve

omriiniin ne denli sekilde etkilenecegi agisindan 6nemli bir sorudur.

2.7. Tiirkiye’de Kahve Tiiketimi ve Markalar

Istanbul Ticaret Odasmin Yaptig1 arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikardigi rapor
dogrultusunda Kahve Etiidii'ne gore, Tiirkiye’de yilda 8 bin tona yaklasik Tiirk
kahvesi tiiketilmistir. Bununla beraber 1500 tona yakin hazir kahvenin haricinde 700
ton filtre kahve ve yaklasik 130 ton espresso tiiketilmektedir. Kisi basina diisen kahve
miktar1 ise 250 gramdir (Duran, 2004).

Tiikketimin diger Avrupa {ilkelerine gore diisiik olmasi, yabanci kahve
yatirnmcilarin Tiirkiye'yi acik bir pazar olarak gérmelerine sebep oluyor. Yiizyillar
boyunca ekonomiye kazandirdigr deger nedeniyle kahve sadece bir igecek olmaktan
¢cikmistir. Diinyada kahve iiretim ve isletmelerinin sayisindaki artis, kahvenin piyasada
her zaman hareketlilik kazanmasina neden olmustur. Tiirkiye’de de bu durum farksiz
degildir. Bir¢ok isletmeci firma iilkenin piyasasinda adindan s6z ettirmek icin farkli 6n
calisma yapmakla beraber piyasada bulunan firmalardan miisteri potansiyelini
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arttirmak icin biiylik bir ¢aba sarf etmektedir. Miisteri potansiyeli fazla olan isletmeler

ise slirekli magazalarinin sayilarini arttirmak istemektedir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar sonucunda yaklasik 70’e askin kahve zincirleri
bulunmaktadir. Kahve tiiketiminin popiiler hale gelmesinden sonra Avrupa’da olan
bircok firma Tiirkiye pazarina girmek i¢in caligmalar baglatmistir. Calisma yapan

kahve firmalarmin Tiirkiye’de agmis oldugu markalar asagida belirtilmek iizere

gosterilmigtir.

Tablo 2:Tiirkiye’ de Faaliyet Gosteren Isletmeler
Yabanci Markalar Sube Pazar Pay1 (%)
Starbucks 663 26.36
Caribou Coffe 38 3.16
Tchibo 54 3.42

Yerli Markalar

Kahve Diinyasi 220 10.7
Kahve Diyar1 120 6.71
Goniil Kahvesi 81 4.56
Espressolab 22 1.39
1453 Osmanh Kahvecisi 17 0.89

Kaynak: www.dunya.com
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3. BULGULAR

Arastirmanin bu bdliimiinde bulgular hakkinda bilgi verilmektedir. Karabiik
sehrinde ikamet etmekte olan yeni nesil kahve isletmelerine tiiketici olarak giden 20
katilimcir ile yapilmis olan nitel ¢alismalarin sonucunda ortaya ¢ikan bulgular
verilmistir. Gorlismeler 2023 yili haziran-temmuz aylarinda yiiz yiize goriisme ile
yapilmistir. Gortismeler yari1 yapilandirilmig goriisme seklinde yapilmistir. Bu
goriismeler yeni nesil kahve isletmelerinde yapilmis olup ortalama 10-15 dakika
stirmiistiir. Goriismeler esnasinda sorulara verilen cevaplar tekrar etmeye basladiktan
sonra yani elde edilen bulgular doyum noktasina geldiginde ise son verilmistir.
Gortismelerden elde edilen bulgular igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Bulgular asagida sunulmustur.

3.1. Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler

Arastirmanin bu bolimiinde katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda
ortaya c¢ikarilan bulgular yer almaktadir. Oncelikle katilimeilarin  demografik
bilgilerini elde etmek amaciyla bazi sorular sorulmustur. Katilimcilarin verdikleri
bilgiler dogrultusunda demografik veriler elde edilmistir. Elde edilen bu bilgiler Tablo

3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Katilimeilara Iliskin Bilgiler

Katihhmcilar Cinsiyet Yas Medeni Hal Egitim Diizeyi
K1 Erkek 33-39 Bekar Lisansiistii
K2 Kadin 19-25 Bekar Lisansiistii
K3 Erkek 26-32 Bekar Lisansiistii
K4 Kadin 40 ve tizeri Bekar Lisansiistii
K5 Kadm 19-25 Bekar On lisans
K6 Erkek 26-32 Bekar On lisans
K7 Erkek 19-25 Bekar Lisans

K8 Kadin 18 ve alt1 Bekar Ortadgretim
K9 Kadin 18 ve alti Bekar Ortadgretim
K10 Kadin 19-25 Bekar Lisans

K11 Kadin 19-25 Bekar On lisans
K12 Erkek 19-25 Bekar Lisans

K13 Kadm 19-25 Bekar Ortadgretim
K14 Kadin 19-25 Bekar Ortadgretim
K15 Erkek 26-32 Bekar On lisans
K16 Kadin 19-25 Evli Ortadgretim
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K17 Erkek 26-32 Bekar Lisans usti

K18 Erkek 40 ve tizeri Evli [kdgretim
K19 Kadin 19-25 Bekar Lisans
K20 Kadin 19-25 Bekar On lisans

Katilimeilarin egitim diizeyleri incelendiginde, 5 katilimci onlisans, 4 katilime1
lisans diizeyinde, 5 katilimci ise lisansiistii egitime sahiptir. Ilkogretim ve ortadgretim
diizeyinde egitime sahip katilimci sayisi ise 6’dir. Verilen bilgiler dogrultusunda 18 ve
18 yas alt1 bireylerin de oldugu anlasilmaktadir. Genel katilimci yas ortalamasinin 19-
25 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Cavusgil Kose ve Erden Ayhiin (2021),
caligmalarinda kahve isletmelerinin genellikle geng tiiketici grubu tarafindan tercih
edildigini ifade etmektedir. Ayrica Nguyen (2020) de Z kusaginin kahve sektorii
acisindan gelecek vaat eden miisteri grubu oldugunu ifade etmektedir. Arastirma bu
noktada Nguyen (2020)’e benzer sekilde bulgular sunmaktadir. Elde edilen verilere
gore yeni nesil kahve igletmelerinin genellikle Z kusagi tarafindan tercih edildigi
goriilmektedir. Katilimeilarin  12°si (%60) kadinlardan olusurken 8’1 (%40)
erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda ise 18’inin
(%90) bekar, 2’sinin (%10) evli oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin demografik

ozelliklerine ait frekans degerleri tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

N %

Kadin 12 60

Cinsiyet Erkek 8 40
18 ve alt1 2 10

19-25 11 55

Yas araligi 26-32 4 20
33-39 1 5

40 ve lizeri 2 10

[Ikogretim 1 5

Ortadgretim 5 25

Egitim durumu On lisans 5 25
Lisans 4 20

Lisansiistii 5 25

Evli 2 10
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Medeni hali Bekar 18 90

Toplam 20 100

3.2. Temel Bulgular ve Tartisma

Calismanin amaci dogrultusunda katilimcilarin goriisme sorularina verdikleri
cevaplarin analizinden elde edilen bulgular incelenecektir. Bu amagla, calismaya temel
teskil eden konular iizerine yapilan degerlendirmeler birer baslik halinde
sunulmaktadir. Yapilan igerik analizi dogrultusunda elde edilen kodlar, ilgili bagliklar
altinda modeller ile gosterilmektedir. Katilimcilarin cevaplart  dogrultusunda
olusturulan kodlar1 sergileyebilmek adina ayr1i ayr1 tablolar ve modeller

olusturulmustur.

Temel bulgular ve tartisma basligi altinda, yeni nesil kahve isletmelerine giden
tilketicilerin cevaplarina yonelik bulgularin aktarilacagi basliklar “Girdi Degiskenleri”,
“Cikt1 Degiskenleri”, “Varsayillan Ogeler” ve “Dis Degiskenler” seklinde
siralanmaktadir. Bu boyutlar olusturulurken Howard-Sheth (1969)’in tiiketici davranis
modelinde yer alan bu dort degisken ornek alinarak sorular hazirlanmistir. Yeni nesil
kahve isletmelerini tercih eden bireylerin bu dort degiskene gore tiikketim davraniglari
degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda c¢esitli kodlamalar olusturulmus ve

modellerle ifade edilmistir.

3.2.1. Yeni Nesil Kahve isletmelerinde Tiiketiciler A¢isindan Girdi
Degiskenleri

Howard-Sheth (1969) girdi degiskenlerini marka, {iriin, kalite, fiyat, servis gibi
unsurlardan olustugunu ifade etmektedir. Katilimcilara yoneltilen sorularla bu
degiskenlerin tiilketim davraniglart icerisinde yer alip almadigi kesfedilmeye
caligilmistir. Bu kapsamda asagida yer alan sorular sorulmus ve alinan cevaplar analiz

edilmeye ¢alisilmistir.
Yeni Nesil Kahve Isletmelere Hangi Siklikla Gidiyorsunuz?

Katilimeilara yonelttigimiz yeni nesil kahve isletmelerine hangi siklikla
gidiyorsunuz sorusuna verilen cevaplara Iliskin frekans degerleri tablo 5’te yer
almaktadir. Tablo incelendiginde; katilimcilarin yedisi her giin gittigini belirtmistir.
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Biri (K4) haftada 5 kez, Ucii (K6, K15, K20) haftada 1 kez, biri (K14) haftada 2 kez,
dordii (K1,K7,K12,K17) haftada 3 kez, biri (K13) ayda 2 kez, biri (K16) ayda 3 kez,

biri (K2) diizensiz olarak ifade etmistir ve son olarak biri (K18) ise yeni nesil kahve

isletmelerine ilk kez geldigini belirtmistir.

Tablo 5: Isletmelerin tercih edilme sikliklar

Yeni nesil kahve isletmelerine hangi siklikla N %
gidiyorsunuz?

Her giin 7 35
Haftada 1 kez 3 15
Haftada 2 kez 1 5
Haftada 3 kez 4 20
Haftada 5 kez 1 5
Ayda 2 kez 1 5
Ayda 3 kez 1 5
11k kez 1 5
Belirsiz 1 5
Toplam 20 100

Katilimeilar yeni nesil kahve isletmelerine vakit buldukc¢a gittiklerini

belirtmislerdir. Katilimcilarin kahve isletmelerine gitme sikliklarina iliskin verdikleri

cevaplar ve bu cevaplarin kullanilma sikliklarina gore kelime bulutu olusturulmustur.

S6z konusu kelime bulutu gorseli sekil 1°de yer almaktadir. Isletmelere gitme orani

katilimcilarin kendine vakit ayirmasi ile dogru orantilidir. Ortaya ¢ikan degerler Bedir

(2021)’in arastirmasi ile benzerlik gostermektedir. Arkadaslariyla vakit gegirmek icin,

sosyallesmek i¢in, kendine zaman ayirmak icin haftada en az bir kere gittikleri

gorilmiistir. Bu yeni nesil kahve isletmelerinin bu kadar cok tercih edilme

sebeplerinden bir tanesi insanlarin tek basina vakit gecirmeyi istemesi ve giiniin

yorgunlugunu bu tarz isletmelerde yok etme istegidir. Yeni nesil isletmelerin

popiilaritesi arttik¢a gelen miisteri sayilari dogru oranda artacaktir.
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o Y Y]

Her gun

Duzensiz

Sekil 1: Tiiketicilerin kahve isletmelerine gitme sikliklarina ait kelime bulutu

Yeni Nesil Kahve Isletmelerinde ilk lginizi Ceken Sey Nedir?

Arastirmaya katilan katilimcilarin “yeni nesil kahve isletmelerinde ilk ilginizi ¢eken

sey nedir?” sorusuna vermis olduklari cevaplar sekil 1’de gosterilmistir.

Yeni nesil kahve isletmelerinde ilk ilginizi geken sey
nedir?
Uriin kalitesi Yiyecek ve igeceklerin Sunumlari
Bardaklara Isim Yazilmasi @ @
Kahve Kokusu Ortam ve Atmosfer Dizayn ve Dekorasyon
@1 Agiatina @] @]
Uriiniin Hazirlanma Stireci
Personel Sosyal Sinif

Sekil 2: Yeni nesil kahve isletmelerinde ilgi ¢eken detaylar

Katilimcilara, yeni nesil kahve isletmelerinde ilk ilginizi ¢eken sey nedir diye
yoneltilen soruda katilimcilar isletmelerin dekorasyonuna, isletmelerin atmosferi ve
gelen miisterilerin kiiltiirel profillerine dikkat ettigini sdylemistir. Ayrica mekanlarin
aydinlatmasi, kullanilan renklerin de dikkatlerini ¢eken detaylar oldugunu

belirtmislerdir. Bu konuda;
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K1: “Ilk ilgimi ceken sey oradaki atmosfer. Kahve diikkanlarimin atmosferi.
Nerede yeni nesil kahve diikkani gordiigiimde i¢ tasarimi ¢ok farkli dizayn ediliyor.
Eskiden genelde koyu kahverengi tonlarimin hakim oldugu Qiikkanlar vard:. Simdiki
kahve diikkanlarinda ise beyaz ve krem renk hakimdir. Simdi daha genis ve Ferah
mekanlarin oldugu isletmeler aklima geliyor. Yiyecek ve iceceklerin sunumlart daha
farkly oldugu icin dikkatimi ¢ekiyor. Onun disinda oraya giden insan profilinin de
biraz daha farkli oldugunu diigiiniiyorum. Her kesimden farkli insanin oraya gittigini

’

diistintiyorum.’

K6: “Ilk olarak mekanin ambiyans: Ciinkii ambiyans benim icin énemli ikinci
olarak da personeli nasil davrandigi. U¢iincii olarak da kahvenin kalitesine bakarim.
Ctinkii biz bati karadeniz bolgesinde yasiyoruz. Etrafimiz genelde aga¢ ama yeni nesil
kahve isletmeleri hep siyah ve kahverengi tonlarmi kullandigi icin daha a¢ik olan

mekanlara gidiyorum. ”

K10: “Benim i¢in ilk dnce dekorasyonu ve isiklandirmasit énemlidir ve tabii ki

’

kahvelerin kalitesi de onemlidir.’

Bununla birlikte ilk olarak kahve kokusunun, bardaklarin {izerine isim
yazilmasinin, isletmedeki miisteri profilinin ve kahvenin hazirlanis siiresinin
dikkatlerini ¢eken 6nemli detaylar oldugunu ifade etmislerdir. Bu konuda;

K5: “Genelde ortamina bakiyorum insanlarina bakiyorum bardaklari ¢ok

’

hosuma gidiyor. Dekorasyon ve bana verdikleri sunum bile hosuma gidiyor.’
K7: “Taze kahve kokusu ilgimi ¢ekiyor ¢tinkii tercihimi etkiliyor.”
K12: “Kahvenin hazirlanma siiresi dikkatimi ¢ekiyor.”

K13: “Bardaklara isim yazilmasi.”

)

K14: “Hijyenik olmasi ve genglerin tercih etmesi.’

K17: “Isletmenin atmosferi ve miisterilerin sosyo- ekonomik ézellikleri.”

1

K19: “..... Ortamda olan insanlarda dikkatimi ¢cekiyor.’

Yeni nesil kahve isletmelerine giden katilimcilar genellikle isletmenin
dekorasyonu, 1s1iklandirmasi, genel dizayn ve renklere dikkat ettiklerini belirtmislerdir.
Katilimeilarin  diger bir dikkat ettigi husus ise isletmenin i¢inde bulunan diger

misterilerin sosyo-kiiltiirel yapisina dikkat ettiklerini sdylemislerdir. Tiiketicilerin

51



dekorasyon ve 1siklandirmaya bu denli dikkat etmesi yeni nesil isletmelerin bu konu
lizerinde durarak tiiketicilere daha rahat edecekleri bir ortam hazirlamasi agisindan
onemli oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin cevaplarina baktigimiz zaman yeni
nesil isletmelerinin ilk olarak disaridan dikkat ¢ekici olmasinin orayi se¢melerinde

onemli bir faktér oldugunu séylenebilmektedir.
Yeni Nesil Kahve isletmelerini Tercih Ederken Nelere Dikkat Edersiniz?

Katilimcilara yoneltilen yeni nesil kahve isletmelerini tercih ederken nelere
dikkat edersiniz sorusana verdikleri cevaplar yukarida sekil 6’da gosterilmistir.
Tiketicilerin yeni nesil kahve igletmelerini tercih ederken dikkat ettikleri degiskenlerin
sayis1 dikkat cekmektedir. Isletmede kullan renkler, dekorasyon ve dizayn yogun
olarak ifade edilen detaylar olarak sayilabilir. Mekan igerisindeki ses, 151k ve
havalandirma gibi detaylar tiiketicilerin bu isletmeleri tercih etmelerindeki onemli

detay olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

]
@ Musteri Profili @

Renk

Fiyat
Kahve Cekirdegi @
/valandlrma
Poplilarite Yeni nesil kahve isletmelerini tercih ederken nelere Hijyen
dikkat ede
Uriin @
Sakinlik
Y

Personel @ Dekorasyon
Aydinlatma

Sekil 3: Katilimcilarin yeni nesil kahve isletmelerini tercih nedenleri
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Bu konuda;

>

K1: “....genel olarak kahvenin kalitesi ve i¢ mekan tasarimina bakiyorum.’

K5: “..... Yine aymi sekilde ortamina ve dekorasyonuna bakiyorum ve

ozellikle benim icin bir isletmenin havalandirmasi ¢ok onemli.”

K6: “.......... soyledigim gibi mekamin girigindeki renk tonlarima ¢ok dikkat
ediyorum.”
K19: “..... Bir onceki soruda cevap verdigim gibi dekorasyon ve

}

wsiklandirmaya bakiyorum.” seklinde soruyu cevaplamiglardir. Arslan (2019)’un
“tiiketicilerin kahve tiiketim aliskanliklar: ve kahve diikkdni tercihleri: antalya ilinde
bir aragtirma” adli galismasinda ortaya koydugu sonuglarda tiiketicilerin kahve
diikkan1 se¢iminde etkili olan faktorler icerisinde kafelerin donanim ve dizayni 6nemli
bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Arslan’in ¢aligmasina benzer sekilde katilimeilarin
yeni nesil kahve isletmelerini tercih ederken dekorasyon ve dizayn 6nemli bir yer
teskil etmektedir. Yine benzer sekilde isletmedeki hijyen kosullari, personel kalitesi,

triin ¢esitliligi ve isletmedeki miisteri profili de isletmelerin tercih edilmesindeki en

onemli etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda;

K4: “Personele dikkat ederim, dekoruna dikkat ederim. Genel olarak ayni
kahveyi ictigim icin firmalar arasi kahve kiyaslamasi da yaparim ve ozellikle

kullandigi malzemelere bakarim.”

K1: “Oraya giden insanlarin profillerine gore gidiyorum geng ¢ok fazla geng
varsa tercih etmiyorum. Orta yasl oldugum igin ¢ok geng varsa gitmiyorum. Kahve
cekirdeklerinin kalitesi de benim icin onemli. Genel olarak kahvenin kalitesi ve i¢

’

mekan tasarimina bakiyorum.’

’

K9: “Ortamdaki insanlarin seviyesi benim i¢in onemlidir.’

K2: “Kahvenin kalitesi ve nasil yapildigi Bazi yerlerde ac¢ik olarak
gormeyebiliyoruz nasil yapidigini bazilarinda ise hepsi goz oniinde oluyor. Bu

noktada kahvenin yapilirken gérmeyi tercih ederim.”

K12: “Genelde dekorasyona ve icerideki insanlarin davramslarina kalitesine

dikkat ediyorum.”

K14: “....hijyenik olmast ve personellerin giiler yiizlii olmasi1”
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Yukarida yer alan ifadelere ilave olarak isletmenin sakinligi, 1siklandirma, kahve
cekirdegi, isletme icerisinde olan diger tiiketicilerin demografik Ozellikleri, hijyen,
fiyat vb. degiskenler de yeni nesil kahve isletmelerini tercih eden tiiketicilerin bu
isletmeleri tercih etme nedenleri arasinda yer almaktadir. Tiketiciler yeni nesil
isletmelerde kendilerini daha rahat hissetmeleri i¢in bu oOzelliklere dikkat ettikleri
gozlemlenmistir. Bu durum Howard-Sheth (1969)’in tiiketici davranis modelinde de
ifade edilen dis degiskenler maddesinde bahsettigi gibi tiiketicilerin isletmeye
girmeden Once isletme igerisindeki sosyal sinif ve kiiltiirel seviyesine dikkat ettikleri
ifadesiyle ortiismektedir. Buradaki bulgulara ilave olarak Seker ve Ozata (2022)’nin
calismalarinda elde ettikleri sonuglarda tiiketicilerin kahve diikkanlarimi tercih etme
nedenleri arasinda yiiksek kalite, tat, atmosfer, benligin genisletilmesi ve farkli
olma arayisi gibi degerlerin 6n planda oldugu bulgulart yer almaktadir. Son
olarak calismanin genisletilmesi ile elde edilen degiskenlerin sayisinda artis olmasi

muhtemel olarak goriilmektedir.

3.2.2. Yeni Nesil Kahve Isletmelerinde Tiiketiciler Acisindan Cikti
Degiskenleri

Ne Siklikla Kahve Tiiketiyorsunuz?

Katilimcilara  yonelttigimiz ~ sorular ¢ercevesinde “Ne siklikla kahve
tilkketiyorsunuz?" seklinde soru sorulmustur. Katilimcilarin hangi siklik diizeyinde
kahve tiikettiklerini anlamak adina sorulan soru kapsaminda, arastirmaya katilan
tiketicilerin siklikla kahve tiikettikleri bulgularina ulagilmaktadir. Katilimeilarin

tiketim sikliklarina iliskin bilgiler tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Kahve Tiiketim Sayilar

Ne siklikla kahve tiiketiyorsunuz? f %
Her giin 16 80
Haftada 2 kez 2 10
Haftada 3 kez 1 5
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Haftada 4 kez 1 5

Katilimcilara yonelttigimiz  sorular ¢ergevesinde “Ne siklikla kahve
tilkketiyorsunuz?" seklinde soru sorulmustur. Katilimcilarin hangi siklik diizeyinde
kahve tiikettiklerini anlamak adina sorulan soru kapsaminda, arastirmaya katilan
tiikketicilerin siklikla kahve tiikettikleri bulgularina ulasilmaktadir. Bu noktada
katilimcilardan 16°s1 onlara yonelttigimiz ne siklikla kahve tiiketirsiniz sorusuna her
giin kahve tiiketiyorum cevabim vermistir. Ozellikle baz: tiiketicilerin giiniin birkag

ogliniinde kahve tiikettigi de goriilmektedir. Bu konuda;

K1: “Kahveyi Giinde en az 2 ya da 3 bardak iciyorum. Sabahlari ozellikle 2

bardak i¢iyorum.”

K3: “Kahveyi giinasir tiiketiyorum. Sabah Kahvaltidan sonra ve 6gleden sonra

kahve tiiketiyorum. Giinde minimum 2 maksimum 3 kere Kahve iciyorum.”

K5: “Giinde 3/ 4/ 5 bardak yani ne kadar olursa iciyorum ¢iinkii ¢ok

seviyorum.”
K6: Her giin giinde 2 kere muhakkak tiiketirim.
K7: “Giinliik 5-6 fincani gegiyor.”

K16: “Hemgsire oldugum i¢in kahveye ihtiyactm oluyor ve giinde 3-4 fincan

kahve tiiketiyorum.” seklinde kahve tiiketim aligkanliklarini ifade etmislerdir.

Ayrica bazi katilimcilar kahve tiikketim sikliklarinin ¢ok fazla olmadigim

belirtmis ve pek aradiklar1 lezzet olmadigini da belirtmislerdir. Bu konuda;
K8: Cok sevmedigim icin haftada en fazla 2-3 kere tiiketiyorum.

K20: Haftada 2 -3 bardak iciyorum hatta bazen hi¢ i¢cmedigim zamanlar da
oluyor ¢ok aradigim bir tat degil.

Katilimcilarin hangi siklikla kahve tiikettiklerini belirttikleri ciimlelerin bir
araya getirilmesiyle olusturulan kelime bulutu sekil 1’de gdsterilmektedir.
Katilimcilarin - giiniimiizde kahveye olan ilgisi goézle goriiliir sekilde oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bununla birlikte katilimcilarin ifadelerinden yola c¢ikarak
kahveyi her giin tiiketme sebeplerinin giiniin yorgunlugunu atma, sosyallesme, giiniin

stresinden kaginma vb. sebeplere dayandigini sdylemek miimkiindiir.
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Yeni Nesil Kahve Isletmelerinde Tercih Ettiginiz icecek Tiirii Hangisidir?

Katilimcilarin en ¢ok tiikettikleri igecegin ne oldugunu kesfetmeye yonelik

3

sorulan “yeni nesil kahve isletmelerinde tercih ettiginiz igecek tiirli hangisidir”
sorusuna verdikleri cevaplar sonucu olusturulan model sekil 6’de gosterilmektedir.
Katilimcilarin igecek tiirli segimlerinin genellikle sekerli ya da sekersiz {iriin
tercihlerine gore degistigini sdylemek miimkiindiir. Sekerli icecek severlerin siitlii ve
aromalar1 kahveli icecekleri tercih ettigi goriiliirken sekersiz igecek severlerin
tercihlerini sade kahvelerden yana kullandiklarimi sdylemek  miimkiindiir.
Katilimcilardan sekersiz kahveyi tercih edenlerin bir espresso bazli igecek tiiri olan
“Americano” isimli sade kahve tiirlinii tercih ettikleri anlasilmaktadir. Sekerli kahve
tercihi On planda olan katilimeilarin ise yine espresso bazli bir icecek tiirli olan “Latte”
isimli kahveyi tercih ettikleri anlagilmaktadir. Sonbay (2021)’in ¢alismasinda
tiikketicilerin tercih ettikleri kahve tiirleri arasinda en ¢ok tercih edilen kahve tiiriiniin
Tiirk Kahvesi oldugu, ikinci sirada Filtre Kahve ve iigiincii sirada ise Hazir Kahve
(Nescafe, Jacobs vb.) oldugu ifade edilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin
yapildigr bolgede tiiketici tercihleri Sonbay (2021)’in bulgulariyla farkliliklar

gostermektedir.

56



: Latte
Filtre Kahve

Cortado Yeni Nesil Kahve Isletmelerinde Tercih Ettiginiz Igecek
- Tlrl

Americano

[ce Latte

Cappucino

Espresso

Ice White Mocha

Frozen

Trk Kahvesi

Karamel Macchiato Y
Mocha § .
ice Americano

Sekil 4: Yeni Nesil Kahve Isletmelerinde Tercih Ettiginiz I¢ecek Tiirii

Asagida bu konuyla ilgili katilimeilara ait goriislere yer verilmistir;

K1: “Genelde daha tatli icecekleri tercih ettigim igin siitlii kahveleri tercih
ediyorum. Ama ¢ok tatlh olan Karamel Macchiato gibi i¢ecekleri tercih etmiyorum.
Biraz daha i¢imi yumusak olan kahveleri tercih ediyorum. Latte, Cappuccino ve
Corcado tercih ediyorum.”

K2: “Americano iciyorum ¢iinkii sekerlik kahve tiiketmiyorum.”

K3: “Genellikle Filtre kahve tiiketiyorum. Ciinkii damagima en uygun kahvenin

0 oldugunu diigiiniiyorum. Bazen de Cortado tiiketiyorum.”

K5: “Genelde amerikano ve cortado tercih ediyorum ¢iinkii kahveyi yumugsak

i)

icmeyi sevmiyorum.’
K9: “Frozen olabilir. Ciinkii bana ferahlik verdigini diistintiyorum.”
K10: Cikolatayla kahve karisim hogsuma gittigi icin ice mocha tercih ediyorum.
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K11: Genelde mocha tercih ediyorum ciinkii tatli kahveler daha ¢ok hosuma
gidiyor
K12: “Genelde agir tatlar sevdigim i¢in Amerikano ve gsekersiz kahve

tiiketiyorum”

K15: “Filtre kahve tercih ediyorum c¢iinkii sekerli kahveler damak tadima
uygun degil.”

K17: “Ozel bir igecek tiirii yok o an ki psikolojime gore karar veriyorum ama

1

genelde seker tiiketmedigim icin amerikano tercih ediyorum.’
K18: “Ben hep Tiirk kahvesi i¢erim.”

Gorligmeye katilan tiiketicilerin cevaplarina bakildigi zaman genel olarak
kahvenin yogun tadini alabilmek i¢in Amerikano ve Latte igtikleri gdzlemlenmistir.
Tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerini tercih etmesinin 6nemli sebeplerinden biri
olarak espresso bazli iceceklerde mevcut olan kahve yogunlugunu soylemek

mumkuindiir.

3.2.3. Yeni Nesil Kahve Isletmelerinde Tiiketiciler A¢isindan Varsayilan

Ogeler
Kahvenin Tarihsel Gelisimi Hakkinda Bilginiz Var nm?

Arastirma kapsaminda katilimcilara ilk olarak “Kahvenin tarihsel gelisimi
hakkinda bir bilginiz var m1?” sorusu yoneltilmistir. Bu soru ile katilimcilarin
tilkettikleri iiriinlerin tarihsel gelisimi hakkindaki bilgileri Slgiilmeye calisilmastir.
Yoneltilen bu soru cergevesinde katilimcilardan alinan cevaplar oncelikle bir tablo
araciligiyla gosterilmistir. Tablo 7°de katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplara ait

bilgiler yer almaktadir.

Tablo 7: Kahvenin Tarihsel Gelisimi

Kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bir bilginiz var mi?

K K |K|K|K|KK|IK|KK K |K | K|K |K |K |K K |K |[K

v v v v v v v

13N3
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Katilimeilarin 13’1 kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda higbir fikri olmadigini
sOylemistir. Diger 5 katilimci ise tarihsel gelisimi hakkinda az da olsa bilgi sahibi
oldugunu ifade etmislerdir. K3 ve K17 ise tarihsel gelisimi hakkinda detayli bilgiye

sahip olup, soruyu bilgisi dahilinde cevaplamislardir.

K1; “Kahvenin belki diinya olarak yok ama Tiirkiye'de kahvenin Osmanl
zamanminda Yemen'den geldigini biliyorum. Ilk Yemen'den gelip sonra daha farkli bir
pisirme yontemi ile cifte kavrularak servis edildigini biliyorum ve daha ¢ok da yanls

bilmiyorsam sarayda tiiketildigini biliyorum. Onun disinda baska bir bilgim yok.”

K4; “Cok net olmamakla birlikte bir miktar var. Hepimizin bildigi yani hikaye
kismi var bir giin kegi agagtan bir yaprak yemis o yiizden uyumamig vesaire. Bunun

haricinde Ortadogu'dan geldigi hakkinda bir fikrim var.”

K10; “Evet bir bilgim var kahve ilk olarak Brezilya ve Afrika kitasinda Tiirkler

tarafindan bulunmustur.”

Katilimcilardan 2’si “Kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bilginiz var m1?”
sorusuna bilgileri oldugunu sdyleyerek tiikettikleri kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda

bazi bilgiler vermislerdir. Bu konuda;

K3; “Evet az ¢ok bilgim var. Adini hatirlamiyorum Fakat Eski zamanlarda bir
¢oban ve kegiler vasitasiyla kahvenin ortaya ¢iktig1 soyleniyor. Geceleri kegilerin ve
koyunlarmm uyumadigini fark ediyor. Kegi ve koyunlarin yedigi bitkiden veya meyveden

dolayr uyumadigint diisiiniiyor ve bu sekilde kahve bulunuyor.”

K17, “Evet var. Etiyopya’'da kéleler yol kenarlarinda giderken kahve
agaclarimin icinde olan kirmizi meyveyi yedikten sonra kendilerini ding hissediyorlar.

Donenim tiiccarlart kahveyi kesfedip satig yaptilar.”

Arslan (2019)’1n ifade ettigi gibi Kahve ilk olarak Etiyopya'da yetistirilmis,
Yemen ve Osmanli Imparatorlugu'nda dagitilmis, daha sonra diinyanin diger
bolgelerinde tiikketilmeye ve tiretilmeye devam etmistir. Ayrica Brien ve Adams (2012)
kahvenin tarihsel gelisimiyle ilgili olarak, 12. ylizyilda agirlikli olarak Yemen'de

yetistigi ve 300 yil boyunca kavrulup 6giitiildiigiini, sicak i¢ecek olarak tiiketildigini
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ve bu siiregte popiiler oldugunu belirtmislerdir. Daha sonra ise Avrupa'da tanindigini
ve Yemen disinda da yetistirilmeye baglandigini belirtmislerdir. Bu bilgiler 1s18inda
kahve tiiketen insanlarin kahvenin tarihsel gelisimi, ge¢misi ya da nasil bulunduguna
dair net bir bilgilerinin olmadig1 anlagilmaktadir. Sinirhi sayida tiiketicinin kahve ile

ilgili bilgileri oldugu ifade edilebilir.
Yeni Nesil Kahve Isletmeleri Hakkinda Bilginiz Var Mi?

Katilimeilara yonelttigimiz “Yeni nesil kahve isletmeleri hakkinda bir bilginiz
var m1?” seklindeki soruya katilimcilarin 15’1 yeni nesil igletmelerin hakkinda bir
bilgisi oldugunu séyleyip 5’1 ise yeni nesil isletmeler hakkinda hic¢bir bilgi sahibi
olmadigini ifade etmistir. Katilimcilardan alinan cevaplar incelendiginde yeni nesil
isletmelere olan bilgilerinin sinirli oldugu goriilmektedir. Katilimcilar isletmelerle
ilgili olarak; genelde self servis seklinde servis hizmeti verdikleri, mekan tasarimina
onem verdikleri ve genelde daha gen¢ insanlarin gittiklerini sdylemektedirler. Yeni
nesil isletmelerin bu kadar ¢ok artmasinin insanlarin sosyallesme ihtiyaci ve giiniin

stresinden uzaklasmak icin birebir yer oldugunu sdylemektedirler. Bu konuda;

K1: “Bu yeni nesil kahve isletmeleri dedigimiz yanlis bilmiyorsam 3. dalga
Kahveciler diye gegiyor herhalde son 10 yilda ¢ok meshur oldu. Daha ¢ok sunulan
kahvelerde farkliliklar var. Artik Giiniimiizde ¢ok popiiler olan espresso, latte, moka
tarzi kahveleri servis ediyorlar. Bir de galiba ozellikle de filtre demleme yontemleri ile
servis ettikleri, V60 ya da filtre kahve makinelerinde veya fincanlarinda, potlarinda
servis ettikleri kahveler var. Yeni nesil kahve dedigimiz aslinda bana sorunca aklima

bu geliyor. Biraz daha o kahve diikkanlarmin tarzi aklima geliyor.”

K2: “Gittigim kadariyla bir bilgim var. Daha ¢ok yeni nesil kahve
isletmelerinde self servis dedigimiz kavrami daha ¢ok goriiyoruz. Ve kahve c¢esidi
olarak da ashinda bizim daha oncesinde bizim aligmis oldugumuz cesitlerin disinda

farkli bu yeni nesil kahvecilerle tamdik diyebilirim.”

K3: “Evet az ¢ok bir bilgiye sahibim. Yeni nesil Kahveciler birinci nesil, iKinci
nesil, digiincii nesil olarak ayrilyyor. Kahvenin kavrulma sekli, yapilma sekli nesilden

nesile degisiyor.”
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K4: “Evet var oldugunu diistiniiyorum. Bu bilgi de su; yeni nesil kahvecilerde
kahvenin ¢ekirdeginin kékenine kadar gidebildigimizi goriiyorum. Daha fazla spesifik

’

kahveler oldugunu diigiiniiyorum.’

K5: “Sadece 3 nesil kahve yaptiklarint biliyorum. Cok fazla cesit ve istege gore
kahvelerin yapildigint biliyorum.”

Yukarida yer alan ifadelerden de anlasilacagi gibi yeni nesil kahve isletmeleri
hakkinda katilimcilarin pek ¢ogunun az da olsa fikir sahibi oldugu anlagilmaktadir.
Isletmelerle ilgili bilgi diizeyi sinirli olan katihimeilarin oldugu da goriilmektedir. Bu

konuda;
K6: “Ac¢ik¢ast pek fikrim yok.”

Katilimeilarin kahve isletmeleri hakkinda sinirli bilgiye sahip olduklar ifade
edilmistir. Ancak katilimcilarin genellikle bu isletmelerin self servis hizmet vermesi

hakkindaki bilgiye sahip olduklar1 gériilmektedir. Konu ile ilgili olarak;

K7: “Genelde self servis veya takeaway olduklarini ve iigiincii nesil olduklarin

biliyorum.”

)

K8: “Yeni nesil kahve isletmelerinin self servisi oldugunu biliyorum.’
K14: “Self servis olduklarini biliyorum.”

K15: “Self servis olduklarimi biliyorum, ilgi ve alakamin biraz daha diisiik

oldugunu biliyorum.” seklinde goriislerini ifade etmislerdir.
Geleneksel Kafelerle Yeni Nesil Kahve Isletmeleri Arasinda Fark Mi?

Katilimcilara yoneltilen “geleneksel kafelerle yeni nesil kahve isletmeleri
arasinda fark var m1?” seklindeki soruya, katilimcilarin 18’1 aralarinda mutlaka bir fark
oldugunu sdylerken 2’si ise bu soru hakkinda bir bilgisi olmadigint ve kararsiz

kaldigini ifade etmistir.

Giliniimiizde geng tiiketici grubu tarafindan tercih edilen yeni nesil kahve
isletmelerinin sayis1 her gegen giin artmaktadir. Ozellikle yiyecek-igecek sektdriiniin
gbzdesi haline gelen bu isletmeler sunduklar1 hizli iliski ve tiiketici grubuna gore cazip
gelen fiyatlarla kahve servisi yapmaktadirlar. Yabanci kahve zincirlerinin yogun olarak
pazarda yer aldig1 goriilmekle birlikte yerli pek ¢ok markanin da pazarda yer almaya

basladigin1 soylemek miimkiindiir. Ayrica self servis hizmet sekliyle birlikte daha fazla

61



yayginlasan, hatta en c¢ok tercih edilen kahve tiiketim sekli haline gelen “take away”
(al gotiir) tiketim tarzinin bliylik sehirlerde bir tiiketim kiiltiiri olusturdugunu
sOylemek miimkiindir (Alyakut, 2017: 211-212). Katilimcilarin yeni nesil kahve
isletmeleriyle geleneksel kahve isletmeleri arasindaki farka yonelik goriislerinden de
buna benzer bir alginin olustugu ifade edilebilir. Bu kapsamda katilime1 cevaplarina

gore olusturan kodlama sekil 3’de yer almaktadir.

]

Geleneksel Kafelerle Yeni Nesil Kahve Isletmeleri
Farklar

Sunum Sekilleri @
@ Self Servis
o e Rahat Oturma Alanlari \ Garson Olmamast @
Farkli Demleme Tirleri /

jkram Olmamas!

]
@ Kaliteli Hizmet

Kahve Cesitleri @

Genig Alanlar

Sekil 5: Katilimcilarin Geleneksel Kafe ile Yeni Nesil Kahve Isletmeleri Arasindaki Farka Iliskin
Cevaplarima Ait Kodlamalar

Bu konuda;

K1: “Bizim iilkemiz ag¢isindan soruyorsan ilk olarak geleneksel kafeler
dedigimiz daha c¢ok yiyeceklerin de ashinda servis edildigi hamburger ve benzeri
kafeler ve ¢ok basit Tiirk kahvesi, Nescafe dedigimiz kahvelerin servis edildigini
biliyorum ben. Ama yeni nesil dedigimizde ise birazcik daha orada insanlarin daha
cok zaman gecirdigi, fastfood tarzi yiyeceklerin daha servis edildigi ve daha ¢ok kek ve
benzeri yiyeceklerin servis edildigi isletmeler olarak geg¢iyor. Yine sunulan kahve
cesitleri ¢cok daha fazla benim gozlemledigim ozellikle bu en son agilan kahvelerde

artik biraz daha ozel kahvelere yonlendirilmis belki kahve cekirdeginin tiiriine ya da
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kahve servisine ¢ok daha fazla énem verilen ve i¢ mekan tasarimina ¢ok fazla onem

verilen yeni nesil kahve diikkanlar: aklima geliyor.”

K2: “Evet en biiyiik farkliliklardan biri self servis olma durumu. Ayrica goyle
bir sey de var dikkatimi ¢ceken Normalde geleneksel kahvecilerde kahvenin yamimda
sunum yaparken ekstra baska bir sey verilir. Fakat yeni nesil kahvecilerde béyle bir

durum yoktur.”

K7: “Evet soyle yeni nesil kahve Isletmeleri daha kaliteli kahve hizmeti

sunuyor ve oturma alanlart daha rahat.”

K13: “Geleneksel kafelerde garson siparisi aliyor ama yeni nesil kahve

isletmelerinde biz gidip siparis veriyoruz ve self servisi oluyor.”
K15: “En onemli farklilik self servis olmasi, kahve ¢esitlerinin fazla olmasi.”

K19: “Evet geleneksel kafeler artik eskidi. Daha ¢ok yeni nesil isletmelere

gidiyoruz. Self servis oluyor ve masada siirekli gelip rahatsiz eden garsonlar yok. ”

Yukarida yer alan ifadelerden de anlasilacagi {izere yeni nesil kahve
isletmelerinin self servis tiiriinde hizmet vermesinin tiiketici tarafindan da olumlu
sekilde karsilandig1 goriilmektedir. Ayrica geleneksel kafelerdeki garson davranisinin

giiniimiizde artik pek hos karsilanmadigini séylemek miimkiindiir.

K3: “Kesinlikle vardir. Geleneksel kafelerde Anadolu halkinin agiz tadina gore
demleme sekilleri var. Yeni nesil kahve isletmelerinde ise farkli demleme tiirleri
oluyor. Geleneksel ve vyeni nesil arasindaki farkhiiklar tamamen demleme

yontemleridir.”

K4: Kesinlikle fark oldugunu diistintiyorum yeni nesil kahveciler genelde bir
bulusma mekani olarak bulusma mekani oldugunu diisiiniiyorum. Sosyallesme yeri
oldugu icin farklhihklar oldugunu diistintiyorum. Bunun disinda kullandiklar
kahvelerin de farkli oldugunu diisiintiyorum sunum sekillerinde farkli oldugunu

diigtiniiyorum.”

K5: Geleneksel kafelerde yani Tiirk kahvesi tarzi kahveleri bulabiliyorum

sadece ama yeni nesil kahve isletmelerinde istedigim her ¢esit kahveyi bulabiliyorum.”

K8: “Geleneksel kafelerde bir iki tane kahve c¢esidi varken yeni nesil kahve

’

isletmelerinde Kahve ¢esidinin ¢cok daha fazla oldugunu biliyorum.’
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K10: “Geleneksel kafelerde artik kahvelerini modern tiiketime sundular. O

yiizden ¢ok farklilik oldugunu diistinmiiyorum.”

K14: “Geleneksel kafelerde garson senden siparis aliyyor ama yeni nesil

diikkanlarda aromalari sen se¢iyorsun siitiinii sen seciyorsun ve sen gidip aliyorsun.”

K17: “Geleneksel kafelerde genellikle masaya servis oluyor, yeni nesil
isletmelerde genelde self servis oluyor. Yeni nesil isletmelerde kahve ¢esitliligi daha

)

fazla oldugunu biliyorum.’

Katilimeilarin biiyiik cogunlugu yeni nesil igletmeler ve geleneksel kafeler
arasindaki farkin isletmelerin servis yoniinde oldugu, kahvelerin c¢esitliligi sayisinda
fark goriildiigi ve i¢c mekan tasariminin birbirinden ayri oldugunu belirtmislerdir. Yeni
nesil isletmelerin daha ¢ok kahve ¢esitliligi ve tasarim olarak yenilik¢i goziiktiigii fakat
geleneksel kafelerin biraz daha geleneksel servis yontem ve teknikleri ile hizmet
verdiklerini ifade etmislerdir. Bu sebeple katilimcilarin genellikle yeni nesil isletmeleri
tercih ettikleri ifade edilebilir. Dinger vd., (2016)’nin ifade ettigi gibi {iglincii nesil
kahveciligin temel amaci tiiketicilere taze ve yiiksek kaliteli kahve sunmaktir.
Katilimer ifadelerinden anlasildigi iizere yeni nesil kahve isletmeleri amaclari

dogrultusunda ¢aligmakta ve tiiketiciye bunu yansitmaktadir.
Yeni Nesil Kahve Isletmelerinin Gelecegi Hakkinda Ne Diisiiniiyorsunuz?

Katilimcilarin biiyiik bir boliimii yeni nesil isletmelerin teknolojinin ve kahveye
ulasimin daha kolay hale geldigi bu ortamda artarak devam edecegini ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin yeni nesil isletmelere ilgisinin ayni standartta giderek yiikselme
potansiyelinin fazla oldugu goriisii de yaygin olarak belirtilmistir. Geleneksel kahve
tretim ve tekniklerinin yerini yeni nesil kahve isletmelerindeki farkli yontem ve
tekniklerle demlenen ya da hazirlanan igeceklerin almasi, tiiketicilere yeni deneyimler
sunmaktadir. Bununla birlikte popiilaritesi yiiksek olan yeni igletmelerin ac¢ilmasi da
bu yeni konseptin uzun bir slire devam edece8inin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Ayrica yeni nesil isletmelerin ulasilabilirlik imkaninin fazla olmasi
tilkketicilerin onlar1 tercih etme sebeplerinde 6nemli bir etkendir. Katilimecilarin yeni
nesil kahve isletmelerinin gelecegi hakkindaki goriislerine yonelik alintilar asagida yer

almaktadir;
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K1: “Ben gelecegi oldugunu diistiniiyorum. Kisa siireli bir trend olmadigini
diisiiniiyorum. Insanlarin her seyden énce daha bos vakitleri oluyor. Bu yiizden
insanlar daha ¢ok disart ¢ikiyor ve kahve tiiketiyor. Son olarak da bu trendin 20-30 yi/

)

daha devam edecegini diigiiniiyorum.’

K2: “Ulkemizde yeni bir sey tiiredigi zaman her yerde onun benzeri seylerinin
ctktigini gériiyoruz. Bunu iyi bir sekilde yapmayan yeni nesil kahve isletmelerinin
ileride giiciiniin zayiflayacagimi ve kapatilacagini  diistiniiyorum. Tamamen yok

’

olacagini diisiinmiiyorum ama artacagi hakkinda da stiphelerim var.’

K3: “Kahve diinyada petrolden sonra en ¢ok ticareti yapilan ikinci iiriin.
Gelisen teknoloji insanlari tembellestiriyor. BU yiizden standardini korur ve artarak

devam eder.”

K4: “Ben gelecegini ¢ok parlak goriiyorum c¢iinkii yeni bir yer agildigi zaman
full doluyo. Yamna aym diikan agiliyor o da aym sekilde full doluyor. Ugiinciiyii
actyorlar o da full doluyor. Insanlar béliinmiiyor ozellikle daha da fazla ¢ogaliyor.
Ustelik su an yeni nesil hem bulusma mekanlart hem de sosyallesme mekanlari olarak

’

daha da artacagini diigiiniiyorum.’

KS: “Ben oéniiniin ¢ok agik oldugunu diisiiniiyorum ¢tinkii artik insanlarin
damak tadina daha fazla hitap ettikleri icin farklh kahve cesitleri de ¢ikarabilirler ve

insanlar tercih eder. Bu yiizden de éniintin ¢ok agik oldugunu diisiiniiyorum.”

K11: “Artik yaslhisindan gencine herkesin buralara gittigini diisiiniip ontiniin
actk oldugunu diigiiniiyorum”

K12: “Genelde genglerin oraya gittigini ve teknolojinin gelistigini diisiinerek

’

ontimiizdeki giinlerde de bu sayimn artacagim diistiniiyorum.’

K14: “lleride daha fazla agilacagini ve eski kafelerin yavastan kapatilmaya

’

baslayacagim diigiiniiyorum.’

K15: “Teknolojinin gelismesi ile kahve cekirdeklerine ulagim daha fazla artmis
durumda. Istedigimiz her an kahveye ulagma imkam olarak yeni nesil isletmeler buna
aracilik yapryor. Isletmelerin bu denli fazla olmasi ve gelecekte de bu sektoriin daha
fazla ilerleyecegini diigiiniiyorum. Insanlar yeni nesil kahvelerle tamstigi icin bu

’

isletmelerin gelecegini ¢cok parlak goriiyorum.’
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K16: “Daha fazla talep edilecegini diisiiniiyorum. Geleceginin artan bati
ozentisi hayatlarimiza ozel bir etkisi olup bu tarz mekanlarin daha fazla agilacagina

)

inaniyorum.’

K18: “Kendimce geleneksel isletmelerin kendi benliginden kopup yeni nesil
kahve isletmelerine evrilebilecegini diigiiniiyorum. O yiizden yeni nesil isletmeler

artarak devam edecek gibi goziikiiyor.”

K20: “Onii agik bence bu mekanlarin ilgi cok fazla seveni var daha da

geliserek devam edebilir.”

3.2.4. Yeni Nesil Kahve Isletmelerinde Tiiketiciler A¢isindan Dis
Degiskenler

Yeni Nesil Kahve Isletmelerinin Tiirk Kahvesi ve Kahve Kiiltiiriine Etkisi

Hakkinda Ne Diisiiniiyorsunuz?

Birinci dalga kahvenin nitelik yerine tiiketim odakli anlayisina bir tepki olarak
ikinci dalga kahve akimi ortaya ¢ikmis (Morris, 2013: 882), ikinci dalga kahve
isletmelerinin yerine ise odak noktasi kahveyi hazirlayan baristanin bilgi ve becerileri
(Tolga, 2017) ve kahvenin bir sanata doniistiigii tigiincii dalga kahve isletmeleri ortaya
¢ikmistir (Dinger vd., 2016). Bu akimlarla birlikte insanlar americano, cafe latte, flat
white, cappuccino vb. espresso bazli igeceklerle tanismis ve sosyal hayata aktif bir
sekilde katilmaya baslamislardir (Morris, 2013: 882). Baska bir ifade ile kahveler
sosyallesme konusunda insanlara 6énemli bir firsat yaratmistir (Telli Danismaz, 2021).
Tiirk kiiltiirel mirasinin 6nemli bir degeri olan Tiirk kahvesinin yeni nesil kahve
isletmeleriyle birlikte tiiketim miktarinda bir degisiklik olup olmadigi énemli bir soru
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda yeni nesil kahve igletmelerini tercih eden
tiikketicilere yeni nesil kahve isletmelerinin Tiirk kahvesi ve kahve kiiltiiriine olan etkisi
hakkinda goriisleri sorulmustur. Asagida katilimcilarin konuya iliskin goriislerine

ornekler verilmistir;

K1: “Tiirk kahvesini ¢ok olumlu olarak etkiledigini diisiinmiiyorum. Tiirk
kahvesi i¢ildigini goriiyorum gittigim mekanlarda. Ama bunun orami diger kahvelere

gore ¢ok az. Oraya giden ziyaret¢i profili gen¢ kesim oldugu icin Tiirk kahvesini ¢ok
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tercih etmiyor. Genel olarak bakarsak Tiirk kahvesi iceceginin kahve kiiltiiriine
degistigini gorebiliyorum.”

K2: “Ben Tiirk kahvesine dogrudan bir etkisi oldugunu diisiinmiiyorum. Ikisi cok
farkli kavramlar. Her giin Tiirk kahvesi icebilirim ama her giin yeni nesil kahve

icemem. Bunun erigilebilirlikle alakasi oldugunu diisiintiyorum. Ciinkii Tiirk kahvesini

evde de yapabilirim. Ama yeni nesil kahveleri evde yapmakta zorlanabiliriz.”

K4: “Tiirk kahvesine olumlu bir etki ya da Tiirk kahvesini gelistirdigini
diigtinmiiyorum  ¢iinkii yeni nesil kahve diikkanlarina gittigim zaman evimde
icemeyecegim bir kahve i¢mek istiyorum. Zaten su an genglerde de o kahve kiiltiiriinii
gormiiyorum. Tiirk kahvesini genelde orta yasl insanlarin igtigini diistintiyorum.”

K13: “Gengler yeni nesil isletmelerde Tiirk kahvesini ¢ok tiiketmiyor. Ben dyle

’

diistintiyorum yani olumsuz anlamda etkisi var.’

K15: “Tiirk kahvesine olan ilgi ve alaka yeni nesil kahve iletmelerinde biraz daha
az. Ciinkii isletmelerde ¢ok fazla kahve tiirii oldugu icin insanlarimiz yeni kahve

denemek istiyor.”

Katilimeilarin - goriisleri degerlendirildiginde; yeni nesil isletmelerin Tiirk
kahvesine olumlu bir etkisinin olmadigi ve bu isletmelerde genellikle farkli kahve
tirlerinin  tiiketildigini sdylemek mimkiindiir. Tiirk kahvesi hazirlanis1 itibariyle
blinyesinde bazi farkliliklar barindirmaktadir. Kahve c¢ekirdeklerinin c¢ekilmesiyle
baslayan siire¢, kahvenin koézde pisirilmesi ve ardindan bir bardak su ve Tiirk lokumu
ile ikram edilmesiyle son bulur. Dolayisiyla Tiirk kahvesi aslinda bir gelenek ve kiiltiir
iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gelenegin kaybolmamasi agisindan Tiirk
kahvesine gerektigi sunum sekli verilmesi hak ettigi yeri bulmasi agisindan 6nemlidir
(Tirker ve Celik, 2012). Konu hakkinda katilimcilar, yeni nesil isletmelerin Tiirk
kahvesine olumlu ya da olumsuz herhangi bir etkisinin olmadigi, konunun tamamen
hazirlama sekli ve yas ile ilgili oldugunu belirten goriisler de ortaya koymuslardir. Bu
acidan bakildiginda ortaya koyulan bulgular Ayar ve Tarak¢1 (2021)’in ¢alismalariyla
da ortiismektedir. Asagida katilimcilarin yeni nesil igletmelerin Tiirk kahvesine olan

etkisiyle ilgili gortisleri yer almaktadir. Bu konuda,;
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K3: “Diinyadaki tiim kahveler demlenerek elde ediliyor fakat Tiirk kahvesi
kaynatilarak yapiliyor olmas Tiirk kahvesini diger kahvelerden ayiran ozellik. Bu yeni

1

nesil isletmelerin Tiirk kahvesine ¢ok etkisi olmadigint diistintiyorum.’

K6: “Tiirk kahvesinin yerinin ayri oldugunu diisiiniiyorum yeni nesil kahve
isletmeleri Tiirk kahvesinin yerini tutamaz o yiizden ben bir¢ok fazla kotii manada

etkisi oldugunu diistinmiiyorum.”

K8: Yeni nesil isletmelerde Tiirk kahvesi tiiketilmedigini diistintiyorum. Bu yiizden

etkisinin olmadigini diistintiyorum.”

K14: “Kahve kiiltiiriiniin degistigini diistiniiyorum ya gencler genelde kremall
seyleri seviyor. Act yani normal Tiirk kahvesini sevmiyor o yiizden kiiltiiriin degistigini

’

diistintiyorum.’

K16: “Kahve ¢esitliligi arttikca geng insanlarin daha ¢ok espresso bazli i¢eceklere
yvoneldigini diisiiniiyorum. Kahve kiiltiiriine gelirsek ise Tiirk kahvesini artik olgun
insanlarin tercih ettigini ve buna yoneldiklerini ama yeni nesil igletmelerde geng
insanlarin Tiirk kahvesi i¢medigini ve bu kiiltiiriin yavas yavas son bulacagina

)

inaniyorum.’

K17: “Giin gectikte Tiirk kahvesinin popiilaritesinin diistiigiinii ve yeni nesil
iceceklerin daha on planda oldugunu diisiiyvorum. Yeni nesil iceceklerin gencler
arasinda daha fala gosteris odakll oldugunu diigiiyvorum ve bu yiizden Tiirk kahvesine

olan ilgi azalwor.”

K18: “Bence simdiki gencler Tiirk kahvesini ¢ok tiiketmedigi icin bu yeni nesil
verlerde hep yabanci kahveler iciliyor o yiizden biz gibi yasi biiyiik insanlarin Tiirk

kahvesine olan

Yeni nesil isletmelere giden katilimcilar genelde espresso bazli igecekler igtiklerini
ve Tiirk kahvesini evde, digarida kisaca istedigi her yerde yapabilme imkaninin yeni
nesil kahvelere gore daha fazla oldugu icin yeni nesil isletmelerde Tiirk kahvesi

tilkketmedigi de sOylenebilmektedir.
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SONUC

Bulundugu tarihten bu yana uzun yillardir igecek olarak tiiketilen kahve, Tiirk
kiltiiriinde 6nemli bir yere sahip olmustur. Sosyoloji, gastronomi alanlarinda daha
once calisilmis bir konu olsa da kahvenin her gegen giin stirekli kendini yenilemesi,
demleme yontemlerinin gelismesi, sunum seklinde siirekli farkliliklarin ortaya ¢ikmast
kahvenin yeni ¢aligmalara alan actigi goriilmektedir. Kahve ilk olarak geleneksel
demleme yontemleriyle yapilsa da daha sonra teknolojinin gelismesi ile beraber 3 yeni
dalga olarak yapilmaya baslamistir. Her yeni dalga bir dnceki dalganin iizerine bir
seyler ekleyerek yenilenmis ve modernize olmus halidir. Bu durum ise kahve ve kahve
kiiltiirintin  literatiirde siirekli  yenilenerek, iizerine farkli konular eklenerek
aragtirtilmasina ve giincellenmesine konu olmaktadir. Ulkemizde son 10 yildir artis
gosteren yeni nesil kahve isletmeleri (3. Nesil) iizerine yapilan arastirmalar kisith
oldugu i¢in bu konu iizerine arastirma yapilmak istenmistir. Arastirmanin yeni nesil
kahve isletmelerine giden, Karabiik’te ikamet etmekte olan ¢ogunlugu geng olarak

adlandirilan tiiketicilerle yapilmasi arastirmanin siirliliklarini olusturmustur.

Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin daha once geleneksel kahve igletmelerini
tercih ederken kahveye olan ilgi artmasi, demleme sekillerinin degismesi ve yeni nesil
kahve isletmelerinin artmastyla beraber tiiketicilerin bu yeni nesil igletmeleri tercih
etme sebepleri arastirmaktir. Bu arastirma kapsaminda daha detayli bir bilgi edinmek
icin standart bir anket vermek yerine, nitel bir arastirma yapilip yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi ile 20 kisi ile goriisiiliip elde edilen veriler toplanmis ve elde edilen

veriler igerik analizi ile analiz edilip arastirmanin sorularina cevaplar aranmistir.

Tiiketicilere yoneltilen kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bir bilginiz var mi1
sorusuna verilen cevaplara bakildiginda, tiiketicilerin ¢gogunlugunun tarihsel gelisimi
hakkinda bir bilgisi olmadig1 sonuca varilmaktadir. Tarihsel gelisimi hakkinda bilgisi
olan tiiketicilerin bilgisi ise smrli goziikmektedir. Tiiketicilerin kahvenin tarihsel
gelisimi hakkinda bir arastirma yapmadiklari, kahveyi rutin aliskanliklarindan dolay1
tilkettikleri anlagilmaktadir. Tarihsel gelisimi hakkinda bilgisi olan tiiketicilerin ise
bilgilerinin arastirma sonucunda degil de kulaktan kulaga gelen bilgiler sonucu oldugu
goriilmiistiir. Arastirma alinan cevaplara bakildiginda tiiketicilerin kahveyi genel
olarak tiikettigi fakat tarihsel gelisimi hakkinda bir meraki olmadig1 ve arastirma

yapmadiklart  sonucuna varilmistir.  Tiketicilerin  kahve tiiketim  sikliklari
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incelendiginde ise genel olarak kahveyi her giin tiikettikleri goriilmiistiir. Kahveyi her
giin tiketen katilimcilarin giinde en az 2/3 bardak kahve tiikettikleri sonucuna

ulastlmistir.

Katilimeilara yoneltmis oldugumuz yeni nesil kahve isletmeleri hakkinda bir
bilginiz var m1 sorusuna verilen cevaplar analiz edildiginde, tiiketicilerin %80’inin
bilgisi oldugu %20 sinin ise herhangi bir bilgiye sahip olmadiklar1 sonucuna
vartlmistir. Bilgisi oldugunu beyan eden katilimcilarin bilgilerinin ise genel olarak
isletmenin servis sekli, kahve demleme yontemleri, miisterilerin yas gruplart hakkinda
fikir ytriittiikleri sOylenebilir. Yeni nesil kahve isletmelerinin servis seklinin self servis
yoniinde oldugu, kahve demlenirken kahvenin kavrulmasindan yapilisina kadar
izledikleri ve miisteri yas grubu olarak genelde genglerin bu isletmelere gittiklerini
beyan etmiglerdir. Yeni nesil isletmelere giden ama bilgisi olmadigini sdyleyen
%20’lik kesim ise isletmelerin nasil bir sistemle calistigini degil de sadece kahve

icmek icin oraya gittikleri sonucuna varilmaistir.

Katilimeilarin  vermis oldugu cevaplar analiz edildikten sonra, geleneksel
kafelerle yeni nesil isletmeler arasinda farkliklari su sekilde siralayabiliriz. Katilimcilar
yeni nesil kahve isletmelerinde servis seklinin self servis olduklarina dikkat
cekmislerdir. Bazi katilimcilar ise kahve yapilirken kahvenin o anda cekildigini
sOylemislerdir. Geleneksel kafelerle yeni nesil isletmeler arasinda olan farkliklarin
bagka bir tanesi ise, kahve cekirdeklerinin yeni nesil kahve igletmelerinde daha fazla
olmasidir. Geleneksel kafelerde sunum tarzi alisilagelmis sunum bigimleriyle olup yeni
nesil kahve isletmelerinde ise teknolojinin gelismesi ile sunum sekillerinin daha
modern oldugunu beyan etmislerdir. Yeni nesil isletmelerin tercih edilme sebeplerine
bakildig1 zaman tiiketiciler sunum sekilleri ve kahvenin hazirlanma siiresine dikkat

ettikleri sonucuna varilmistir.

Katilimcilara sorulan yeni nesil kahve isletmelerine hangi siklikla gidiyorsunuz

sorusuna verilen cevaplarin analizi su sekildedir;

Katilimcilar yeni nesil kahve isletmelerine kendilerine vakit ayirdiklari
stiresinde gittiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin kendine vakit ayirma orani ne
kadar artarsa yeni nesil kahve isletmelerine gitme oranin ayni oranda yiikseldigi
goriilmektedir. Katilimcilar yeni nesil kahve isletmelerine giinlin yorgunlugunu ve

stresini azaltmak ve arkadaslariyla sosyallesmek i¢in gittikleri sonucuna varilmistir.
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Yeni nesil kahve isletmelerinin sayis1 arttik¢ca buraya giden miisterilerin sayis1 da ayni

oranda artacagini sonucuna varilmistir.

Yeni nesil kahve isletmelerinde tiliketicilerin tercih ettikleri igecek tiirli
hangisidir sorusuna vermis olduklari cevaplar incelendiginde ortaya ¢ikan sonug,
katilimcilarin genel olarak kahvenin aromasini daha iyi alabilmek igin sekersiz kahve
tiikkettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Tiketiciler yeni nesil kahve isletmelerini tercih etme
sebepleri arasinda olan kahve cekirdeginin aromatik tadini daha fazla alabilmek ve
kahvenin vermis oldugu tat doygunluguna ulagsmaktir. Farkli goriis bildiren tiiketiciler
ise kahvenin yogun aromasini tat olarak fazla bulduklar1 i¢in kahveyi biraz daha
yumusatmak amaciyla farkli tiirde aromalar ekleyerek kahve tiiketimine devam
etmektedir. Her tiiketicinin kahve tiiketimi ve damak tadi farkli oldugu i¢in genel bir
goriis belirtmemekle beraber yeni nesil isletmeleri tercih etme sebeplerinin kahvenin

aromatik tadin1 almak istedikleri olarak gézlemlenmistir.

Tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerini tercih etmesinin nedenlerine
bakildigi zaman tek bir yere odaklanmadiklari goriilmistiir. Tiketiciler yeni nesil
kahve isletmelerini tercih ederken isletmenin dekorasyonu ve isiklandirmasi, igeride
olan diger tiiketicilerin sosyal siniflari, kahvenin kalitesi ve demleme yontemlerine

dikkat ¢cekmislerdir.

Tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerini se¢melerindeki en Onemli
etkenlerden biri isletmenin nasil tasarlandigi, 1siklandirilmasi ve dekorasyonudur.
Tiiketiciler yeni nesil igsletmelerinde arkadaslar1 ve cevresi ile sosyallesmek isterken
sosyallestigi ortamda daha rahat olmak istedikleri goriilmiistiir. Tiiketicilerin isletmede
vakit gecirirken kendisini evinde gibi hissetmesi isletme agisindan olumlu bir
durumdur. Bu durum isletmeye art1 bir deger katmaktadir. Yeni nesil isletmelerde
kahvenin yapim asamasinda ¢ekirdegin o an ¢ekilmesi tiiketiciler arasinda bir arti
olarak goriilmektedir. Taze kahve ¢ekirdegine ulasan tiiketiciler bu durumdan dolay:
hosnut olduklar1 ve yeni nesil isletmeleri tercih etme sebeplerinden bir tanesinin bu

oldugunu beyan etmislerdir.

Katilimecilara sorulan yeni nesil kahve isletmelerinin Tiirk kahvesi ve kahve
kiiltirine etkisi hakkinda ne diislinliyorsunuz sorusuna verilen cevaplar analiz
edildiginde, tiiketicilerin yeni nesil kahve igletmelerinde genel olarak espresso bazli

icecek tiikettikleri goriilmiistiir. Tirk kahvesinin cekirdegin kavrulma bi¢iminden

71



demleme tarzina, sunum seklinin yeni nesil kahvelerin sunum sekline gore daha 6zenli
yapilmasindan dolay1 yeni nesil isletmelerde servis bigiminin farkli olmasindan dolay1
Tiirk kahvesi tiiketilmedigi goriilmiistir. Yeni nesil kahve isletmelerine giden
tiiketicilerin genel olarak gen¢ kesim oldugu sonucuna varilmistir ve yaslarindan
dolayr Tiirk kahvesi tiiketmedikleri goriilmiistiir. Tiirk kahvesi bir gelenegi yasattigi
i¢in yeni nesil kahve isletmelerinde bu gelenegin geride kalmamasi adina Tiirk kahvesi
tiiketimine fazla yer verilmedigi sonucuna varilmistir. Kahve diikkanlarina gidenlerin
cogunlugunun Tiirk kahvesini tercih etmedigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonug Aksit
Asik (2017)’in degisen kahve tiiketim aliskanliklar1 ve Tiirk kahvesi {izerine bir
arastirma ve Ayar, Tarak¢i (2021)’in kahve diikkaninda Tirk kahvesi: tiiketici

tutumlari iizerine yapilan arastirmayla farklilik géstermektedir.

Yeni nesil kahve igletmelerinin gelecegi hakkinda ne diisliniiyorsunuz sorusunu
yonelttigimiz katilimcilar, yeni nesil kahve isletmelerinin gelisen teknoloji ve kahveye
ulagsmanin simdilerde daha kolay olmasi sebebiyle sayilarinin artacaginm
diistinmektedir. Yeni nesil kahve isletmelerinin geleneksel kafelere gore kahveyi
demleme big¢imleri sunum bi¢imleri ve isletmelerin genel tasariminin daha farkl
olmasi sebebiyle dikkat cektigi, ilgi alakanin arttig1 gézlemlenmistir. Bunun haricinde
poplilaritesi yiiksek olan yeni nesil kahve isletmelerinin artmasiyla beraber bu
isletmelere olan ilgi ve alakanin da ayni oranda arttig1 gézlemlenmistir. Yeni nesil
kahve isletmelerinin ulasilabilirlik imkani giinden giine arttig1 ve yeni isletmelerin
kurulmasiyla beraber bu oranin daha da yiikseldigi goriilmiistiir. — Tiiketicilerin
cevaplart analiz edildiginde yeni nesil kahve isletmelerinin artacagini beyan

etmislerdir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Goriismeye Katilanlarin Demografik Ozelliklerini Belirlemeye iliskin Anket
Formu

1- Cinsiyetiniz: () Erkek ( ) Kadin
2- Yasiniz: ()18-23 ()24-29 ()30-35

( )36-41 ( )42-47 ()48 ve iizeri
3- Medeni Durumunuz: ( ) Evli ( ) Bekar

4- Egitim Durumunuz: ( ) Ilkégretim ( ) Ortadgretim
( ) Universite ( ) Lisanstistii

1 | Kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bir bilginiz var m1?

2 | Ne siklikla kahve tiiketiyorsunuz?

3 | Yeni nesil kahve isletmeleri hakkinda bir bilginiz var mi1?

4 | Geleneksel kafelerle yeni nesil kahve isletmeleri arasinda farkliliklar var mi?

5 | Yeni nesil kahve igletmelerine hangi siklikla gidiyorsunuz?

6 | Yeni nesil kahve igletmelerinde ilk ilginizi ¢eken sey nedir?

7 | Yeni nesil kahve isletmelerini tercih ederken nelere dikkat edersiniz?

8 | Yeni nesil kahve isletmelerinde tercih ettiginiz i¢ecek tiirii hangisidir? Neden?

9 | Yeni nesil kahve isletmelerinin tiirk kahvesi ve kahve Kkiiltiiriine etkisi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

10 | Yeni nesil kahve isletmelerinin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
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Ek-2: Ornek Gériisme Transkripti
1. Kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bir bilginiz var m?

K1: “Kahvenin belki diinya olarak yok ama Tiirkiye'de kahvenin Osmanli zamaninda
Yemen'den geldigini biliyorum. Ilk Yemen'den gelip sonra daha farkl bir pisirme
yvontemi ile c¢ifte kavrularak servis edildigini biliyorum ve daha ¢ok da yanlis

bilmiyorsam sarayda tiiketildigini biliyorum. Onun disinda baska bir bilgim yok.”
2. Ne siklikla kahve tiiketiyorsunuz?

K1: “Kahveyi Giinde en az 2 ya da 3 bardak iciyorum. Sabahlari ézellikle 2 bardak

1

iciyorum.’
3. Yeni nesil kahve isletmeleri hakkinda bir bilginiz var nm?

K1: “Bu yeni nesil kahve Isletmeleri dedigimiz yanlhs bilmiyorsam 3 dalga Kahveciler
diye geciyor. Herhalde son 10 yilda ¢cok meshur oldu. Daha ¢ok sunulan kahvelerde
farkliiklar var Ve artik Qiintimiizde ¢ok popiiler olan espresso, latte, moka tarzi
kahveleri servis ediyorlar. Bir de galiba dzellikle de filtre demleme yontemleri ile
servis ettikleri V60 ya da fitre makinelerinde veya fincanlarinda, potlarinda servis
ettikleri kahveler var. Yeni nesil kahve dedigimiz aslinda bana sorunca aklima bu

geliyor. Biraz daha o kahve diikkanlarinin tarzi aklima geliyor.”

4. Geleneksel kafelerle yeni nesil kahve Isletmeleri arasinda farkhhklar var

m?

K1: “Bizim iilkemiz a¢isindan soruyorsan ilk olarak geleneksel kafeler dedigimiz daha
¢ok yiyeceklerin de aslinda servis edildigi hamburger ve benzeri kafeler ve ¢ok basit
Tiirk kahvesi, nescafe dedigimiz kahvelerin servis edildigini biliyorum ben. Ama yeni
nesil dedigimizde ise birazcik daha orada insanlarin daha ¢ok zaman gegirdigi
Fastfood tarzi yiyeceklerin daha servis edildigi ve daha ¢ok kek ve benzeri yiyeceklerin
servis edildigi isletmeler olarak gegiyor. Yine sunulan kahve c¢esitleri ¢cok daha fazla.

Benim gozlemledigim ozellikle bu en son agilan kahvelerde artik biraz daha o6zel
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kahvelere yonlendirilmis. Belki kahve cekirdeginin tiiriine ya da kahve servisine ¢ok
daha fazla onem verilen ve i¢ mekan tasarimina ¢ok fazla onem verilen yeni nesil

)

kahve diikkanlar: aklima geliyor.’
5. Yeni nesil kahve isletmelerini hangi siklikla gidiyorsunuz?

K1: “Genel olarak her hafta i¢ci konugabilirim bunu. Minimum 3 kez gidiyorum.”

6. Yeni nesil kahve isletmelerinde ilk ilginizi ceken sey nedir?

K1: “Jlk ilgimi ¢eken sey oradaki atmosfer. Kahve diikkanlarinin atmosferi nerede
yeni nesil kahve diikkdni gordiigiimde i¢ tasarimi ¢ok farkli tasarlaniyor. Eskiden
genelde koyu kahverengi tonlarmin hdakim oldugu diikkanlar vardr simdiki kahve
diikkanlarinda ise beyaz ve krem renk hakimdir. Simdi daha genis ve ferah mekanlarin
oldugu isletmeler aklima geliyor. Yiyecek ve iceceklerin sunumlart daha farkl oldugu
icin dikkatimi ¢ekiyor. Onun disinda oraya giden insan profilinin de biraz daha farki

’

oldugunu diistiniiyorum. Her kesimden farkli insanin oraya gittigini diigiiniiyorum.’
7. Yeni nesil kahve isletmelerin tercih ederken nelere dikkat edersiniz?

K1: “Oraya giden insanlarin profillerine gére gidiyorum. Geng ¢ok fazla geng varsa
tercih etmiyorum. Orta yash oldugum icin ¢ok gen¢ varsa gitmiyorum. Kahve
cekirdeklerinin kalitesi de benim icin onemli. Genel olarak kahvenin kalitesi ve i¢

mekan tasarimina bakvyyorum.”

8. Yeni nesil kahve isletmelerinde tercih ettiginiz icecek tiirii hangisidir ve

neden?

K1: “Genelde daha tatl icecekleri tercih ettigim icin siitlii kahveleri tercih ediyorum
ama ¢ok tatl olan karamel macchiato gibi icecekleri tercih etmiyorum. Biraz daha
icimi yumusak olan kahveleri tercih ediyorum. Latte, cappuccino ve corcado tercih

ediyorum.”

9. Yeni nesil kahve isletmelerinin Tiirk kahvesi ve kahve Kkiiltiiriine etkisi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

K1: “Tiirk kahvesini ¢ok olumlu olarak etkiledigini diisiinmiiyorum. Tiirk kahvesi
icildigini goriiyorum gittigin mekanlarda. Ama bunun oram diger kahvelere gére ¢ok

az. O oraya giden ziyaret¢i profili geng kesim oldugu icin Tiirk kahvesini ¢ok tercih
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etmiyor. Genel olarak bakarsak Tiirk kahvesi iceceginin kahve kiiltiiriine degistigini

’

gorebiliyorum.’
10. Yeni nesil kahve isletmelerinin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

K1: “Ben gelecegi oldugunu diistiniiyorum kisa siireli bir trend olmadigin
diisiiniiyorum. Insanlarin her seyden once daha bos vakitleri oluyor bu yiizden
insanlar daha ¢ok disart ¢ikiyor ve kahve tiiketiyor. Son olarak da bu trendin 20-30 yi/

)

daha devam edecegini diigiiniiyorum.’
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TOPLANTI TARIHI :19.06.2023
TOPLANTINO  : 2023/05

Karabilk Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalart Etik Kurulu toplanmis ve asagdaki karary almistir.
Karar 29:
06/06/2023 tarihli Dr, Ogr. Uyesi Samet GOKKAYA’nin Etik Kurul form ve ekleri goriisiildi.

Karabilk Universitesi Ogretim Uyesi Dr. Ogr. Uyesi Samet GOKKAYA danigmanhiginda yiiriitiilen
“Howard-Sheth Tiiketici Davrams Modeli Cergevesinde Yeni Nesil Kahve isletmeleri Uzerine Bir

Arastirma”™ konulu caligma kapsaminda uygulanmak fizere ekte sunulan cahsmasimn etik kurallara
uygunlugu oy birligi ile kabul edilmigtir.

AS¢I GIBIDIR

Prof. Dr. Elif CEPNI
Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalart Etik Kurul Bagkan
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OZGECMIS

2016-2020 yillar1 arasinda Karabiik Universitesi Safranbolu  Turizm
Fakiiltesinde Turizm Isletmeciligi lisans egitimini tamamladi. 2019-2023 yillari
arasinda yiyecek icecek sektoriinde gesitli isletmelerde gorev almigtir. 2020 yilindan
itibaren Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisi Turizm Isletmeciligi

Anabilim Dal1 biinyesinde yiiksek lisans egitimini siirdiirmektedir.
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