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Tez kapsaminda, tiiketicilerin kahve tercihleri ve bu tercihler sonucunda olusan kahve akimlari
incelenmistir. Kahvenin kesfinden, kahve zincirlerine ve de giliniimiizde popiiler bir akim olan nitelikli
butik kahve diikkanlarina kadar uzanan siirecten bahsedilmistir. Tez aragtirmasindaki asil amag, butik
kahve diikkani yoneticilerinin tiiketici davranislarini iyi analiz edip miisteri memnuniyeti saglanmasidir.
Aragtirmanin  kapsami, tiiketicilerin butik kahve diikkanlarint tercih etme sebeplerini belirlemeye
yoneliktir. Arastrma alan1 ise, Ankara ilinde faaliyet gosteren butik kahve diikkkanlarn ile
sinirlandiridmigtir. Arastirmada kullanilan anket formu ile tiiketicilerin butik kahve diikkani tercih etme
sebeplerinde; hizmet, iiriin, mekan ile ilgi beklentiler, nitelikli ¢ekirdek kullanimi gibi etkenlerin, tiiketici
memnuniyetinde ne kadar énemli oldugunun belirlenmesi hedeflenmistir. Ankette, katilimcilarin biiyiik
bir ¢ogunlugunun kadin oldugu gézlenmistir. Ote yandan, katilimcilarm gogunun iiniversite mezunu
oldugu ve calisiyor oldugu tespit edilmistir. Butik kahve diikkanlarinda, kahve satin alma
motivasyonlarma iliskin faktorlere bakildiginda “sunum sekli satin alma davranisini etkiler” maddesine
“kesinlikle katiliyorum” diyenlerin ¢ogunluk oldugu tespit edilmistir. Butik kahve diikkanlarinda,
iirtinlerin satin almmasina iliskin faktorler incelendiginde katilimcilar yiiksek oranda “kahvenin lezzeti”
nin “¢ok dnemli” sikkini isaretlemislerdir. Aragtirma sonucunda butik kahve diikkanlar1 yoneticilerine bir
dizi oéneri sunulmustur. Oncelikle, butik kahve diikkAnlarmi tercih eden tiiketicilerin yas, cinsiyet,
ogrenim durumu ve gelir durumu gibi demografik faktorlere gore, butik kahve diikkanlarmi
boliimlendirme, hedefleme ve pazarlama iletisimi faaliyetlerine dnem verilmesidir. Bir diger Oneri ise,
butik kahve diikkani yoneticileri, sosyal medya veya farkli reklam kollar1 {izerinden bu yeni akimi
tanitmasi ve de tiiketicileri nitelikli kahve konusunda bilgilendirmesidir. Arastirmanin sonucu 1s1gmnda,
butik kahve diikkanlarinin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda ortaya ¢iktigi goriilmiistiir.
Yeni bir akim ortaya ¢ikmis ve tiiketicilerin de bu dogrultuda satin alma davranislar1 ve motivasyonlar1
degismistir.

Anahtar Kelimeler: butik kahve, kahve, kahve akimlari, tiiketici, tiiketici davraniglar:

v



ABSTRACT
MS THESIS

THE REASONS OF CONSUMERS FOR PREFFERING BOUTIQUE COFFEE
SHOPS: A CASE STUDY IN ANKARA

Aysun TUZUN

THE GRADUATE SCHOOL OF SOCIAL SCIENCE INSTITUTE OF BATMAN
UNIVERSITY
THE DEGREE OF MASTER THESIS, DEPARTMENT OF BUSINESS
ADMINISTRATION

Adyvisor: Assoc. Prof. Dr. Serhat HARMAN

2018, 103 Pages

Jury
Assoc. Prof. Dr. Serhat HARMAN

Prof. Dr. Sule AYDIN
Asst. Prof. Meral DURSUN

In the context of the thesis, the coffee preferences of the consumers and the coffee flows that
occurred as a result of these preferences were examined. The process that started from the discovery of
the coffee to the coffee chains and to the qualified boutique coffee shops, which are a popular concept
nowadays, has been dealt with. The main purpose of the thesis study was to ensure that boutique coffee
shop managers analyze the consumer behaviors well and bring customer satisfaction. The scope of the
study consists of determining the reasons of the consumers for preferring boutique coffee shops. The
study area is limited with the boutique coffee shops acting in the city of Ankara. It was aimed with the
questionnaire form used in the study to determine how important the service, product, the expectations
about the place, and the use of special coffee beans was in the reasons of consumers in preferring the
coffee shops in customer satisfaction. It was observed that most of the participants were women in the
questionnaire. On the other hand, it was determined that most of the participants were university graduate
and working. When the factors related with the motivations for buying coffee at boutique coffee shops
were analyzed, it was determined that ”’T definitely agree” to the statement “The presentation style affects
the purchase behavior” is the majority. When examining the factors related to the purchase of products in
the boutique coffee shops, the participants pointed out that “the flavor of the cup” is very important. As a
result of the study, several recommendations may be made to the managers of the boutique coffee shops.
Firstly, the segmentation, targeting and marketing communication activities of the boutique coffee shops
may be considered according to factors like the age, gender, educational status and income status of
consumers who prefer boutique coffee shops. Another recommendation is that the managers of boutique
coffee shops may introduce this new movement over the social media or through different advertisement
branches and inform consumers about quality coffee. In the light of the data obtained in the study, it was
observed that the boutique coffee shops emerged in the market as a result of the desires and needs of
consumers. A new movement has started and the behaviors and motivations of the consumers have
changed in this context.

Keywords: boutique coffee, coffee, coffee waves, consumer, consumer behaviors
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GIRIiS

Kahve, ilk iiretildigi andan itibaren gesitleri ve lezzetleri ile bir akim meydana
getirmistir. Bu akimlarin olugmasmm en biiyiik nedeni tiiketicilerin talep ve istekleri
olmustur. Giliniimiizde tiiketici tercihleri ve istekleri siirekli olarak degisim
gostermektedir. Buna bagl olarak isletmelerin hedef pazardaki tiiketici davranislarini
detayl1 bir sekilde analiz etmesi kaginilmaz hale gelmistir. Gegmisten giiniimiize kahve,
hep bir rutin olmustur. Onceleri insanlarin evlerinde pisirip tiikettigi kahve, zamanla
kahvehaneler vasitasiyla sosyallestigi yerler haline gelmisken gilinlimiizde modern
tasarimlarin i¢inde nitelikli kahveler icebilecekleri butik kahve diikkanlar1 sayist hizla

artmistir.

Tiiketici davraniglart yonlendirilse bile davranisina neden olan tiiketicinin
kendisidir. Tiiketicinin gelir diizeyi, yasam tarzi gibi faktorlerin degismesi tiiketicinin
yeni iirlin satin alma arayisina sebep olmustur. Tiiketicilerin gelir diizeyi arttik¢a, daha
kaliteli zaman ge¢irmek ve kahve tiiketimi yapmak istemektedirler. Bu calisma ile
tiikketicilerin kahve tiiketimlerinin olusturdugu kahve akimlar1 incelenmistir ve
tilketicilerin neden butik kahve diikkanlar1 tercih etmeye basladiginin nedenleri

arastirilmasgtir.

Kahve akimlarmin olusmasiyla ortaya ¢ikan butik kahve diikkanlarinin, nasil
gelistirildigini belirlemek, tiiketicilerin tercih etme nedenlerini incelemek ve butik
kahve diikkan1 yoneticilerine yonelik Onerileri gelistirmek {izere hazirlanan bu yiiksek
lisans tez ¢aligmasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci bdliimiinde, tezin
nedenselligi, amaci, dnemi, kapsami ve arastirma sorular1 incelenmistir. Ikinci boliimde
ise, kahvenin tanimi, tarihgesi, kahve akimlari, tiiketici davranislar1 ve kahve iliskisi,
tiiketici satin alma siireci, tiiketici satin alma siirecini etkileyen faktorler ve tiiketicilerin
butik kahve diikkanlarmi tercih etme nedenleri {izerine bir arastirma yapilmistir. Ugiincii
boliimde ise, Ankara’da faaliyet gosteren butik kahve diikkanlarmni tercih eden
tilketicilere yOnelik bir alan arastirmasmnin bulgulart ve degerlendirmeleri yer
almaktadir. Bu arastirmadan elde edilen bulgulara gore oneriler ise, sonu¢ ve Oneriler

kisminda yer almistir.



BIiRINCI BOLUM
ARASTIRMANIN NEDENSELLIiGI ve ONEMI
1.1. Tezin Nedenselligi

Kahve, 18. ylizyil itibari ile kiiresel kahve ticaretindeki baskin egilimi
cekirdeklerin Giineyden Kuzeye hareketi haline gelmektedir. Cekirdekler kolelik ve
somiirgeciligin uzun siirdiigli durumlardan ¢ikarak daha yoksul Giiney iilkelerinde
yetistirilmektedir. Giiney iilkelerinde yetistirilen ¢ekirdekler Kuzey iilkelerinde
tilketilmekteydi. Giiniimiizde de kahve {iretimi, tropik bolgelerde yapilmaktadir
(Celik, 2017). Diinyada yillik olarak kahve iiretiminin yaklagik olarak 8 milyon ton
oldugu bilinmektedir. Kahve tariminda elbette iklimsel 6zelligin ana belirleyicisi olan
cografi konumun 6nemli bir yeri vardir. Cilinkii kahve her iklimde yetigen bir bitki tiirii
degildir. Diinya genelinde en fazla kahve iiretimi Brezilya tarafindan yapilmaktadir.
Brezilya, diinya siralamasmnda birinci olan kahve fireticisidir. Diinya kahve
pazarindaki payt %35°dir. Vietnam ise diinya Pazar payinda %14 ile ikinci sirada yer
almaktadir. Vietnam’1 %7 Pazar pay1 ile Endonezya {iglincii sirada takip etmektedir

(Girginol, 2017).

Avrupa’da kisi basina yillik kahve tiiketimi yaklasik olarak 5-6 kg’dir ve
Iskandinav iilkelerinde bu tiikketim oram 11-12 kg’a kadar c¢ikabilmektedir.
Ulkemizdeyse kisi basi tiiketim senede 250 gr’dur. Italya’da calisan bireylerin bir giinde
ortalama 41 dakikay1 kahve i¢cmekle gegirdikleri goriilmiistiir. Ulkemizdeki yillik kahve
tiikketimi kisi bagina 10-12 fincanken, Avrupa iilkelerinde bu oran 175-200 fincana kadar
cikabilmektedir. Filtre kahveyse iilkemizde ortalama 1 fincanken, Avrupa iilkelerinde

560-600 fincandir (Duran, 2004).

Butik kahve diikkanlari, kahve iizerine uzmanlagsmis modern atmosferler sunan,
yeme-i¢gme mekanlar1 olarak akla gelir (Tolga, 2017). Tiirkiye’de her ne kadar nitelikli
cekirdek bulunduran butik kahve diikkanlarmni tercih eden tiiketiciler say1 olarak az gibi
goriinse de lilkemizde kahve sektorii acisindan bir pazar bolimi olan butik kahve
diikkanlarina ydnelik herhangi bir veri, rapor veya arastrma bulunmamaktadir. Bu

durum tez ¢aligmasinin nedenselligini teskil eden hususlardan ilkidir.



Tez caligmasimnin diger bir nedenselligi ise, tiiketici davranig1 ve tiiketici
motivasyonudur.  Gilinlimiize  bakildiginda  tiiketim, fizyolojik  ihtiyaclarin
karsilanmasindan ziyade dig diinya ve c¢evreyle kurulan iletisimin temelini, psikolojik
tatmini saglayan bir iletisim aracidir (Odabas1 ve Barig, 2017). Tiiketiciler kullandiklar1
iiriinleri bir iletisim aractymis gibi gorerek, c¢evrelerine diisiince yapilar1 ve kim
olduklaryla ilgili bilgi verir hale gelmistir. Sonug olarak, iiriinler ve hizmetler 6zellikle
liks markalar kisiler tarafindan bir tamamlayic1 olarak diisiiniilir (Kog, 2016).
Tiiketicinin karar almasi akileilik varsayimi altinda kurulmustur. Bu sisteme gore
tilketici, faydali ya da faydasiz iiriinleri dikkatli bir bigcimde dlcerek karar vermektedir.
Fakat daha sonra tiiketicinin duygusal kararlar da alabildigi gézlemlenmistir. Bu sebeple
de tiiketici davranislar1 teorisinde farkli kuramlar ortaya ¢ikmustir (Oztiirk, 2015).

Tiiketici davranisi tanimi farkli kaynaklarda su sekilde tanimlanmaktadir:

Insanlarin, ekonomik bir degere sahip olan hizmet ve mallar1 elde etme ve
degerlendirmeleriyle direk olarak alakali olan etkinlikler ve bu etkilere yol gosteren ve
belirleyen karar siireci, tiiketici davranislar1 olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz, 2006).
Tiiketici davranislari, bir karar verme birimi tarasindan zamanin, fikirlerin, hizmetlerin
ve iriinlerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve tiiketildikten sonra elden ¢ikarilmastyla

alakali davranislardir (Durmaz, 2008).

Tiiketici davraniglari, insanlarin kigisel gereksinimlerini ne zaman, nasil ve
neden karsilayacagiyla alakali karar alma siirecini aciklamaktadir. Ancak tiiketici
davranislari, ¢evresel faktorlerin, kisiligin, tutumlarin, algilamalarin ve giidiilerin de
etkisi altinda olmaktadir. Bagka bir deyisle tiiketici davranislari, sosyo kiiltiirel ve sosyo
ekonomik faktorlerin ve pazarlama bilesenlerinin etkisi sonucunda meydana
gelmektedir (Olug, 1991). Altunisik’mn belirttigi {lizere tiiketici davraniglari, insanlarin
bir hizmet ya da iiriine ihtiya¢ duymasiyla baglayan, o iirlin ya da hizmeti nasil ve

nereden alacagiyla devam eden siireci kapsamaktadir (Altunisik, 2006).

Tiiketici davranigini analiz eden pazarlama yoneticilerinin yanitlamas: gereken
baslica soru, “Tiiketiciler mal veya hizmeti neden satin almaktadir?” seklindedir. Bu
arastirmada tiiketici davranigini inceleyebilmek i¢in ilk olarak, tiiketiciyi, satin almaya
yonelten nedenleri anlamanin gerektigi vurgulanmaktadir (Harman, 2012). Bu tanimlar
dikkate alindiginda tiiketici davranislar1 kavramu, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin

tatmin edilmesi igin, tiiketim siirecinde izlenen davraniglarin biitiini seklinde



tanimlanmaktadir. Genel anlamiyla tiiketim stireci, tiiketicilerin bir ihtiya¢ hissetmesi ile
baslayan, bu ihtiyacin karsilanmasi i¢in arastrma yaparak bir se¢im yapmakla devam
eden ve segilen {irliniin tiiketilmesinden sonra degerlendirilmesinin yapilarak iiriinden
memnun kalip kalmadigin1 anlamasiyla sona eren bir siirectir (Islamoglu ve Altunisik,
2008). Tiiketici davraniglari, psikolojik, sosyal ve kisisel bir¢cok faktdriin etkisi altinda
karmagik bir yapidir. Bu karmasik yapi ne kadar iyi ¢oziimlenirse isletmelerin pazar
yerinde basarili olma olasilif1 o derece yiiksektir (Okumus, 2013). Bir diger tiiketici
davranigini etkileyen faktoriin motivasyon oldugu sdylenmektedir. Motivasyon, bireyin
davranigini belirli bir amag¢ dogrultusunda harekete geciren, satin almak istedigi {iriine

yonlendiren bir durum olarak tanimlanabilir (Harman, 2012).

Tiiketiciler temel olarak ekonomik, sosyal, psikolojik motivasyonlar ile satin
alma davranist icinde bulunmaktadirlar. Bunun yani sira daha bir¢ok etken (tiiketici
pazarlarmi etkileyen demografik, ekonomik vs. etken) tiiketici davranislarinda rol oynar
(Islamoglu, 1999). Tiiketici giidiileri, dogan ihtiyaglari, daha ©nce memnuniyet
sagladig1 bir iirlin, hizmete, markaya veya satis noktasina dogru yonelten bir etken
olmaktadir. Diger bir ifadeyle, giidii, dogan bir ihtiyaci belli bir yone yoneltmek icin bir
tiir direksiyon gorevi gormektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2008). Ayn1 zamanda kahve
tiketmenin, saglik agisindan da motive ettigi diisliniilmektedir. Kahve, atesin ve
kizamigm tedavisinde, limon suyu ile birlikte kullanilir (Petropoulos, 1995). Normal
diizeyde alindig1 takdirde yorgunlugu giderir, viicuda kuvvet ve ¢eviklik vermektedir

(Yildiz, 2007).

Kahve tiiketmenin en dnemli faydalar1 arasinda, yemek iizerine i¢ildigi zaman
hazmi kolaylastirmasi, hayali gelistirmesi, hafizaya giic vermesi, gevsekligi gidermesi
oldugu soylenmektedir (Gilirsoy, 2005). Bir diger 6nemli nokta ise, butik kahve
diikkanlarin1 tercih eden tiiketicilerin motivasyonlarmin neler olduguna iliskin bir veri

veya ¢alisma bulunmamasi da tez ¢aligmasinin nedenselligini olusturan ikinci husustur.

Diinya ticaretinde islem gdren mallar arasinda ilk sirada ‘petrol’, ikinci siradaysa
‘kahve’ yer almaktadir (Anonim, 2018). Kahvenin senelik satis rakami 70 milyar $
civarinda olmaktadir. Bu miktarin 6 milyar1 i¢ piyasada harcanmakta, kalaniysa pazarda
satilmaktadir. Bu sektoriin, ortalama 20 milyon insan i¢in bir i kapisi seklinde oldugu
diistiniilmektedir (Anonim, 2018). Diinya’da en ¢ok tiiketilen alkolsiiz igecekler

arasinda olan kahve, butik kahve diikkanlar1 sayesinde insanlarin giinliik aligkanlig:



haline gelmistir. Piyasada daha iyi bir noktaya ulagsmak isteyen her kahve diikkani,
tiikketicilerin tercihlerini analiz edebilmek icin onlarin beklentilerini anlamasi ¢ok
onemlidir. Levitt, zevk ve ihtiyaclarin homojenlestigi, tiiketicinin gercekten ne
istedigine odaklanan sirketlerin basarili oldugu bir diinyadan s6z etmekteydi. Levitt’ in
bu goriisii miisteri odakl calismak gilinlimiiz rekabet diinyasinda daha bir 6nemli hale
gelmistir. Birgok firma yerellesme, miisteriye gore Ozellestirilmis satig politikalariyla

miisterilere yakin olmay1 hedeflemektedir (Karabacak, 1993).

Tiiketicilerin butik kahve diikkanlar1 tercih etme nedenlerini irdeleyen bu
arastirmada, Oncelikli olarak kitap, dergi, makale, internet, gazete ve kahve ile ilgi
yazilmis ikincil kaynaklardan yararlanilmustir. Incelenen kaynaklar araciligiyla,
kahvenin kokeni, tarihgesi, kahvenin Osmanli’da ve Avrupa’da yayilmasi, kahve
akimlarii iceren bir kuramsal gerceve olusturmustur. Ayni zamanda, daha dnceden
yazilmig tiiketici davranislar1 ve kahve akimlar1 lizerine Kayasu (2017) c¢alismasindan

bu tez kapsaminda yararlanilmistur.
1.2. Tezin Amaci

Giliniimiizde gegmis donemlerdeki gibi edebiyat, sanat ya da egitimle karakterize
edilen geleneksel kahvehanelere rastlanmasa da, bugiinkii butik kahve diikkanlar1
modernlesen yasam igerisinde sekil degistirerek varligini siirdiirmektedir (Girginol,
2017). Miisteri ihtiyaglari, butik kahve diikkanlar1 isletmecileri i¢cin miisterinin neden
butik kahve diikkanlarin1 sectigi ile ilgili asil ihtiyacimiz olan gercek bilgiyi
vermektedir. Genel anlamda, miisterilerin hepsi isletmelere ayni motivasyonlar ile
gelmemektedir. Tiiketiciler, paylasilan ve farklilasan beklentilere sahiptirler.
Miisterilerin farklilagan ihtiyaglarin1 anlamak amaciyla ihtiyaca gore bdliimleme
yapilmaktadir. Thtiyaca gore boliimlendirme, miisterilerin ihtiyag ve motivasyonlarinin
anlasilmasini saglayarak, bu ihtiyaclarin davranislar: nasil etkiledigini gdstermektedir.
Bu sayede miisterilere sunulan deger onerileri bilingli tasarlanabilmektedir. Miikemmel
bir miisteri deneyimi i¢in hedef boliimlendirmenin ihtiyaclarin1 dogru anlamak ve
onlara yonelik ¢oziimler sunmak gerekmektedir (Cesur E.E., 2018). Arastirmada
kullanilan anket formu ile tiiketicilerin Ankara ilindeki butik kahve diikkanlarini tercih
etmelerinde hizmet, {iriin, barista ve mekan ile ilgili beklentilerini, ne amagla bu

isletmelerde bulunduklarmi ve miisteri memnuniyetini saglayan kriterleri belirlemek



amacl sorular yer almaktadir. Ankete katilanlarin butik kahve diikk&nlarmi tercih

sebepleriyle bu 6zellikler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesi hedeflenmektedir.

Kahvenin, yiizyillardir tiiketilmesiyle birlikte tiiketicilerin tiiketim seklide
cesitlenmistir. Tiiketicilerin davraniglart sonucunda kahve tiiketimi 3 dalgaya
boliinmiistiir (Kayasu, 2017). Bu arastirmada, tiiketici, neden butik kahve diikkanlarmni
tercih ediyor? Dolayisiyla neden 3. dalga kahvecilik bu kadar hizli yayilmaktadir? Bu
sorular cevaplanarak, isletmelerin karliliklarin1 arttiracak, gerekse butik kahve

diikkanlar1 isletmecilerine katki saglamak hedeflenmektedir.

Bir diger amag, butik kahve diikkanlarnda pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi; hedef pazarlarin belirlenmesi, bu hedef pazarlara yonelik pazarlama
karmasi elemanlarina karar verilmesi ve bu elemanlar arasinda kaynaklarmn
dagitilmasma iliskin temel kararlar1 ve faaliyetleri kapsamaktadir. Dogru pazarlama
teknikleri gelistirilip uygulandig: takdirde, isletmelerin pazarlama basarisi arttirilabilir.
Hizmet sunan isletmelerde, pazarlama stratejilerinin dogru uygulanmasi, karhlik,
stirdiirebilirlik ve imaj tlizerinde dogrudan etkili olmaktadwr. Tez caligmasinda, bu

Olciiler dikkate alinarak anket formu hazirlanmis ve hedef pazar belirlenmek istenmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu ile tiiketicilerin butik kahve diikkanlar1
arasinda, esas tercih sebebi olabilecek hizmet, iiriin, mekan ile ilgi beklentiler, nitelikli
cekirdek kullanimi gibi etkenlerin, tiiketici memnuniyetinde ne kadar dnemli oldugunun
arastirilmas1 hedeflenmektedir. Bu sebepten arastirmanin 3. dalga kahve diikkanlari

isletmecilerine miisteri memnuniyeti ¢ercevesinde katki saglanmasi hedeflenmektedir.
1.3. Tezin Onemi

Tez calismast kapsaminda yapilan aragtrma ile Ankara ilinde butik kahve
diikkanlarin1 tercih eden kisilerin demografik 6zellikleri, kahve satin alma aligkanliklar1
ve yasam tarzlar1 ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir. Butik kahve diikkanlarinin, kiigiik
esnaflar1 kalkindirmasi ve nitelikli kahve ¢ekirdegi bulundurmasi ile kisiye kaliteli

kahve igme sans1 verme agisindan 6nem teskil etmektedir.

Bir diger 6nemli nokta ise, butik kahve diikkanlarmnin tedarik ettigi kahve
cekirdeklerinin ¢ogunun adil ticaret yoluyla almmasidir. Adil ticaret misyonu,

dezavantajli iireticileri ve tiiketicileri birbirine baglamak, daha adil ticaret kosullarina



tesvik etmek ve dreticilerin yoksulluguyla miicadele etmektir. Ayni zamanda
ireticilerin pozisyonlarini gii¢lendirmek ve kendi hayatlar1 lizerinde daha fazla kontrol
sahibi olmak i¢in yetkilendirmektir. Adil ticaret yoluyla temin edilen g¢ekirdekler,
dogrudan iireticiden temin edilmektedir (Anonim, 2016). Butik kahve diikkanlarinin
bircogunda nitelikli ¢ekirdekler kullanilmaktadir ve bu cekirdekler kiiciik tireticilerden
(ciftliklerden) temin edilmektedir. Bu sayede hem kiiciik iireticilerin ekonomilerine
katki saglanmis olunmaktadir hem de tiiketiciler butik kahve diikkanlarinda, kaynagi

bilinen kahveler icerek satin alma davranigini degistirmektedir.

Butik kahve diikkanlarini tercih eden tiiketicilerin, satin alma aliskanliklar1 ve
satin alma nedenlerini inceleyerek giiniimiizde gittikge popiilerlesen bu yeni akimin
tercih edilme sebebi hakkinda veriler toplamak amaglanmaktadir. Konuyu 6nemli kilan
bir diger sebepte, kii¢iik dlcekli yatirim yapacak yeni girisimcilere tanimli bir yol agiyor

olmasidir.

Arastirmanin 6nemini igaret eden bir diger durum ise, butik kahve diikkanlarinin
cogunlugu t¢iincii dalga kahve akimini temel almaktadir. Yeni bir akim olan ii¢iincii
dalgada, iirlinlin kendisi 6n plandadir. Kahve endiistrisindeki bu seffaflik, tiiketicinin
“en ¢ok severek tiikettigi” kahvenin hangi iilke topraklarinda iiretildigi ve ne sekilde

toplanarak, hangi islenme siire¢lerinden gectigine kadar uzanmaktadir (Tolga, 2017).

3. dalga kahve akimmin uygulandigi, butik kahve diikkanlarinda ¢alisan genis
kapsamli egitim almis baristalar miilkemmele yakin kahve yapmaktadirlar. Bu tarz
kahve diikkanlarmma rastlanildiginda kahveleri denenip barista ile kisa bir sohbet
edilerek ictiginiz kahvenin hangi demleme yontemi ile demlendigini ve hangi iilkenin
hatta hangi c¢iftligin kahvesi oldugunu Ogrenerek ictiginiz kahvenin bir sanata

doniistiiglinii deneyimlemek miimkiin olabilmektedir (Kurt, 2015).

Tiiketicilerin butik kahve diikkanlarmni tercih etmesindeki diger bir 6nemli
madde, kahvenin farkli ¢ekirdeklerden olusan bir harman ¢ekirdek degil de tek bir
cografyaya ait tek kokenli (single origin) c¢ekirdek olmasidir (Girginol, 2017). Bir
kahve kavrulduktan 3 hafta sonra dogal lezzetini neredeyse yitirir. Dordiincii haftadan
sonra kahve gurmeleri o kahveyi ¢ope atar. Butik kahve diikkanlarinda haftalik

siparisler verilir ve siirekli taze ¢ekirdek bulmak miimkiindiir. Dolayistyla tiiketiciler, bu



durumu deneyimledikten sonra butik kahve diikkanlarni tercih etmekten kendilerini

alikoyamazlar (Kurt, 2015).

Giliniimiiz iretim ve tiiketim sistemlerinin ortaya c¢ikardig1 globallesme,
diinyanin her yerinde ayni tip tiiketime sebep olmaktadir. Bu tiikketime yon verenler,
tilketicileri 1yi tamimlayarak, davraniglarina sebep motivasyonlarint yonlendirmek
istemektedir. Tiiketicilerin biling diizeyinin artmasi ve ekonomik diizeyinin degismesi
tiiketicileri yeni tiiketim arayislarma yonlendirmistir. Butik kahve diikkanlari, merkeze
tiikketiciyi koyarak, kahvenin iiretim siirecinden, ham madde temin asamasina,
sonrasinda da tiiketim silirecine gec¢is asamasina kadar her asamanin tiiketicinin bilgisi
dahilinde olmasini yani tiiketiciyi bilinglendirmeyi esas almaktadir. Son olarak, bu
arastirmanin, kahve tiiketicilerini bilin¢lendirip, butik kahve diikkanlarini tercih etmesi
acisindan ydnlendirici bir nitelige sahip olacagi ayni zamanda ulusal tezlerde butik
kahve diikkanlarmma iligkin caliyma eksigini gidererek literatiire katki saglayacagi

diisiiniilmektedir.
1.4. Tezin Arastirma Sorulari

Bu calismada, tiiketicilerin satin alma davranislar1 incelenirken tiiketicilerin
hangi unsurlar1 dikkate aldiklar1 anlagilmaya caligilacaktir. Arastrma kapsaminda,
tilketicilerin butik kahve diikkanlarmni tercih etme nedenlerinin yanitlarmi bulmayi

hedefleyen sorular su sekildedir:

Soru 1: Ankara ilinde butik kahve dikkanlarini tercih eden tiiketicilerin

demografik 6zellikleri nelerdir?

Bu soru, tiiketicilerin egitim, yas, cinsiyet vb. Ozelliklerinin neler oldugunu
belirleyerek, butik kahve diikkanlarma gelen tiiketici kesimiyle ilgili bilgi sahibi olmay1
hedeflemektedir.

Soru 2: Ankara ilindeki tiiketicilerin butik kahve diikkanlarmi tercih etme

sebepleri nelerdir?

Bu sorunun sormasinin nedeni, tiiketicilerin butik kahve diikkanlarini tercih

ederken nelere dikkat ettiginin arastirilmasidir.



Soru 3: Ankara ilindeki butik kahve diikkkanlarindaki tiiketicilerin kahve satin

alma aligkanliklar1 nelerdir?

Bu sorunun sorulmasindaki amag, tiiketicilerin kahve icin yaptig1 ortalama

harcamay1 belirlemektir.

Soru 4: Ankara ilinde butik kahve diikkanlarini tercih eden tiiketicilerin kahve

satin alma motivasyonlar1 nelerdir?

Bu arastirma sorusu ile tiiketicilerin butik kahve diikkanlarini tercih etmeye

yonlendiren ve motive eden neden arastirilmaktadir.

Soru 5: Ankara ilinde butik kahve diikkanlar ile ilgili tiiketicilerin onyargilari

ve yargilar1 nelerdir?

Bu arastirma sorusu ile butik kahve diikkanlarmin tiiketiciler tarafindan ilk
goriliste nasil goriindiigii ve deneyimledikten sonra butik kahve diikkanlar1 hakkinda

neler diisiindiigli 6grenilmek istenmektedir.

Soru 6: Ankara ilinde butik kahve diikkanlarini tercih eden tiiketicilerin giinliik

hayatlarinda kahve nasil yer aliyor?

Bu arastirma sorusu ile tiiketicilerin kahve konusunda goriisii almmak

istenmektedir.

Soru 7: Ankara ilinde butik kahve diikkanlarin1 tercih eden tiiketicilerin 3.dalga

kahve akimiyla ilgili bir bilgisi var midir?

Bu arastirma sorusuyla, tiiketicinin 3. dalga kahve akimiyla ilgili bilgili olup

olmadig1 incelenmeye c¢aligilmaktadir.

Soru 8: Ankara ilindeki butik kahve diikkanlarini tercih eden tiiketiciler bilingli
olarak mu bu yerlerde kahve igmeyi tercih etmektedir yoksa baska sebepten dolay1 mi1

tercith etmektedir?

Bu arastirma sorusu ile tiiketicinin bilingli bir kahve tiiketicisi olup olmadig:

arastirilmak istenmektedir.
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1.5. Tezin Kapsam ve Simirhhiklar

Arastrmanin  kapsami, tiiketicilerin butik kahve diikk&nlarmi tercih etme
sebeplerini belirlemeye yoneliktir. Bu cergevede oncelikle, butik kahve diikkani tanima,
butik kahve diikkanlar1 tercih eden tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 ve ortak
demografik ozelliklerinin neler oldugu irdelenmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketiciyi butik
kahve diikkanlarina yonelten motivasyonlarmma deginilmektedir. Arastirma alani ise,

Ankara ilinde faaliyet gdsteren butik kahve diikkanlari ile sinirlandirilmastir.

Arastrma Ankara’da faaliyet gdsteren butik kahve diikkanlarmnin se¢ilmesinin

sebebi ise;

1. Tirkiye’deki butik kahve diikkanlarinin 6nemli bir kismmin Ankara’da

faaliyet gosteriyor olmasi.

2. Ankara’da faaliyet gosteren butik kahve diikkanlarinin yapilacak arastirma ile
tim Tiirkiye’de faaliyet gosteren butik kahve diikkanlar1 hakkinda fikir verilecegi
varsayimt.

Arastirma Siirhiliklart;

1. Arastirma, Ankara ilinde bulunan butik kahve diikkanlarinda
gerceklestirilmistir.

2. Arastirma, butik kahve diikkanlarin1 tercih eden 400 tiiketiciye
uygulanmigtir.

3. Anket yoluyla veri toplanarak arastirma verileri toplanmaistir.
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IKINCi BOLUM
KAHVE ve TUKETICi DAVRANISLARI

2.1. Kahvenin Tanimi

Kahve, Rubiaceae (kokboyasigiller) familyasinin coffea cinsinde bulunan bir

agacin meyvelerinin kavrulmasi ve 6giitiilmesiyle yapilan bir i¢ecektir. (Anonim, 2018)

Glinlimiizde diinya dillerinin neredeyse tamaminda bazi kiigiik ses farkliliklar1
ile soylenen kahve, Arapca kokenli qahwah kelimesinden gelmektedir ve 17. asirda
Tiirklerin aracilig: ile biitiin diinyaya yayilmistir. Tiirkgede kahve kelimesi, Arapcada
olan karsilig1 gibi kahve bitkisinin kendisini ifade etmek i¢in degil, bu bitkiden yapilan
icecegi anlatmak i¢in kullanilmaktadir (Tastan, 2009)

Isminin kokeni hakkinda farkli rivayetler vardir. Arapcada kuvvet, enerji
anlamina gelen "quwwa" kelimesinden geldigi diisiiniilebilir. Ayr1 bir rivayete gore de
adini, kahvenin ana vatani1 olan Habesistan'da kahve yetistirilen bir bolgenin eski adi
olan Kaffa'dan almistir. (Toros, 1998 ve Tolga B., 2017) ‘kahva’ ya da ‘qahwah’
Arapca kokenli bir sozciiktiir. Kahve, ortacag Arapga sozliiklerinde ve Ozellikle de
siirlerde “sarap” anlaminda kullanilmistir (Arendonk, 1993). Boyle anilmasinin nedeni,
“bir seyi tiksindirici hale getirme” ve ya “bir seye karsi duyulan arzuyu azaltma”
anlamindadir. Bu haliyle, insanin uyuma istegini kesmesinden dolayi bu kelimenin
kullanilmis olabilecegi sdylenebilir (Yildiz, 2007). Kahve aym1 zamanda, rayiha yani

hos koku anlamini da kapsamaktadir.

Arapcada ‘kahve bitkisinin meyvesi’ veya ‘kahve c¢ekirdegi’ anlaminda
kullanilan bun/bunn kelimesinin de Yemen dolaylarinda yaygin bir bi¢imde kullanildig1
gbze carpmaktadir (Diinden Bugiine Istanbul Ansk, 1994). Bu konuyla ilgili baska bir
etimolojik ag¢iklamaysa, uzak bir ihtimal de olsa, insadan kudret ve gii¢ verdiginden
dolay1 “kuvve” kelimesinden tiiredigi diisiincesidir (Hattox, 1998). Paris’e kahveyi
tanitan Tiirk elgisi Stileyman Aga’ya gore kahve insanlara giic ve kuvvet verdiginden

dolay1 bu ismi almistir (Toros,1998).
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Kahve sdzciigii farkli dillerde farkli soylemlerle karsimiza ¢ikmaktadir. ingilizce
coffee, Almanca kaffe, Romanyallar kava, Fransizcadaysa cafe seklinde ifade
edilmektedir. Bunun yanmda Japonlar kohi, Cinliler kafei, Italyanlar caffe, Ruslar
kophe, Polonyalilar kawa, Romanyalilar kava, Macarlar kave ve Hollandalilar koffie

seklinde ifade etmektedir (Giirsoy, 2005).

Yapilan bazi arastirmalar MS. 930°da Iranli diisiiniir, astronom, siir ve miizikle
aras1 iyi bir hekim olan Razi’nin (Abu Bakr Muhammadibn Zakariya El Razi) tip
iizerine yazdig1 ansiklopedide, kahveye atif yaptigi belirtiliyor (Tolga, 2017). Mary
Banks, Christine McFadden ve Catherine Atkinson’in yazdiklari The World
Encyclopedia of Coffee adli kitapta, Razi’nin ansiklopedisinde kahve cekirdeginden
‘bunchum’ olarak bahsettigine yer verilmistir (Tolga, 2017).

Kahve, Tiirkiye’de kavrulur, toz haline getirilip pisirilir. Baz {ilkelerde yalnizca
haslanip icilir. Kahve tiryakisi olanlar, kahveyi degirmenden ¢ikar ¢ikmaz, hi¢ vakit
kaybetmeden, kaynar suya karistirip igerler. Buradaki amag, kahve toz haline geldikten

hemen sonra ¢ikardig1 kokunun kaybolmamasidir (Toros, 1998).

1655 yilinda Tiirkiye’ye gelen ve istanbul’da dokuz ay geciren Thevenot, kahve
hakkindaki diisiincelerini su sekilde aktarmaktadir: “Tiirkler’in yasadig iilkelerde bol
miktarda kahve igilir. Fakir, zengin fark etmeden giinde iki veya ii¢ fincan kahve icerler.
Giiniin her saati icilen kahve, bir “tane” den elde edilir. Taneler bir tavada kavrulur
ogiitiiliir ve ibrikte kaynatilan suyun igine 6giitiilmiis kahve atilir. Kahve kaynayinca
ibrik atesten c¢ekilir ve porselen fincanlara doldurularak igilir. Bu icecek siyah renkli ve
acidir. Agz1 yakacagindan kiigiik yudumlarla ve hopiirdetilerek igilir (Kuzucu ve Koz,

2015).
2.1.2. Bir bitki olarak kahve

Kahvenin bir bitki olarak tanimi yapilacak olursa; sicak iilkelerde yetisen,
cicekleri beyaz ve hos kokulu, meyvesi kiraza benzeyen ve iginde iki ince c¢ekirdek
bulunan, goriiniim bakimindan defneye benzetilen bodur bir agagtir (Durukan, 2013).
Kahve agaci, sicak ve rutubetli bir hava isteyen, kumlu yamaclarda yetisen bir bitki
cinsindendir. Agaclarin ¢igekleri yasemine, meyveleri kiraza benzemektedir (Toros,

1998).
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Bagimlilik yapan kahve ¢ekirdegi, Rubiaceae familyasinin coffea cinsinden bir
tropik c¢ali tiirliniin meyvesidir. Kahve agaci, nemli ve sicak bir iklime gereksinim
duyar. Bu sebeple Amerika, Asya ve Afrika kitalarmin ekvatora yakin olan
bolgelerinde, kumlu yamaglarinda Yay ve Oglak donenceleri arasinda yetistirilmektedir.
500-1700 metre yiikseklik ve 15-20 C sicaklik kahve agacmn yetismesi i¢in idealdir.
Yilda iki ya da ii¢ defa meyve verebilen kahve agacinin meyveleri, gelismek i¢in 6-14
ay gibi bir zamana ihtiya¢ duymaktadir. Kahve meyvelerinin etli 6zii i¢inde, diizgiin
yiizeyleri birbirine degen iki tohum bulunmaktadir. Her agagtan yilda ortalama 2 ile 5

kilogram kahve cekirdegi elde edilmektedir (Girginol, 2017).

Kahve bitkisinin, ilk kez 15. yiizyilda Arabistan’in giineyinde yetistirilmeye
baslanmasiyla, 17. ylizy1l sonlarina dogru diinya kahve iiretimi 6nce 1658‘de Seylan’da
(Bugiinkii Sri Lanka), sonraki yillarda ise Cava adas1 (1696), Surinam (1718), Martinik
(1723), Brezilya (1727), Jamaika (1730), Kiiba (1748), Porto Riko (1755), Kosta Rika
(1774), Venezuela (1784), Meksika (1790) ve Kolombiya’da (18. yiizyil sonlar1) kahve
tarimina baglanmistir (Giirsoy, 2005). Kahve cesitleri, genellikle ihra¢ edildigi limanin
adiyla anilmaktadir. Ornegin; Santos Kahvesi, Brezilya’nin Santos Limani’ndan dolay1

bu ad1 almistir (Hayat Ansiklopedisi, C.4, 1834).

Kahve agaglari, ilk olarak yesil ve sert meyveler iiretmektedir. Bu meyveler
olgunlastiktan sonra kirmiziya donmektedir. Meyvelerin rengi kirmiziya dondigi
zaman olgunlastiklar1 anlamma gelmektedir ve bu rengin bozulmasmi beklemeden
toplamak gerekir. Bu yemis, kalin bir kabuga sahiptir ve igerisinde ¢ekirdek
bulunmaktadir. Cekirdegin lizerinde, parsdmen adinda bir zar vardir, bu zarmn altindaysa
giimiis zar isimli ikinci bir tabaka mevcuttur. Bu tabakalarin i¢indeyse kahve ¢ekirdegi
yer almaktadir. Her meyve iki ¢ekirdek tagimaktadir. Cekirdekler meyvenin igerisinden
cikarildiginda yesil renklidir. Kahve bu cekirdeklerden elde edilir geriye kalan

meyveleri ise yine kahve agaglar i¢in giibre olarak kullanilmaktadir (Anonim, 2017).

Kahve agaglar: ekildikten sonra emek isteyen bir bakima ihtiya¢ duymaktadirlar.
[Ik iiriiniin almmast igin yaklasik 3 yila ihtiyag¢ duyulmaktadir (Girginol, 2017).
Ekildikten 3-4 sene sonra meyve vermeye baslayan kahvenin meyvelerinin olgun hale
gelmesi i¢in 8 ila 10 ay arasinda bir siire gerekmektedir. Bir kahve agacimin ortalama

omrii ise 30—40 yil ile sinirhidir (Kahve I, 2007).
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Kahve, 120’ye yakin tiire sahiptir. Bu tiirlerin i¢inde en dnemli yer tutan ve
diinya iiretiminin ¢ogunlugunu kapsayan Arabica ve Robusta tiirleridir (Girginol, 2017).
Arabica ¢ekirdeginin bitkisinin boyu 5-8 m arasindadir. Yapraklar: 10-15 cm uzunlukta
olup genisligi 4-6 cm'dir. Anayurdu Habesistan daglaridir. Arabica, Diinya kahve
iiretiminde birinci derecede bir dneme sahiptir (Baytop, 2006). Arabica, Diinya kahve
iretiminin ylizde 75‘ini olusturmaktadir ve agacindan ortalama 30 yil verim
alinabilmektedir. Bir kg kavrulmus kahve, 8000 ¢ekirdekten elde edilmektedir. En
yogun lezzeti sunan Arabica kahvelerinin diinya iizerindeki en biiylik {ireticileri

Kolombiya ve Brezilya’dir (Giirsoy, 2005).

Robusta cinsi kahve ise daha sicak ve nemli bolgelerde de yetistirilebilir fakat
iriinii daha kalitesizdir. Robusta, deniz seviyesinden 600 metre yilikseklige kadar sicak
ortamda yetisebilmektedir. Hem veriminin fazla olmasi hem de ucuz olmasi yiiziinden
ozellikle hazir kahve yapiminda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. En ¢ok Endonezya,
Fildisi Sahili, Brezilya ve Vietnam’da iiretilmektedir (Giirsoy, 2005).

Arabica ve Robusta c¢ekirdeklerinin arasindaki en Onemli farksa Robusta
cekirdeklerinin %2-5, Arabica cekirdeklerininse %1-2 oraninda kafein igermesidir.
Robustanin sindirimi daha zordur ve asidiktir. I¢imleri agisindan ise, Arabica daha
aromatik ve hafifken, Robusta daha acimsidir ve lezzetli daha az yogunluktadir. 3. dalga
kahve akimini benimseyen butik kahve diikkanlarinda genellikle Arabica tiirii kahve

kullanilmaktadir (Girginol, 2017).
2.2. Kahvenin Tarihsel Gelisimi

Kahvenin hikayesini inceledigimizde farkli rivayetlerle karsilasiyoruz. Kahve ilk
defa binli yillarda Habesistan’da, un haline getirilip ekmek yaparken kullanilmistir
(Toros, 1998). Kaynaklara gore kahvenin kesfi iizerine farkli anlatimlar vardir.

Bunlardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Bir efsaneye gore kahveyi ilk kez kavurup igecek olarak kullanan kisi Siileyman
peygamberdir. Hz. Siileyman, yolculuklari esnasinda bir kasabaya ugramaktadir ve
sakinlerinin bilinmeyen bir hastaliga yakalandigini gérmektedir. Cebrail’in emri lizerine
Yemen’den gelen kahve g¢ekirdeklerini kavurur ve hastalara igirir, bu igecek hastalari

tyilestirir. Boylelikle kahve yayilmaya baslar.
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Bunun yaninda pek ¢ok yazar, tarihleri daha yakin donemlerle siirlandirmastir.
Bir diisiinceye gore Islam diinyasinda Miislimanlarin ilk defa kahve tattiklar1 ve
gordiikleri yerin Etiyopya oldugu savunulmaktadir (Hattox,1998). Islam cografyasinda
kahve aligkanliinin baslamasiyla ilgili giliniimiizde bilinen efsane ve hikayelerin
cogunda kabul goren iki ortak nokta vardir. Bunlarn ilki, kahvenin gegmisinin Yemen’e
dayandirilmasidir. Ikincisiyle kahve aliskanligina baslayanlarin Sufi tarikatlarmdaki

kisiler oldugudur (Hattox, 1998).

Diger bir efsane ise; Kaldi efsanesi olarak bilinir. Yemen‘deki bir Hristiyan
manastirmin ~ Kaldi  adindaki ¢obani, kesislere hayvanlar1  geceleri artik
uyuyamadiklarindan sikayet etmektedirler. Hayvanlar gece boyunca hareketli olup,
enerjileri azalmamaktadir. Manastirin idarecisi, hayvanlarin bu canliliginin, yedikleri bir
bitkiden kaynaklanabilecegini diisliniir. Daha sonra bir kesis ile beraber bu bitkiyi
ararlar ve daha once hi¢ gormedikleri bir bitkiyle karsilagirlar. Bu bitkiden bir igecek
hazirlayip igerler, neseli ve canli bir ruh haline biiriliniirler. O olayin ardindan Manastir
Idarecisini ziyarete gelen tiiccarlarm bu icecek dikkatini ceker ve ticareti yapilmaya
baslanir. Kahve bu olaydan sonra yayilmaya baslar (Heise, 2001). Kahve i¢menin,
baslangicina dair farkli hikayeler de kabul gérmiistiir.

Kahvenin bir icecek olarak kullanilmasina dair en yaygin olan ve daha ¢ok
Miisliiman toplumlarca kabul edilen anlati ise soyledir; 18. yiizy1l yazarlarindan
Mouradgea D'Ohsson kahvenin ilk kullanimin1 Mohali bir Sufi tarikat1 mensubu olan
Seyh Ali b. Omer es-Sazili adli bir dervise dayanmaktadir. Bu dervis tekkesinden
kovulmustur ve ¢dlde bir siire a¢ ve bitkin halde dolagirken, biitiin o bolgeyi kaplayan
bir gesit agacin meyvelerini kaynatip igmeye baslar. Ug giin yalniz bu suyu igerek yasar.
Kendisine tiziilerek, onu aramaya gelen arkadaslar1 onu siirgiin yerinde bulurlar ancak
yolda uyuza yakalanmiglardir. Dervisin hayatini borglu oldugu bu igecegi merak eder ve
tadarlar, bir siire bu icecegi icerler ve iyilesirler. Iyilesmelerini bu icecege borglu
olduklarim1 diisliniirler (Hattox, 1998). Tanelerden kaynatilan icecek sayesinde
gerceklesen bu mucizevi iyilesme olayi, halifenin de kulagma gitmektedir, halife bu
olayda Allah’mn kudretini gdérmektedir ve Omer’in masum oldugunu anlamaktadir.
Omer yurduna geri déndiigiinde, halife, Omer’i unvanlarla donatmaktadir ve ona bir

saray hediye etmektedir (Heise, 2001). Cezayir’de bugiin ‘“kahve“ye “sazeliye”
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demeleri bu olayin kahramanina ithaf edildigini gostermektedir (Giirsoy, 2005). Bazi

efsaneler ise, kahve igme adetinin Islam evliyalarina dayandirmaktadir.

Bir kisim yazarlar kahve igme adetini islam evliyalarindan Yemenli Veysel
Karani‘ye Veysel’in biiyiik hayranlik besledigi Hz. Muhammed’e, hatta daha gerilere
giderek Siileyman peygambere kadar dayandirilmaktadir. Bu yazidan da anlasildig: gibi
kahvenin oncelikle sufi meclislerinde tiiketildigi, buradan genis halk kitlelerine
yayildig1 varsayilmaktadir. Kahve sufiler tarafindan, gece ibadetlerinde uzun siire ding
kalmak i¢in tiiketilmistir. Boylece kahve, tiryakilerini hem biyolojik hem de ruhsal
acidan oksayan bir madde gibi algilanmaya baglanmistir (Kuzucu, 2012).

Bir sdylentiye gore 1450 senesinde Habesistan’dan, Osmanlida bir kumandan
olan Ozdemir Pasa tarafindan Yemen’e getirilen ve iiretimi yapilan kahve bu tarih
itibariyle hizla yayilmistir. Miisliimanlar bu kahveyi ¢ok sever, Islam’in gittigi yerlere
kahveyi de yanlarinda gotiiriirler. Kahve 1450-1600 tarihleri arasinda Yemen’de
ekilmeye baslanir (Giirsoy, 2005). Yemen, kahvenin Islam diinyasinda ve Anadolu’da
yayillmasinda bir geg¢is noktasi niteligindedir. Ayni durumu destekleyen farkli bir
efsaneye gore El-Zebhani adindaki bir alim, bir is dolayisiyla Habesistan’a gitmistir.
Burada kahve i¢ildigini goren alim, Yemen’de kahve yetistirmeye baslamistir. Yemen,
Arap yarimadasi igerisinde en iyi kahvelerin yetistigi yerdir (Heise, 2001). Bu yiizden

Islam diinyasinda kahve, Yemen’le beraber anilmistir.

Araplar, kahveyi ilk taniyanlar olduklar: i¢in, ilk kahve asiklar1 da Araplarm
arasindan ¢ikmistr. Seyh Ali bin Omer El-Sazili, kahvecilerin piri sayilmaktadir ve
kahvenin de ayni zemzem gibi, hangi niyetle i¢ilirse ona yaradigini sdylemistir. Bu
diisiinceye Seyh‘ten daha fazla inanmis Ahmed bin Alevi Ba Cendeb’in “Viicudunda bir
par¢a kahveyle dlen insan cehenneme gitmez.” sdylemiyle karsilasilmaktadir (Giirsoy,

2005).

Sonu¢ olarak; on besinci asrin ortalarinda kahvenin pek c¢ok bolgeye
yayilmasiyla beraber ¢ok sayida insan kahveyle tanigmistir. Fakat kahve bitkisinin ilk
defa kim tarafindan ve ne zaman bulundugu hala bilinmemektedir. Biitiin bu
sdylenenlere karsilik, Ortagag’da yasayan tip alimi ibn Sina’nin, 1000 yillar1 civarinda
kahveyi bildigi, igtigi ve sevdigi dile getirilmektedir (Toros, 1998).
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2.2.1. Kahvenin Osmanl’da yayilmasi

Kahvenin Miisliimanlar arasmda ve Osmanli’da yayilist ile ilgili kaynaklar, Al
Caziri kahvenin Habesistan’dan Yemen’e Sazeli tarikatmin kurucusu olan Ebu’l Hasan
Sazeli tarafindan getirilip yayildigini aktarilmaktadir. Katip Celebinin aktardigi bir
rivayete gore ise, Sazeli’nin 1258‘deki hac yolculugu sirasinda miiritleriyle daldigi uzun
sohbetlerinde kahve cekirdeklerini kaynatarak igtikleri belirtilmektedir. Bu rivayet daha
sonra Seyh Sazeli’nin kahveci esnafi tarafindan pir olarak tanimasini saglamistir (Evren,
1996). Kahvenin Miisliimanlar arasinda yayilmasinin bir nedeni de, Misirda El-Ezher
medresesinin Yemen kismindaki Yemenli sufiler ve buraya egitim amaciyla gelen
talebeler Kahire halkin1 kahveyle tanmistirr. Yemenli Ogrencilerin  yurtlarindan
getirdikleri kahveleri satarak hargliklarinin ¢ikarildig1 varsayilmaktadir (Heise, 2001).
Sufiler’in zikirleri swrasinda ya da sonrasinda kahve igmesi zamanla bir zorunluluk

haline gelmistir (Y1ldiz, 2007).

Islam’a gore ziyaret edilmesi gereken ve kutsal mekanlar olan Medine ve
Mekke, kahvenin ana vatani olan Yemen’e yakindir. Her sene hac vazifesini
gerceklestirmek icin Hicaz bolgesine gelen Miisliman hacilar, ibadetlerinde, zikirde,
kahve tiikettigini ve buna mukabil hi¢ kimsenin miidahale etmedigini kaydetmektedir

(Tastan,2009).

Girginol ve Isin bu konuyu soyle desteklemektedir; kahve belli donem
Habesistan topraklarinda kullanilan en yakin ticaret limani olan Mocha (Mokka)
limanma ulagir (Girginol, 2017). Bu liman araciligiyla kahve Mekke ve Kahire’ye kadar
varmistir Mekke ve Medine’yi kutsal hac gorevlerini yerine getirmek i¢in ziyaret eden
Miisliimanlar memleketlerine donerken yanlarinda kahve de gotiirdiikleri tahmin
edilmektedir. Bu agidan bakildiginda kahvenin XIV. Yiizyilda Yemen’de baglayan iinii
15. Yiizyillda Mekke ve Medine’ye, ardindan Kahire’ye, Sam’a, Halep’e ve Istanbul’a
ulasarak diger Miisliiman tilkelere yayilmistir (Isin, 2006).

Hattox (1998), Islam’m kutsal mekanlarina (Mekke’ye) kahvenin 1490’larda
girdigini iletmektedir. Zaman igerisinde ¢esitli doniisiimlere ugrayan kahvehane mekani
gercek anlamda ilk defa 1511 senesinde Mekke’de bir caminin yaninda ortaya ¢ikmustir.
Bu mekanlarn cami ve mistemilatin etrafinda kurulmasi, toplum tarafindan

benimsenmesinde ve yayilmasinda etkiye sahiptir (Tastan, 2009). Fakat ¢ok gecmeden
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ilk yasaklarda kendini gdstermeye baslamistir. 1551 yilinda Memluk sultani Kansu
Gavri tarafindan Mekke mubhtesibi olarak atanan Hayir Beg el-Mimar, onde gelen
ulemay1 toplayarak kahvenin haram olduguna iliskin bir fetva yaymlamistir. Mekke
miiftiisii bu fetvayr imzalamamistr. Hayr Beg, bu fetvayla kahve icenleri
cezalandirmis, kahvehaneler, kapatmis ve kahve stoklarini yakmistir (Tastan, 2009).
Mekke‘de uygulanan kahve igme yasagina Kahire’den cevap gelmis ve kahve
maddesinden ziyade, insanlarin kahve i¢mek i¢in bir araya gelmelerine karsi bir tedbir
alinmasma karar verilmistir. Bu olay iizerine yiirlirliige giren kahve yasagi da

delinmistir (Hattox, 1996).

Kahvenin degerinin artmasiyla, o donemde genis smirlara sahip olan
Osmanli’nin da dikkat ¢ekmistir. Yavuz Sultan Selim doneminde 1517°de Yemen valisi
Ozdemir Pasa kahveyi saraya getirmistir. Kisa siire i¢inde kahve hem halk arasinda hem
de sarayda popiiler hale gelmistir. Osmanli’da ilk kahvehane olarak kabul edilen ve
bilinen Taht-iil Kale ya da giinlimiizdeki adi ile Tahtakale, 2554 senesinde Samli Sems
ve Halepli Hakem tarafindan kivahan ad1 altinda agilmistir. Bu ilk kahvehaneden sonra
Istanbul’da 70-80 sene icerisinde hizmet veren kahve saysi ellilere ulasmistir (Girginol,

2017).

1600 yili civarinda kahve, tiim Osmanli Imparatorlugu’nda bilinen ve
misafirliklerde sunulan bir icecek halini almistir. (Heise, 2001). Evliya Celebi’ye gore,
Kosem Valide Sultan’in bile Topkap: Sarayi’nda bir kahvehanesi vardir. O donemde
Osmanli’da 55 kahvehane, bu kahvehanelerde calisan yaklasik 200 kisi ve kahve satan
300 diikkan bulunmaktadir (Giirsoy, 2005).

Osmanli'da kahveyle ilgili ilk yasak Seyhiilislam Ebussuud Efendi'ye aittir.
Koyu kavrularak neredeyse yanmis kahvelerin tiiketilmesinin Islamiyet'e aykir1 oldugu
gerekgesiyle kahve haram sayilmistir, verilen fetva iizerine Istanbul'a kahve getiren
gemiler, dipleri delinerek batirilmistir. Kahvehanelerin  Osmanli’daki akibetine
baktigimizda, ilk kez Kanuni Sultan Siileyman, ikinci kez de III. Murad devrinde biiyiik
sikintilar yasanmistir. Kahvehaneler yikilmig, kahve icenlerin asilmasina kadar agir
cezalar uygulanmaya baslanmistir. Gerekgesi ise, kahvehanelerin tembelligi arttirdigi,
camilere gelen kisi sayisinin azaldigi, kahvehanelerde toplanan kisilerin siyaset
konusarak devlet islerine elestirmeye basladigi gosterilmistir. Ancak bu yasak uzun

siirmemis yeni bir fetva diizenlenerek yasak kaldirilmistir (Giirsoy, 2005).
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Ulemaysa kahvehanelerin kotiilik yeri oldugunu sdylemis, oraya gitmektense
meyhanelere gitmenin daha iyi oldugunu belirtmistir. Bu kahvehanelerin “tanrisiz
tapinaklar” ya da “sarapsiz meyhaneler” seklinde isimlendirilmesi de bu tarz sebeplere
baglanmistir. 17. asrin bitiminden sonra kahve tizerindeki yasaklar kalmis, resmi
kurumlar ile sivillerin barigina kahvehaneler sahne olmustur. Sultan Abdiilaziz devrinde
ozellikle Sultan II. Abdiilhamid donemlerinde kahvehanelerin altin ¢aglar1 yasanmistir

(Gtirsoy, 2005).

Sonug olarak, toplumsal aligkanliklara uygulanan baski ve yasaklamalarin bir
sonu¢ veremeyecegini kahvehaneler bize gostermistir. Bu tiir baskici girisimlerin kisa
Omiirli olmasmin baglica nedeni, kamuoyu kadar aligkanlik yaratan tiiketim
maddelerinin ticari piyasada tasidiklar1 ekonomik degerle yakindan iligkisi olmasidir.
Dolayisiyla kahve ticareti, Osmanli devlet hazinesi igin siirekli bir vergi kaynagi
olmasidir (Baytop, 2006). Osmanli devleti 18. yiizyila kadar biraz da kahve sayesinde
eski ticaret yollarin1 canlandirmaya baslamis fakat Avrupalilarin kahveye dogrudan
ulagimi, Hindistan, Dominik adas1 ve Brezilya ‘da kahve ekimine baglamalari ile kahve

Avrupa mali olarak geri donmiistiir (Tigli, 2004).

Kahvehanelerin gelisim siirecine bakildiginda, kahvehane agmak icin verilen
izin ile beraber, kahve vergisi de alinmistir. Bu vergi, diger vergilere oranla daha
yiiksek olmustur. Bu uygulama, Osmanlinin seckinci zihniyetiyle bagdastirilmaktadir;
kahvenin tiikketiminin maddi anlamda iist diizey olan insanlara has kalmasinin istenmesi
veya kahvenin halka ve tabana yayillmasinm 6nlenmesi amaciyla alinmis bir dnlemdir.
IIk kahvehanelerin miisterileri, biirokrasi, yonetimde bulunan yeni seckinler smifi,
baska bir deyisle Kanuni doneminde goriilen 6zerk yapili yonetim kurumu olan

kalemiyye sinifinin iiyeleri olugturmaktadir (Saraggil, 1999).

Osmanli Saray1’nda kahve 6nemli bir ikram gelenegini ortaya ¢ikarmistir. Kahve
ikram1 merasimleri belli bir kurallara gore verilmek iizere ‘Kahvecibasi’lik teskilati
kurulmustur. Sarayda, Viizera’ya kahve ikram edilecek zamanlar ve bu merasimin nasil
gerceklestirilecegi tesrifata kaydedilmistir. Kahve icerken herkes mevkisine gore
fincanlarda igmektedir. Ornegin halk topraktan yapilmis fincanlarda, orta halliler giimiis
fincanlarda, saray ve viizera konuklar1 altin veya ¢ini fincanlarda igmektedirler. Padisah
icin ise 0zel ocak kurulmustur. S6z konusu ocak mensuplarinin zabiti bostanci basi,

amirleri ise kahveci basidir (Tastan, 2009).
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2.2.2. Kahvenin Avrupa’da yayilmasi

Kahve Afrika’da dogmakla birlikte Osmanli cografyasinda kimligini kazanmis
ayni zamanda Avrupa’da taninmasi ve tasmmasma da Tiirkler araci olmustur.
Avrupalilar kahveyi, ilk once Dogu’da ve o&zellikle Istanbul ile diger Osmanh
sehirlerine diplomat ve seyyahlarm yazilarmdan tanimiglardir. Seyyahlar yazilarinda,
kahve yapilirken ne malzemeler kullandiklarindan, sunumlarindan, nasil i¢ildiginden
bahsetmislerdir. 1644 yilinda Istanbul’a gelen Fransiz Pierre de la Roque bir miktar ham
kahve ile birlikte bunu pisirmede kullanilan ekipmanlar1 Marsilya’ya gotiirmiis ve

misafirlerine sunmustur (Kuzucu, 2012).

“Kahve Paris’e moda, Viyana'ya harp ganimeti, Londra’ya ila¢ olarak
girdi, 17.aswr igerisinde Bati Avrupa’da kahvenin taminmasina Tiirk elgileri ile Tiirk
savas¢ilart sebep oldular. Ancak Tiirklerin Avrupa’ya tamittigi kahve, Avusturya,
Fransa, Macaristan ve Ingiltere’den oOnce, Venedik'e girdi” (Toros, 1998).
Venedikliler, kahvenin tadina vardiktan sonra onun ticari potansiyeline inanmis ve 1570
yilinda kahveyi Italya’ya tasimaya baslamislardir. Venedik’te ilk kahvehane 1645
yilinda agilmistir. 1763 yilinda ise kahvehane sayis1 218 ‘e ulasmistir (Tastan, 2009).

Kahvenin, Avrupa’ya ge¢isindeki en onemli gelisme olarak sayilabilecek tarih
1683’tiir. Bu tarihte Viyana Kusatmasi sirasinda Osmanli kusatma sirasinda yanlarina
enerji vermeleri i¢cin esekler iizerinde tasidiklar1 kahve g¢uvallart sehrin alinamamasi
sonucu geri gotiiriilmektedir ve orada birakilmaktadir. Rivayete gore, Viyanalilar
cuvallarin icinde ne oldugunu anlayamadiklari i¢in kahveyi yakmaya ramak kala
Osmanli ordusunun i¢inde bulunan casus Avusturyali Kolschitzky bu durumu
engellemis ve kahveyi Viyanalilarla tamistrmis olmaktadir (Girginol, 2017).
Kolschitzky 1683‘te bu Osmanli kahveleriyle Viyana’nm ilk kahvehanesi olan Mavi
Sise’yi acti. Ilk zamanlar Viyanalilar kahvenin tadim aci bulsalar da sonrasinda
Kolschitzky’nin ~ Osmanli  giysileri icerisinde  heykeli  dikilmistir. ~ Kahve,
Kolschitzky’den sonra Avrupa’ya yayilmaya baslamist1 (Giirsoy, 2005).

Kahvenin Parislilerle tanigmasinin hikayesi de su sekilde anlatilir; Tiirk elgisi
Stileyman Aga Paris’te giizel bir evde yasarken gorkemli dekore edilmis evinde Paris
sosyetesini agirlamaktadir (Toros,1998). Siilleyman Aga, kendisini ziyarete gelenlere

Osmanli adet ve usullerine gore ziyafetler vermis ve gbz alic1 fincanlarla kahve ikram
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etmistir. Bu misafirlerin, aganin yanindan ayrildiktan sonra yasadiklarini heyecanla
anlattiklar1 tahmin edilebilir (Tastan, 2009). Bu suretle bir taraftan Siileyman Aga, 6te
yandan kahve o zamanlarin kahramani olmustur (Toros,1998). 1672 yilinda Pascal
adindaki Ermeni asilli Osmanli, Paris’te St. Germain yakininda kiiciik sempatik bir
kahvehane act1. “Kahve Evi” adindaki bu kahve diikkani Paris’in ilk kafesidir (Giirsoy,
2005). Almanya‘da ise ilk kahvehane 1679 yilinda Hamburg’da acilmis, diger
sehirlerine de hizla yayilmistir (Gtirsoy, 2005).

Kahve Ticareti uzun yillar Araplarin tekelinde kalmistir. (Heise, 2001).
Venediklere kahve vermek Araplar i¢in karli ve neredeyse yiizyillarca kendi
tekellerinde olacak bir ihracat isinin baslangici olmustur. 17. ylizyilin sonuna kadar

Yemen, Avrupa’ya kahve ihracat1 yapan tek merkez olarak kalmistir (Hattox, 1996).

Kahvenin Avrupa’ya tasmmasimdaki bir diger etken ise, yurtlarma farkl bir
seyler gotiirmek isteyen veya bu maddenin ticaretini yapmak isteyen bu nedenle
gezdikleri yerlerden iilkelerine donerken yanlarinda kahve goétiiren seyyahlar olmustur
(Hattox, 1998). Diinyanin her yerinde tiiketilen ve petrolden sonra ikinci biiyiik ticaret
{iriinii olarak goriilen kahve, bu nedenle olsa gerek, *Kara Inci’ olarak da amilmaktadir
(Toros, 1998). Ozellikle Brezilya, kahvenin en iyi yetistigi {ilkelerden en énde gelenidir
(Toros, 1998). 1850’lerde, diinya genelinde 300,000 ton kahve iiretilirken, bu saymin

yarisindan fazlasi Brezilya’dan karsilanmaktadir (Heisse, 2001).

Kahvenin Avrupa’dan Amerika’ya gecisi 19.yiizyilda Ispanyol Gabriel Mathieu
de Clieu adli bir deniz subayi tarafindan Martinik’e gelmesi ve kendi bahgesine bu
getirdigi kahve bitkilerini ekmesi baslar. Buradan biitiin Amerika’ya yayilir (Girginol,
2017).

Kahve 1661°de ilk kez bir tarim bolgesinden dogrudan dogruya Amsterdam’a
kahve getirilmistir. 1658°‘de Sri Lanka‘da kahve tarimi baglanmistir. Fidanlar
Amsterdam’dan gelmektedir. 1699’da Hollandali Henricus Zwaardecroon, kahve
bitkisini Java’ya gemiyle gondermeyi ve orada olumlu bir sonug¢ alarak kahveyi
yetistirmeye baslamistir. Bu olaydan sonra kahve tarimi hizla yayilmaya baglamigtir.
Bugiin diinyanin asil kahve bahgesi olarak goriilen Brezilya’nin tiim rakiplerini geride
birakmasi 19. ylizyili bulmustur. 1760 yilinda tohumlar Goa’dan almmigstir. 1800
yillarinda Brezilya kahve ihracatina baslamistir. Kahve 1748’de Santa Domingo’dan
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Kiiba’ya ulagmistir. 1784’ten sonra Venezuela’da, 1790‘dan sonra Meksika ve

Kolombiya’da yetistirilmeye basladi (Heise, 2001).

Bugiin yeryiiziindeki iki donence arasinda bir kahve kusagi olusturan belli bagl
kahve tarim bolgeleri, 1800 civarinda somiirgeci gli¢ler tarafindan tarima agilmistir. 19.
yiizyilda kahve talebinin artmasiyla birlikte, iklim kosullar1 da elverdigi siirece herkes

kendi ‘kahve sansini’ yakalamaya calismaktadir (Heise, 2001).

Osmanlilar vasitastyla Venediklilere, sonra diger Avrupa iilkelerine yayilan
kahve ilk olarak Tiirk usulii hazirlanmig, daha sonralar1 her iilke kendi damak tadina
gore kahvenin yapiligin1 degistirmistir. Siit ve krema Avrupalilarin tercihi olarak kahve

ile birlikte kullanilmigtir (Tastan, 2009).

“Yapilan bir istatistige gore diinyada en ¢ok kahve icen millet Hollandalilardir.
Bunu Belcika izlemektedir. Hollanda da adam basina kahve tiiketimi 9, Belcika’da 6,
Almanya’da 4, Fransa’da 3,5 kilodur. Avrupa‘da en az kahve kullanan millet,

Ingilizlerle Ruslardir. Bunlar, daha ¢ok ¢ay icerler” (Toros, 1998).
2.3. Kahve Akimlan

Toplumsal yapida, kurumlarda ve iliskilerde, belli bir varlik bi¢iminden veya bir
durumdan bagka bir bi¢im veya duruma gecis, toplumsal degigsmedir. Tiim toplumsal
degismeler, belli bir zamanda kiiltiirel, fiziksel ve somut bir c¢ergevede, insan
topluluklar1 arasinda gegmektedir. Bu degisme, bir siire¢ seklindedir. Degisim, ileriye
doniik de geriye doniik de olabilmektedir. Gelisim, bir durumdan daha iyi bir duruma
gecis seklinde oluyorsa ilerleme; birden fazla sekilde olursa gelisme olmaktadir.
Tiiketici davraniglar1 degistikge tiikketim seklide zamanla degisime ugramaya
baslamistir. Kahve, diinyada ekonomik anlamda en fazla getiri saglayan ikinci {lriindiir
ve bu yiizden, bir degisimden etkilenmesi normaldir. Bu degisimde bulunan toplumsal
kurumlar arasinda olan kahvehaneler, ilk etapta bu degisimlere direnmek istemislerdir
ancak zaman i¢inde direnclerini yitirerek, iinlerini baska mekanlara kaptirmistir.
Tiiketicilerin zaman igerisindeki kahve tiiketimleri, tiiketim davraniglart ve
motivasyonlar1 degistikge kahve akimlar1 olugsmaya baslamistir. Toplumsal degisme
sonucunda yeni bir pazar ortaya cikmustir. Daha ¢ok {iniversite Ogrencilerinin ve

calisanlarin tercih ettigi self servis espresso bazli kahvelerin hizli verildigi daha ¢ok
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aligveris merkezi ya da {iiniversite yakinlarinda kahve icilip kalkilan ya da yolda
giderken kahve icmek i¢in al-gbtiir (fake away) alimacak Starbucks tarzi yerler

cogalmaya baglamistir (Karasu, 2017).

Tiiketicilerin davraniglar1 sonucu olusan kahve akimlar1 3 sinifa ayrilmaktadir.
Bunlar birinci dalga kahve akimi, ikinci dalga kahve akimi ve igiincii dalga kahve
akimi seklindedir. Gliniimiizde butik kahve diikkanlarinin hizla artmasma yol agan
ticiincli dalga kahve akimi tiiketiciler tarafindan kahvenin popiilerligini arttirmakta ve

tercih edilme sebebi olmaktadir (Tolga, 2017).
2.3.1. Birinci dalga kahve akimi

Kahve, tiiketiciye sunum olarak servis edilme bi¢cimine gore birtakim evrelerden
gecmistir. Bu akimmin ilk olarak adlandirilmasi birinci dalga kahve akimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu akimin kokleri 1800°li yillarin basina kadar uzanir. Bu
yontem Amerika’ da i¢ savastan bu yana kullaniliyor olsa da, bugiinkii hazir ¢oziilebilir
kahvenin gelistirilmesi 1930’lu yillarda baglamaktadir (Giirsoy, 2005). Girisimcilerin
kahve pazarindaki potansiyeli gérmesi ile bu akim hizla yayilmaya baglamaktadir. Bu
akimin slogani ‘i¢meye hazir kahve’ olmustur. Bu akim su ile karistirilip igilen kahve
anlayigina karsilik gelmektedir. Folgers, Maxwell House ve Nescafe gibi markalar hizli
bir sekilde mutfagimizin olmazsa olmazi olmustur (Torz ve Macatonia,2016). Birinci
dalga kahve akimmin en 6nemli bulusu vakumlu paketleme sistemi olmustur. Austin ve
R.W. Hills' in kurdugu sirket Hills Bros., 1900 yilinda vakum paketlemeyi icat etmistir.
Bu icat sayesinde paketlerde bulunan havayr digsariya dogru vakumlayarak kahvenin
havayla irtibat1 kesilmis olup paketteki kahvenin daha uzun siire taze kalmasi
saglanmistir (Anonim, 2018). Birinci dalgada bulunan iireticiler, iiriinlerin piyasadaki
artan degerleriyle ilgilenmekteydi. Uriiniin piyasa degerinden sonra, iiriiniin kalitesi

gelmekteydi (Torz ve Macatonia, 2016).

Birinci dalga kahve akiminda, insanlar kahveyi temel ihtiyaglardan biri olarak
gormektedirler. Bu akima gore kahve, herhangi 6zel giin aramaksizin her zaman
icilebilir sudan sonraki en temel igecektir (Erkan, 2015). Folgers, 1850’lerde temeli
atilan sirket, 1953 yilinda ilk hazir kahvesini piyasaya siirmiistiir. Ilk basta bekledigini
bulamamis fakat 1958 yilinda yeni iirettigi hazir kahvesiyle biiylik basar1 elde etmistir
(Anonim, 2018). Hazir kahve pratik hazirlanmasiyla da tercih edilmektedir. Kaynatilan
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su Ui dakika kadar kisa siire bekledikten sonra hazir kahve ilave edilerek igmeye hazir

hale gelmektedir (Gtirsoy, 2005).

Birinci dalga kahve akiminm ilk temsilcilerinden biri olan Nescafe markasinin
ortaya ¢ikisi su sekilde gergeklesmistir. Biiylik bunalim sonrasi kendi {ireticisini
desteklemek amaciyla iiretilen kahvenin tamamini alan Brezilya hiikiimeti, yaklasik 80
milyon ¢uval kahveyi yakmak zorunda kalmistir. Elde kalan fazla kahvelere yonelik
calismalar Nescafe’nin olusmasini saglamistir. 2. Diinya savasi sirasinda cephedeki
Amerikan askerlerine Nescafe ve Maxwell House dagitilmasi, hazir kahve tiiketiminde

patlamaya sebep olmustur (Giirsoy, 2005).
2.3.2. Ikinci dalga kahve akim

Ikinci dalga kahve akimi, birinci dalga kahve akimina tepki ve alternatif olarak
dogmustur. Ikinci dalga kahve akimi kahve severler “espresso”, “latte”, “French Press”
gibi tanimlamalarla farkli bir dil zenginligi sunsa da kahve igmenin bir sosyallesme
aract olmasindan oteye gitmeyerek, kahve diikkani isletmeciliginin bir “is modeli”
olmasina katkida bulunup marka yolunda ilerleyen kafeler ortaya cikartmistir (Tolga,
2107). Ikinci dalga kahve akimy, tiiketicilerin kahve hakkinda bilinglenmeye baslamasi,
kahveden kalite beklemeye baslamasi, {iireticiler tarafindan maliyeti fazla olmasina
ragmen robusta yerine arabica tiirii kahve ¢ekirdegine gecilmesini saglamigtir. Robusta
cekirdekten arabica tiirii cekirdege gecilerek espressonun tiim diinyaya yayilmasi ikinci
dalga kahve akimmnin miladi sayilmaktadir (Cho, 2005). Birinci dalgada, her sey
alisilmis sekilde yapilirken, ikinci dalga ile birlikte zincirleme magazalar sistemi

olusmaya baslamistir (Toffler, 1981).

Ikinci Dalga Kahve Akiminmn olusumu, Peet's Coffee sirketinin 1966 yilinda
Hollanda'dan Baba meslegini Amerika’ya getirmesi ve %100 arabica kahve ithal edip
koyu kavrum kahve kavurmasiyla baglamaktadir. Alfred Peet bu durumu 3 arkadasi ile
paylagmaktadir. Bu 3 arkadas daha sonralar1 1971'de Starbucks't kurmus ve bu felsefeyi
benimsemistir. Hayatimiza Latte ve Frappuccino gibi yeni kelimeleri entegre
etmislerdir. 1984'te Starbucks, Alfred Peet'in sirketini satin almistir. Adin1 Hermann
Melville‘in iinlii roman1 Moby Dick’in kahve tutkunu kahramanindan almis olan
Starbucks, 1971 yilinda Howard Schultz tarafindan Pike Place‘de, gurme kahveler satan
bir diikkdn olarak baglamistir. Globallesme hedefi olan Schultz, 1500 kafesi olan
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Milano’da ilk espressonu i¢ip Starbucks’ un bu tarz bir kahve bar1 olacagini diislinerek

Starbucks’in temellerini olusturdugu varsayilmaktadir (Giirsoy, 2005).

Milenyuma girildiginde Starbucks 2000 kahve diikkaniyla bunu kutlamistir.
Starbucks, kahvenin popiilerligini artwrmis ve 3. dalga kahve akiminmn dogmasma 6n
ayak olmustur. Ikinci dalga kahve doneminde, insanlar espressonun ne oldugunu
Ogrenirken, kahvenin Arabica veya Robusta tiirlinii tat farkliliklarini kesfetmistir.
Starbucks'in yayilmasi ve kahve tiiketiminin ¢ogalmasi ile kahve iireten iilkelerin
ekonomisi biiyiimiis, kahve sektoriinde pozitif bir ilerleme olmustur. Giiniimiizde kahve
tiiketicilerin biiyiik bir kism1 Starbucks sayesinde, halen 2. dalga kahve tiiketicisi olup,
kahve tiiketmektedir (Anonim, 2018).

Ikinci dalga kahve akimmin temeli espressodan gegmektedir. Espresso, kahvenin
bastac1 konumundadir. italyanlarin bas icecegi olmasinin yaninda birgok tiirevinin alt
gbovdesini olusturmaktadir (Girginol, 2017). Her ne kadar bir¢ok seyin Onciisii olsa da
kahve zincirleri, kar ve kalite arasinda bir dengeleme saglayamamaktadirlar. Giiniin
neredeyse her saatinde yogun olan kahve zincirlerinin maksimum kalitede iiriin
cikarmast beklenilemez bir gergektir (Ward, 2015). Bu sebepten ikinci dalga kahve
akimi daha ¢ok pazarlama ve sosyallesme 6n planda iken, iiglincii dalga kahve akimi

olarak iiriiniin kendisi 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Tolga, 2017).
2.3.3. Uciincii dalga kahve akimi

Arastirmamizin ana konusu olan tiiketicilerin butik kahve diikkanlarmi se¢me
sebebinin {iciincii dalga kahve akimmi kapsiyor olmasidir. Ugiincii dalga kahve akimi
ilk defa 2002‘de Trish Rothgeb tarafindan Wrecking Ball CoffeeRoasters’a ait bir
makale ile hayatimiza girmistir. Rothgeb bu kahve akimlarin1 makalesinde “dalgalar”
olarak tanimlamistir. Rothgeb’e goére {iciincli dalga kahve tiiketicileri, kahvenin
kendisiyle biiyiilenir. Bu dalga birinci dalga kahveye tepki olarak ¢ikmistir. Birinci
dalga miisteriyi kahveye yonlendirmeyi hedeflerken, ikinci dalga, pazarlamayir ve
sosyallesmeyi hedeflemektedir (Tolga,2017). Ugiincii dalgada ise kahvenin kendisini 6n
plana ¢ikararak, kahvenin hangi iilke topraklarinda tretildigi ve ne sekilde toplanarak

hangi islenme siire¢lerinden gectigine kadarki siireci kapsamaktadir
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Butik kahve diikkanlar1 nitelikli ¢ekirdekleri bulundurur. Bunun sebebi
tilketiciye kaliteli bir kahve i¢irmeyi hedeflemesidir. Bu nitelikli diye adlandirdigimiz
kahve paketlerinde, kahvenin kimligi: orijini, yetistigi bdlge, sehir, ¢iftlik, yliksekligi,
hasat mevsimi, hasat sekli, ticareti, kavrulma derecesi, kavrulma tarihi gibi bilgiler
seffaftir ve en uygun demlenme teknigi tavsiye edilir. Kahve paketlerinde, kahvenin
hikayesi hakkinda bilgi edinilebilmektedir. Kahve artik fincandaki kara icecekten ibaret
degildir. Bir deneyim, bir haz, bir keyiftir kahve icmek. Kisaca ii¢lincii kahve dalga
akiminda marka yerine ana iriin olan nitelikli kahve 6ne plandadir (Anonim, 2018).
Uciincii dalgada kitlesel iiretim, eskimis bir sekil olarak kabul edilmistir. Kitlesel
olmaktan ¢ikan iiretim, kisiye uygun hale getirilmistir (Toffler, Alvin ve Heidi, 1995).

Uciincii dalga kahve akimi temelde kahvenin iireticilerinin ve tiiketicilerinin
bilin¢glenmesini ve takipcilerin ne i¢ildigine ve iretildigine dikkat ettigi bir akimdir
(Erkan, 2015) . Vedat Milor’a gore 3.dalga kahve akiminda kahve; zeytinyagi, viski
veya sarap gibi standart bir iirlinlin yerine, bir sanat¢inin elinden ¢ikmig gibi, farkh
ozelliklere sahip ve keyif veren bir icecek seklinde tanimlanmaktadir (Milor, 2015).

Sonug olarak, iigiincii dalga kahve akiminda odak tiiketicidir.

Butik kahve diikkanlarmi Starbucks tarzi zincir kahve diikkanlarindan ayiran
birgok sebep vardir. Starbucks’ in da 6rnegi oldugu 2. dalga kahve diikkanlar1 daha ¢ok
aligveris merkezi tarz1 yerlerde hizla agilmaya devam ederken 3.dalga kahve diikkanlari,
miisterilerine mahalle kiiltiiriinii yasatmaktadir. Bu tarz yerler genelde sokak aralarinda,

kiigtik, insanlarin kitap okuyup, calisabilecegi sessiz yerler olmaktadir (Ward,2015).

3. nesil kahve diikkanlar1 butik oldugu i¢in daha bir iizerine yogunlasarak
acilmis yerlerdir. Ornegin, mekanlara sohbet harici islevlerde eklenmektedir. Kahve ve
bitki veya kahve ve miizik konseptleriyle acilan mekanlar bu islevlendirmeye 6rnek
gosterilebilmektedir. Butik kahve diikkanlarinda zaman zaman sergiler, etkinlikler,

kahve tadim giinleri gibi etkinlikler diizenlenmektedir.

Uciincii dalga kahve akimi, en ¢ok 2 sey ile ilgilenmektedir. Bunlarin ilki
kalitedir. Bir kahve ¢ekirdeginin kalitesini ve kavrulmus sekilde fincanda bulunmasini
ifade etmektedir. ikincisiyse iireticilerle beraber ¢ahisarak daha iyi ¢ekirdeklerin elde

edilmesi i¢in ¢alisilmasidir (Torz ve Macatonia, 2016).
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3. dalga kahvecilerde, kahveler 0Ozellikle kahve demleme ekipmanlariyla
demlenerek tiiketiciye sunulmaktadir. Bu sayede miisteri taze ¢ekirdegin Ggiitiilerek
suyla bulugsmasindan dolay1 kaliteli bir kahve igmektedir. Bu ekipmanlarin da yarari ile
tiiketiciler, kendileri de evlerinde kahve demleyebildikleri icin, bir kahve zinciri
olusmasma yol agcmamaktadir. Bu durum, insanlarin kendi kahvesini kavurma ve
demlemesine imkan saglamistir. 3. dalga kahveciler, evlerinde kahveyi kavurmak ve
demlemek isteyen tiiketicilere olanak saglamaktadir (Kayasu, 2017). Butik kahve
diikkanlarinda tercih edilen c¢ekirdekler bircok asamadan gegerek tiiketiciye
sunulmaktadir. Tiiketiciler sunulan bu ¢ekirdeklerin degerlendirildigi bir kurulug vardir.

Bu kurulusun adi Nitelikli Kahve Dernegi olan (SCA)’dir (Tolga, 2017).

ABD’de bulunan Specialty Coffee Association (SCA) yani Ozel Kahve
Birligi’nin yaptig1 degerlemenin sonucunda her iirtin 100 {izerinden puanlanmistir.
Puani1 60 ve iizeri olan {iriinler, ticari kullanim etiketi alir. 80 ve iizeri puana sahip
iiriinlerse 6zel kahve olarak isimlendirilir. Ozel kahveler, daha ¢ok dogru toprak ve
iklimde yetisen, islenmesi ve iiretilmesinde 6zel yontemler kullanilan kahvedir. SCA
ayrica, nitelikli kahve toplulugu temsilcilerinden olusan sektdriin en biiyiik kahve
etkinliklerini diizenleyerek, diinya genelinde 200’den fazla kahve temsilcilerini

bulusturan bir kurulustur (Tolga, 2017).

Nitelikli kahve temelinde ortaya ¢ikan iiciincii dalga, direk ticaretin sayesinde
satin alinan iiretici ve lreticinin metotlarini ilk elden 6grenmektedir. Bu akim, kahve
deneyimini yeni bir agamaya ¢ekmeyi amaglamaktadir ve ikinci neslin katkilartyla, {iriin

merkezli olmaktadir.
2.4. Tiiketici Davranmislarn ve Kahve

Tiiketicilerde ortaya ¢ikan degisimler yillara gore degisim gostermistir. 1950 ve
60’li yillardan Once, sozel iletisimin baskin oldugu goriiliirken, gilintimiizde,
teknolojinin etkisiyle gorsel iletisim daha baskin olmaya baglamistir. Bu nedenle
cagimizda, gorsel mesajlara olan ilgi olduk¢a artig gdstermektedir. Sozel toplumdan
gorsel topluma gegis; “islevsel cahillik” gibi bir kavrami gilindeme getirirken
tiikketicilere hitap etme tarzi da bu sebepten zaman igerisinde degisiklik gostermistir

(Muter, 2002).
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Tiiketiciler, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasidir. Bu yiizden isletmeler,
yapacaklar1 pazarlama faaliyetlerini, tiiketici davranmislarina bakarak yiiriitiirler.
Isletmeler, pazarlama faaliyetleriyle baglantili olarak, hazirlanacak programla ilgili en
dogru kararlarin alinmasi, tiiketicilerin yalnizca giliniimiizdeki degil, gelecekteki
taleplerinin de neler oldugunu tahmin ederek, olusabilecek firsatlarin goriilmesi,
pazarlama anlayisinin 6n gordiigii bicimde pazarin boliimlere ayrilmasi ve hitap
edilecek kitlelerin belirlenmesi i¢in, tiiketici davramiglarint anlamaya c¢alisirlar.
Isletmeler, tiiketicilerin ne yonde ve ne sekilde karar aldigmi anlamak, tiiketicilerin
talep ve isteklerine gdre onlara en iyi bicimde hitap etmek i¢in tiiketici davranislarini

arastirmaktadirlar (Aydogan, 2014).

Tiiketici davraniglari, asagidaki sorulara cevap bulmaya calismaktadir (Odabasi

ve Baris, 2017).

e Pazari olusturan tiiketiciler kimdir?

e Neler almaktadirlar?

e Ne zaman almaktadirlar?

e Satin alma kimler i¢indir?

e Nigcin almaktadirlar?

e Nereden almaktadirlar?

e Ne siklikla ve ne kadar almaktadirlar?

e Aldiklar: tirinleri nasil kullanmaktadirlar?

Tiiketici merkezli olmak ve pazarda basar1 gosterebilmek i¢in tiiketiciyi iyi
tanimak, onun ihtiya¢ ve isteklerine uygun cevap vermek gerekmektedir. Bu sebeple
karmagik yapidaki tiiketici davranisglarini, en iyi sekilde 6grenmeyi 6nemli yapmaktadir.
Pazarlamanin temel konularindan biri olan tiiketici davraniglari, insan davraniglarinin alt
boliimlerinden biridir. Insan davranmislar1 kisinin cevresiyle olan etkilesim siirecini
yansitmaktadir. Bu durum, tiiketici davranisinin ana yapisint olusturmasina olanak
saglamaktadir. Tiiketici davranisi, insan davraniglarmmin tiikketim ve pazarla sinirlanan

boliimiinii ifade etmektedir (Valiyeva, 2015).

Tiiketici davraniglarinda asil amag, istek ve arzularin tatmin edilmesidir. Bagka
bir deyisle, tiiketici problemlerinin ¢oziilmesi amaglanmaktadir. Aligveris merkezleri,

hizmetler ve trilinler, insanlarm muhtemel ¢oziimleri seklindedir ve bu ¢oziimlere
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ulagmak i¢in tiiketiciler ¢esitli davraniglar gosterirler. Davraniglarin kendisi bir aragken,

ihtiyac ve isteklerin tatminiyse amactir (Odabasi, 1998).

Kisinin motivasyonu, tutumu, inanglari, algilamasi ve 6grenmesi, tiiketimin igsel
yonlerden etkilemektedir. Demografik 6zellikler, toplumsal sinif, i¢inde bulunulan grup
ve aile gibi pek cok dissal etken de kisinin tiiketimi {izerinde etkiye sahiptir.
Tiiketicilerin davraniglari, tiim karmasik tiiketim siirecine ¢oziim getirerek kamu
yetkililerine, c¢esitli Orgiitlere ve isletmelere yol gostermeyi hedeflemektedir
(Karalar,2005). Gilinlimiizde, iirlinlerin ¢esitliligi artmasi, tiiketicilerin iirlinii tercih

etmesindeki Olglitlerini de beraberinde arttirmaktadir.

Son donemlerde tiiketiciler, daha oOnce gormedikleri kadar fazla miktarda
yabanct marka veya iirlin arasindan se¢im yapmak durumundadirlar. Gelismekte olan
iilkelerde iirlin ¢esitliliginin artmasi, yerel pazardaki rekabeti de siddetlendirmistir. Bu
sebeple tiiketiciler, pek ¢ok se¢cim imkanina sahip olmustur. Bu degisimle beraber
tilketicilerin hangi faktorlerin etkisinde satin alim yaptiklarmin belirlenmesi de daha

belirsiz bir hal almistir (Bekar ve Govcee, 2015).

Kahve satin alimirken, kahve pazarmi olusturan tiiketiciler kimlerdir, ne zaman
kahve satin alirlar, neden satin alirlar ve ne siklikla satin alirlar sorularmin cevaplari
ancak tiiketici davraniglarini inceleyerek bulunabilir. Bu sorularin cevaplanmasi
sayesinde kahve diikkanlarmin pazarlama uygulamalarindaki basar1 ve basarisizligin
gostergesi olabilmektedir ve ya bu sorularin yanitlanmasi sonucu tiiketici ihtiyaglari
tatmin edilerek pazarlama karmasi gelistirilir ya da pazarlama stratejilerine
gosterebilecekleri tepkileri Onceden kestirip Onlem alarak tiiketici memnuniyeti

saglanabilir (Odabas1 ve Baris, 2017).

Tiim diinyada en ¢ok tiiketilen icecekler arasinda gosterilen kahvenin satis fiyati
ile maliyeti arasindaki fark dikkat ¢ekmektedir. Otomatta hazirlanan kahvenin fiyati,
kahve diikkanlarinda alinandan bes kat daha pahali oldugu halde kahve diikkanlarindan
kahve igmenin tercih edildigi goriilmektedir ve yapilan istatistiki hesaplamalar
sonucunda hizli tiiketim {iriinii olan kahvenin bir markadan tekrar alinmasini etkileyen
en onemli faktoriin verilen paranin karsiligimmi gérebilme oldugu tespit edilmis olmasidir.
Kahvenin tiiketilmeye baslanip, yayilmasindan sonra tiiketicilerin hayatlarinda

sosyallesmeye yonelik bir etken olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu durum
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kahvehanelerin ve daha sonrasinda kafelerin olusmasina sebep olmustur (Sahbaz, 2007).
Tiiketici zamanla kahve konusunda bilinglendikce adil ticaret yoluyla iiretilmis iiriinler
almaya baglamaktadirlar. Adil ticaret, muz, ¢ikolata ve en 6nemlisi kahve tliretmek i¢in
dogaya aktif miidahaleler iciren bir fizyolojik olaylar1 inceleyen bilimi temsil
etmektedir (Bryan ve Goodmant, 2004). Aym1 zamanda, adil ticaret kavraminin
amaglarmi bilen tiiketiciler, kiiclik 6l¢ekli tireticilerin kendilerini gelistirmelerine destek
olmak amaciyla adil ticaret etiketli {iriinleri satin almasiyla adil ticaret Orgiitlerinin

amaglarma ulasmasina destek olmaktadirlar (Kapusuz, 2015).
2.4.1. Genel hatlan ile tiiketici davramslan

Insanin var olmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman icerisinde
hayata eslik eden bir faaliyet iken glinlimiizde yasamin vazgecilmez bir unsuru haline
gelmistir. Diger varliklar genelde icgiidiileriyle yonlenirken, insanlar c¢ocukluktan
itibaren algilamalariyla, yasam tarzlariyla vb. bircok yonlendirici faktorden dolay1
birbirinden farkh tiikketim aligkanliklar1 sergilemektedir (Penpece, 2006). Tiiketici
davranis1 kavramini bir¢ok kaynak farkli birbirinden farkli sekilde tanimlamistir. Bu

tanimlardan yola ¢ikarak tiiketici davranisi tanimlayacak olursak:

Tiiketici davraniglari, insanlarin 6zellikle ekonomik hizmet ve iiriinleri kullanma
ve alma konularinda aldig1 kararlar ve bunlar ile alakali faaliyetleridir (Odabas1 ve
Barig, 2017). Tiiketici faaliyetleri, fiziksel, duygusal ve =zihinsel niteliklerde
olabilmektedir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin, kullanilabilir kaynaklarini (para, enerji,
zaman vb.) tiiketime yOnelik olarak nasil kullanacagini incelemektedir. Tiiketici
davranislari, sosyal, psikolojik ve kisisel bircok degiskenin etkisinde karmasik bir
sistemdir. Bu degiskenler ne kadar iyi ¢Oziimlenirse isletmelerin de basarili olma
olasiligi o derece yiikselmektedir (Okumus, 2013). Tiiketici davranisina iligkin
varsayimlar, isletme yoneticilerine, kamu yetkililerine ve tiim halka yarar
saglamaktadir. Pazarlama yoOneticileri icin tiiketici davranisi ilkeleri, pazari boliimleme,
aragtirma, yonlendirme, ¢evre analizi ve pazarlama karmasini gelistirme acisindan

onemli noktalara deginmektedir (Karalar, 2005).

Bir bagka tanimda ise, tiiketicinin bir {iriine ihtiya¢ duymasi anindan itibaren
ihtiyacin karsilanmasi i¢in alinan hizmet veya malin kullanilmasi, kullanimdan sonra

ondan saglanan faydanin degerlendirilmesine kadar gecen siire¢ seklinde
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tanimlanmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002). Bir bagka tanima goreyse
tilketici davranisi, bireyin ekonomik hizmet ve iirlinleri kullanma ve alma konusunda
aldig1 kararlar ve bunlar ile alakali faaliyetlerdir (Walters C. G., 1978). Tiiketici

davraniginin motivasyon ile dogrudan ilgisinin oldugu da varsayilmaktadir.

Tiiketicilerin beklenti ve taleplerinin giderilmesi amaci ile tiikketim siireci
boyunca gosterilen davraniglarin tiimii, tiiketici davranglaridir (Diizgiin, 2015).
Ilerleyen teknoloji ve tiiketici ihtiyaglarmin bu sebeple siirekli degisim gdstermesi,
tiketimin de ayn:1 sekilde degismesine neden olmaktadir. Ureticiler, tiiketici
davraniglarmi iyi bildikleri zaman bu degisimlere ayak uydurmaktadirlar ve sirketinin
veya Urlinliniin devamliligimi saglamaktadir. Ancak bu degisime ayak uyduramayan
ureticilerse, devamlilik saglamakta zorlanmaktadirlar. Bu acidan tiiketici iyi

tanimlanmali ve sistemleri buna gore kurmaya 6zen gosterilmelidir.

Genel bir tanimlama olarak tiiketici davraniglari, tiiketici davranislarini
inceleyen ve sebeplerini arastiran bir bilim dali seklindedir. Davranislarin onceden
incelenmesi, pazarlama karmasmin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine tam anlamiyla
uymasint saglayan bilgi toplanmasi anlamma da gelmektedir. Toplanan bu bilgiler
sonucunda tiiketici ne istedigi konusunda bilin¢lenerek bu durumdan fayda gérmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2017).

Biitiin konularda oldugu gibi tiiketici davraniglarini incelerken de ¢esitli
varsayimlarin ve bunlarin 6zelliklerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu 6zellikleri su

sekilde siralamak miimkiindiir (Wilkie, 1986).
1. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranis bigimidir.

Bu madde de sdylenmek istenen amag, tiiketicinin isteginin karsilanmadigi
zaman gerilim yaratan arzu ve isteklerinin tatmin edilmesidir. Davranisin kendisi arag,
ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi ise amactir. Amag¢ gerceklestiginde gereksinim

yerine getirilmis olacaktir.
2. Tiiketici davranislar1 dinamik bir siire¢ seklindedir.

Tiiketici davraniginda her ne kadar satin alma karar siireci 6nemli olsa da satin

alma sonrasi ortaya ¢ikan davraniglar da bir o kadar 6nemlidir. Bu siire¢ birbirine bagli
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ve birbirini izleyen adimlar serisidir. Bu siirecte ii¢ temel adim vardir. Satin alma 6ncesi
faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler olarak

varsayilmaktadir.
3. Tiiketici davraniglar1 pek ¢ok faaliyetten olusmaktadir.

Tiiketiciler olarak herkesin degerlendirmeleri, deneyimleri, kararlar1 ve
diistinceleri bulunmaktadir. Bunlarin bir kismi planlanarak yapilirken, bir kismiysa

tesadiifi bir sekilde yapilmaktadir.

4. Tiiketici davranis1 komplekstir ve zamanlama agisindan farklilik

gostermektedir.

Zamanlama, kararlarin ne zaman alindigmi ve bu siirecin uzunlugunu
aciklamaktadir. Karmagikliksa, bir karara etki eden degiskenlerin sayisini ve alinan
kararin zorluk derecesini agiklamaktadir. Karmasiklik ile zamanlama birbirleriyle dogru

orantilidir. Segenekler arttikca karar verme siireci de dogru orantili olarak uzamaktadir.

5. Tiketici davranis1 farkli roller ile ilgilenir. Bu rolleri su sekilde siralamak

miimkiindiir,

e Bagslatic: Satin almay1 6neren kisidir.

e Etkileyici: Satin almay1 olumsuz veya olumlu yonde etkileyen bireydir.
e Karar verici: Son secimde finansal otoriteye ve giice sahip olan bireydir.
e Satin alict: Satin alan bireydir.

e Kullanici: Alinan iiriinii kullanandir.
6. Tiketici davraniglar1 ¢cevre faktorlerden etkilenmektedir.

Tiiketici davraniglarinin dis faktorlerden etkilenebilme 6zelligi, bu davraniglarin
hem uyum saglayacak hem de degisebilecek bir yapisinin oldugunu gostermektedir. Bir
caligmaya gore tiiketicilerin bir hizmet veya iiriin gereksinimi oldugunda, parasi
olmasmna ragmen satin almadiklar1 gozlenmistir. Bu davranislar1 ekonomik krizlere

sebep olabilmektedir.
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7. Tiiketici davraniglar1 farkl bireyler i¢in farkliliklara sahip olabilir.

Bu 6zellik, bireysel farkliliklarin dogal bir sonucudur. Tiiketici olarak herkes
farkli tercihlerle farkli satin almalar yapmaktadir. Bu farkliliklarin sonucunda pazar
boliinmesi ile isletmeler hedef kitlelerini belirleyerek uygun  stratejileri

gerceklestirmektedirler (Odabasi ve Barig, 2017).
2.4.2. Tiiketici satin alma karar siireci

Tipik bir satin alma siireci 5 asamadan olusmaktadir. Tiiketiciler, satin alim
yaparken bu kademelerden geg¢mektedir. Siire¢ igerisinde birey pek ¢ok defa karar
vermek ve degerlendirme yapmak durumundadir. Dolayist ile siirecin tiim agamalarinda
tiikketici rasyonel ve dogru kararlar alabilmek i¢in bilgisini kullanmalidir (Altunisik ve

Call1, 2004). Bu asamalar sirasiyla;

1. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

2. Alternatifleri belirleme

3. Alternatifleri degerlendirme

4. Satin alim kararini1 verme ve satin alimi gergeklestirme

5. Satin alim sonras1 tikketimin degerlendirilmesidir (Odabas1 ve Baris, 2017).
2.4.2.1. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ilk asama olmaktadir. Bir ihtiyacin duyulmasi
problemin tanimlanmasi olarak diisiiniilebilir. Problem olarak tanimladigimiz durum,
bireyin tatmin edecek bir ihtiyaca sahip oldugunun farkina varmasi ile baslamaktadir
(Okumus, 2013). Ihtiyacin ortaya ¢ikarilmasi i¢ ve dis uyaricilarla gerceklesebilir.
Tiiketiciler, ihtiyaclarini giderecek nesnelere karsi bir istek duyarlar ve bu istegin
sonucunda ihtiyacin karsilanmasi yolunda bir diirtii ve onun da bir sonucu olarak
giidiillenme ortaya ¢ikmaktadir. Giidillenme bireyi satin alma davranigina
yonlendirmektedir. Satin alma kararinda tiiketiciler tercih edebilecekleri birden fazla
alternatif yolunda kararsiz kalabilmekte veya tercih ettikleri {irlinii satin alma yolunda
ekonomik giicliikle karsilasabilmektedirler. Bu durum engellenme kavrami olarak ifade

edilmektedir (Tek, 1999).
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2.4.2.2. Alternatiflerin belirlenmesi

Ihtiyacn  belirlenmesi asamasindan sonra arastrma asamasi devreye
girmektedir. Ortaya ¢ikan ihtiya¢ i¢in tiiketici arastwrmalar yapmaktadir. Bu siirecte
tiikketici ilk basta kendi tecriibe ve deneyimlerini incelemektedir. Bu tiir aragtirma igsel
aragtirma olarak ta bilinir. Tiketici deneyim ve tecriibelerini hatirlamakta zorluk
yasadiginda dig kaynaklari arastirmaya baglar. Bu siireci dissal arastirma olarak da

tanimlayabiliriz (Tirkay, 2011).
2.4.2.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Alternatifler belirlendikten sonra siirecin bir sonraki asamasina gecilerek bu
veriler degerlendirilir. Bu asamada en dénemli faktdr zamandir. ihtiyag eger aciliyete
sahip degilse, alternatifler ile alakali olarak daha fazla zaman harcanabilir. Daha 6nceki
deneyimler, cesitli markalarla ilgili tutum ve bilgiler, bu degerlendirmeyi yaparken
etkiye sahiptir (Mucuk, 2001). Tiketiciler tarafindan daha degerli goriilen ve bu
degerlerle alakali miisteriye bilgi veren markalar, miisteri kazanmaktadir. Bu agidan
tilketicilere ulagabilmeyi saglayacak dogru kaynaklar1 (cep telefonu, internet, reklam

gibi) kullanmak 6nemlidir (Odabasi, 2014).
2.4.2.4. Satin alma kararmin verilmesi ve satin alma

Tiiketici, secenekleri degerlendirdigi zaman harekete geger. Boylece karar verme
ve satin alma asamasi baglamis olur. Secenekleri degerlendiren tiiketiciler, hangi
ozellikleri ve markay1 sececegine karar verir ve satig yapilan bir noktaya giderek

kararini uygular (Yiikselen, 2006).
2.4.2.5. Satin alma sonrasi tiikketimin degerlendirilmesi

Bu asama, satin alma ve sonrasindaki siirecin son asamasidir. Bu son asama,
secimin tatmin diizeyinin ne kadar iyi olduguna bagl olarak kisilerde 6grenme, sadakat
gibi psikolojik degisiklikler de meydana getirebilecektir. Bu asamada tiiketicinin, {iriin
satin alma sonrasinda olumlu/olumsuz diisiinceleri, bir sonraki se¢imi icin de etkili

olabilmektedir (Okumus, 2013).
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Ihtiyaclarin fark ediimesi

Bilgi aragtirmasi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonrasi davranig

Sekil 2.1. Tiiketici Karar Alma Asamalari
(Odabas1 ve Baris, 2017)

2.4.3. Tiiketici satin alma kararim etkileyen faktorler ve kahve

Tiiketici davramiglarinin ve bu davraniglarin  altinda bulunan etmenlerin
aciklanmasmin zorlugu, bu konunun yapisinin karmasik olmasimdan dolayidir.
Davraniglar, bir taraftan tiiketicinin kisisel olarak inang¢larmin, tutumlarinin,
algilamalarinin, kisiliginin, 6grenme siirecinin, gilidiilerinin ve ihtiya¢larmnim etkisi ile,
diger yandan da bireyin, iiyesi oldugu toplumda, aile, referans grubu, sosyal sinif ve
kiiltiir gibi sosyo kiiltiirel faktorlerin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2001).
Pazarlama yonetimi, tiiketicinin "neden" satin aldigini ve hangi faktorlerin etkiledigini
bilirse "pazarda var olan hedef tiiketicisini, dogru tutundurma karmasiyla {iriinii satin

almaya" ikna edebilecektir (Tek, 1999)

Tiiketici davraniglarina etki eden pek ¢ok etmen mevcuttur. Kisinin bireysel
ozellikleri ve sosyo kiiltliirel ¢evresi, satin alim karar1 verirken tiiketiciye etki
etmektedir. Bu faktorler, satin alim karar siireciyle beraber ortaya ¢ikar. Bu faktorler,
satin alma kararinda farkli etkileme giiciine sahiptir. Tiiketicilerin satmn alma
davraniglart  kigisel, psikolojik, sosyo-kiiltiirel olmak iizere {i¢ faktorden

etkilenmektedir.
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* Motivasyon
Psikolojik o bk
- * Ogrenme
Faktorler « Tutum
* Kisilik
\.
-
« Killtar ve Alt Kiiltir \
Sosyal » Sinif
i * Referans Gruplari
Faktorler s Ellar
* Aile )
\
4
\
Kisisel » Demografik Faktorler
$ . * Durumsal Faktérler
Faktorler « Yagam Bicimi
_/
.

Sekil 2.2. Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler
(Odabasi, 2017)

Demografik faktorler, ekonomik kosullar ve yasam tarzi, kisisel faktorleri
olusturmaktadir (Mucuk, 2001). Baska bir deyisle tiiketici davraniglari, kisisel olan veya
olmayan pek c¢ok faktorden etkilenmektedir. Deger yargilari, benlik kavrami,
deneyimler, tutumlar, algilar, gilidiiler ve ihtiyaclar, kisisel faktorler arasindadir.
Referans gruplari, aile, meslek ve kiiltiirse kisisel olmayan faktorlerdir (Comert ve

Durmaz, 2006).

Insanlar, hayatlar1 boyunca ¢evrelerindeki bircok seyden etkilenmektedirler. Bu
etkilenmeler igsel ya da digsal faktorlerden kaynaklanabilmektedir. Bu konuda
pazarlamacilar miisteriyi iyi tanimali, nelere ihtiyaci oldugunu tespit edebilmelidir.
Toplumsal etkinliklerimizin bir pargasi olan ve kisiye keyif veren bir igecek olan kahve
miisteriye ulasana kadar bircok siiregten gecmektedir. Kahve meyvelerinin
toplanmasindan, ayiklanmasi, kavrulmasi ve en son igilebilecek bir sunum haline
gelebilmesine kadarki siireci, isletmeci tanimali, miisterinin, kahveyi satin almasina etki

eden faktorlerin neler olacagini bilmelidir.
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2.4.3.1. Kisisel faktorler ve kahve satin alma iliskisi

Kisisel degerler, tiiketici tutumlariin ve tiikketim davranisinin temel belirleyicisi
olarak gdsterilebilir (Gliney, 2018). Demografik faktorler, ekonomik kosullar ve yasam
tarz1 kigisel faktorleri olusturmaktadir (Mucuk, 2001). Demografik kosullar ise; yas,

cinsiyet, 6grenim durumunu kapsamaktadir.

Yas; tiiketicilerin pazar1 yas degiskenine gore smiflandirmasi egilimleri,
ihtiyaglart ve pek cok sosyal ve psikolojik islevi belirleme konusunda oldukga
onemlidir. Yas ile beraber insanlarin psikolojik, ekonomik, fiziksel ve sosyal pek ¢ok
ozelligi de degismektedir (Cakmak, 2004). Pazar yapilandirmasi1 yaparken
pazarlamacilar tiiketicileri daha ¢ok, yasam donemlerine gore ayirmaktadir. Bu yasam
donemi gruplart yaglhlar, yetigkinler, gengler, ergenler ve c¢ocuklar gibi gruplardir.
Insanlarin yasam ddénemleri ve yaslar1 degistikge ihtiyaglarinda, hayat tarzlarinda ve
psikolojilerinde goriilen degisiklikler tiiketim kararlarina ciddi bir sekilde etki ettigi
icin, pazarlama acgisindan bakildigi zaman bu gruplama biiyiikk Oneme sahiptir

(Valiyeva, 2015).

Cinsiyet; Tiiketici davraniglarinda cinsiyet en 6nemli faktorlerden biri olarak yer
almaktadir. Pek ¢cok caligmada erkek ve kadinlarin farklh tiiketim davraniglaria sahip
olduklar1 gdriilmistiir. Tiim kiiltiirlerde cinsiyet, onemli bir sosyal kategoridir ve tiim
kiiltiirlerde erkeksilik ve kadmsilik kavramlar1 etrafinda genis bir bilgi ag1
olusturulmustur (Orhan, 2002). Kadin ve erkek davranigi arasindaki en belirgin fark,
iiriin segimlerinde gozlemlenmektedir. Ornegin, kadmlar makyaj malzemelerinin,
erkekler ise tirag malzemelerinin temel kullanicilaridir. Biyolojik nedenler yiiziinden
kadmlar, erkeklere nazaran daha fazla sindirim problemi yasamaktadirlar (Penpece,
2006). Bu yiizden sindirim kolaylagtiran 6zel yogurtlar ve maden sulari, kadinlar
tarafindan daha fazla tiiketilmektedir. Bu iirlinlerin pazarlamasini yapan firmalar da,
kadmlar1 temel alarak tasarlama yapmaktadirlar (Kog, 2016). Dittmar, cinsiyet rolleriyle
tiikketim alanlar1 arasinda bir iliski kurmus, tiriinleri ¢esitli 6zelliklere gore ayirmis ve bu
gruplar1 alirken cinsiyet bazinda farkli tercihlerin oldugunu gormiistiir. Ona gore
kadmlar, sosyal hayattaki iliskilerini sembolize eden ve kendilerini daha iyi hissettiren
uriinleri segerken, erkekler daha ¢ok kendilerini ifade etmelerine yarayan, aktiviteyle

alakal1 ve pratik kullanimi olan iiriinleri tercih etmektedirler (Orhan, 2002).
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Ogrenim Durumu; yiiksek bir 6grenim durumuna sahip olan tiiketiciler, daha
doyurucu, karmagik ve kaliteli hizmet ve {irlinler talep etmektedirler. Bilgi toplumunda
bulunan tiiketiciler, markalarda duygusal 6geye Onem vermekte ancak satin alim
yaparken tek Olciit olarak bunu kullanmamaktadirlar. Bagka bir deyisle tiiketiciler daha
az sadiktir ve markalara daha az baglilik gostermektedirler. Tiiketici, marka degerini bir
biitiin seklinde gdrmektedir ve kendisine verilen sozler yerine getirilmedigi zaman,
markadan vazgecebilmektedir (Koseoglu, 2002). Egitim seviyesi yiiksek olan
tiiketiciler, ortalama tiiketicilere gore daha kaliteli iiriin ve marka tercihleri yapmakta,
iriiniin kalitesine, ambalajina ve reklam mesajlarina daha ¢ok dikkat etmektedirler.
Genel olarak egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin ihtiyaglar tipik tiiketicilerden farklilik
gostermekte, bu tiiketiciler gelirlerine bagli olarak giyim ve ev esyalarina, saglk ve
kisisel bakim iiriinlerine, eglence ve seyahat hizmetlerine daha fazla para harcama
egilimindedirler. Egitim seviyesi, sadece tiiketicinin satin aldig1 iirlin ve hizmette degil,

ayni zamanda marka tercihinde de farklilik yaratmaktadir (Loudon & Della Bitta, 1988).

Ekonomik kosullar da bir iiriin alirken tiiketiciyi etkileyen bir diger faktordiir.
Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davramsmi dogrudan etkiler. Insanlarmn bireysel
gelirlerinden, dolaysiz vergiler c¢ikildiktan sonra geriye kalan miktar, kullanilabilir
gelirdir. Tiiketicilerin satm alma giicliniin bu gelir olusturur. Bu gelirin bir kismi, yasam
icin gereken zorunlu ihtiyaclara ve yiikiimliiliiklere harcanmaktadir (Valiyeva, 2015).
Neyin ne kadar zaruri oldugunu 6l¢mek zordur ancak saglik giderleri, ulasim, kiyafet,
yiyecek ve ev kirast gibi zorunlu ve degismez ihtiyaclar i¢in yapilan harcamalari
ciktiktan sonra kalan kisim, istege bagl gelirdir ve insanlar, bu geliri diledikleri gibi

kullanabilmektedir (Kdseoglu, 2002).

Yiiksek egitim diizeyine sahip insanlarin gelirlerinin de yiiksek olmasi yiiziinden
bu kisilerin tiiketimleri, gelir seviyesi diisiik olan insanlara gore daha az smirh
olmaktadir (Babekoglu, 2000). Gelir, tiiketici veya miisterilerin harcama yapma giicilinii

belirler. Tiiketicilerin harcama giicii asagida goriilmektedir:

e Fakirler (¢ok diisiik iicretle calisanlar, yardima muhtag kisiler ve issizler)
e Gelir diizeyi ortalamanin altinda olanlar
e Gelir diizeyi ortalamanin iistiinde olanlar

e (Cok zengin olanlar
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Pazarlamacilar agisindan hedef kitlenin hangi gelir diizeyindeki tiiketiciler
oldugunu belirlemek ve pazarlama yontemlerini buna gore belirlemek biiyiik 6nem
tasimaktadir (Ozcan, 1996). Alman Engel, insanlarm tiiketimleri ve gelirleri arasinda
bulunan iligkiyi, Engel Kanunlar1 ismi de verilen su ciimlelerinde belirtmistir (Altunisik,

Ozdemir, & Torlak, 2007).
Tiiketicinin gelir oraninda artis oldukca;

e Yiyecege yapilan harcamalar, gelire oranla azalma gostertir,
e Zorunlu harcamalar ve giyim giderleri oran acisindan pek degisim gostermez,
e Liiks sayilabilecek ve zorunlu olmayan iiriinler i¢in yapilan harcama oraninda

artig goruliir.

Yasam tarzi da tiiketiciyi satin alma karar1 verirken etkileyen bir diger faktordiir.
Farkli sosyal siniflara, farklh kiiltiirlere sahip farkli gelir grubuna dahil olanlarm ilgileri,
faaliyetleri, fikirleri ve tutumlar1 farkli olabilmektedir. Yasam tarzi sadece demografik
ozelliklere ya da sosyal smifa bagh kalarak tiiketicinin yasamini analiz etmek yetersiz
kalir (Odabas1 ve Baris, 2017). Boyle bir kisitlamay1 ortadan kaldirmak icin yasam
tarzina dayali pazar bolimlenmesinde, demografik degiskenler, tutumlar, kisilik
ozellikleri, faaliyetler, fikirler, deger yargilar1 ve ilgiler kullanilmaktadir (Odabas1 ve
Barig, 2017). Bireyler gecmis yasantilari, hayata bakis acilari, kisilikleri, ilgileri ve
fikirlerinin farkliliklar1 yasam tarzlarma baghdir. Dolayisiyla tiiketim anlayiglar1 da
farkli olacaktir. Yasam tarzi ile tiikketim kiiltiirii birbiri ile baglantilidir. Tercihlerinin
nasil olacagma yon veren yasam tarzi faktoriidiir. Tiketici satin alma davranigini
gerceklestirirken, yasam tarzina gore hareket etmektedir. Yasam tarzi tikketim kiiltiirtini
etkilemekte, ayni yasam tarzina sahip bireyler ayni iirlin veya markalart tercih
edebilmektedir. Gelir, cinsiyet, yas ve meslek gibi ayn1 demografik ozellikleri tagiyan
kisiler farkli yasam tarzlarmma sahip olabilmektedirler (Giiney, 2018). Bu sebeple
tiiketicilerin tiiketimine ve tercihlerine yon veren yasam tarzi 6gesini hesaba katmadan,
yalnizca demografik faktorlere gore yapilacak bir pazar bolimlendirmesi ¢ok saglikli

olmayacaktir (Islamoglu & Altunigik, 2013).

Marka yaratmak ya da basarili bir isletme olmak i¢in, hedef tiiketicinin, kisilik
ozellikleri ve vyasam bigimleri iyi bir sekilde analiz edilmelidir. Tim bu

coziimlemelerden elde edilen bulgular, pazar1 ve tiiketicinin iirlin ve marka tercihlerini
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daha iyi anlamaya ve pazar1 dogru bir sekilde siniflandirmaya yarar. Ayrica, tiiketici
kisilik analizi ve yasam bi¢imi bilgileri de marka yaratma ¢aligsmalarinin 6nemli kismini
kapsamaktadir. Ulkemizde kahve magazalarmin acilmasi ve tiiketicilerin bu yerleri
tercih etmeye baslamasi kiiresellesmenin yansimalarindan biridir. 500 yildir cezvelerde
pisen Tiirk kahvesinin yaninda 1980°li yillarda ¢oziilebilir kahve, 1990’11 yillarda ise
filtre kahve yer almaya baslamistir (Valiyeva, 2015). Kahve tiiketim aliskanligindaki
degisim yalnizca tiiketilen kahve tiiriinde degil kahvenin tiiketildigi mekanda da
goriilmektedir (Duran, 2004). Ozellikle de son yillarda kahve zincirlerinden ¢ok butik

kahve diikkanlarina talep artmaktadir.
2.4.3.2. Psikolojik faktorler ve kahve satin alma iliskisi

Kisinin kendisinden kaynaklanip, davranmisini etkileyen siirece psikolojik
faktorler denir. Tiiketicinin satin alma davranislarimi etkileyen psikolojik 6geleri;
gereksinim ve giidiileme, 6grenme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar olarak siralamak
miimkiindiir. Bireylerin sergiledikleri satin alma davranig bigimleri psikolojik
faktorlerin etkisi altinda ortaya c¢ikmaktadir (Mucuk, 2001). Psikolojik faktorlerin
tiikketicilerin satin alma davranigini etkileyen icsel bir faktor olarak karsimiza ¢ikmasiyla
birlikte; 0grenme, motivasyon (glidiilenme), tutumlar, algilama ve kisilik basliklari
altinda gruplandirilmaktadir. Motivasyon (gilidiilenme), en basit tanimiyla; insani
davraniga iten en temel nedendir. Tiiketici motive edildigi takdirde, pazarlamanin
performanst ve dolayisiyla kurumsallik imaji da o oranda artmaktadrr. Giidiiler iki
isleve sahiptir. Bunlarin birincisi organizmanmn uyarilmasi ve faaliyete gecirilmesi;
ikincisiyse organizma davraniglarinin yonlendirilmesidir (Muter, 2002). Uyarilmig
ihtiyaglar, giidiilerdir ve bu ihtiyaclar doyurularak, duyulan ihtiyacin azalmasi
saglanmalidir (Cakmak, 2004). Giidiilenmeyse insanlarin eylemlerinin dncelik sirasini,
giiclinii ve yoniinii belirleyen dis ve i¢ uyaricilarin etkisi ile hareket etmesidir

(Koseoglu, 2002). Giidiilerin 6zellikleri dort ana baglik altinda incelenebilir;
1. Giidiiler ihtiyac1 bagl bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
2. Eylemlere yon vermektedirler.
3. Tiiketici gerilimini azaltmaktadirlar.

4. Bir ¢evre iginde olusmaktadirlar.
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Gtidiilemenin tiiketici davranislari ¢ergevesinde anlasilabilmesi i¢in, tiiketicilerin
O0grenimi ve diislinme siirecini nasil etkilemek gerektigi bilinmelidir. Karsilanmamig
ihtiyaclarin sonucunda ortaya bir gerilim ¢ikmaktadir. Ihtiyaglar1 doyuracag: diisiiniilen
bir davranig ile gerilimi azaltacak hareketler bilingsiz veya bilingli bir sekilde yerine
getirilmektedir. Secilen ama¢ ve bu amaca ulasmak i¢in secilen davraniglar, bireyin
ogrenme ve diislinme siireci sonunda olugmaktadir. Doyumun saglanmasi, eylemlere
bagli olmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicilerin biligsel siireclerine etki etmek

icin giidiileme kavramini 6grenmelidir (Odabas1 ve Baris, 2017)

Glidiilemeye dis ve i¢ faktorler sebep oldugu i¢in, gilidiileme kuramlar1 da bu
etmenlerin ele almis sekillerine gore degismektedir. Maslow’ un Ihtiyaglar Kurami’na
gore insan davraniglarina yon veren en Onemli etmenler, ihtiyaglardir ve giidiileme

kavrami, bu diislince temelinde agiklanmistir (Odabasi ve Baris, 2017).

Kendini
Gergeklestirme
intiyaglari

/ Saygi ihtiyaclari \
/ Sevgi, Ait Olma ihtiyaglari \
/ Giivenlik intiyaglar \

Fizyolojik ihtiyaglar

Sekil 2.3. Maslow’ un ihtiya¢ Hiyerarsisi
(Mucuk, 2001)

Bu asamalar oOncelik sirasina sahiptir. Kisi yalmizca birinci ihtiyacini
doyurduktan sonra ikinci, sonrasinda diger ihtiyaclarmi diisiinmektedir. ikinci
asamadaki ihtiyaclar doyurulduktan sonra, {i¢iincii asamada bulunan ihtiyaglar ortaya
cikmaktadir. Az sayida kisi son asamadaki ihtiyaclarina ulasabilmektedir. Fizyolojik
ihtiyaglar, yeme, i¢gme, barinma gibi hayat: devam ettirebilmek i¢in zorunlu ve en

onemli ihtiyactir ve diger gereksinimlerin temelini olusturmaktadir; tatmin edilmedikge
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iist ihtiyaclara kars istek belirmemektedir. Ilk iki asama tatmin edildikten sonra birey
bir sosyal ¢evreye ait olma istegini hissetmektedir. Sosyal ihtiyaglar birey i¢in kendisini
ancak toplumun koydugu manevi degerlere uyabildigi, adapte olabildigi oranda
giderilebilecektir. Birey ait oldugu g¢evre i¢inde saygm olmayi arzulamaktadir. Birey
toplum i¢indeki konumuna bireylerin kendisine verdigi deger ile sahip olmaktadir.
Kendi kendine yeterli olup olmadigi, kendini yetistirmek, yaratici ve gii¢lii olabilmek
icin gerekli istekleri belirme arayist icine girmektedir. A. H. Maslow* un ihtiyaglar
kurami ile kurumlar bireylerin isteklerine, ihtiyaglarma uygun {iriinler

gelistirmektedirler (Odabas1 ve Barig, 2017).

B.F.Skinner’in Cevre Kuramina gore, giidiilenmede en 6nemli unsur ¢evredir.
Insanlar1 neyin motive ettigini bulmak i¢in davramisin nasil diillendirildigini bulmasi
gerekir (Odabast ve Baris, 2017). Bu teoriye pazarlama agisindan bakildigi zaman, satin

alin davranisi tiiketicilere bir 6diil getiriyor ise, tekrarlanma sans1 da ytiksektir.

Mc. Clelland’in Etkilesim Kuramina gore, {i¢ tiir ihtiyactan bahsetmektedir. Bu
ihtiyaclar, basari, birlikte olma ve gii¢ ihtiyaci olarak tanimlanabilmektedir (Odabas1 ve
Baris, 2017). Gli¢ ihtiyact kuramma gore bireyler, etrafindakileri kontrol etmek ve
hiikkmetmek istemektedir. Bunun yaninda sosyal bir varlik olan insanlar, cevresi

tarafindan kabul gérmek de istemektedir (islamoglu ve Baris, 2013).

Tiiketicilerin satin alma davranigin1 psikolojik ac¢idan etkilen bir diger faktor
algilamadir. Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularm, seslerin, hareketlerin,
tatlarin ve renklerin anlamli bir bigime getirilme siirecidir (Odabast ve Baris, 2017).
Algilama; ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin
alma davraniglarina etki etmektedir. Diger bir deyisle algilama; 151k, ses ve kokularin
secildigi, orgiitlendigi, yorumlandig1 ve fiziksel duygularin olusturuldugu bir siirectir
(Ciiceloglu, 2006). Bu nedenle isletmelerin, hitap edecegi tiiketicilerin algilamalarmin
secim Ozelligini kendi yararlarma g¢evirmeye ve bunda siirekliligi saglamaya caba
gostermeleri gerekmektedir. Tiiketicinin karar vermesi ve harekete gecmesi, gercegi
nasil algiladigina baghidir. Insanlar diinyay1 duyu organlari yoluyla algilarlar;
dolaysiyla gorsel algi, duyumsal alg1 ve diger duyularma iligkin algilar1 vardir. Ancak
normal sartlarda en biiyiik agirhigi gorsel algilar olusturmaktadir (Morgan C.T., 2006).
Tiiketicilerin davranis bi¢cimlerini belirlemede, bir iiriinii nasil algiladiklar1 biiylik 6nem

teskil etmektedir. Bu noktada pazarlamacilarin, iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan yarar
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saglar bir bi¢imde algilanmasi i¢in neler yapilmasi gerektigini dogru saptamalari

gerekmektedir (Karalar, 2009).

Algilama Siirecinde, iki tiir uyaricinin varhgindan soéz edilebilir. Birincisi,
cevreden gelen fiziksel uyaricilar ikincisi ise kisinin kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilan
uyaricilardir. Her iki cesit de girdinin birlikteligi, algilamanin kiginin kendine 6zgii

olmasina yol a¢an ana nedenlerden birini olusturmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2017).

| Gevreden gelen fiziksel uyaricilar |

aruz Kalma—">Duyum—>llgilenim—">Anlam —> Eylem

Uyarici c—> Duyum Organlari——">Dikkat—>Yorum > Tepki

/\ ]
- V

| Kisisel Uyaricilar Bellek

Kisa / Uzun Sireli Bellek

Sekil 2.4. Algilama Siireci
(Odabas1 ve Baris, 2017)

Algilama siireci 3 dnemli boyut igermektedir. Bu boyutlar; algisal yorumlama,
algisal oOrgiitleme ve secici algilamadir. Segici algilama denilen boyutta, insanlar
beklentilerini gormek istemektedirler. Beklenti, ge¢cmis deneyimlerden elde edilen
benzerlikleri gorme egilimi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler {irlint, kendi
beklentilerine gore algilarlar. Algisal orgiitlemede ise, uyaricilarin kompozisyonu,
algilarimiza etki etmektedir. Kisiler, dikkat verecegi bir uyariciy1 segtikten sonra tutarl
bir yorumda bulunabilmek i¢in o uyaricilart orgiitlemelidir (Odabas1 ve Baris, 2017).
Gruplama, algisal orgiitlemenin ilk islevidir. Bu kisimda yeni bilginin smiflandirilmasi
yapilir. ikinci islevse biitiinlestirmedir. Bu kisimda ise kisi, uyaricilari bir biitiin
seklinde algilamaktadir (Odabasi ve Barig, 2017). Algisal Yorumlama ise ge¢mis

deneyimler, giidiiler ile algilama zamanindaki ilgiler, yorumlardaki farkliligm sebebi
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seklinde gosterilmektedir. Bireyin algisal yorumlarinin gercege ne derecede yakin
oldugu, uyaricilarin niteligiyle bireylerin giidiileri, ihtiyaglar1 ve ge¢mis deneyimine
baglidir. Baz1 uyaricilarin yapis1 karmasiktir ve anlamlandirmasi zordur. Uyariciya
birden fazla anlam yiiklenmesi veya agikca algilanamamasi durumlarinda bu tarz
karmagikliklar ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir durumda tiiketici, kendi istek ve arzularina

gore uyarictya bir anlam yiiklemektedir (Odabas1 ve Barisg, 2017).

Bir diger psikolojik faktér ise dgrenmedir. insan davranislarma sekil veren ve
yonlendiren, 6grenme siirecinde sahip olunan deneyimlerdir. Hayat boyunca iginde
bulunulan stirekli bir 6grenme siirecinde tiiketiciler, tiiketim olgusunu 6grenmektedirler.
Bunun aksi bir durum olsa idi tiiketiciler, her yeni bir satin alma olaymnda eski
deneyimlerinden faydalanamaz ve yeniden enerji ve zaman harcamak durumunda
kalird1 (Kocabas ve digerleri, 1999). Ogrenme; davranis ve diisiince siireglerinde, daha
onceden kazanilan deneyimler ile olusan degisikliklerdir. Pazarlama isini yapanlar,
tilketicilerin 6grenme sekilleri ile ilgilenirler ¢linkii pazarlama stratejileri, tiiketicilere
0zel promosyonlari, fiyati, satis yerini, hizmetleri ve marka adini hatirlama konusunda
yardim etmektedirler. Uyaricilar1 kullanan pazarlamacilar, bu sayede tiiketicilerde
cagrisim ya da tekrarlar ile uyaricilar olusturarak, satin alma davraniglarini otomatik bir
davranis veya bir aliskanhk haline getirmektedirler (Koseoglu, 2002). Ornegin ¢ok
sayida insan, bu tekrarlarin sayesinde ¢esitli markalarin isimlerini, farkinda olmadan
ezberlemektedirler (Kdseoglu, 2002). Ogrenme yetenegi, insanlar1 diger canlilardan
ayran temel Ozelliktir. Hayatla alakali pek ¢ok sey Ogrenilebildigi gibi, tiiketim ile
alakali davraniglar da Ogrenilmektedir. Hangi markay1 segecegine, iirlinleri nasil
tikketecegine birey, 0grenerek karar vermektedir. Belli bir deodorant markasmin sadik
bir miisterisi olmak ya da i¢ilen kahvenin belli bir marka olmasi, 6grenme sonucu

ortaya ¢ikar (Odabas1 ve Baris, 2017).

Tutumlar ve inanglar, insanlar1 meydana getirmektedir. Bu tutum ve inanglar,
satin alma davranislarina da etki etmektedir. Inanglar, bireyin herhangi bir sey hakkinda
olan tamamlayict diisiincesidir. Hizmet ve iirlinler ile alakali inanglar1 marka ve {iriin
imaji  olusturmaktadir (Cubukcu, 1999). Bu yilizden pazarlamacilar, inanglari
degistirmek istemektedirler. Tutum ise kisinin biitliin objelere kars1 gosterecegi tepkiler
ve durumlar iizerinde yonlendirici veya etken bir gii¢ olusturan ve deneme bilgilerle

organize olan, akilc1 ve sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma hali olarak
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tanimlanabilir (Ciiceloglu, 2006). Tutumlar dogustan gelmemektedir. Ayn1 degerlerde
oldugu gibi 6gretmenler, ebeveynler gibi kisiler araciligiyla kazanilmakta ve zamanla
sekillenmektedir. Birey, cevreyi algiladiktan sonra sahip oldugu bilgilere gére zaman
icerisinde olumsuz veya olumlu tutumlara sahip olmaktadir (Erdogan, 1997). Inang ve
tutumlar, insanlarin davraniglariin olusumu ve gelisiminde kisiyi yonlendirmektedir.
Insanlarin tutumlarinmn incelenmesi ile beraber, bireyin davramslarini énceden sezmek
miimkiindiir. Tiketicilerin tutumlarmi incelemek onlarin beklentilerini bilmeye, duygu
ve diisiincelerini anlamaya, bu dogrultuda kurumsal iletisim stratejileri gelistirmeye

yardime1 olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2017)

Psikolojik faktorlerden biri olan ve insanlarin hedeflerine ulagmalar1 konusunda
biiyiik bir role sahip olan kisilik, aligkanlik ve davranig kaliplarinin, hayat tarzinin
temelidir. Insan, diinyasmin ve kendisinin olusturdugu goriisler 15131nda bir amaca sahip
olur ve bu amaca ulasabilmek i¢in ¢esitli davraniglarda bulunur (Sarikaya ve Siitiitemiz,
2004). Kisilik; insanin dig ve i¢ gevresi ile kurdugu, diger insanlardan aymrt edici,
yapilanmig ve tutarh bir iliski seklidir (Odabasi ve Baris, 2017). Kisilik olusumunda pek

cok faktor rol oynamaktadir. Bu etkenler 4 ana grupta incelenir.

e Bireyin i¢inde bulundugu toplumun 6zellikleri, ahlak anlayisi, kiiltiirel yapisi,
yasam felsefesi vb.

e Kisinin potansiyel yetenek, ahlak, arzu, enerji ve zekas,

e Belli bir yasa gelindigi zaman bir gorevin iistlenmesiyle ortaya ¢ikan rol,

e Bireyin kendisini diger insanlardan ayiran fiziki goriiniimii (Odabas1 ve Baris,

2017).

Pazarlama agisindan bakildigi zaman kisilik kavrammin 6nemi bilinmektedir
ancak pek c¢ok arastirma, tiiketici davramiglarini agiklarken c¢eliskili sonuglar
gostermektedir. Kimi aragtirmada kisiligin magaza, marka ve {liriin secerken Onemli
oldugu belirtilirken; kimi arastirmadaysa bunlarin arasinda iliski olmadigi ifade
edilmistir. Fakat kisilik, bir reklamin sevilmesini, karar verme asamasinda toplanan
bilgilerinin tiiriinii ve toplama metotlarini, toplanan bilginin islenmesini ve ikna olma
durumunu etkilemektedir. Tiiketici arastirmalar1 ve kisilik ¢esitli bulgulara sahip olsa da
giniimiizdeki pazarlama anlayisi, “Bana tiikettigini sdyle, sana kim oldugunu

sOyleyeyim.” Tarzi bir sembolizm ve tiiketim iligskilendirmelerine sahiptir (Odabas1 ve
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Baris, 2017). Bu sdylemden de bireylerin satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlerin kisilikleri
ile iligkili oldugu anlasilmaktadir. Bu caligmada tiiketicinin kahve satin alirken, kisilik

faktoriinden etkilenip etkilenmedigi de arastirilmaktadir.
2.4.3.3. Sosyo-kiiltiirel faktorler ve kahve satin alma iliskisi

Tiiketicinin satm alma kararlarii etkileyen sosyal faktorlerin baslicalary; kiiltiir
ve alt kiiltlir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailedir. Kiiltiir, insanlarin yarattigi
deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inan¢, davranig, sanat ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karigimi olarak tanimlanmaktadir (Erkal, 2006). Tiiketici
davranigini etkileme yoniinden tanimladigimizda ise Kkiiltlir, belirli bir toplumdaki
iyelerin tiiketim davraniglarini yonlendiren inanglari, degerleri, gelenek ve toreleri
seklindedir. Kiiltiir, bir degisken olarak tiiketicilerin davraniglarni etkiledigi i¢in bir
pazarlamacinin oncelikli gorevi kiiltliri anlamaya caligmak, kiiltlir yaratim sistemlerine
yonelik bilgiler edinmektir. Pazarlama sadece degisen kiiltiire adapte olmanin yollarini
aramaz, daha Once agiklandig1 gibi aym1 zamanda kiiltiirel siirecin aktif bir pargasi
konumundadir. Bu konuda 6nder olan bir isletme 6rnegi olarak Nestle’den s6z etmek
miimkiindiir. Nestle, Nescafe ile ¢cay ve kahve tiiketimini sekillendirmistir (Odabas1 ve
Baris, 2017). Cay tiiketici toplum olarak bilinirken Japonlar’in bile Nestle, Nescafe
hazir kahveyi pazara sunduktan sonra, kahve tiiketimi giderek artiy gostermistir

(Odabasi ve Baris, 2017).

Alt kiiltiir, toplumsal kiiltiiriin alt bolimiidiir. Farkli sosyal gruplar etnik, dinsel,
bolgesel, demografik, yas, cinsiyet, meslek ve kurum vb. alt kiiltiirii olusturur. Alt
kiiltiirlerin, kendilerine 6zgii norm, deger ve tutumlari vardwr. Ornegin, icinde
bulunduklar1 toplumdan daha farkli davramiglar sergileyen bir aile alt kiltiiri
olusturabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2008). Alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli yasam ve
davranig bi¢imini dngoren bir alt boliimii olup kisi davraniglarinin gelismesinde dnemli
bir rol oynamaktadir (Mucuk, 2001). Isletme yoneticilerinin bu davranislar1 iyi bir
sekilde analiz etmek ve misteri memnuniyeti saglamak icin alt kiiltiir kavramimni
bilmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla, istenen kitlenin alt kiiltiir 6zelliklerinin bilinmesi,
kurulacak iletisim siireci agisindan gerekli olmaktadir (Karabacak, 1993). Sosyal sinif, ayn1
toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve davranigsal
beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir (Odabasi ve Baris,

2017). Pazarlama agisindan sosyal siniflar, tiiketim yapilari, satin alma yapilar,
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harcama ve tasarruf yapilarma gore incelenir. Bu konuda yapilan ¢aligmalarda bu fi¢
degiskene gore smiflar arasinda bircok farklhiliklar oldugu gdzlenmistir. Ornegin; iist
smif liyeleri daha ¢ok prestij ve marka degeri olan iiriin ve magazalari tercih etmektedir
(Odabast ve Barig, 2017). Gelir, egitim ve meslek, sosyal smiflar1 belirlemede
kullanilan en temel Olgiitlerdir. Bunlar diginda iirin se¢imi ve kullanimi, aligveris
aliskanliklari, kredi kart1 kullanimi, kiiltiirel alt yapi, konut, esya ve ara¢ sahipligi, bos
zaman kullanimi gibi dlgiitler de sosyal sinifi belirlemede dikkate alinmaktadir (Karalar,

2009).

Cevresel faktorler icerisinde tiiketici davraniglarimi etkileyen en 6nemli etken
referans gruplaridir. Referans gruplari, bireyin tutumlarmi, fikirlerini, deger yargilarm,
davraniglarm1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugu olarak

gruplandirilir (Tek, 1999).

Birey i¢cin en onemli grup; inanclarini, degerlerini, tutumlarini ve goriislerini
tanimlamasma yardim eden gruptur. Francis Bourne’a gore, referans gruplar1 bireyi iki
sekilde etkilemektedir: ilki, kisinin elde etmek i¢in ¢abaladig1 yasam tarzi ve bu yasam
tarziyla alakali tiiketim modelleri hakkinda fikirler sunarak, hangi {iriinlerin segilecegi,
hangi markalarin iyi ya da kotli olduguyla ilgili bilgiler vermektir (Berkman, 1981).
Ikincisi ise, grubun kabul ettigi normlara uygun olan ev, kiyafet, otomobil vb. nesneleri
tanimlamak ve bu sayede kisiye grup ve toplum i¢inde belirli bir statii kazandirmaktir

(Berkman, 1981).

Referans gruplarmin tiiketici davranisi iizerindeki bu etkileri, bilgilendirici,
normatif ve kimliklendirici etkilerdir (Henry, 2000). Herkes kurumlarda, orgiitlerde ve
gruplarda bir statiiye, bir pozisyona sahiptir. Her pozisyon ile alakali olarak da bireyin
bir rolii, pozisyonu geregi bireyin ve ¢evrenin yapmasini bekledigi cesitli faaliyetler ve
eylemler bulunmaktadir. Kisinin sahip oldugu statii ve roller satin alma davranisini da
etkilemektedir. Kisi cogunlukla statiisiine ve rollerine uygun {iriin ve hizmetler satin
almaktadir. Hem yiiksek lisans yapan hem de c¢alisan bir kisiyi ele alirsak, bu kisi
okulda Ogrenci, calistig1 yerde ise caligsan statiisiindedir. Bu statiilere ve statiilerinin
gerektirdigi rollere bagli olarak satin alacagi {iriin ve hizmetler de degisiklik
gosterecektir. Is yerinde giymek i¢in resmi kiyafetler satm alirken, egitimi icin ise

ihtiyaci olan egitim materyallerini satin alacaktir.
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Tiiketiciyi satin almada etkileyen bir diger sosyal faktor de ailedir. Aile, en genis
anlamu ile kan bagy, evlilik gibi etmenler sonucunda birlikte yasayan iki veya daha fazla
kisinin olusturdugu toplumsal bir gruptur (Odabasi1 ve Barig, 2017). Aile mensuplar1
tilketim davraniglar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Giiniimiiz disiiniildiigiinde,
eskiye gore genis aile yerini ¢ekirdek aile tipine birakmustir. Bu durum diisiintildiigtinde
ailenin gereksinimleri ve harcamalar1 da bu duruma bagh olarak degisim
gostermektedir. Anne-baba dahil kag¢ kisilik bir aile olundugu, bu durumu dogrudan
etkilemektedir. Aile i¢i tilketim davraniglarini etkileyen bir diger unsur ise ailenin i¢inde
bulundugu aile yasam egrisi basamagidir. Tiiketici davranisit i¢in yasam egrisi,
bireylerin tiiketim davraniglarini i¢inde bulundugu farkli evrelere gore tanimlamak

amaci ile kullanilmaktadir (Okumus, 2013).

Aile yasam egrisi kavramiyla ortak 6zelliklere sahip ailelerin simniflandirilmasi
miimkiindiir. Bu tarz siniflandirmalarin yapilmasi i¢in yas en 6nemli faktordiir. Bunun
yaninda diger demografik 6zelliklere de dikkat etmek gerekir. Bu ozellikler ¢alisma
durumu, medeni hal ve ailenin biiyiikliigiidiir. Bir degisken yerine, birden fazla
degisken bulunan bir analiz ile aileler hakkinda daha saglikli bilgiler elde etmek
miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2017).

2.5. Tiiketicilerin Kahve Diikkianlarimi Tercih Etme Nedenleri

Kahve diikkanlari, insanlarin "sohbet" gereksiniminden dogmus kurumlar olarak
goriilmektedir (Numan, 1981). Zamanla yayginlasan bu mekanlar, insanlar i¢in, evin
disma ¢ikmak i¢in bir neden olmustur. Kahve diikkanlari, insanlarin, kahve igmekten
cok, arkadaslartyla bulugsmak ve sohbet etmek i¢in tercih ettigi yerler haline gelmistir.
Son 10 yildir kahve, fiziksel ve kiiltiirel anlamda ‘Ugiincii Dalga’ olarak giindem de yer
etmektedir. Kiiresel ekonomi, endiistrinin siirekli yenilenmesini gerektirmektedir.
Boylece iirlin, her giin yeni bir tiiketiciye daha ulastirilarak, pazar hacmi
genisletilmektedir. Nitelikli kahveyi ele alirsak, kahve artik tiglincti dalga akimmin bir
getirisi olarak gorsel anlamda estetik seklinde sunulmaktadir. Kahve c¢ekirdeginin
kalitesine ve ortaya c¢ikan aromaya Onem veren bilingli tiiketiciler, 6zellikle {igiincii

dalga kahve akiminm benimsemis butik kahve diikkanlarini tercih etmektedirler.
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Kahveyi kahve yapan aromasidir. Yesil kahve c¢ekirdegindeki prekiirsorler,
kahveyi kahve yapan aroma profilleridir. Bu aromanin tam olarak ortaya ¢ikmasi
cekirdegin kalitesi, tazeligi ve kavurma stireciyle dogru orantilidir. Her ¢ekirdegin farkli
derecede kavrulma siireci vardir. Kavurma siireci, bu aromanm ortaya ¢ikmasinda
biiyiik rol oynamaktadir. Deneyimli kavurucular, ¢ekirdegi kavurduktan sonra 6zel bir
paketleme yapmaktadirlar. Butik kahve diikkanlar1 bu 6zel paketlerdeki cekirdekleri
tedarik etmektedirler ve bu c¢ekirdekleri, 3 hafta igerisinde (tazeligini yitirmeden)

tiiketiciyle, dogru demleme yontemleri kullanarak bulusturmaktadirlar (Tolga, 2017).

Her bir kahve diikkanmi farkli pazarlama stratejisi uygulamaktadir ve temel
amaclar1 miisteri memnuniyetini saglaylp markaya olan bagliligi arttirmaktir. Cevre
dostu olmak, sosyal sorumluluk projelerinde bulunmak, daha c¢ok g¢esit kahve
bulundurmak, rahat bir ortam sunmak gibi kriterleri saglayarak bu baglilig1 olusturmaya
calisirlar. Pazarlama stratejileri cergevesinde, sosyal medyada da kahve igerikli
paylasimlarin glinden giine arttig1 goriilmektedir. Ayni1 zamanda neredeyse her
diikkanin kendi kapasitesine gore belirli miisteri yogunlugunun oldugu goriilmektedir.
Bu durum da, Tirkiye’de kahve tiiketiminin ve kahveye olan ilginin ne kadar hizli

arttigini gostermektedir.

Tiiketicilerin butik kahve diikkanlarinda kahve i¢gmeyi tercih etmenlerindeki bir
diger sebep ise, bu diikkanlarda kendilerini 6zel hissetmeleridir. Miisteriler, beklentileri
tam anlamiyla karsilaninca kendilerini 6zel hissetmektedirler ve iiriinlerin icerigine
kendi zevkleri dogrultusunda miidahale edebilmelerinden dolay1r miisteriler tatmin
olmaktadir (Tolga, 2017). Baristalar, miisterinin, igmek istedigi kahvenin daha sicak ya
da soguk olmasindan, daha yogun ya da daha hafif bir kahve olmasina kadar ¢ogu seye
miidahil olabilmeleri sayesinde miisterilerin damaklarin1 tatmin etmektedirler

(Kadioglu, 2017).

Butik kahve diikkanini butik yapan en 6nemli unsur nitelikli ¢ekirdek se¢imidir.
2. dalga kahve diikkanlarinda espresso bazli kahveler tiiketilirken, 3. dalga butik kahve
diikkanlarinda yoresel kahve c¢ekirdekleri daha fazla tiiketilmektedir. Bu yoresel kahve
cekirdekleri kahvenin yetistirildigi iilkelerin ciftliklerinden araci tedarik¢iler sayesinde
alinip misterilerin damak tadi belirleyici olacak sekilde hazirlanmakta ve
sunulmaktadir. Nitelikli c¢ekirdekler, taze cekilip kahve demleme ekipmanlariyla

demleyerek sunulmaktadir. Butik kahve diikkanlarinda, nitelikli kahve ¢ekirdegine
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onem verilip miisterilere taze kahve sunulmaktadir. Butik kahve diikkanlarinda, masa ve
calisan sayis1 azdir. Esas olarak kar amaci giidiilmemektedir. Amaclari, nitelikli kahveyi
tilketicilerle bulusturmak nitelikli kahve sektoriine katkida bulunmaktir. Biiyiik
sirketlere doniismeyi hedefleyen kahve zinciri diikkanlarindan degillerdir. Kalite
standartlarin1 koruyamama kaygisindan dolay1 fazla subelesmeden cekinmektedirler.
Giliniimiizde, insanlar ders ¢alismak veya kitap okumak i¢in kahve diikkanlarmi tercih
etmektedirler. Ayrica bulugsma yeri arantyorsa ofis veya restorandansa kahve diikkanlar
tercih edilmektedir (Anonim, 2018). Kisiler iyi bilmedikleri veya ilk defa gordiikleri
degisik kahve demleme yOontemlerini tecriibe etmek, tekniklerini 6grenmeye c¢aligmak
icin hatta evde kendi demledikleri kahvelerle kiyaslamak icin kahve diikkanlarini
ziyaret edebilmektedirler. Hatta bu konuda baristalardan detayli bilgileri de birebir
iletisim ile rahatlikla alabilmektedirler. (Kurt, 2015)

2008 yilinin Mart ayinda, Pulitzer o6diilii almis yemek yorumcusu ve "LA
Weeekly" yazar1 Jonathan Gold, kahve akimlarini su sekilde anlatmaktadir: ilk dalga
kahve akimi, Amerikan kahve kiiltiiriinde 19. yiizyilda baglamistir ve bugiin de iyi
bildigimiz dondurulmus kahveleri (Nescafe gibi) insanlara tamtmaktadir. ikinci Dalga
1960 yillar itibariyle Amerika'da Starbucks’lari kafeinsiz ‘latte’ler, yoresel kahveler

ve espresso satmastyla baslamaktadir.

Su an ise 3.dalga kahve akimini yasamaktayiz. Bu donemde cekirdeklerin
iilkeler yerine hangi ciftliklerden geldigini, kavurmanin kahveyi sadece kullanilabilir
kilmak yerine karakteristik 6zelliklerini ortaya ¢ikaran bir sanat oldugunu 6grenmekte
ve muazzam aromalar1 tecriibe etmekteyiz (Ward, 2015). Kahve zincirleri “geng”
grubun sosyallesip check-in yaptigi yerler haline doniistii. Ugiincii nesil kahve
mekanlar1 tam da bu noktada hem popiiler kiiltiiriin yarattigi ana akim kahve
mekanlarina alternatif, hem de kaliteli kahve igmek isteyenler i¢in iyi bir se¢enek haline
geldi. Bu nedenle 6zellikle belli bir yasin iistiindeki kahve severlerin ilgisiyle ti¢ilincii
nesil kahve mekanlarmin ilgi gordiigiinli, gormeye devam edecegi sOylenebilir. Butik
kahve diikkanlarin da ‘robusta’ kahve yerine kooperatiflerden gelen, organik sertifikali

adil ticaret kriterlerine uygun ‘arabica’ kahveleri tercih edilmektedir (Anonim, 2018).
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Diinya iizerinde 2003’ten itibaren ylikselise gecen kahve tiiketim rakamlari,
ticiincli dalganin etkisi ile nitelikli ¢ekirdeklere talebin artmasiyla birlikte 35 milyon
cuvaldan 95 milyona, sonrasinda 130 milyona yiikselmistir. Bu yiikseliste basi ¢eken
bolge ise Etiyopya’nin Yirgacheffe bolgesidir. Onu takip eden bdlgeler ise Ruanda,
Kenya, Burundi ve Kongo gibi iilkelerdir. Ayn1 zamanda Afrika kahvelerine talepte
onemli bir artiy yasanmasinin sebebi, yine iiclincii dalga butik kahvecilerin artmasi
olarak gdsterilmektedir. Giinlimiizde teknolojik, ekonomik ve c¢evresel kosullarin
degismesi ve gelismesiyle birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da farklilik
gostermektedir. Birbirine benzeyen iiriin ve hizmet cesitliliginde rakiplerinden
farklilagmay1 diisiinen ve tiiketicilere daha kaliteli bir sunum yapmak isteyen isletmeler
zamanla butik kahve diikkanlar1 agmaya yonelmistir. Franchise sistemi kafeler, bu
yaraticiliklar1 barindirmakta zorlanirken butik kahve diikkanlar igletmeleri bu konuda
daha Ozgiir ve yaratic1 olarak tiiketicilerin tercih edilme sebepleri arasinda var

olmaktadirlar (Anonim, 2017).
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UCUNCU BOLUM
ANKARA iLINDEKIi BUTIK KAHVE DUKKANLARINI TERCIiH EDEN
TUKETICILER UZERINE YAPILAN BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Kahve, yiizyillardrr tiiketilen bir icecektir. Tiiketicilerin davraniglar1 ve tercihleri
neticesinde tiiketim sekillerinde cesitlilik olusmustur. Tiiketicilerin davraniglartyla
tilketim kiltiiriindeki degisimler kahve tiiketimini 3 dalgaya ayirmistir. Ankara‘da
ozellikle son 5 yildir tiiketicilerin hayatina giren butik kahveciler miisterilerin istek ve

ihtiya¢larmi karsilayarak, miisteri memnuniyetini saglamay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin amaglarindan birisi ise, Ankara’da butik kahvecileri tercih eden
miisterilerin tiiketici aligkanliklarmin ne yonde oldugunu ortaya koymaktir. Tiiketicinin
satin alma davramisint hangi faktorlerin etkiledigi, yapilan anket sonucunda

belirlenecegidir.

Tez c¢alismasinda, tiiketicilerin butik kahve diikkanlarin1 tercih etme
motivasyonlarinin neler oldugunun belirlenmesi amacglanmistir. Yapilan alan
arastrmasindan elde edilen veriler 1s1ginda, butik kahve diikk&nlarini tercih eden
tiikketicilerin, demografik 6zellikleri belirlenerek, tiiketicilerin butik kahve diikkanlarmni

tercih sebepleri arasinda iligki olup olmadig1 incelenmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu ile tiiketicilerin butik kahve diikkanlarini
tercih etmelerinde hizmet, kaliteli kahve, baristalarin kahve konusundaki bilgisi v.s.
sorularm miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla yer aldigi belirtilmistir. Bu
baglamda yapilacak arastirmanin tiiketicilerin satin alma davraniglarini inceleyerek

hangi unsurlar1 dikkate aldiklarini anlamaya yonelik sorular sorulmasi amaglanmaistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma modelleri genel olarak, tarama ve deneme modelleri olmak {izere iki
baslik altinda incelenmektedir (Karasar, 2011). Tarama modelleri; var olan bir durumu
var oldugu sekliyle tanimlamayi, bir grubun belirli 6zelliklerini belirlemek i¢in verilerin

toplanmasini amaglayan arastirma yaklasimlaridir (Karasar, 2011).
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Tarama modellerini, genel ve iliskisel tarama modelleri olmak iizere iki baslikta
incelemistir. Genel tarama modelleri; ¢cok sayida elemandan bir evren hakkinda genel
bir yargiya varabilmek icin evrenin tiimii veya evrenden alinacak bir grup 6rnek ya da

orneklem iizerinde yapilan taramalardir.

Iligkisel taramada ise, iki veya daha ¢ok sayidaki degiskenin arasinda birlikte
degisimin varlig1 ve/veya derecesi belirlenmeye c¢alisilmaktadir (Karasar, 2011).
Deneme modelleri ise, neden sonug iligkilerini belirlemek amaciyla, dogrudan

arastirmacinin kontrolii altinda, gozlenmek istenen verilerin iiretildigi arastirmalardir.

Tez calismast kapsaminda gerceklestirilen arastirma, arastirma modeli agisindan
tarama niteligindedir. Bunun sebebi, tez kapsaminda yanitlamaya calisilacak aragtirma
sorular1 ile butik kahve diikkanlarmi tercih eden tiiketiciler hakkinda (Ornegin,
demografik 6zellikler, kahve tiikketim aliskanliklari, motivasyonlarmin ne oldugu gibi)

bilgi sahibi olunmasidir.
3.2.1. Arastirmada kullanilan veri analiz teknikleri

Bu c¢aliymada elde edilen veriler lisanli SPSS 21 paket programi ile analiz
edilmigtir. Degiskenlerin normal dagilimdan gelme durumlari arastirilirken birim
sayilar1 nedeniyle Shapiro Wilk’s’ten yararlanilmistir. Sonuglar yorumlanirken
anlamlilik diizeyi olarak 0,05 kullanilmis olup; p<0,05 olmas1 durumunda degiskenlerin
normal dagilimdan gelmedigi, p>0,05 olmasi durumunda ise degiskenlerin normal

dagilimdan geldikleri belirtilmistir.

Anket uygulamasi sonucu elde edilen verilerin analizinde, frekans dagilimlar1 ve
oranlar1 yani sia, ortalama, en kiigiik ve en biiyiikk deger, mod ve ceyreklikler
kullanilmustir.  Orneklem  biiyiikliigiiniin 30°dan fazla olmasi sebebiyle, verilerin
normale yakm dagildigi var sayilip uygun yerlerde parametrik tezler kullanilmigtir
(Kalayci, 2006). Gruplar arasindaki farkliliklar incelenirken degigkenlerin normal
dagilimdan gelmeleri nedeniyle bagimsiz t-testi ve tek yonlii varyans analizi

ANOVA’dan yararlanilmistir.
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T-testi, iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar acisindan fark olup olmasini
aragtirmak i¢in kullanilmaktadir. T-testi, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki
ortalamadan, 6nemli derece farkli olup olmadigini belirleyen parametrik bir hipotez

testidir (Kalayci, 2006).

Tek yonlii varyans analizinde, anlamli farkliliklar goriilmesi durumunda
gruplarin varyanslarinin homojen oldugu durumlarda Tukey HSD ve varyanslarin
homojen olmadig1 durumlarda ise Tamhane’s analizlerinden yararlanilmustir. Tkiden ok
bagimli degiskenlerin analizlerinde normal dagilimdan gelmemeleri nedeniyle
Friedman’s ¢ift yonlii varyans analizi kullanilmig; anlamli farkliliklarin ¢ikmasi
durumunda “Coklu Karsilastirma Testleri’nden yararlanilarak birbiriyle farklilik
gosteren degiskenler tespit edilmistir. Olgeklerin giivenirlikleri arastirilirken Crombah’s
Alpha/K-20 degerlerinden yararlanilmistir. Sonucglar yorumlanirken anlamlilik diizeyi
olarak 0,05 kullanilmis olup; p<0,05 olmast durumunda anlaml bir farklilign/iliskinin
oldugu, p>0,05 olmast durumunda ise anlamli bir farkliligin/iligkinin olmadigi

belirtilmistir.
3.2.2. Arastirma veri toplama araci

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket ¢aligmasi gerceklestirilmistir.
Veri toplama araci olarak anket formu uygulanmasinin sebebi hizli ve diisiikk maliyetli
bir veri araci olmasi, veri analizini kolaylastirarak, arastirmayi kalici hale getirmesi
sOylenebilir (Nakip, 2006). Anket sorularinin hazirlanmasi siiresince literatiir taramasi

1s181inda anket formu tamamlanmistir.

Anket sorularmin olusumu sirasinda literatiir taramasi yani sira kahve ve tiiketici
davraniglar1 konulu yazinlar incelenip bu yazmlarin anket sorulari 151gmda, arastirmanin
anket sorular1 hazirlanmistir. Ornegin; Sahbaz (2007), Ezen Balci (2010), Erdogan
(2014), Giingor (2016), Demir (2016), Kadioglu (2017), Penpece (2006) ve Kayasu
(2017) c¢aligmalarinda veriler anket formu araciligiyla toplanmistir. Anket formu,

demografik sorularla beraber 20 sorudan olugsmaktadir.

Arastrmanin anket formu dort grup sorudan olugmaktadir. Birinci grupta,
aragtiramaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye doniik alt1 soru

bulunmaktadir. Arastrmanin ikinci grubunda ise, ankete katilan tiiketicilerin kahve
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tilketim aligkanliklarinin hangi zaman araliginda oldugunun tespit edilmesine yonelik
dort adet soru sorulmasidir. Arastirmanin {i¢lincli boliimiinde ise, 5°1i likert Slcegi
kullanilmis ve katilimcilardan “hi¢ katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne
katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” ve “hi¢ dnemli degil, 6nemli degil.
ne Onemli ne Onemsiz, Onemli, ¢cok Onemli” seceneklerinden birisini se¢mesini
istenmistir. Bu sorular 15181nda, tiiketicilerin butik kahve diikkanlarini tercih etme 6nem

diizeyi ve motivasyonlarmin ne oldugu konusunda bilgi sahibi olunmasi istegidir.

Anketin son boliimiinde ise kisinin, {iglincli dalga kahve akimi hakkinda bilgi
sahibi olup olmadigina yonelik sorular sorulmustur. Genel olarak, arastirmanin anketi,
dort adet acik uclu soru, ii¢ adet likert 6lgekli soru ve on ii¢ adet de kapali uglu soru

cesidiyle toplam 20 adet sorudan olugmaktadir.
3.2.3. Arastirmanin evreni ve orneklemi

Arastrmacinin, arastirma problemini olusturduktan ve en uygun arastirma
tipinin ne olduguna karar verdikten sonra, bilgileri kimden toplayacagina karar vermesi
gerekir. Arastirmaya kimlerin dahil edilecegine karar verdikten sonra ise veri toplama
siireci baslar. Arastirma Evreni, Karasar’a (1998) gore, arastirma sonuglarinin
genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir. Orneklem ise, evreni temsil etmek iizere
cesitli tekniklerle evren elemanlarindan secilen ve iizerinde inceleme yapilan gruptur

(Ozen ve Giil, 2007).

Bu tez kapsaminda, kolayda 6rneklemeden yararlanilmistir. Kolayda drnekleme,
ana kiitle icerisinden secilecek ornek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden en

kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanmaktadir (Hasilioglu ve digerleri, 2015)

Arastirmanin evreni, Ankara’da faaliyet gdsteren butik kahve diikkanlarini tercih
eden tiiketicilerden olusmaktadir. Butik kahve diikkanlarmda uygulanan anket, yiiz ylize
anket yOntemleri ile uygulanmistir. Bu c¢alismaya 428 kisi katilmis ve c¢esitli
nedenlerden dolay1 28 anket degerlendirilmeye alinmayarak 400 anket degerlendirmeye
tabii tutulmustur. Gruplarin temsil giiciinii arttirmak ve gercekligi yansitan bir profil
cikarabilmek i¢in giiniin her saatinde alandan bilgi toplanmasma ozellikle dikkat

edilmistir.
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3.3. Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirmesi
3.3.1. Katihmcilarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular

Tablo 3.1. Degiskenlere iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenlere . . s
iliskin Frekans Frekans | Ortalama | Medyan | Minimum | Maksimum St. Ceyreklik | Ceyreklik | Ceyreklik
< Sapma %25 %50 %75

Dagilim tablosu
Kag¢

400 28,81 27,00 17,00 62,00 7,61 19,50 24,00 32,00
Yasindasiniz?
Kag yasindan
beridir kahve 400 16,83 16,00 9,00 60,00 4,48 10,00 15,00 19,00
tiikketiyorsunuz?

Tablo 3.1. incelendiginde, katilimcilarin butik kahve diikkanlarini tercih etme
yasi ve kac yas itibari ile kahve tiikettiginin dagilimi goriilmektedir. Butik kahve
diikkanlarmma gelen tiiketicilerin yas ortalamasinin 28 oldugu goriilmektedir. Butik
kahve diikkanlarmi tercih edenlerin tiiketicilerde minimum yas 17 iken maksimum
yasin 62 oldugu goriilmektedir. Aym1 zamanda tiiketicilerin ortalama 16 yas itibari ile

kahve tiiketmeye basladiklarini bu tablodan gorebilmekteyiz.

Tablo 3.2. incelendiginde, katilimcilarin %53,5’inin kadin %46,5’inin de erkek
oldugu, %65,5’inin medeni durumu bekarken, %31,5’inin evli ve %3’liniin bosanmig
oldugu, %59,3’li lniversite mezunuyken, %14,8’inin yiiksek lisans mezunu oldugu
gorilmiistiir. Arastrmaya katilanlarin %65,3 iniin ¢alistigi, %34,8’inin ¢alismadigi,
katilimcilarin %33,8’inin aylik geliri 0-1600 tl arasinda oldugu, %27,8’inin 2501-5000
tl arasinda oldugu, katilimcilarin butik kahve diikkanlarmma gitme sikliklar1 ele
alindiginda katilimecilarin %41’inin haftada iki ii¢ kere, %18,5’inin her giin gittigi
goriilmiistiir. Katilimcilarin %43,3’iiniin kahve igmeye gittikleri saat belli olmazken,
%27,1’inin kahve i¢cmeye giiniin 6gle vaktinde gittigi goriilmistiir. Katilimcilarin
%57,3’iniin gittikleri butik kahve diikkdninda 2-4 saat arasinda zaman harcadiklari,

%35,3 liniin 1 saatten az zaman harcadiklar1 goriilmiistiir.




Tablo 3.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilim
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Frekans Oran ( %)

Erkek 186 46,5

Cinsiyetiniz Kadm 214 53,5
Toplam 400 100,0

Evli 126 31,5

. Bekar 262 65,5

Medeni Durumunuz Bosanmis B 3.0
Toplam 400 100,0

[lkokul 7 1,8

Ortaokul 11 2,8

Lise 53 13,3

Egitim Durumunuz Universite 237 59,3
Yiiksek Lisans 59 14,8

Doktora 33 8,3
Toplam 400 100,0

Hayir 139 34,8

Calistyor Musunuz? Evet 261 65,3
Toplam 400 100,0

0-1600 tl 135 33,8

1601-2500 tl 57 14,3

Aylik Kisisel Net Geliriniz 2501-5000 t1 111 27,8
5000 t1 Ve Ustii 97 24,3
Toplam 400 100,0

Ayda Bir 43 10,8

Hafta Bir 84 21,0

. o Haftada Iki Ug 164 41,0

lélil(tllil;;f::lrszl‘?ukkanlarma Ne Siklikla Haftada Bir 10 2.5
Her giin 74 18,5

Diger 25 6,3
Toplam 400 100,0

Sabahlari 25 6,3

Genellikle Giiniin Hanei Saatlerind Oglenleri 108 27,1
Gonete it v Senterinde | amin 0 | s
Belli Olmuyor 173 433
Toplam 400 100,0

1 Saatten Az 141 35,3

Butik Kahve Diilka Celdiginizd 2-4 Saat 229 57,3

Glilitlide (i;rt‘;elanllla I(aal:;“é?mtel(z:l%:‘l;:lznze? 4-6 Saat 24 6,0

6 Saatten Fazla 6 1,5
Toplam 400 100,0
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3.3.2. Satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorler

Tablo 3.3. incelendiginde katilimcilarin %37,8’inin butik kahve diikkanlarini
tercth etme nedeni “Aligkin oldugu i¢in” ne oOnemli ne de Onemsiz olurken,
katilimcilarin  %33,2’sinin  butik kahve diikkanlarmni tercih etme nedeni “Evime,
isyerime yakin oldugu i¢in” 6nemli olurken, katilimcilarin %32,5’inin butik kahve
diikkanin tercih etme nedeni “Baristalardan kahve konusunda bilgi aldigmm i¢in” ne
Oonemli ne Onemsiz olurken, katilimcilarin %38,5’inin butik kahve diikkanlarmni tercih
etme nedeni “Is yeri sahibi giiler yiizlii oldugu igin” ¢ok onemli oldugu goriiliirken,
katilimcilarin %26,3’linlin butik kahve diikkanlarini tercih etme nedeni “Ders ¢aligmak
ve kitap okumak i¢in uygun bir yer” Onemli oldugu goriiliirken, katilimeilarin
%30,3’liniin butik kahve diikkanlarmi tercih etme nedeni “Sik sik kahve workshoplari
diizenledigi i¢in” hi¢c 6nemli olmadig1 goriiliirken, katilimcilarin %30,3’iiniin butik
kahve diikkanlarini tercih etme nedeni “Siirekli taze kahve g¢ekirdegi bulundurduklari

icin” 6nemli oldugu goriilmiistiir.



Tablo 3.3. Butik Kahve Diikkdnlarinda Satin Almay1 Etkileyen Faktorlerin Frekans Dagilim Tablosu

.o o o - e Ne Onemli Ne - " - .
Hi¢ Onemli Degil Onemli Degil Onemsiz Onemli Cok Onemli
Frekans | Oran(%) | Frekans | Oran(%) | Frekans | Oran(%) | Frekans | Oran(%) | Frekans | Oran(%) | Ortalama sS
Aliskin Oldugu iqin 27 6,8 37 9,3 127 31,8 151 37,8 58 14,5 3,44 1,06
Evime, isycrime Yakin Oldugu icin 38 9,5 53 13,3 102 25,5 132 33 75 18,8 3,38 1,2
Batistaarsdan kahye Kouusuda Bilgl 71 17,8 71 17.8 130 325 74 18,5 54 13,5 2,92 127
Aldigim I¢in
Is Yeri Sahibi Giiler Yiizlii Oldugu i¢in 21 53 39 9.8 65 16,3 121 30,3 154 38,5 3,87 1,18
Dexs Gahgmak Ve Kitap Olommalclin 70 17,5 53 133 86 21,5 105 26,3 86 21,5 321 1,38
Uygun Bir Yer
silcaile Kuhive Workshioplacs 121 30,3 112 28 109 273 40 10 18 45 231 1,14
Diizenledigi I¢in
e e, e 47 11.8 41 10,3 85 213 121 30,3 106 26,5 35 13
Bulundurduklari I¢in

6S
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3.3.3. Satin almada motivasyonlara iliskin bulgular
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Tablo 3.4. incelendiginde katilimcilarin kahve diikkanlari tercih etme
motivasyonlarina iligkin “Sunum Sekli Satin Alma Davranisimi Etkiler” kesinlikle
katillanlarin oram1  %45,5 oldugu, “Tecriibeli Batistalarn Olmasi Satin  Alma
Davranisimi Etkiler” kesinlikle katilanlarin orami %33,5 oldugu, “Kahve igecegim
Zaman Ozellikle 3. Dalga Kahveci Olmasi Satin Alma Kararimi Etkiler” ne katiliyorum
ne katilmiyorum diyenlerin oram1 %35,5 oldugu, “Kahve Ictigim Yerin Demleme
Kahvelerinin Iyi Olmas1 Satin Alma Davranisimui Etkiler” kesinlikle katilanlarin orani
%30,3 oldugu, “Kahve Ictigim Yerin Yapmis Oldugu Reklamlar Markaya Olan Giiven
Duygusunu Arttirir” ne katiliyorum ne katilmiyorum diyenlerin oraninin %30 oldugu,
“Kahve I¢tigim Yerin Ferah Olmasi Tercihimdir” kesinlikle katilanlarm oraninin %46,5
oldugu, “Kahve I¢tigim Diikkdnin Miisterilere Olan Tutumu Tercihimi Etkiliyor”
kesinlikle katilanlarm oraninin %54,8 oldugu, “Kahve Igecegim Yerin Sessiz, Sakin Bir
Yer Olmasi Tercihimdir” kesinlikle katilanlarm oranmnin %34,5 oldugu, “Kahve Fiyat1
Onemli Degildir, I¢tigim Kahvenin Kalitesi Onemlidir” kesinlikle katilanlarin oranmin
%24,3 oldugu, “Kahve Diikkanlarinda Ev Yapmm Uriinler Olmasi Tercihimdir”
kesinlikle katilanlarin oranmmn %32,3 oldugu, “Starbucks Her Zaman Ilk Tercihimdir”

diyenlerin %27,8’inin kesinlikle katilmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.5. En Cok Tercih Edilen Kahveye iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%)
Siitlii Kahveler 171 42,8
Butik Kahve Diikkinlarina Demleme Kahveler 167 41,8
Geldiginizde En Cok Tercih
Ettiginiz Kahve Diger 62 15,5
Toplam 400 100,0

Butik kahve diikkanlarina gidildiginde tercih edilen kahve cesitlerine iligkin,
katilimcilarin %42,8” inin siitlii kahveler tercih ettigi, %41,8’ inin demleme kahveler
tercih ettigi ve %15,5” inin diger kahveleri tercih ettigi goriilmektedir. Tablo 3.5.°e
bakildiginda siitlii kahveler tercih edilmesi ilk sirada gibi goriiniirken aslinda demleme
kahvelerin oranmin da ¢ok yakin ¢ikmasi {igiincii dalga kahve akiminin hizli bir sekilde

yayildigimin ve butik kahve diikkanlar1 tercih edilme sebebi olmasmin bir kanitidir.



Tablo 3.6. Olgegin Gegerliligine liskin Cronbach’s Alpha Test Istatistigi Sonucu
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Madde
. Madde-Toplam Silindiginde
Ifadeler Korelasyonu Cronbach's
Alpha Degeri

Sunum Sekli Satin Alma Davramsim Etkiler ,617 ,795
Tecriibeli Baristalarin Olmasi Satin Alma Davramsim Etkiler ,688 ,788
Kahve icecegim Zaman Ozellikle 3.Dalga Kahveci Olmasi Satin 550 301
Alma Kararim Etkiler ? ?
Kahve ictigim Yerin Demleme Kahvelerinin iyi Olmasi Satin 612 795
Alma Davramsimi Etkiler ’ ?
Kahve ictigim Yerin Yapms Oldugu Reklamlar Markaya Olan

.. ,546 ,801
Giiven Duygusunu Arttirir
Kahve i(;tigim Yerin Ferah Olmasi Tercihimdir ,597 ,797
Kahve i¢tigim Diikkdn’ in Miisterilere Olan Tutumu Tercihimi

- ,679 ,791

Etkiliyor
Kahve igecegim Yerin Sessiz, Sakin Bir Yer Olmasi Tercihimdir ,562 ,800
Kahve Fiyati Onemli Degildir, i¢tigin Kahvenin Kalitesi Onemlidir ,453 ,812
Kahve Diikkidnlarinda Ev Yapim Uriinler Olmasi Tercihimdir ,507 ,805
Starbucks Her Zaman ilk Tercihimdir ,252 ,870
Olgegin Toplam Cronbach's Alpha Degeri ,827
Olgegin Madde Toplam Korelasyon Deger Araligi 0,252-0,679

Calismada oOncelikle 11 maddelik Olgegin tamami giivenilirlik analizine

almmigtir. 11 maddelik Olgegin gilivenirlik analizi testi sonuglari1 tablo 3.6.’da

sunulmustur. 11 maddelik 6lgegin tamami i¢in Cronbach’s Alpha katsayis1 0,827 olarak

hesaplanmistir. Bu oran 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Ayrica, madde silindiginde olusan Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde,

herhangi bir madde silindiginde o&lgegin Cronbach’s Alpha katsayisinda artig

olmayacag1 anlasilmaktadir.



Tablo 3.7. Satin Almada Uriine Dair Faktérlere iliskin Frekans Dagilimu

Ne Onemli Ne

Hi¢ Onemli Degil Onemli Degil Onemsiz Onemli Cok Onemli
Frekans | Oran(%) | Frekans | Oran(%) | Frekans | Oran(%) | Frekans | Oran(%) | Frekans | Oran(%) | Ortalama s

Uriiniin Fiyat 35 8,8 36 9 123 30,8 179 448 27 6,8 3,32 1,03
Markasi Ve Logosu 30 7,5 57 14,3 137 343 131 32,8 45 11,3 3,26 1,07
Kahvenin Lezzeti 7 1,8 10 2,5 63 15,8 126 31,5 194 48,5 4,23 0,92
Kahvenin Yetistigi 31 7.8 Vi 19,3 132 33 105 26,3 55 13,8 3,19 L1
Bolgesi ve Hasat Sekli

Yaptig1 Reklamlar 44 11 66 16,5 122 30,5 112 28 56 14 3,18 1,19
Baristalar ‘dan Kahve

G 3 3 3

Konusunda Bilgi Almak 46 11,5 59 14,8 124 1 108 27 6 15,8 21 1,21

.m[nS[nq lII)[éI[I Junin epeule unes ‘y°¢c°¢

€9
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Tablo 3.7. incelendiginde katilimcilarin kahve diikkanlarini tercih etmede iiriine
iliskin, “Uriiniin fiyatr” &nemlidir diyenlerin oranmin %44,8 oldugu, “Markasi ve
logosu” ne dnemli ne dnemsiz diyenlerin orant %34,3 oldugu, “Kahvenin lezzeti” ¢ok
onemlidir diyenlerin oranmin %48,5 oldugu, “I¢tigim kahvenin yetistigi bolgesi, hasat
sekli ve kavrulma derecesi” ne 6nemli ne de 6nemsiz diyenlerin oranmin %33 oldugu,
“Yaptig1 reklamlar” ne dnemli ne de 6nemsiz diyenlerin oraninin %30,5 oldugu ve
“Baristalardan kahve konusunda bilgi almak™ ne 6nemli ne 6nemsiz diyenlerin oraninin

%31 oldugu goriilmektedir.

3.3.5. Katihmcilarin en ¢ok tercih ettigi butik kahve diikkianlarina iliskin bulgular

Tablo 3.8. Ankara’da En Cok Tercih Edilen Butik Kahveciye iliskin Istatistikler

Ankara Ilinde En Cok Tercih Ettiginiz Butik Kahveci Hangisidir? Frekans | Oran(%)
Coffee Project 146 46,9
Starbucks 37 11,9
Rispetto 25 8,0
Faust 10 3,2
Diger 93 29,9

Ankara ilinde en ¢ok tercih edilen butik kahveciler incelendiginde, katilimcilarin
%46,9’ unun Coffee Project’i tercih ettigi, %11,9” unun Starbucks’1 tercih ettigi, %8’
inin Rispetto’yu tercih ettigi ve %29,9’ unun diger butik kahve diikk&nlarmin tercih
ettigi goriilmiistiir. Tablo 3.8. incelendiginde, tiiketicilerin artik Starbucks yerine butik

kahve diikkanlarini tercih ettigi goriilmektedir.




3.3.6. Uciincii dalga kahve akimina iliskin bulgular

Tablo 3.9. Ugiincii Dalga Kahve Akimina fliskin Frekans Dagihm Tablosu
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Frekans | Oran(%)
Evet 137 34,3
Hayr 79 19,8
Kahve Akimlar1 Hakkinda Bilgi Sahibi Misiniz?
Tam Olarak Bilgi Sahibi Degilim 184 46,0
Toplam 400 100,0
Franchise Kahveciler 62 15,6
Franchise Kahveciler Mi Butik Kahveciler Mi Butik Kahveciler 227 56,8
Daha Cok Ilginizi Cekiyor? Farketmez 111 27.8
Toplam 400 100,0
V60 91 22,8
Chemex 59 14,8
Aeropress 16 4,0
Kahve Demleme Ekipmanlarin Hangisi Kahve Kalita 14 35
Icerken Tercihinizdir? -
Farketmez 119 29,8
B.u D.emleme Yontemlerini 101 253
Bilmiyorum
Toplam 400 100,0
Evet 307 76,8
Butik Kahve Diikkanlarinin Mimari A¢idan
Daha Ozenli Olmasi Tercih Etmenizde Etken Hayir 93 23,3
Midir?
Toplam 400 100,0

Tablo 3.9. incelendiginde, katilimcilarin %46’sinin kahve akimi hakkinda tam

olarak bilgi sahibi olmadig1 goriiliirken, katilimcilarin %56,8’inin butik kahvecileri

tercih ettigi goriiliirken, katilimcilarin %29,8’inin kahve demleme ekipmani olarak fark

etmez dedigi goriiliirken, katilimcilarin %76,8’inin kahve diikkanlarinin mimari agidan

daha diizenli olmasini tercih ettigi goriilmiistir. Bu tabloda da gorildigi gibi

giiniimiizde tiiketicilerin butik kahve diikkdnin1 franchise kahvecilere gore daha ¢ok

tercih ettigi ve liglincii dalga kahve akimmnin da yayildigi goriilmektedir. Demleme

ekipmanlarindan en ¢ok tercih edilen V60 oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi ise, bu

ekipmanin kahvenin asiditesini 6n plana ¢ikarmasi ve agizda hos bir tat birakmasidir.




Tablo 3.10. Kahve Tiiketimine Iliskin Frekans Dagihm Tablosu
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Frekans Oran(%)
Kahve Tiiketimi Konusunda: Biling¢li Bir Tiiketiciyim 197 49,3
Kahve Tiiketimi Konusunda: Sohbet Etti¢im Esnada Oylesine Tiikettiim Bir icecek 157 39,3
Kahve Tiiketimi Konusunda: Sadece Uykum Agilsin Diye Tercih Ederim 73 18,3
Kahve Tiiketimi Konusunda: Rahatlattig icin icerim 199 49,8
Kahve Tiiketimi Konusunda: Saghik A¢isindan Faydali Oldugu icin Giinde En Az Bir 08 245
Kere Icerim >

Tablo 3.10. incelendiginde, kahve tiiketimi sirasinda, “Bilingli Bir Tiiketiciyim”

diyenlerin oram %49,3 oldugu, “Sohbet Ettigim Esnada Oylesine Tiikettigim Bir

Igecek” diyenlerin oram %39,3 oldugu, “Sadece Uykum Agilsin Diye Tercih Ederim”

diyenlerin oranin %18,3 oldugu, “Rahatlattig1 igin Icerim” diyenlerin oraninm %49,8

oldugu ve “Saglik Agisindan Faydali Oldugu I¢in Giinde En Az Bir Kere igerim”

diyenlerin oraninin %24,5 oldugu goriilmiistiir. Bu tabloda goriildiigii iizere, kahvenin

rahatlatici bir 6zelliginin oldugu dolayisiyla tiiketicilerin bu sebeple butik kahve

diikkanlarini tercih edip kahve igtigi goriilmektedir.

Tablo 3.11. Cinsiyet ile Degiskenler Arasindaki Farklihga iliskin t Testi Sonucu

Anlam
Cinsiyet | n | Ortalama | ss t SD Diizeyi
()
. . Lo Erkek 186 3,14 ,85
Satm"Almayl Etkileyen Is Yerine Iliskin 22 398 0,026
Faktorler
Kadin | 214 3,32 ,78
. o Erkek 186 3,57 ,71
Satm"Almada Motivasyonlara Iliskin -2,42 | 366,568 | 0,016
Faktorler
Kadin | 214 3,73 ,01
Erkek 186 3,31 ,68
Satin Almada Uriine iligkin Faktérler -2,58 398 0,01
Kadin | 214 3,48 ,64
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Satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorler ile cinsiyetler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:-2,2, s.d: 398 ve p<0,05).
Kadinlarin butik kahve diikkanlarini tercih etme nedenleri anlamli derecede yiiksektir.
Bu tabloda goriildiigli gibi, kadinlarin erkeklere oranla her hangi bir sebeple kahve satin

almay1 etkileyen is yerine iligkin faktor daha yiiksektir.

Satin almada motivasyonlara iligkin faktorler ile cinsiyetler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:-2,42, 5.d:366,568 ve p<0,05). Kadinlarin
butik kahve diikkanlarmi tercih etme motivasyonlar1 anlamli derecede yiiksektir. Bu
tabloda goriildiigii gibi, kadmnlarin erkeklere oranla her hangi bir sebeple satin alma

motivasyonlar1 daha yiiksektir.

Satin almada iirtine iligkin faktorler ile cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:-2,58, s.d:398 ve p<0,05). Kadinlarin kahve
alirken iiriine iligkin faktorler anlamli derecede yiiksektir. Bu tabloda goriildiigii gibi,
kadmlarmn erkeklere oranla her hangi bir sebeple satin almada {iriine iliskin faktorlerin

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.12. Medeni Durum ile Degiskenler Arasindaki Farkliiga iligkin F Testi Sonucu

Medeni Anlam
n Ortalama ss F Diizeyi
Durum
(p)
Evli 126 3,19 ,86
Satm"Almayl Etkileyen Is Yerine Iliskin Bekar 262 3.25 79 0341 0,711
Faktorler
Bosanms 12 3,31 ,94
Evli 126 3,59 ,76
Satm"Almada Motivasyonlara Iliskin Bekar 262 3.68 61 0,809 0,446
Faktorler
Bosanms 12 3,68 ,76
Evli 126 3,41 ,79
Satin Almada Uriine iliskin Faktorler Bekar 262 3,39 ,60 | 0,046 | 0,955
Bosanms 12 3,35 ,69
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Satin almay etkileyen is yerine iliskin faktorler ile medeni durumlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F:0,341 ve p>0,05). Anlamh
olmamakla birlikte; bosanmis olanlarin butik kahve diikkanlarinda kahve satin almasina

iliskin faktorlerin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Satin almada motivasyonlara iligkin faktorler ile medeni durumlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F:0,809 ve p>0,05). Anlamh
olmamakla birlikte; evli olanlar1 butik kahve diikkanlarmni tercih etme motivasyonlari

digerlerine gore daha diistiktiir.

Satin almada {iriine iligkin faktorler ile medeni durumlar arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (F:0,046 ve p>0,05). Anlamli olmamakla

birlikte; evli olanlar1 kahve alirken tiriine iligkin tercihleri daha yiiksektir.

Tablo 3.13. Calisma Durumu ile Degiskenler Arasindaki Farklihga iliskin t-Testi Sonucu

Calisiyor Anlam
sty o | B | Ortalama ss t SD Diizeyi
musunuz?
()]
S Al Etkil is Yerine liski Hayr 139 3,16 74
atm" may1 Etkileyen Is Yerine Iliskin 1.6 398 0,174
Faktorler
Evet 261 3,28 ,86
Satm Al Moti | lisk Hayr 139 3,54 ,66
atin mada Motivasyonlara Iliskin 2,59 398 0,011
Faktorler
Evet 261 3,72 ,60
Hayr 139 3,29 ,66
Satin Almada Uriine iliskin Faktorler -2,46 398 0,014
Evet 261 3,46 ,66

Satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorler ile ¢alisma durumlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t:0,174, s.d: 398 ve p>0,05).
Anlamli olmamakla birlikte; ¢aliganlarin butik kahve diikkanlarinda kahve satin alma
nedenleri daha yiiksektir. Bu tablo 1s1ginda geliri olan kisilerin butik kahve diikkanlarini

tercih ettigi soylenebilir.
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Satin almada motivasyonlara iligkin faktorler ile ¢aligma durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:0,011, s.d: 398 ve p<0,05).
Calisanlarin butik kahve diikkanlarint tercih etme motivasyonlari anlamli derecede

yiiksektir.

Satin almada firiine iligkin faktorler ile calisma durumlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:0,014, s.d:398 ve p<0,05). Calisanlarin
kahve alwrken fiiriin cesitligi, markas1 gibi faktorlere dikkat ettigi anlamli derecede

yiiksektir.

Tablo 3.14. Aylik Kisisel Net Gelir ile Degiskenler Arasindaki Farklihga iliskin F Testi Sonucu

Aylik Kisisel Anlam
v S . n Ortalama | ss F Diizeyi | Farkhliklar
Net Geliriniz
(p)
A 0-1600 t| 135 3,17 79
Satin Almay! Etkileyen I B 1601-2500 t| 57 2,99 ,90
Yerine iliskin Faktorl 516 | 0,002 | D>AveB
erine 1ligkin Faktoren C |2501-5000 tl 111 3,23 ,79
D 5000 tl ve iistii 97 3,48 ,78
A 0-1600 t| 135 3,61 ,63
Satin Almada Motivasyonlara B 1601-2500 tI 57 3,39 83
iliskin Faktorl 542 | 0,001 | B<CveD
IsKin kaktorier C 2501-5000 tl 111 3,70 57
D 5000 tl ve iistii 97 3,81 ,65
A 0-1600 t| 135 3,37 ,58
e B 1601-2500 t| 57 3,11 ,88
IS:aEiluAllmada Uriine Iliskin 5,33 0,001 B<CveD
aktorler Cc |2501-5000 tl 111 3,46 61
D 5000 tl ve iistii 97 3,53 ,65

Satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorler ile aylik kisisel net gelir
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:5,16 ve
p<0,05). Aylik geliri 5000 tl ve iistii olanlarin kahve satin almaya iliskin faktorleri, aylik
geliri 0-1600 tl ve 1601-2500 tl olanlara gore anlamli derecede yiiksektir.

Satin almada motivasyonlara iligkin faktorler ile aylik kisisel net gelir durumlar1
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:5,42 ve p<0,05).
Aylik geliri 1601-2500 tl arasinda olanlarin kahve diikkanlarini tercih etme
motivasyonlari, aylik geliri 2501-5000 tl ve 5000 tl ve iizeri aylik geliri olanlara gore
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anlamli derecede diisiiktlir. Bu tablo 1s181nda, gelir diizeyi diisiik olanlarin satin alma

motivasyonlari da diisiiktiir denilebilir.

Satin almada iiriine iliskin faktorler ile aylik kisisel net gelir durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:5,33 ve p<0,05). Aylik geliri
1601-2500 tl arasinda olanlarm {iriine iligkin faktorlerin, aylik geliri 2501-5000 tl ve
5000 tl ve iizeri aylik geliri olanlara gore anlamli derecede diisiiktiir. Bu tablo 151¢inda
gelir diizeyi arttikca tiiketicilerin {iriin kalitesi gibi faktorlere dikkat ettigi
anlagilmaktadir.

Tablo 3.15. Butik Kahve Diikkanina Gitme Sikhg ile Degiskenler Arasindaki Farkliiga iliskin F
Testi Sonucu

BlftikAKahve Anlam
lS)ukkanlarma e n |Ortalama | ss F | Diizeyi | Farkliliklar
1klikla
Gidiyorsunuz? (p)
A Ayda Bir 43 2,69 ,81
B Hafta Bir 84 3,00 ,79
Satin Almay1 Etkile.e.yen is C Haftada iki U¢ 164 3,38 ,69 192 | 0.0001 A<Cve E
Yerine Iliskin Faktorler D Haftada Bir 10 3,13 ,69 ’ ’ F<Cve E
E Her giin 74 3,74 ,64
F | Diger 25 2,55 |97
A Ayda Bir 43 3,37 ,82
B Hafta Bir 84 3,42 ,76
I%’?(t)ililvisl;:)?l(li:ra iliskin € |Haftada Tid U o8] 370 13405 o000 | EZAC Ve F
Faktérler D |Haftada Bir 10 | 3,60 |,51 C>FveA
E Her giin 74 3,98 ,49
F Diger 25 3,29 ,74
A Ayda Bir 43 3,07 ,64
B Hafta Bir 84 3,15 ,63
Satm"Almada Uriine iliskin C Haftada iki U¢ 164 3,49 ,59 11.6 | 0.0001 E>A,B.D ve
Faktorler D |Haftada Bir 10 335 |45 |7 F
E Her giin 74 3,76 ,67
F Diger 25 3,14 ,69

Satin almay1 etkileyen is yerine iligkin faktorler ile butik kahve diikkanlarina
gitme sikliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:19,2
ve p<0,05). Butik kahve diikkanma ayda bir ve diger zamanlarda gidenlerin, Haftada
iki li¢ ve her giin gidenlerin satin almaya iliskin faktorlere gore anlamli derecede
diisiiktiir. Bu tablo 1s18inda, tiiketicilerin kahve satin almak igin butik kahve

diikkanlarin1 tercih etme oraninim yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Satin almada motivasyonlara iliskin faktorler ile butik kahve diikkanlarina gitme
sikliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:10,8 ve
p<0,05). Butik kahve diikkanina her giin gidenlerin tercih etme motivasyonlari, Ayda
bir, haftada iki ii¢ ve diger zamanlarda gidenlerin tercih etme motivasyonlarma gore
anlamli derecede yiiksektir. Haftada iki ili¢ kez gidenlerin tercih etme motivasyonlar1
diger zamanlarda ve ayda bir gidenlerin tercih etme motivasyonlarmma gore anlaml

derecede yiiksektir.

Satin almada iirline iliskin faktorler ile butik kahve diikkanlarma gitme sikliklar1
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadwr (F:11,6 ve p<0,05).
Butik kahve diikkanmna her giin gidenlerin kahve alirken iiriine iliskin faktorlere dikkat
ettigi, ayda bir, haftada bir ve diger zamanda gidenlere gore anlamli derecede yiiksektir.
Bu tablo 1s1ginda, butik kahve diikkanlarmi diizenli olarak tercih edenlerin {iriiniin

lezzeti, markasi, ¢ekirdegin ¢esitliligi gibi faktorlere dikkat ettigi anlasilmigtir.

Tablo 3.16. Kahve i¢cmeye Gidilen Zaman ile Degiskenler Arasindaki Farklihga fliskin F Testi

Sonucu
Genellikle Giiniin Hangi Anlam
Saatlerinde Kahve I¢mek n Ortalama ss F Diizeyi
I¢in Kafeye Gelirsiniz? (p)
A Sabahlan 25 3,44 ,98
Satin Almay1 Etkileyen is B Oglenleri 108 3,22 77
Yerine iliskin Faktorl 2,8 0,051
enne Higkin Faktorier C | Aksamlan 94 3,40 76
D Belli Olmuyor 173 3,13 .84
A | Sabahlan 25 3,68 ,73
Satin Almada B | Oglenleri 108 3,63 ,65
Motivasyonlara Iliskin 2,6 0,055
Faktorler C Aksamlari 94 3,81 57
D Belli Olmuyor 173 3,58 ,70
A | Sabahlan 25 3,64 ,78
Satln Almada Uriine B Oglenleri 108 3,40 ,66 16 0.181
Hiskin Faktorler ? ’
C Aksamlari 94 3,44 ,56
D Belli Olmuyor 173 3,34 ,70

Satin almay1 etkileyen is yerine iligkin faktorler ile butik kahve diikkanina
gidilen zaman arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (F:2,8
ve p>0,05). Satin almada motivasyonlara iliskin faktorler ile butik kahve diikkanina

gidilen zaman arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (F:2,6
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ve p>0,05). Satin almada iiriine iligkin faktorler ile butik kahve diikkanmna gidilen
zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F:1,6 ve

p>0,05).

Tablo 3.17. Butik Kahveye Diikkdninda Geg¢irilen Zaman ile Degiskenler Arasindaki Farklihga

Iliskin F Testi Sonucu
Butik kahve
diikkdnina Anlam
geldiginizde giinde n | Ortalama | ss F | Diizeyi | Farkhihklar
ortalama kag saat (p)
kalirsimz?

A 1 saatten az 141 3,06 83
Satin Almay1 Etkileyen
Is Yerine Iliskin B 2-4 saat 229 3,27 77 | 11,1 { 0,0001 | C>Aveb
Faktorler

C 4 saatten fazla 30 3,80 ,85

A 1 saatten az 141 3,56 ,65
Satin Almada .
Motivasyonlara Iliskin B 2-4 saat 229 3,69 ,66 | 3,4 | 0,032 C>A
Faktorler

C 4 saatten fazla 30 3,87 ,75

A 1 saatten az 141 3,33 ,61
Satin Almada Uriine
liskin Faktorler B 2-4 saat 229 3,40 ,65 | 2,6 | 0,074 -

C 4 saatten fazla 30 3,64 91

Satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorler ile butik kahve diikkaninda
gecirilen zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:11,1
ve p<0,05). Butik kahve diikkaninda 4 saatten fazla zaman gecirenlerin satin almay1
etkileyen isyerine iligkin faktorlerin 1 saatten az ve 2-4 saat arasinda zaman gegirenlere
gore anlamli derecede yiiksektir. Bu tablo 1s18inda, butik kahve diikkanlarini tercih
edenlerin 4 saatten fazla vakit gegirmesi sebebi, ev, is yerine yakin olmasi veya ders

calismak icin uygun olmasi seklinde agiklanabilir.

Satin almada motivasyonlara iliskin faktorler ile butik kahve diikkaninda
gecirilen zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:11,1
ve p<0,05). Butik kahve diikkdninda 4 saatten fazla zaman gecirenlerin butik kahve
diikkkanini tercih etme motivasyonlari, 1 saatten az zaman gegcirenlerin butik kahve
diikkanin tercih etme katilim diizeyi, gbre anlamli derecede yiiksektir. Kahve alirken
riine iliskin faktorler ile butik kahve diikkaninda gegirilen zaman arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F:2,6 ve p>0,05).
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Tablo 3.18. Tercih Edilen Kahve ile Degiskenler Arasindaki Farkhihga fliskin F Testi Sonucu

Butik kahve
diikkinlarina Anlam
cxe . n | Ortalama | ss F | Diizeyi | Farkhihklar
geldiginizde en ¢ok ®)
tercih ettiginiz kahve P

A | Siitlii Kahveler 171 3,08 ,70
Satin Almay1 Etkileyen B>A ve C
Is Yerine Iliskin B | Demleme Kahveler 167 3,63 ,68 53,07 | 0,0001

. A>C

Faktorler

C | Diger 62 2,58 ,89

A | Siitlii Kahveler 171 3,64 ,54
Satu.l Almada L B>A ve C
Motivasyonlara Iliskin B | Demleme Kahveler 167 3,89 ,58 | 45,7 | 0,0001 ASC
Faktorler

C | Diger 62 3,04 ,78

A | Siitlii Kahveler 171 3,35 54
Satin Almada Uriine B>Ave C
liskin Faktorler B | Demleme Kahveler 167 3,60 ,65 | 23,9 | 0,0001 ASC

C | Diger 62 2,98 ,79

Satin almay etkileyen is yerine iliskin faktorler ile tercih edilen kahve cesitleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:53,07 ve p<0,05).
Demleme kahve tercih edenlerin satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorler, diger
ve siitlii kahve tercih edenlerin butik kahve diikkanini tercih etme 6nem diizeyine gore
anlamli derecede yliksektir. Siitlii kahve tercih edenlerin, diger tercih edilen kahveye

gore anlamli derecede yiiksektir.

Satin almada motivasyonlara iliskin faktorler ile tercih edilen kahve gesitleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:45,7 ve p<0,05).
Demleme kahve tercih edenlerin, satin almada motivasyonlara iliskin faktorleri diger ve
stitli kahve tercih edenlere gore anlamli derecede yiiksektir. Siitli kahve tercih
edenlerin, satin almada motivasyonlara iliskin faktorleri diger tercih edilen kahveye

gore anlamli derecede yiiksektir.

Satin almada firiine iliskin faktorler ile tercih edilen kahve cesitleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:23,9 ve p<0,05). Demleme
kahve tercih edenlerin kahve alirken iiriine iliskin faktorler, diger ve siitlii kahve tercih
edenlere gore anlamli derecede yiiksektir. Siitlii kahve tercih edenlerin satin almada

iiriine iliskin faktorler, diger tercih edenlere gore anlamli derecede yiiksektir.
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Tablo 3.19. Kahve Akimlar ile Tlgili Bilgi Sahibi Olma Durumlari ile Degiskenler Arasindaki
Farkhhga Iliskin F Testi Sonucu

Anlam
K.ah.ve al.ﬂfnla.r{ h.akkmda n |Ortalama| ss F | Diizeyi | Farkhhklar
bilgi sahibi misiniz?
P
A | Evet 137 3,74 ,60
Satin Almay1 Etkileyen
is Yerine iligkin B |Hayir 79 2,56 77 | 72.6 | 0,0001 A>é3>\]/3e C
Faktorler Toi hHi
C TaT plarak Bilgi Sahibi 184 3.15 74
Degilim
A | Evet 137 3,99 ,49
Satin Almada B<A ve C
Motivasyonlara iliskin | B | Hayir 79 3,17 ,63 1 47,6 | 0,0001 A>\ée
Faktorler Toi hHi
C TaT plarak Bilgi Sahibi 184 3.61 65
Degilim
A |Evet 137 3,78 ,58
Satin Almada Uriine B | Hayir 79 2,98 ,70 B<A ve C
iliskin Faktorler . . 30,2 | 0,0001 A>C
C TaT plarak Bilgi Sahibi 184 3,29 55
Degilim

Satin almay: etkileyen is yerine iligkin faktorler ile kahve akimu ile ilgili bilgi
sahibi olma durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(F:72,6 ve p<0,05). Bilgi sahibi olanlarm, satin almayi etkileyen is yerine iliskin
faktorler bilgi sahibi olmayanlarin ve tam olarak bilgi sahibi olmayanlara gore anlaml
derecede yiiksektir. Tam olarak bilgi sahibi olmayanlarin satin almay1 etkileyen is

yerine iligkin faktorleri bilgi sahibi olmayanlara gore anlamli derecede yiiksektir.

Satin almada motivasyonlara iligkin faktorler ile kahve akimi ile ilgili bilgi
sahibi olma durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(F:47,6 ve p<0,05). Bilgi sahibi olmayanlarin satin almada motivasyonlara iliskin
faktorleri, bilgi sahibi olanlara ve tam olarak bilgi sahibi olmayanlara gore anlamli
derecede diisliktiir. Bilgi sahibi olanlarin satin almada motivasyonlar1 bilgi sahibi

olmayanlara gore anlamli derecede yiiksektir.

Satin almada iirline iliskin faktorler ile kahve akimu ile ilgili bilgi sahibi olma
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:50,2 ve
p<0,05). Bilgi sahibi olmayanlarin satin almada iiriine iliskin faktorleri, bilgi sahibi
olanlara ve tam olarak bilgi sahibi olmayanlara gore anlamli derecede diisiiktiir. Bilgi
sahibi olanlarm satin almada iiriine iliskin faktorleri tam olarak bilgi sahibi olmayanlara

gore anlamli derecede yiiksektir.
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Tablo 3.20. Zincir Kahveciler ve Butik Kahve Diikkéanlari ile Degiskenler Arasindaki Farklihga

Iliskin F Testi Sonucu
Franchise Kahveciler Mi Anlam
Butik Kahyec.lle.er. Mi n |Ortalama| ss F | Diizeyi | Farklihklar
Daha Cok Ilginizi ®)
Cekiyor? P
A | Franchise Kahveciler 62 3,00 ,68
Satin Almay: Etkileyenls | g | g, ) Kahveciler 227 3,48 | ,76 26,9 0,0001 | C>AveB
Yerine Iliskin Faktorler
C | Farketmez 111 2,86 .84
A | Franchise Kahveciler 62 3,36 58
Satin Almada .
Motivasyonlara Iliskin B | Butik Kahveciler 227 3,80 ,67 | 14,31 0,0001 | C>AveB
Faktorler
C | Farketmez 111 3,53 ,62
A | Franchise Kahveciler 62 3,18 ,62
Satin Almada Uriine . .
liskin Faktorler B | Butik Kahveciler 227 3,52 ,66 110,31 0,0001 | C>AveB
C | Farketmez 111 3,26 ,64

Satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorler ile zincir kahveciler ve butik
kahve diikkanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:26,9
ve p<0,05). Butik kahve diikkanlarin da kahve satmn almayi etkileyen faktorler
digerlerine gore anlamli derecede yiiksektir. Bu tablo 1s1ginda tiiketicilerin kahve satin
alirken butik kahve diikkanlarmi diger yerlere oranla tercih ettigini sdylemek

mumkindir.

Satin almada motivasyonlara iligkin faktorler ile zincir kahveciler ve butik kahve
diikkanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:14,3 ve
p<0,05). Butik kahve diikkanlarinda satin almada motivasyonlar1 digerlerine gore

anlamli derecede yiiksektir.

Satin almada firiine iliskin faktorler ile zincir kahveciler ve butik kahve
diikkanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:10,3 ve
p<0,05). Butik kahve diikkanlarinda satin almada iirlinlere iliskin faktorler digerlerine

gore anlamli derecede yiiksektir.
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Tablo 3.21. Kahve Demleme Ekipmanlari ile Degiskenler Arasindaki Farkhihga iliskin F
Testi Sonucu

Kahve demleme

ekipmanlarindan hangisi Anlam
pma g n | Ortalama | ss F | Diizeyi | Farklihklar
kahve icerken
tercihinizdir? ®)
A | V60 91 3,60 ,72
B | Chemex 59 3,46 83
Satin Almay: Etkileyen is C | Aeropress 16 3,04 1,06 102 00001 | ASCE ve F
Yerine Iliskin Faktorler D | Kalita 14 3,48 ,82 > ’ >
E | Farketmez 119 3,15 ,75
F B.u d.emleme yontemlerini 101 2.87 76
bilmiyorum
A | V60 91 3,84 ,62
B | Chemex 59 3,69 ,84
Satin Almada ) C | Aeropress 16 3,60 87
Motlyasyonlara Hiskin D | Kalita 14 3.93 61 3,810,002 | FAveD
Faktorler
E | Farketmez 119 3,64 .54
F B.u d.emleme yontemlerini 101 3.46 65
bilmiyorum
A | V60 91 3,61 ,62
B | Chemex 59 3,41 ,84
Satin Almada Uriine C | AgPTess 0 .56 61 5.1 | 0.0001 Fve E<A
Iliskin Faktorler D | Kalita 14 3,76 ,80 > ’ ve D
E | Farketmez 119 3,33 ,60
F Bu demleme yontemlerini 101 3.20 58

bilmiyorum

Satin almay1 etkileyen is yerine iligkin faktorler ile kahve demleme ekipmanlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:10,2 ve p<0,05). V60

demleme ekipmanimi tercih edenlerin satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorleri

Aeropress, Fark etmez ve demleme yontemlerini bilmeyenlere gore anlamli derecede

yiiksektir.

Satin almada motivasyonlara iligkin faktorler ile kahve demleme ekipmanlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:3,8 ve p<0,05). Bu

demleme yontemlerini bilmeyenlerin butik kahve diikkanini tercih etme katilim diizeyi

V60 ve Kalita demleme yOntemlerini tercih edenlerin satin almada motivasyonlara

iliskin faktorlere gére anlamli derecede diistiktiir.
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Satin almada iirline iliskin faktorler ile kahve demleme ekipmanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:5,1 ve p<0,05). Fark etmez ve
bu demleme yontemini bilmeyenlerin kahve alirken firiine iligkin faktorleri, V60 ve
Kalita demleme yontemlerini tercih edenlere gore anlamli derecede diistiktiir.

Tablo 3.22. Butik Kahve Diikkdmimin Mimari Yapisimin Etkinligi ile Degiskenler Arasindaki
Farkhhga Iliskin t Testi Sonucu

Butik Kahve Diikkﬁnlalrlmn Anlam
Mimari A¢idan Daha Ozenli n Ortalama | ss " SD Diizevi
Olmasi Tercih Etmenizde ( )y
Etken Midir? P
Satin Almay1 Etkileyen Evet 307 3,37 73
is Yerine iligkin 5,9 |134,892| 0,0001
Faktorleg Hayir 93 277 | .88
Satin Almada . Evet 307 3,81 ,56
Motivasyonlara Iliskin 8,05 128,224 | 0,0001
Faktirler Hayir 93 3,15 | 72
. Evet 307 3,53 ,61
Satin Almada Uriine
iliskin Faktorler et 398 0,0001
Hayir 93 2,95 ,65

Satin almay1 etkileyen is yerine iliskin faktorler ile butik kahve diikkanlarmin

mimari ac¢idan daha Ozenli olmasi, tercih etmede etken olma durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:5,9, s.d: 134,892 ve p<0,05).
Butik kahve diikkanlarmin mimari agidan daha 6zenli olmasi kahve satin almaya iligkin

faktorler agisindan 6nemlidir.

Satin almada motivasyonlara iligkin faktorler ile butik kahve diikk&nlarmin
mimari agidan daha Ozeni olmasi tercih etmede etken olma durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:8,05, s.d: 128,224 ve p<0,05).
Butik kahve diikkanlarinin mimari agidan daha Ozenli olmasit satin almada

motivasyonlara iligkin faktorler agisindan dnemlidir.
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Satin almada iiriine iligkin faktdrler ile butik kahve diikkanlarmin mimari agidan
daha 0zeni olmasi tercih etmede etken olma durumlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:7,8, s.d: 398 ve p<0,05). Butik kahve
diikkanlarinin mimari agidan daha 6zenli olmasi satin almada iiriine iliskin faktorler

acisindan dnemlidir.
4. Sonuc ve Oneriler

Insanlar mal ve hizmetleri siirekli olarak alip kullanmaktadirlar. Beslenmek,
giyinmek, okumak, oynamak, seyahat etmek, saglikli olmak ve egitim almak bunlara
ornek olarak gosterilebilir. Dolayisiyla tiiketim, insanlarin giinlik yasantilarmin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir. Tiiketim arttik¢a iiretilen tirlinlerde artmakta ve
bu durum da rekabeti arttirmaktadir. Bu sebepten dolay: tiiketicilerin hangi tiriinleri
tercih ettigi, ne miktarda, hangi zamanlarda, ne sebeple tercih ettigi gibi sorular, tiiketici
davramiglarinin incelenmesi gerekliligini beraberinde getirmistir. Isletmelerin de, bu
davraniglar1 iyi analiz edip dikkate almasi, siirdiirebilirligi saglamalar1 agisindan 6nem
arz etmektedir. Bu kapsamda isletmeler tiiketicileri iyi anlamali ve miisteriyle iletisimi
acik tutmalidir. Bu nedenle, Ankara’da faaliyet gosteren butik kahve diikkanlarinda
uygulanan pazarlama stratejileri ve pazarlama stratejileri gelistirilirken yapilan
faaliyetleri belirlemek iizere bir alan arastirmasi yapilmistir. Yapilan alan arastirmasina,

Ankara’da faaliyet gosteren butik kahve diikkanlarini tercih eden 400 kisi katimustir.

Yapilan alan arastirmasma katilan butik kahve diikkanlarinin ¢ogunun Ankara
merkezde olmasima dikkat edilmistir. Arastirmaya katilan butik kahve diikkanlarinin
faaliyet siiresi bakimindan tecriibeli olduklar1 belirlenmistir. Ayrica, arastirmaya katilan
butik kahve diikkanlariin nitelikli kahveye, kahve egitimlerine, miisteri memnuniyetine

onem verdikleri anlagilmaktadir.

Arastrmaya katilan katilimcilarin, biiyiik ¢ogunlugunun, iiniversite mezunu
oldugu tespit edilmistir. Bu durumda butik kahve diikkanlarina gitmeyi tercih eden
kesimin egitim diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica katilimcilarin

cogunun calisan oldugu tespit edilmistir.
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Arastrmaya katilan katilimcilarin  butik kahve diikkanlarmi tercih etme
nedenlerine iliskin en 6nemli faktdr, is yeri sahibinin giiler yiizlii olmasi seklinde bir
tespit yapilabilir. Ikinci bir faktoriin de, isletmenin siirekli olarak taze kahve ¢ekirdegi
bulundurmasi etkenidir. Bir diger 6nemli etken ise, miisterilerin kitap okumak ve ders

calismak i¢in butik kahve diikkanlarini tercih ediyor olmasidir.

Tiiketicilerin butik kahve diikkanlarini tercih etmelerindeki bir diger etken grubu
ise Oncelik sirasina gore, ¢alisanlarin miisterilere olan tutumu, kahve icilen yerin ferah
olmas1 ve kahvenin sunum seklinin satin alma davraniglarmi pozitif etkiledigidir. Bu
arastirmadan da anlagildig1 gibi, butik kahve diikkanlar1 ¢alisanlarinin (baristalarinin)
miisterilerle bire bir iletisimiyle, miisterinin nasil bir kahve igmek istedigini anlamas,
miisteriye kendini degerli hissettirmektedir. Bu durum da tercih edilme olasiligini

arttirmaktadir.

Arastrmanin sonucuna gore, butik kahve diikkdnlarmin tercih edilmesinin en
onemli sebebi kahvenin lezzetidir. Dolayisiyla kahvenin kalitesinden anlayan
tiiketicilerin, butik kahve diikkanlarmi tercih ettigi sonucuna varilmistir. Butik kahve
diikkanlarinin, isletmelerinin siirekliligini kaliteli kahve sunumu iizerine kurdugu
anlasilmaktadir. Bu veriler 1518inda butik kahve diikk&nlariin dogru bir yol izledigi

sonucuna vartlabilir.

Arastrmaya katilan butik kahve diikkanlarma gelen tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun kahve demleme ekipmanlarindan hangisini tercih ettigi konusunda fark
etmez sikkini isaretledigi goriilmiistiir. Bunun sebebi de, 3. dalga kahve akimmin yeni
bir tliketim aligkanligini sunmasidir. Bu yeni tiiketim aligkanlig1 beraberinde yeni
ekipmanlar1 getirmektedir. Zaman igerisinde tiiketicilerin bu ekipmanlar1 deneyerek

damak tadma en uygun olan kahveyi secip ekipmanini belirleyebilecegi 6ngoriilebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biliylik ¢ogunlugunun, zincir kahvecilerdense
butik kahvecileri tercih ettigi goriilmektedir. Ote yandan, “bilingli bir tiiketiciyim”
sikkinin isaretlenme oranimnin diger oranlara gore daha yiiksek ¢iktigi goriilmektedir. Bu
sonucun 1s1ginda, butik kahve diikkanlarinin gelecek zaman igerisinde zincir kahve
diikkanlarina nispeten daha ¢ok talep gorecegi ve dolayisiyla butik kahve diikkanlarinin

sayisinin artacagi ongoriilebilir.
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Kahve akimlarmdan her ii¢li de giliniimiizde aktif olarak rol oynamaktadir. Bu
akimlar1 riskler cergevesinde ele aldigimizda, birinci dalga ve ikinci dalga kahvecilik,
ticiincli dalga kahvecilere gore daha az riskli gruba girebilir. Bunun sebebi ise, birinci
dalga kahve akimi isletmeleri, kahvenin maliyeti ve hazirlama agamasindaki pratikligi
sayesinde {iriinlerini daha genis bir tiiketici kitlesine hitap etmektedir. ikinci dalga
kahve akiminda ise maliyetler birinciye oranla yiiksek olsa bile sosyallesme unsurunu
da beraberinde getirdigi i¢in tercih sebebi olmaktadir. Ayn1 zamanda ikinci dalga kahve
diikkanlar1 genellikle zincir diikkanlar oldugundan, markalagsmakta ve tiiketicilerin
gozilinde gliven olusturmaktadir. Bu da tercih edilebilirligini saglamaktadir, dolayisiyla
isletme riskini azaltmaktadir. Ugiincii dalga kahve akimu ise, isletmeciler agismdan
riskli bir sinifa girmektedir. Sebebi hem nitelikli kahve ¢ekirdeklerinin maliyetinin diger
akimlarin kahve ¢ekirdeklerine gore daha fazla olmasi hem de kahve konusunda bilingli

olan bir kesime hitap etmeye ¢aligmasidir.

Tiiketicilerin davraniglarin1 olusturan kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorler kahve tercihlerini de etkilemektedir. Bu tercihlerin degisimi ile sebebiyle yeni
sektorler ve yeni akimlar ortaya ¢ikmaktadir. Ticari olarak dnemli bir yere sahip olan
kahvenin {iretilmesinden, toplanmasina, kavurucular tarafindan kavrulmasindan,
baristalarin sanatin1 katip tiliketiciye sunmasi, tiiketicilerin tercihleri sebebiyle

giinlimiizde oldugu gibi ¢esitlenmis ve yeni yollar agmuigtir.

Kahvenin ge¢misi hakkinda yazili belgelerin azligi, giinlimiiz arastirmacilarmni
kahve tarihi hakkinda net bir bilgiye ulastirmamakta ve birbirinden farkli kahve
efsaneleriyle dolu bir literatiir sunmaktadir. Giiniimiizde de buna paralel olarak kahve
akimlar1 hakkinda gerek mevcut literatiiriin darlig1 gerek ise kahve akimlar1 {izerine
yeteri kadar bilimsel ¢alisma yapilmamasi sebebi ile bu akim ile ilgili bilgilerin cogunu
internet kaynaklar1 saglamaktadir. Ancak, tiiketicilerin bu akim ile ilgili bilgilenmeye
baslamasiyla birlikte bu akim hizla yayilmaya baslamistir. Bu aragtrma ile 3. Dalga

kahve akim1 konusundaki mevcut literatiirii genisletmeye katki saglamistir.

Arastirmada varilan sonuclar 1s18inda butik kahve diikkanlar1 yoneticilerine bir
dizi oneri gelistirilebilir. Oncelikle, butik kahve diikkanlarini tercih eden tiiketicilerin
yas, cinsiyet, 6grenim durumu ve gelir durumu gibi demografik faktorlere gore butik
kahve diikkanlarmin bdliimlendirme, hedefleme ve pazarlama iletisimi faaliyetlerine

onem vermelidirler. Bir diger Oneri ise, butik kahve diikkani yoneticilerinin sosyal
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medya veya farkli reklam kollar1 tizerinden bu yeni akimi tanitmali ve tiiketicileri kahve

ile ilgili bilgilendirmelidirler.

Ayrica hem literatiiriin gelisgmesi hem de tiiketicilerin bilinglenmesi igin azil
basinda veya radyo televizyon gibi gorsel basinda iiglincii dalga kahve akim ile ilgili
tanitimlara yer verilmelidir. Ayni1 zamanda, kendi yerlerinde kahve etkinlikleri
diizenleyen butik kahve diikkanlari, tiliketicileri bu yeni akim konusunda
bilinglendirmelidirler. Ote yandan butik kahve diikkaAnlarinda, hizmetler gelistirilirken
ve iyilestirmeler yapilirken, diger kahve diikkanlarmin uygulamalar1 dikkate
alinmalidir. Bahsi gecen diger kahve diikkanlariin bu yeni kahve akimini gelistirmek
icin ne gibi etkinlikler yaptig1 ya da hangi ¢ekirdekleri tercih ettigi dikkate almalidir.
Ayn1 zamanda, butik kahve diikkan1 yoneticileri, giinlin veya haftanin belli saatlerinde
nitelikli kahve c¢ekirdekleri ile yapilan kahveleri daha uygun bir fiyata getirerek,
tiiketicileri nitelikli ve kaliteli ¢ekirdege, dolayisiyla butik kahve diikkanlarmni tercih

etmeye alistirabilirler.

Arastirmanin 6rneklem biiytlikliigiiniin (40 butik kahve diikkani) kiiciik oldugu
sOylenebilir. Ancak, maddi kaynaklarin ve zaman kithiginin arastirmacin karsilagtigi en
onemli kisitlar oldugu unutulmamalidir. Sadece Ankara’daki 40 butik kahve diikkani ile
sinirli olan bu arastirmada ulasilan sonuglar, Tiirkiye’de faaliyet gosteren butik kahve
diikkanlarinin geneli i¢in yorumlanamazsa da, butik kahve diikkanlarinm izledikleri

pazarlama stratejileri konusunda 6nemli dl¢tide fikir verdigi, bu anlamda ileriki donem

arastirmacilara ve uygulamacilara katkida bulunacagi soylenebilir.



82

KAYNAKCA

Altumisik, R., & Call, L., 2004, Plansiz Aligveris ve Hazci Tiiketim Davranislari
Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimy, 3. Ulusal
Ekonomi, Bilgi ve Yonetim Kongresi Bildiriler Kitabi, Eskisehir, s.233

Altumisik, R., Ozdemir? I., ve Torlak, O., 2002, Modern Pazarlama, Degisim
Yaywmnlar, 2. Baski, Istanbul, s.65,70,71,127.

Arendonk C. V., 1993, Kahve, Islam Ansiklopedisi, Milli Egitim Basimevi, Cilt: 6,
Istanbul, 5.95-100

Aydogan, Z., 2014, Interne‘g_ Ortaminda Reklam ve Tiiketici Davranislari, Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, s.34

Babekoglu, Y., 2000, Tiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Bireysel Tutumlarin
Sprumlu Tiiketim Davramslart1 Uzerindeki FEtkisi, Doktora Tezi, Ankara
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisti, Ankara, s.108

Balcel, Z. Y. E., 2010, Tiirkiye’deki Kahve Zincir(ler)inde Tiiketici Aliskanliklarinin
Belirlenme_s_i ve Miisteri Memnuniyetinin Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Istanbul, s.194-198

Baytop, T, 2006, Kahve Agaci ve Kahve Cekirdegi: Tanede Sakl Keyif Kahve, Yap:
Kredi Yayinlari, Istanbul, s.44

Bekar A., ve Gﬁvqe, A. M., 2015, Tiiketicilerin Gida Satmn Alma Davranislar1 ile
Yasam Tarzi Iligkisi, Journal of International Social Research, Cilt:8, Say1:36,
$.947

Berkman, L. F., 1981, Physical Health And The Social Environment: A Social
Epidemiological Perspective, In The Relevance Of Social Science For Medicine
Springer, Dordrecht

Bryant, R. L. ve Goodman, M. K., 2004, Consuming Narratives: The Political
Ecology of “Alternative” Consumption”, Transactions of the Institute of British
Geographers, Cilt: 29, No: 3, 5.344-366.

Comert, Y., Durmaz, Y., 2006, Tiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davraniglarini
Etkileyen Faktorlere Biitlinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde Bir Alan
Calismasi, Journal of Yasar University, Cilt:1, Sayt:4, izmir, s351-375

Ciiceloglu, D., 2006, insan ve Davranisy, Remzi Kitabevi, 25. Basim, Istanbul, .98,
521-530

Cakmak A. C., 2004, Firmalarm Pazara Ag¢ilma Sirecinde Markanin Etkinligi ve
Ornek Bir Uygulama: Mado Markasi, Yiiksek Lisans Tezi, Sitcii Imam
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kahramanmaras, s.5-7



83

Cubukeu, 1., 1999, Kiiresellesme S}:ireci I¢inde Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii,
Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Erzurum, s.86

Demir, Z., 2016, Tiiketici Davranislarinda Algl Yonetiminin Rolii: Unlii Algisinin
Kadin Tiiketici Davranislarma Etkisi Uzerine Bir Arastrma, Kadir Has
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, s.48-50

Duran, M., 2004, Kahve Etiidii, http://www.ito.org.tr/dokuman/ Sektor/1-48.pdf, s.8,
[Ziyaret Tarihi: 18 Mart 2018]

Durmaz, Y., 2008, Tiiketici Davranisi, Detay Yayincilik, Ankara, s.73

Durukan, L., 2013, Cekirdekten Kiiltiire: Tiirk Kiiltiirinde Kahve ve Kahvehane, Bilim
ve Kiiltiir - Uluslararas: Kiiltiir Aragtirmalar1 Dergisi, Sayt: 2, s.127-138

Diizgiin, Z., 2015, Tiiketicilerin Pazarlama Karmas1 Algist ve Satin Alma Tarzlarinin
Miisteri Memnuniyeti Markaya Duyulan Giiven ve Tiiketici Temelli Marka
Degeri Uzerindeki Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi, Dogus Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, {stanbul, s.53

Ekrem, I, 2001, Kahvehanelerin Toplumsal Tarihi: Tanede Sakli Keyif Kahve, Yap:
Kredi Yaymnlari, Istanbul, .13

Erdogan, F., 2014, Marka Degerinin Miisteri ‘Sadakatine Etkisi“ ve Zincir Kahve
Diikkanlar1 Uzerine Bir Saha Calismasi, Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Istanbul, 5.93-95

Erdogan, 1., 1997, Isletmelerde Davrans, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii. Yaym no:272, Istanbul, s.110-129

Erkal, M. E., 2006, Sosyoloji, 13. Bask1. Giinaydin Ofset, Istanbul, s.111
Evren B., 1996, Eski Istanbul’da Kahvehaneler, Milliyet Yayinlari, istanbul, s.14
Fridell, G., 2017, Kahve, Cev: Semih Celik, Vivo Yaynevi, Istanbul, s.9

Giingor, Y., 2016, Marka Kisiligi Algis1 ve Mense Ulke Etkenlerinin Tiiketici
Etnosentrizmi Uzerindeki Etkisi: Starbucks & Kahve Diinyas1 Ornegi, Cag
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin, s.102

Giirsoy, D., 2005, Sohbetin Bahanesi Kahve, Oglak Yayincilik, Istanbul, s.19-22, 27-
30, 40-49, 59-62, 92, 126, 141

Harman, S., 2012, Sirtcantali Turistlerin Seyahat Motivasyonlar1 Ve Ilgilenimleri:
Istanbul'a Gelen Sirtantalt Turistler Uzerinde Bir Arastirma, Doktora Tezi,
Canakkale 18 Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale, s.6

Hasiloglu, S. B., Baran, T., & Aydin, O., 2013, Pazarlama Arastirmalarindaki
Potansiyel Problemlere Yonelik Bir Arastirma: Kolayda Ornekleme ve Siklik
Ifadeli Olgek Maddeleri. 18. Ulusal Pazarlama Kongresi, $.20



84

Hattox R. 1998, Kahve ve Kahvehaneler: Bir Toplumsal Iggcegin Yakindogu’daki
Kokenleri Cev: N. Elhiiseyni, Tarih Vakfi Yurt Yayinlari, Istanbul, s.8, 10-15, 17,
31

Heise U., 2001, Kahve ve Kahvehaneler, Cev: M. Tiizel, Dost Kitabevi, Ankara, s.14-
15,18, 21,42-49, 51

islamoglu, A. H., 1999, Pazarlama Yonetimi: Stratejik Ve Global Yaklasim. Beta
Yaywncilik, Istanbul, 5.72

Islamoglu, H., & Altumsik, R., 2008, Tiiketici Davranislari, Beta Basim, Istanbul, s.6

Kadioglu, G., 2017, Tiiketicilerin Tiirkiye’deki Kahve Zincirlerini Tercihlerine Yonelik
Bir Karar Destek Modeli, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi Fen
Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, s.14-16, 80

Kahve-III, 1985, Osmanli Toplum Yasayisiyla ilgili Belgeler-Bilgiler, Tarih ve
Toplum, s.94

Kalaycl, S., 2006, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikler, Asil Yayin
Dagitim , 5.73-74

Kamakura, W. A. ve Mazzon J.A., 1991, Value Segmentation: A Model for the
Measurement of the Values and Value Systems, Journal of Consumer Research,
5.208-218.

Kapusuz, S., 2015, Adil Ticaret Bilgisi Adil Ticaret Primi Odeme Istekliligi ve Adil
Ticaret Baghlig: Iliskisinde Adil Ticarete Duyulan Giivenin Rolii: Tiirkiye

Ornegi, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir,
s.37

Karabacak, E., 1993, Medyanim Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Ej[_kisi Ve Pazarlama
Yénetimi Ag¢isindan Onemi, Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Konya, ss.75-79, 85

Karalar, R., 2005, Cagdas Tiiketici Davranisi, Birlik Yayincilik, Eskisehir, s.4
Karasar, N., 2011, Bilimsel Arastirma Yontemleri, Pegem Yaywncilik, s.74-77, 87

Kayasu, T., 2017, Tiiketici Davramslay_l ve Kahve Akimlar1 Uzerine Bir Ar'astlrma,
Yiiksek Lisans Tezi , Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
$.45-47,92-96,110-116,135,140,148, 154-160

Kocabas, A. ve Digerleri, 1999, 1998-1999 Ogretim Y1ili Giiz Yartyili Buca Egitim
Fakiiltesi Uygulama Okullar1 isbirligi Programinin Uygulanmasinda Karsilagilan
Sorunlar ve Coziim Onerileri, Ogretmen Egitiminde Cagdas Yaklasimlar
Sempozyumu, s.107



85

Kog, E., 2016, Tiiketici Davranislar1 ve Pazarlama Stratejileri, Segkin Yayincilik,
Istanbul

Korkmaz, M., 2006, Tiiketicilerin Tiiketim Davranislar1 ve Tiiketim Tercihlerine Etki
Eden Faktorler: Afyonkarahisar Ornegi, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, s.18

Koseoglu, 6.? 2002, Degisim Fenomeni Karsisinda Markalagma Siireci ve Bu Siiregte
Halkla Iliskilerin Rolii, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Izmir, s.104, 110-126

Kuzucu, K., 2012, Kahvehaneden Kiraathaneye Gegis ve [k Kiraathaneler, Editor:
Emine Giirsoy Naskali, Kitabevi, Istanbul, 5.33-101

Kuzucu.K. & Koz.M.S., 2015, Tiirk Kahvesi, Yap: Kredi Yayinlar, istanbul, s.75, 143,
161

Loudon, D., Della B. A. J., 1988, Consumer Behavior, Concepts and Applications. Mc
Graw-Hill International Editions, 3.baski, New York

Mucuk, 1., 2001, Pazarlama Ilkeleri. Tiirkmen Kitabevi, 13.basim, Istanbul,
s.64,70,72,75,76,77

Muter, C., 2002, Bilincalt1 Reklameilik (Bilingalti Reklam Mesajlarmin Tiiketiciler
Uzerindeki Etkileri), Yiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 1zmir, s.22

Nakip, M., 2006, Pazarlama Arastirmalari: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar,
Seckin Yayincilik, s.120

Numan 1. 1981, Eski Istanbul Kahvehanelerinin I¢timai Hayattaki Yeri ve Mimarisi
Hakkinda Bazi1 Miilahazalar, Kubbealti Akademi Mecmuasi, s.2

Odabasi, Y., 1998, Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi
Yayinlari, Eskisehir, s.30

Odabags1 Y. ve Bans G., 2017, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, s.16,
77,157, 168, 296, 325

Okumus, A., 2013, Tiiketici Davranisi: Teorik Ve Uygulamali Bir Yaklasim, Tiirkmen
Yayincilik, Istanbul, s.5-8

Olug, M., 1991, Satin Alicilarin Davraniglarinin Dinamikleri-II. Pazarlama Diinyast,
s.2-12

Orhan, 1., 2002, Satin Alman Uriinlere iliskin Duygularin Cinsiyet ve Cinsiyet Rolleri
Bakimindan Incelenmesi, Ekin Kitabevi, Ankara, s.7-16

Ozcan, M., 1996, Kobilerde Pazarlama , Ekin Kitabevi, Antalya, s.15



86

Ozen, Y., ve Giil, A., 2_007, Sosyal Egitim Bilimleri Arastirmalarinda Evren-Orneklem
Sorunu, Atatiirk Universitesi Kazim Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:15,
Erzurum, s.397

Oztiirk , M. B., 2015, Tiiketici Davraniglari, Ekin Basim Yayin, Bursa, s.6-7
Penpece, D., 2006, Tiiketici Davranislari1 Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Siitcii Imam

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kahramanmaras, s.1, 29-30, 40, 158-160

Petropoulos, E., 1995, Yunanistan’da Tiirk Kahvesi, Cev: H.Millas, Iletisim Yayinlart,
Istanbul, s.63

Rado, S. ve Feridun E. H., 1834, Hayat Ansiklopedisi 4. Cilt, Hayat Yayinlari,
Istanbul

Saracgil, A., 1999, Kahvenin Istanbul’a Girisi: 16. ve 17. Yiizyillar, Yap: Kredi
Yayinlar1, Istanbul, .33

Sarikaya, N., ve Siitiitemiz, N., 2004, Tiiketicilerin Satin Alma Davranigi ve Yasam
Tarzi Uzerinde Renklerin Etkisine Yonelik Bir Arastirma, 3. Ulusal Bilgi
Ekonomi ve Yonetim Kongresi, s.221-229

Sahbaz, S., 2007, Geg¢misten Giinlimiize Kahvehaneler, Kahvehanelerin Sosyal
Yasamdaki Yeri ve Onemi: Aydin Merkez Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Adnan
Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin, s.4-10, 39-46, 198-200

Tastan, Y. K., 2009 Sufi Sarabindan Kapitalist Metaya Kahvenin Oykiisii, Gazi
Universitesi Atatiirk ilke ve Inkildp Tarihi Arastirma ve Uygulama Merkezi
Dergisi Akademik Bakis, Cilt: IT Sayi: 4, s.9-10, 18-23, 74

Tek, O. B., 1999, Pazarlama Ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, Beta Yayincilik, 8. Basim, Istanbul, 5.201, 216, 220, 222

Tigh, F., 2004, Ehlikeyfin Kitabi, Kitabevi, Istanbul, s. 88-96
Tofler, A., 1981, Ugiincii Dalga, Cev: A. Seden, Altin Kitaplar, istanbul, s.50

Toffler, A. & Toffler, H., 1995, Yeni Bir Uygarlik Yaratmak, Cev: Z.Dicleli, Tiirk
Henkel Dergisi Yayinlari, Istanbul, s.30-31

Tolga, B., 2017, Bunchum, Librum Kitap, Istanbul, s.17-25, 46-47

Toros T., 1998, Kahvenin Oykiisii, [letisim Yayinlari, Istanbul, s.8-13, 23-30, 43-54,
172

Torz. J., & Macatonia. S., 2016, Real Fresh Coffee, Pavilion, Londra, s.153-154



87

Tiirkay, A., 2011, Satin Alma Davranislar1 A¢isindan Universite Ogrencileri Arasinda
Marka Baglhiliginin Onemi: Bat1 Akdeniz l:Jniversiteleri Uzerinde Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isparta, s.34

Valiyeva, T., 2015, Tiiketici Davraniglarmn1 Etkilemede Yeni Bir Iletisipl Teknigi
Olarak Noropazarlama lletisimi, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, s.8, 22-27

Yildiz, M. C., 2007, Kahvehane Kiiltiirii, Beyan Yaynlar, istanbul, s.21-24, 28

Yiikselen, C., 2006, Pazarlama Ilkeler — Yonetim, Detay Yayincilik, Ankara, s.137

Walters, C. G., 1978, Consumer Behaviour: Theory and Practice, s.364

Ward, D. S., 2015, Kafeist Manifesto, Cev: Deniz Kurt, Altikirkbes Yayinevi, Istanbul,
s.30, 38-40, 95-100

Wilkie, W., 1986, Consumer Behaviour, John Wiley and Sons, New York, s.10-20



88

INTERNET KAYNAKLARI

Anonim, 2016, What Fairtrade Does?, https://www.fairtrade.org.uk/What-is-
Fairtrade/What-Fairtrade-does, [Ziyaret Tarihi: 23 Subat 2018]

Anonim, 2017, Kahve Bitkisi, http://www.ozakahve.com.tr/blog/kahve-
hakkinda/item/8-kahve-bitkisi.html, [Ziyaret Tarihi: 12 Ocak 2018]

Anonim, 2018, 1. 2. ve 3. Dalga Kahve, https://www.kahve-lekesi.com/1-2-ve-3-dalga,
[Ziyaret Tarihi: 22 Subat 2018]

Anonim, 2018, Diinyada Kahve Uretimi: 2006-2007,
http://www.kahve.gen.tr/news.php?id=187 [Ziyaret Tarihi: 8§ Mart 2018]

Anonim, 2018, Kahve, https:/tr.wikipedia.org/wiki/Kahve, [Ziyaret Tarihi: 12 Ocak
2018]

Cesur, E. E., 2018, Gergekten Kahve I¢in Mi Gidiyoruz,
http://panel.consulta.com.tr/content/files/Ger¢ekten%20Kahve%20i¢in%20mi%?2
0Gidiyoruz.pdf [Ziyaret Tarihi: 20 Subat 2018]

Cho, N., 2005, The BGA And The Third Wave,
http://coffeegeek.com/opinions/bgafiles/04-02-2005, [Ziyaret Tarihi: 20 Subat
2018]

Erkan, F., 2015, 3. Dalga Kahve Akimi ve Bazi Temel Bilgiler, http:/faith-in-
coffee.blogspot.com.tr/2015/05/3-dalga-kahve-akm-ve-baz-temel-bilgiler.html,
[Ziyaret Tarihi: 23 Subat 2018]

Milor, V., 2015, Ucgiincii Dalga Kahve Akimi ve Tiirkiye,
http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/vedat-milor/ucuncu-dalga-kahve-akimi-ve-
turkiye-40010949, [Ziyaret Tarihi: 21 Subat 2018]




&9

EKLER

EK-1 Anket

Saymn Katilime,
Elinizdeki anketin amaci, tiiketicilerin butik kahve diikkanlarmni tercih etme nedenlerini
belirlemektir. Vereceginiz yanitlar sadece bilimsel amaglarla kullanilacak olup, gizli
tutulacaktir. Katilimimiz ve desteginiz i¢in tesekkiir ederim.
Aysun TUZUN
Batman Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
E-Mail: aysuntuzun@yahoo.com

1.)Cinsiyetiniz?
( )Erkek ()Kadin
2.)Kag yagindasmiz?....................
3.)Medeni Durumunuz? ( )Evli ( )Bekar ( )Bosanmig
4.)Egitim durumunuz nedir?
()llkokul  ()Ortaokul ()Lise ( )Universite
()Yiksek lisans ( )Doktora
5.)Calisiyor musunuz? ( )Hayr  ( )Evet Evet ise, mesleginiz? .....................
6.)Aylik kisisel net geliriniz?
()0-1600 TL ()1601-2500 TL
()2500-5000 TL ()5000 TL ve iistii

8.)Butik kahve diikkanlarma ne siklikla gidiyorsunuz?

( )Ayda bir ( )Haftada bir ( )Haftada iki ii¢

( )Haftada bir ( )Her giin ( )Diger

9.)Genellikle giiniin hangi saatlerinde kahve igmek icin kafeye gelirsiniz?
( )Sabahlar1 ()Oglenleri  ()Aksamlar1 ()Belli olmuyor

10.)Butik kahve diikkanina geldiginizde giinde ortalama kag saat kalirsiniz?
()1 saatten az ()2-4 saat ( )4-6 saat ()6 saatten fazla
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11.)Butik kahve diikkanlarinda kahve satin almay etkileyen ifadelerin 6nem diizeyini

belirtiniz. (Ilgi secenegi X ile isaretleyiniz.)

IFADELER

Hi¢c Onemli Degil

Onemli Degil

Ne Onemli

Ne Onemsiz

Onemli

Cok Onemli

1.)Aligkanlik oldugu i¢in

2.)Evime, isyerime yakin oldugu i¢in

3.)Baristalar' dan kahve konusunda bilgi aldigim i¢in

4.)ls yeri sahibi giiler yiizlii oldugu icin

5.)Ders caligmak ve kitap okumak i¢in uygun bir yer

6.)S1k sik kahve workshoplar1 diizenlendigi i¢in

7.)Siirekli taze kahve ¢ekirdegi bulundurduklari i¢in

12.)Butik kahve diikkanlarinda satin alma motivasyonlarma iligkin olarak asagidaki
ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.(ilgi secenegi X ile isaretleyiniz.)

IFADELER

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1.)Sunum sekli satin alma davranigimi etkiler.

2.)Tecriibeli baristalarin olmasi satin alma davranigimi
etkiler.

3.)Kahve icecegim zaman Ozellikle 3. dalga kahveci
olmasi satin alma kararimi etkiler.

4.)Kahve i¢tigim yerin demleme kahvelerinin iyi olmasi
satin alma davranmigimu etkiler.

5.)Kahve ictigim yerin yapmis oldugu reklamlar
markaya olan giiven duygusunu arttirir.

6.)Kahve ictigim yerin ferah olmasi tercihimdir.

7.)Kahve ictigim diikkdnin miisterilere olan tutumu
tercihimi etkiliyor.

8.)Kahve igecegim yerin sessiz, sakin bir yer olmasi
tercihimdir.

9.)Kahve fiyat1 Onemli degildir ,ictigim kahvenin
kalitesi 0nemlidir.

10.)Kahve diikkanlarin da ev yapim iiriinler olmasi
tercihimdir.

11.)Starbucks her zaman ilk tercihimdir.

13.)Butik kahve diikkanlarina geldiginizde en ¢ok tercih ettiginiz kahve?

()Siitlii Kahveler ( )Demleme Kahveler

( )Diger
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14.)Butik kahve diikkanlarinda triinlere iligkin faktorlerin  Onemlilik diizeyini
belirtiniz.(Ilgili Segenegi X ile isaretleyiniz.)

— [
- | 7 =
. = S = =
IFADELER g - § N _ g
o 172} o
T EELEE
o> 2|5 8 2| %
e Q| ZQ| O o

1.)Uriiniin fiyat1

2.)Markasi ve Logosu

3.)Kahvenin Lezzeti

4.)Ictigim kahvenin yetistigi bolgesi, hasat sekli ve
kavrulma derecesi

5.)Yaptig1 Reklamlar

6.)Baristalarda kahve konusunda bilgi almak

15.)Ankara ilinde en cok tercih ettiginiz butik kahveci

hangisidir?..........ccocceeveeieniienieeieeeeeen,
16.)Kahve akimlar1 hakkinda bilgi sahibi misiniz?
( )Evet ( )Hayrr ( )Tam olarak bilgi sahibi degilim.

17.)Franchise kahveciler mi butik kahveciler mi daha ¢ok ilginizi ¢cekiyor?
( )Franchise kahveciler ( )Butik kahveciler ( )Farketmez

18.)Kahve demleme ekipmanlarin hangisi kahve i¢erken tercihinizdir?
()V60 ( )Chemex ( )Aeropress ( )Kalita ( )Farketmez

( )Bu demleme yontemlerini bilmiyorum

19.)Butik kahve diikkanlarinin mimari agidan daha 6zenli olmasi tercih etmenizde etken
midir?

( )Evet ( )Hayir

20.)Kahve tiiketimi konusunda,

( )Bilingli bir tiikketiciyim

( )Sohbet ettigim esnada dylesine tiikettigim bir igecek

( )Sadece uykum acilsin diye tercih ederim

( )Rahatlattig i¢in icerim

( )Saglik agisindan faydali oldugu i¢in giinde en az bir kere igerim.

Birden fazla igaretleme yapabilirsiniz.
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