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Amag - Yeni nesil kahve isletmelerine olan ilginin artmasmin arkasinda yatan nedenleri kesfetmek ve
anlamak ¢alismanin en temel amacini olusturmaktadir. Ayrica Howard-Sheth tiiketici davranis modeli
cergevesinde tiiketicilerin igletmeleri tercih ederken nelere dikkat ettikleri ve tiiketicilerin kahve titketim
aliskanliklarini tespit etmek ¢alismanin diger amaglarmi olusturmaktadir.

Yontem — Calismanin amact dogrultusunda fenomenolojik yaklasim benimsenmistir. Fenomenolojinin
amaci insan deneyimini anlamaktir (Van Manen, 2007). Calismanin kesifsel bir aragtirma niteligi tasimasi
sebebiyle bu yaklasim benimsenmistir. Arastirma verileri yeni nesil kahve isletmelerini tercih eden 20
katiimaidan yar1 yapilandirilmis sorularla toplanmistir. Elde edilen veriler igerik analizi ile
degerlendirilmis ve cesitli kodlamalar ve modellemelerle agiklanmistir.

Bulgular - Elde edilen bulgulara gore katihmcilarm biiyiik ¢cogunlugun her giin kahve tiikettikleri tespit
edilmistir. Tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerini tercihlerinde kafe ve kahvenin tarihsel gelisimi
hakkindaki bilgilerinin herhangi bir etkisinin olmadigmin ve yeni nesil kahve isletmeleri ile ilgili bir
bilgilerinin olmadig1 anlagilmistir. Katiimcilarin haftanin en az {i¢ giinii yeni nesil kafelere gittikleri
tespit edilmistir. Ayrica katilimailarin yeni nesil kahve isletmelerini tercih ederken 6zellikle dekorasyon,
mekanin popiilaritesi ve aydinlatmaya dikkat ettikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin yeni nesil kahve
isletmelerinde “americano” ve “latte” gibi igecekleri yogun olarak tiikettikleri g6zlemlenmistir.

Tartisma — Howard-Sheth modeli gergevesinde tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerini tercihleri
tizerine yapilan bu arastirmada tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerini tercih ederken hangi kriterlere
dikkat ettiklerine deginilmektedir. Bununla birlikte geleneksel kafelerle yeni nesil kahve isletmeleri
arasindaki farklar tiiketici bakis agisiyla degerlendirilmistir. S6z konusu kahve isletmelerini tercih
ederken hangi siklikla tercih ettikleri ve hangi iiriinleri tercih ettiklerine yonelik sonuglar tartigilmistir.
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Purpose — The main purpose of the study is to discover and understand the reasons behind the increasing
interest in new generation coffee businesses. In addition, within the framework of the Howard-Sheth
consumer behavior model, the other aims of the study are to determine what consumers pay attention
to when choosing businesses and to determine the coffee consumption habits of consumers.

Design/methodology/approach — In line with the purpose of the study, a phenomenological approach
was adopted. The purpose of phenomenology is to understand human experience (Van Manen, 2007).
This approach has been adopted because the study is an exploratory research. Research data were
collected from 20 participants who prefer new generation coffee businesses with semi-structured
questions. The obtained data were evaluated with content analysis and explained with various coding
and modeling.

Finding — According to the findings, it was determined that the majority of the participants consumed
coffee every day. It has been understood that the information about the historical development of the
cafe and coffee has no effect on the preferences of the consumers for the new generation coffee businesses,
and they do not have any information about the new generation coffee businesses. It has been
determined that the participants go to the new generation cafes at least three days a week. In addition, it
was determined that the participants paid particular attention to decoration, popularity of the place and
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lighting when choosing new generation coffee businesses. It has been observed that the participants
consume beverages such as "americano" and "latte" intensively in new generation coffee businesses.

Discussion — Within the framework of the Howard-Sheth model, in this research on consumers'
preferences for new generation coffee businesses, it is mentioned which criteria consumers pay attention
to when choosing new generation coffee businesses. However, the differences between traditional cafes
and new generation coffee businesses are evaluated from a consumer point of view. The results of how
often they prefer these coffee businesses and which products they prefer are discussed.

1. GIRiS

1960’11 yillardan sonra kahve isletmeciligi ile ilgili baz1 gelismeler yasanmistir. Geleneksel kahve tiiketimi
yerini ikinci dalga denilen kahve tiiketim sekline birakmaya baslamistir. 19807lerden sonra kendisini gosteren
ikinci dalga kahve hem ekonomik hem sosyal hem de tiiketim baglaminda 6nemli bir degisim yaratmigtir
(Seker ve Ozata, 2022). Tkinci dalga bir taraftan yeni bir tiiketim pratigini ortaya ¢ikartmanin yaninda kendi
karsit1 olan yeni bir akimin da dogmasina dnciiliik etmis ve gelisen teknolojiyle birlikte kahve tiiketiminde
farkliliklar meydana gelmistir. Tiiketicinin taleplerine karsi kayitsiz kalmak istemeyen isletmeler de bu
teknolojiye ayak uydurarak yeni nesil kahve isletmelerini olusturmuslardir. Bu yeni akim iigiincii dalga kahve
dalgas: olarak da adlandirilmistir (Tiirkyilmaz, 2020). Yeni nesil kahveciligin dnciileri ABD’de 901 yillarda
agilan {i¢ kahve diikkamdir. Ugiincii dalga kiiltiiriinii uygulayan ilk kahve diikkanlari olarak bilinen bu kahve
diikkanlary; Intelligentsia Coffee & Tea (1995), Counter Culture Coffee (1995) ve Stumptown Coffee Roasters
(1999) adli diikkanlardir (Kahve Kiiltiirii: Kahvede Ugiincii Dalganin Kisa Bir Hikayesi, 2018). Yeni nesil kahve
isletmeleri de diyebilecegimiz bu isletmeleri lezzetli bir kahve deneyimini sunan egsiz isletmeler olarak
gormek miimkiindiir. Uglincii nesil ya da yeni nesil kahvecilik, ikinci dalgadan kendisini sundugu kahve
cekirdeklerinin kalitesi ve mensei, kahvenin hazirlanmasi ve sunumu, baristalarin siirecte oynadig rol ve
yarattig1 yeni (uzman) tiiketiciler agisindan farklilastirmaktadir. Bagka bir ifade ile kahve yapimini daha estetik
hale getirerek tiiketicinin dikkatini ¢ekip kahve isletmelerine olan talebin maksimum seviyede kalmasina
neden olmaktadir (Tiiziin, 2018). Terim olarak 2003 yilinda Skeie’nin yazdig1 makale ile hayatimiza giren yeni
nesil kahvecilik 2011 yilinin sonlarina dogru Tiirkiye'de goriilmeye baglanmustir (Seker ve Ozata, 2022). Bu
giristen sonra yayilmas: ise olduk¢a hizli bir sekilde gerceklesmistir. Ministry of Coffee, Kronotrop,
Coffeetopia ve Petra Roasting Tiirkiye’de tiiglincii dalga kahveciligin oOnciileri olarak goriilmektedir
(Tturkiye'nin Kahve Haritasi, 2015).

Yeni nesil kahve isletmelerinin genellikle geng jenerasyon tarafindan talep gordiigiinii sdylemek miimkiindiir.
Tiirkiye'deki geng niifusun kahve tiiketimiyle ilgili olarak Ministry of Coffee CEO’su Ozgiir Diizgiin ile
yapilan bir roportajda Diizgiin; Tiirkiye'nin geng bir niifusa sahip olmasinin kahve konusunda yayginlagsmay1
ve gelismeyi kolaylastirdigim ifade etmistir (Sahin, 2018). S6z konusu tiiketici grubu ayni zamanda kaliteli
hizmetle birlikte iyi kahve deneyiminin de pesindedirler. Cavusgil Kése ve Erden Ayhiin (2021)'in Z kusag1
tizerine yaptiklar1 arastirmada, bu tiiketici grubunun markaya karsi daha az sadik oldugunu ve
perakendecilerin iirtinii kendilerine ulagtirmasini beklediklerini ifade etmektedirler. Ayrica bir bagka
calismada bu tiiketici grubunun kaliteli bir kahve deneyimini tecriibe etmek icin daha fazla harcama yapma
egiliminin yiiksek oldugu da bilinmektedir (Gay, 2016; Putranto ve Hudrasyah, 2017).

Ulkemizde kahve tiiketiminin degisimi ile kahve isletmelerinin de degistigini gormekteyiz (Sonbay, 2021).
Yeni nesil kahve isletmeleri ya da iic¢lin dalga kahve isletmelerine Tiirkiye'nin her yerinde rastlamak
miimkiindiir. Giderek biiyiiyen kahve diikkanlar1 pazarinda, kahve diikkanlarmin pazarlamasmin basarisi,
miisteri davranislarinin kapsamli bir analizi ve miisterilerin tepkileriyle anlasilmasina baghdir. Arslan
(2019)'1n tiiketicilerin kahve tiiketim aliskanliklar: {izerine yaptig1 arastirmada tiiketicilerin yabanci zincir
kahve diikkanlarini tercih ettikleri ve katilimcilarin demografik 6zellikleri ile kahve diikkani tercihleri
arasinda ve kahve diikkanma gitme sikliklari ile ortalama gelir diizeyi arasinda &nemli bir farklilik
gozlemlemistir. Buradan hareketle sayilar giin gectikce artan bu yeni nesil kahve isletmelerini geleneksel
kafelere tercih eden tiiketicilerin asil motivasyonlari nelerdir? Geleneksel kafelerle yeni nesil kahve isletmeleri
arasinda ne gibi farkliliklar vardir? Sorularina yamit aranmustir. Howard-Sheth tiiketici davranis modeli
cercevesinde hazirlanan sorularla tiiketicilerin bu isletmeleri tercih ederken nelere dikkat ettikleri tespit
edilmeye c¢alisilmistir. Bu amagla ortaya koyulan ¢alismada tiiketici davranisi kavrami ve tiiketici davranis
modelleri agiklanmistir. Ayrica kahvenin tanimi, tarihgesi ve yeni nesil kahvecilik agiklanmis ve litaratiirde
yer alan konuyla ilgili ¢alismalara yer verilmigtir. Ardindan yeni nesil kahve isletmelerini tercih eden 20
katilimciyla yapilan goriismeler sonucunda elde edilen veriler analiz edilmis ve bulgular ortaya koyulmustur.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Kavrami ve Tiiketici Davranisi

Uriinlerin yani mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarini karsilamak igin kullanilmasina tiiketim denir. (Aktepe,
2016). Tiiketici ise mal-hizmet ve fikirleri farkli amaglar i¢in degil de kendi kisisel veya ailevi gereksinimlerini
karsilamak i¢in kullanan kisilere denmektedir. Belli bir ihtiyacin giderilmesi i¢in bir {iriin ya da hizmeti alma,
edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlanan terim ‘tiiketim’, bu fiilleri yapan kisiler de
‘tiiketici’ olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 1999).

Insanlar, tabiattaki biitiin canlilar gibi yagamlari siiresince siirekli olarak tiiketirler. Ancak diger canlilar sadece
fiziksel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla tiiketirken, insanlar da psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini tiiketim
faaliyetlerine yansitmaktadir. (Bakir ve Celik, 2013). Uriinlerin yani mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglariin
karsilanmasi amaciyla kullanilmasina tiiketim denmektedir (Aktepe, 2016; Cosgun, 2012). Ne kadar halk
dilinde tiiketim denilince bir seyi yok edip bitirmek gibi anlasilsa da ihtiyaglarin karsilanmasi icin mal ve
hizmetlerin kullanilmasi yeterli olmaktadir (Aktepe, 2016). Tiiketim, ihtiya¢ tanumlarinda yer alan maddi ve
manevi benlikte duyulan bosluklar1 doldurmak icin gerceklesmektedir. Giiniimiizde tiiketim nesnelerinin ve
firmalarin giiclii pazarlama stratejileriyle ¢evrelenmis olan tiiketicileri, tiiketimi arttirmaya yonelik yapilan
faaliyetlerden etkilenmekte ve tiiketim toplumumuzda bir yasam felsefesi olarak gortinmektedir (Tekvar,
2016). Insan davraniginin ortaya c¢ikmasinda bilingaltinin nemi gok biiyiik bir rol oynar. Insanlarin su an
yapmis oldugu hareketler ve davramsg bigimleri, gegmiste atalarmin yasam tecriibeleri ve hayat aligkanlariyla
alakali oldugu yadsinamaz sekilde ortaya ¢ikmugtir. Tiiketici davranigi bir insan davranigidir. Insanlarin
davranislarini etkileyen biitiin faktorler, tiiketicilerinde davramislarini etkileyebilir. Fakat bu davranis tiiketim
davranisi ile sturhidir. Asagida tiiketici davranisinin 6zellikleri yer almaktadir; Tiiketici davranisy, belirli is ve
olaylar1 degil, tiim siireci inceler. Bu siirecler bilimsel olarak yonetilebilir ve objektif bir degerlendirme
sonucunda genellemeler yapilabilir. Tiiketici davranisi amaclidir. Tiiketiciler sorunlarini ¢ézmek i¢in mal ve
hizmet satin alirlar. Mallar, hizmetler, magazalar potansiyel tiiketici kararlaridir ve insanlar bu kararlar alacak
sekilde davranirlar. Boyle bir amag giitmeyen ve arastirilmayan bir yaklasim tiiketici davraruslar1 konusu
kapsaminda degerlendirilemez. Tiiketici davramslari, satin alim ve {iriin kullanim 6zelliklerini etkileyen
faktorlerle iligkilidir. Satin alim kararlarinin siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli olduklar:
incelendigi gibi, satin alim sonrasinda ortaya ¢ikan davranislarin da incelenen konular arasinda olabilir.
Tiiketici davranmislarinda bazi 6nemli kusurlar gozlemlenmis ve bu kusurlar siirekli tekrarlanmaktadir. Bu
davranig; Bunun nedeni, tiiketici davramsgiyla ilgili genellemeleri kisisel deneyimlerimize dayandirmamiz,
acgiklamalari asir1 basitlestirmemiz ve mantiksal bir tuzaga diismemizdir. Genel olarak tiiketici davramslarin
aciklamaya yonelik yapilan en 6nemli model 6nerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan onerilmistir. Davranig
asagidaki gibi formiile edilmistir:

D(davranus) = f (K(kisisel etki) < C(cevre faktorleri)

Bu formiilde davranis, kisisel ve cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Tiiketici
davraniglarini ifade eden genel modellemede, davranislar belirli bir diizende devam etmektedir. Oncelikle bir
ihtiyacin, yani bir ihtiyag¢ hissinin ortaya ¢ikis asamasi bulunmaktadir. Bu noktada bir sorunu ¢d6zmek igin
yeterli baski oldugunda, tiiketici harekete gecer ve sorunu ¢6zmenin yollarini arar (Karafakioglu, 2005).
Ardindan harekete gecen tiiketici birden fazla segenek varsa, dogal olarak hangisinin kendisine daha uygun
oldugunu diisiiniir. Bagka bir ifadeyle alternatifleri belirler. Alternatifler belirlendikten sonra her birinin
degerlendirilmesi agsamasina gegilir. Caligmalarda ve degerlendirmelerde genellikle aym faktorlerin etkisi
goriilmektedir. Ge¢mis deneyimler ve farkli markalara yonelik tutumlar degerlendirmede 6nemli rol oynar.
Bu agamada 6zellikle ailenin ve ilgili sosyal grubun 6nerileri dikkate alimir. Uriinii arastirip degerlendirdikten
sonra, tiiketici bir noktada ortaya ¢ikan ihtiyaci karsilayip karsilayamayacagina karar verir. Olumlu karar
verilmesi durumunda {irliniin cinsi, markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alindig1 yer ile ilgili birtakim
kararlar alimir. Son agamada ise tiiketici satin alma kararina vari ve tiriinii satin alir.

Yukarida ifade edilen satin alma modelinde tiiketicilerin genel satin alma davranislari ve bu davraniglara
yonelik model ifade edilmistir. Literatiirde bu genel modele ilaveten gesitli tiiketici davranis modelleri yer
almaktadir. Bu ¢alismada 6zellikle Howard-Sheth tiiketici davranis modeli ¢ercevesinde bir degerlendirme
yapilacaktir. Howard- Sheth tiiketici davramis modeli sosyal, psikolojik ve pazarlama faktorlerinin
tiiketicilerin satin alma davranisi veya tercihleri {izerindeki etkisini analiz etmeye y&nelik bir yaklasimdir
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(Fanggingyun, 2023). Bagka bir ifadeyle Howard-Sheth tiiketici davranisini ¢ok yonlii bir sekilde ele alarak
tiiketicinin karar verme siirecini ve satin alma davranisini anlamaya ¢alismaktadir. S6z konusu model John
Howard ve Jagadish-Sheth tarafindan 1969 yilinda konuyla ilgili yaymladiklar1 “The theory of buyer
behavior” adl kitapla literatiire kazandirilmistir (Howard ve Sheth, 1969). Modelde tiiketici problem ¢6zme
asamasindan baglayarak yavas yavas rutin tepki davramsi diizeyinde diizenli bir miisteri haline
dontismektedir.

Howard ve Sheth tiiketici karar verme siirecini dort boyutta ifade etmektedirler. Bu boyutlar girdi
degiskenleri, varsayimsal yapilar, ¢cikt1 degiskenleri ve dissal degisken olarak smiflandirilmaktadir. Girdi
degiskenleri, tiiketicinin ii¢ faktor tarafindan tesvik edilmesini ifade eder. Bunlar {irtin uyaricisi, sembol
uyaricist ve sosyal uyarici seklinde siralanmaktadir. Uriin uyaricist: iiriiniin kalitesi, fiyati, 6zellikleri,
bulunabilirligi ve hizmeti gibi unsurlardir. Sembolik uyaranlar: tiriin 6zelliklerini tiiketicilere aktarmak igin
satici, reklam, medya vb. unsurlari ifade ederken, sosyal uyaranlar ise; aileler, ilgili gruplar, sosyal siniflar vb.
gibi sosyal gruplar: ifade etmektedir. Digsal degiskenler, satin alma karar1 verme siirecinde kiiltiir, kisilik,
finansal kaynaklar vb. gibi dissal etkileyici faktorleri ifade eder. Digsal faktorler arasinda ilgili gruplar, sosyal
sinif, kiiltiir, alt kiiltiir, zaman baskis1 ve {iriin segiciligi yer almaktadir. Varsayimsal yapilar, uyaranlar ve
tepkiler arasinda etkili olan faktorleri ifade eder. Varsayimsal 6geler Howard-Sheth modelinin en temel ve en
onemli faktoriidiir (Wilhelm, 2023). Temel olarak girdi faktorlerinin ve Digsal Degiskenlerin zihinsel aktivitede
nasil hareket ederek sonuglara yol actigim gostermektedir. Bu model, tiiketicilerin girdi faktorlerini, yani iiriin,
sembol ve sosyal uyaricilarin i¢sel olarak kabul edilme derecesine bagh oldugunu acgiklamaktadir. Tiiketicinin
talep motivasyonunun tiiketicilerin satin alma arzusunun yogunluguna ve "6grenme" etkisine baglh olduguna
inanmaktadir. Tiiketiciler ilgilendikleri iiriinler igin “biligsel farkindalik” ve ilgisiz iiriin bilgilerine karsi
“bilissel savunma” gosterme egilimindedirler (Kumar ve Sumathi, 2023). Son olarak cikt1 degiskenleri ise {ig
asamay1 iceren satin alma davramuslarini ifade eder. Howard-Sheth (1969) bu davranislar: bilissel tepki,
duygusal tepki ve davranigsal tepki seklinde aciklamaktadir. Ayrica Howard-Sheth tiiketici davrarns
modeline iligkin model sekil 1’de yer almaktadir.

Sekil 1: Howard-Sheth Tiiketici Davranis Modellemesi

2.2. Kafe Kiiltiirii ve Yeni Nesil Kahvecilik

Kahve ilk olarak Etiyopya'da yetistirilmis, Yemen ve Osmanli Imparatorlugu'nda dagitilmis, daha sonra
diinyanin diger bolgelerinde tiiketilmeye ve iiretilmeye devam etmistir (Arslan, 2019). 12. yiizyilda agirlikli
olarak Yemen'de yetisen kahve, 300 y1l boyunca kavrulup 6giitiildii, sicak icecek olarak tiiketildi ve bu siirecte
popiiler oldu. Avrupa'da tanindiktan sonra kahve Yemen disinda da yetistirilmeye basland1 (Brien ve Adams,
2012). Etiyopya'nin Kaffa sehri kahvenin bulundugu yerdir. Bu yiizden adinin o kentten tiiredigi ve zamanla
bu déneme kadar "kahve" adinin geldigi sanilmaktadir (Sar, 2012). Orta ¢ag sozliikgiilerine gore kahve, sarap
anlamina gelir ve bu ismin verilmesinin baslica sebeplerinden biri, kahve tiiketen kisinin onu igmekten
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sogumast ve istahinin kesilmesidir (Hattox, 1998). Kelimenin Tiirk¢e anlami ise kahve tohumlarinin
kaynatilmasiyla hazirlanan bitkisel icecek demektir (Kefeli vd., 2020). Kahve kiiltiirlerin degisimi ile kendine
has orf ve adetleri igerisinde barindirarak, kahvehane kiiltiirtiniin ve edebi diisiincenin meydana ¢ikmasina
neden olmustur. Kahve Tiirklerde 6ncelerde padisahlarin, beylerin ve ileri gelene kisilerin tiiketmis olduklar1
icecek iken daha sonra her toplumun tiiketmis oldugu bilinmektedir.

Halihazirda bulunan kahvehaneler teknolojinin ve rekabet sisteminin giderek gelismesi nedeniyle kendi
benliklerinden koparak gelisen kahvehane kiiltiiriine ayak uydurmaktadirlar. Gelisen dis etkenlerle
kahvehaneler daha ¢ok “coffe shop” tarzi mekanlar olma yolunda ilerleme katetmektedir. Kahvehaneler,
genellikle insanlarin birbiriyle sosyallesme igerisine girdikleri ve iletisim kurulurken kahve tiiketimi yapilan
mekana kahvehane denildigi bilinmekte ancak globallesen diinya da artik kahvehane ismi ile degil de “kafe’”
ad1 altinda olarak nitelendirilmektedir. Biiyiik sehirlerde yasamlarini devam ettiren insanlarmn is hayati
karmasasindan birazcik uzaklasmak i¢in vermis olduklar: kisa molalarda kahve tiiketiminin ortaya ¢ikardigi
“"take away’’ (al gotiir) bu tarz aligveris yapmalarindan dolay: yabanci kahve isletmelerinin hizlica yayilmaya
baslandig1 goriilmektedir (Alyakut, 2017). Kahve tiiketim aliskanligi batili {ilkerlede ilk olarak Venedik
kentinde oldugu bilinmektedir. Venedik kentinin kahve ile tanugsmasi 17. yy. da Tiirklerin referans: ile oldugu
sOylenmektedir. 160071 senelerin baslarinda Venedik kentinde kahvehaneler acilmis ve ayni senenin
ortalarina gelindiginde tiim Italya sehrine yayildig1 goriilmektedir. Tiirk kahvesi ise 1669 yilinda dénemin
el¢gisi olan Siilleyman Aga tarafindan Fransa sehrine tanitildig1 soylenmektedir. Bu tamitim yapildiktan sonra
donemin {inlii olana kisiler tarafindan vazgecilmez bir igecek haline doniistiigii de soylenmektedir. Avrupa’ya
kahvenin yayilmasinda bir diger etken ise Viyana kusatmasidir. Osmanlilar bu kusatmada yenilgiye ugramasi
sonucunda geri ¢ekilme eylemi yapildiginda yanlarmndaki 500 ¢uval kahveyi ise olduklar1 yerde birakmas:
sonucu etken olarak gosterilmektedir. Kahvenin Viyana’ya yayilmasi sonucunda Tiirkler yine kahveyi birgcok
iilkeye tanitmaya devam etmislerdir. {lk olarak Macaristan, Cekoslovakya ve Polonya iilkelerine tamtilmustir.
Kahvenin tiim Venedik iilkesine yayildiktan sonra Lyon, Marsilya, Paris, Londra ve Isveg iilkelerine de
yayllmis ve tim Avrupa da kahve tiiketimi yayginlasarak devam etmistir. Kahvenin Amerika” da
bulunmasimin Ispanyollardan tarafindan oraya taginmasi sonucunda oldugu bilinmektedir. Kahve iiretiminde
ilk sirada yer alan Brezilya 1850 yillarinda 300.000 ton kahve yetistirildiginde bu kahvenin yarisindan
fazlasinin tek basina karsiladigr bilinmektedir. Kahve {iretimi yapan {ilkelerin bazilar1 sunlardir; Brezilya,
Kolombiya, Fildisi Sahilleri, Meksika, Endonezya, Uganda, Etiyopya, Guatemala, El Salvador gibi iilkeler
tretimin en baginda olan tilkelerdir.

Osmanl1 Devleti doneminden giiniimiize kadar olan vakitte kahvehaneler, kafeler gibi mekanlar toplumun
begenisini kazanan sosyal mekanlar haline gelmistir. Kahvehane ve kafe kiiltiirii Cumhuriyet déneminde de
devam ederek biiyiik bir gelisim ve doniigiim katetmigtir. En temel gelisimlerinden bir tanesi de toplumun
farkli kesimlerine hitap etmesinin yarn sira modernlesme asamasinda kendine yer bulmustur (Oztiirk, 2005).
Cumbhuriyetin ilk zamanlarinda modernlesme arzusu ile kahvehanelerin gelisip dogu kiiltiirlinden
ayrigtirilmasina ¢abalanmis ve bu yiizden ilerleyen yillarda kiraathane sonra ise kafe adi altinda
yonlendirilmistir. Giiniimiizde ise bat1 ve dogu olarak iki farkli uygarliktan bahsetmek miimkiin degildir.
Clinkii kiiresellesme olgusu biitiin toplum ve insanlar1 ve inanglar1 bir biitiin haline getirmistir. Modernlesme
hareketleri her yonden yeniliklere neden olurken tiiketici davramslarini da beraberinde degistirmistir.
Kahvehanelerin modern hali olan kafeler, geleneksel kahvehanelerden sayica fazladir. Ciinkii
modernlesmenin de etkisiyle Avrupa'daki tiim kafeler i¢ mekan 6zelliklerinden 6diin vermemis, {ilkemizde
de kahve tiiketilen tiim mekanlar i¢ dekorasyon agisindan Avrupa kafelerini takip etmistir. Ayrica tiiketici
aliskanliklar da giin gegtikge degismeye devam ediyor.

Ugiincii dalga ya da yeni nesil kahvecilik olarak adlandirilan kahve akimimin ilk olarak 2000 yillarda
Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya ¢iktig1 soylenmektedir. Kahve tiiketimi ge¢misten giiniimiize varana
denk yeniliklere ayak uydurarak giiniimiize gelmistir. Hali hazirda 3 dalga olarak goriilen kahve akimlarinin
ilk ikisi, sadece kafein maddesiyle ve yaninda da alternatif olarak sicak icecekler tiiketme niyetindelerdir.
Ancak 3. Dalga akimi olarak karsimiza ¢ikan olayda ise bambaska bir boyut oldugu goriilmektedir. 3. Dalga
kahvecilik kahve ¢ekirdeginden kahve iiretim asamalarinin tiimiinii tiiketiciler karsisinda gerceklestirildigi
bir akim tiirii olarak goriilmektedir. Ayni zamanda 3. Dalga kahve tiiketiminde tiiketicilerin sadece kahve
tiiketmekle kalmay1p, kahve tiiketiminde maksimum haz seviyesine ulastig1 da goriilmektedir. 3. Dalga kahve
tiikketiminden 6nce kahvenin {iretim asamalar1 bir hayli ugrastiricidir. Kahve cekirdeklerinin isletmeye
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gelebilmesi icin oncelikle kahve iiretilen koylerden kahve cekirdeklerinin alinip kavurma islemi icin tiretim
yeri kullamilmaktadir. Kahve tiiketiminde ne kadar kahve yapilacaksa 6giitiilme de aymi miktardadir.
Boylelikle kahve ¢ekirdekleri her zaman taze sekilde sunulmaktadir. 3. Dalga kahveciligin en énemli 6zelligi,
kahve cekirdeklerinin hangi kdyden, ne sekilde iiretim yapildigi, kahvenin kavrulma siirecleri, aroma ve
maksimum tat dengesinin ne sekilde elde edilecegini bilmektir (Dinger vd., 2016). 3. Dalga kahve akimi, kahve
ile ilgili stirekli olarak gelisen teknolojik faaliyetlerin neticesinde kahve ile ilgili bilimsel arastirmalara da 1s1k
tutma gorevinde bulunmustur. 3. Dalga kahve tiiketiminde, kahvenin esas olarak tads, kalitesi ve tiiketimdeki
doygunluk hissinin verilmesi hedeflenmektedir. 3. Dalga kahve tiiketimi bu denli teferruat gerektirdigi icin
yeni yollar ve kurallara sebep olmaktadir (Eser, 2019). Bu baglamda yeni bir yaklasim olarak ortaya ¢ikan
ticlincii nesil kahve diikkanlarinda Tiirk kahvesinin 6neminin nasil bir sekil alacagi ve émriiniin ne denli
sekilde etkilenecegi acisindan 6nemli bir sorudur.

Literatiir Taramasi

Tiirkiye’de konu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, kahve, kahve kiiltiirii ve kahvecilik konusunun
cesitli bakis agilariyla ele alindigr goriilmektedir. Bu konuda; Dinger vd., (2016) Tiirkiye'de iiglincii dalga
kahvehanelerin sayisinin giderek artmasinin nedenleri arastirdiklar: calismada; yeni nesil kahve isletmelerinin
sayisinin artmasini kisiye 6zel, taze ve kaliteli kahve iiretmelerine baglamislardir. Arslan (2019)'un Antalya
ilinde tiiketicilerin kahve tiiketim aligkanliklarini, kahve diikkdni tercihlerini ve bu tercihlerin hangi
degiskenlere gore farklilastigini inceledigi calismada; katilimcilarin Tiirk kahvesi igmeyi tercih ettigi, kahve
tiiketimlerinin genellikle aksam saatlerinde gerceklestigi ve kahvenin tadimi sevdikleri igin tiikettikleri
sonucuna ulasmislardir. Ayrica kahve diikkani tercihinde en ¢ok etkili olan faktorlerin; hijyen, kahve ve igecek
cesitliliginin olmas: ile kahve diikkaninin servis ve personel kalitesinin etkili oldugunu tespit etmistir.
Katilimcilarin yabana zincir kahve diikkanlarini tercih ettikleri ve kahve diikkanina genellikle arkadaslarla
vakit gecirmek amagh gittiklerini gdzlemlemistir.

Kefeli ve arkadaslar1 (2020) tigiincii nesil kahve isletmelerinde Tiirk kahvesinin yerini belirlemeyi
amacladiklar1 ¢alismada tiglincii nesil kahve isletmelerinde Tiirk kahvesinin geleneksel pisirme yonetimine
uygun servis edilmedigi ve Tiirk kahvesinin diger kahvelere gore daha az tercih edildigini tespit etmislerdir.
Uctincii nesil kahve isletmeleri iizerine gerceklestirilen bir baska galismada Tiirkyilmaz (2020), yeni orta sinifin
3. dalga kahve tiiketimi ile sahip oldugu ekonomik, kiiltiirel ve sosyal sermayelerini kullanim sekli arasinda
iliski oldugu, ayrica kahveyi bir statii gostergesi haline getirerek gosterisci titketim 6rnegi sergiledigi; bununla
birlikte 3. dalga kahve mekanlarinda mekan ile kurdugu aidiyet duygusu ile siuflar arasi ayrisma
mekanizmas olarak tiikettigi sonuglarina ulagsmistir. Nitelikli kahvenin yeni orta sinifin her an her yerde
titketme egilimi ile bir yagsam bigimi haline geldigi, yeni orta smifin alana dair bilgileri ile nitelikli kahveyi bir
oyun haline getirdigi ve nihai olarak kahve tiiketimini bir habitusa dontistiirdiigii tespit edilmistir.

Cavusgil ve Erden Ayhiin (2021)'iin kahve isletmelerini ziyaret eden Z kusag1 bireylerde hizmet kalitesi ve
miigteri tatmininin tekrar satin alma niyetine etkilerini inceledikleri ¢alismada; hizmet kalitesinin miisteri
tatminini ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ve miisteri tatmininin de tekrar satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi ve hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyetini arasindaki iligkide aracilik rolii
oynadigini tespit etmislerdir. Sonbay (2021)in X, Y ve Z kusaklarinin kahve tiiketim aliskanliklarini,
kusaklararasi tiiketim iligkilerinin belirlenmesi ve kahve tercihlerini etkileyen 6nemli faktorlerin saptanmasin
amagcladig1 calismada; farkli yaslar (kusaklar) ile kahve tiiketim aligkanliklar1 arasinda 6nemli bir farkin
olmadigy, her ii¢ farkli kusagin %54,8" i Tiirk kahvesini tercih ettiklerini ve ¢alisma durumunun kahve tiiketim
aligkanliklar {izerindeki etkisinin oldugu sonuglarina ulagmustir. Ayar ve Tarak¢t (2021)'min Tiirk kahvesi
tiiketimine yonelik olarak tiiketici tutumlarinin belirlenmesi amagcladiklar1 ¢alismada; kadin tiiketicilerin
kahve diikkanlarina yonelik tutumlarimin erkeklere gore daha diisiik diizeyde oldugu ancak bu farklilik
diizeyinin ¢ok yiiksek olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica tiiketicilerin kahve diikkanlarinda Tiirk
kahvesinin 6zenli ve geleneklere uygun olarak sunuldugunu diistindiikleri sonucuna ulagmislardir.

Telli Danismaz (2021)"1n {igiincii dalga kahve akimu ile tiiketicilerin kahve tiiketim aliskanliklarinda yasanan
degisimleri inceledigi ¢alismada; ti¢iincii dalga kahve akiminin kahve tiiketicileri arasinda giin gectikce daha
da hizli yayildig1 ve oOzellikle covid-19 pandemi siirecinde kahve tiiketicilerinin kafe ortaminda igtikleri
kahveleri evde yapmay1 deneyimlemeyi tercih ettikleri sonucuna ulasmistir. Yiiksel ve arkadaglar1 (2022)
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kahve tiiketen bireylerin profilleri hakkinda detayli bilgi edinmeyi amagladiklar: calismada; tiiketicilerin
kahve tiiketimlerini Ozellikle sohbet ortamlarinda gerceklestirdikleri ve kahve tiiketim nedenlerinin
sosyallesmek oldugunu vurgulamiglardir. Katilimailarin tiikettikleri iiriinlerle ilgili ise en ¢ok Tiirk kahvesi ve
filtre kahve tiikettikleri sonucuna ulasmislardir. Katilimcilarin tiiketim yeri olarak zincir isletmeleri tercih
ettikleri ve isletme tercihlerinde sakinlik, ambiyans ve konfor faktorlerinin 6n planda oldugunu tespit
etmislerdir. Katihmeilarin biiyiik cogunlugunun kahve gekirdegi ile ilgili bilgilerinin olmadig1 ve kahve igin
yiiksek maliyetlere katlanmayacaklarmi ve kahvede yeni tatlara agik olmadiklar1 sonucuna ulagmuislardir.
Seker ve Ozata (2022)'nin {igiincii dalga kahve ve kahve diikkanlarina yonelik tiiketim degerlerini ortaya
koymay1 amagladiklar1 ¢alismada; {igiincii dalga kahve ve kahve diikkanlarinin tercih edilmesinde yiiksek
kalite, artisan iiretim, tat, atmosfer, {iclincii yer, benligin genisletilmesi ve farkli olma arayis1 gibi tiiketim
degerlerinin 6n plana ¢iktig1 sonuglarma ulasmslardir.

3. YONTEM

Howard-Sheth’in tiiketici davranis modeli gercevesinde tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerine bakis
acilarini ve yeni nesil kahve isletmelerini tercih ederken hangi faktorlerin tercihlerinde etkili oldugunun
tespitine yonelik yapilan bu arastirmada nitel arastirma yaklasimindan faydalanilmistir. Nitel arastirma, veri
toplama yontemi olarak gozlem, goriisme, dokiiman incelemesi gibi yontemlerin kullamldigi, dogal
ortamdaki olgu ve olaylara biitiinciil bir bakis saglayan tekniklerdir (Yildirim ve Simsek, 2013). Bununla
beraber bu ¢alismada yar1 yapilandirilmig goriisme yontemi kullanilarak veriler toplanmig ve igerik analizi
kullanilarak ¢oziimlenmistir. Goriisme sorular1 Howard-Sheth modelinde (1969) ifade edilen dort boyuttan
faydalanilarak hazirlanmis ve uzman goriisii alinmasi amaciyla ii¢ akademisyen tarafindan incelendikten
sonra goriisme formuna ilave edilmistir. Sorularin 6zellikle katilimcilart yonlendirmeyecek sekilde olmasina
ve rahat anlasilabilir olmasina dikkat edilmistir. Arastirma yapis: geregi kesifsel bir 6zellik tasimaktadir. Bu
kapsamda katilimcilara sorular su sekilde yoneltilmistir;

—_

Kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bir bilginiz var mi?

Ne siklikla kahve tiiketiyorsunuz?

Yeni nesil kahve igletmeleri hakkinda bir bilginiz var m1?

Geleneksel kafelerle yeni nesil kahve isletmeleri arasinda farkliliklar var mi?
Yeni nesil kahve isletmelerine hangi siklikla gidiyorsunuz?

Yeni nesil kahve isletmelerinde ilk ilginizi ¢eken sey nedir?

Yeni nesil kahve igletmelerini tercih ederken nelere dikkat edersiniz?

Yeni nesil kahve isletmelerinde tercih ettiginiz igecek tiirii hangisidir? Neden?
Yeni nesil kahve igletmelerinin Tiirk kahvesi ve kahve kiiltiiriine etkisi hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

10. Yeni nesil kahve igletmelerinin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

XN e

Yukarida yer alan arastirma sorulari sorularak veriler yiiz ylize goriisme yontemiyle toplanmistir. Calisma
kapsamina Karabiik sehrinde faaliyet gosteren yeni nesil kahve isletmelerini tercih eden 20 bireyle 20 Haziran-
15 Temmuz 2023 tarihleri arasinda goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler
betimsel analizle degerlendirilmistir. S6z konusu veri analizinde arastirmaci kendi yorumlar: ve anlayisi ile
etkin bir rol iistlenmektedir. Arastirmada kullanilan veri toplama aracinin degerlendirilmesi amaciyla veri
toplanma islemi 6ncesinde Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu'nun
19.06.2023 tarih ve 2023/05- 29 sayili karariyla etik kurul izni alinmistir.

4. BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda ortaya ¢ikarilan bulgular yer
almaktadir. Oncelikle katilimcilarin demografik bilgilerini elde etmek amaciyla bazi sorular sorulmustur.
Katilimcilarin verdikleri bilgiler dogrultusunda demografik veriler elde edilmistir. Elde edilen bu bilgiler tablo
1'de gosterilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilara Iligkin Bilgiler

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

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

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

K13 Kadin 19-25 Bekar Ortadgretim
K14 Kadm 19-25 Bekar Ortadgretim
K15 Erkek 26-32 Bekar On lisans
K16 Kadm 19-25 Evli Ortadgretim
K17 Erkek 26-32 Bekar Lisans istii
K18 Erkek 40 ve iizeri Evli flkogretim
K19 Kadm 19-25 Bekar Lisans

K20 Kadin 19-25 Bekar On lisans

Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde, 5 katihmci 6nlisans, 4 katilimei lisans diizeyinde, 5 katilimci
ise lisansiistii egitime sahiptir. [Ikgretim ve ortadgretim diizeyinde egitime sahip katilimci say1si ise 6'dur.
Verilen bilgiler dogrultusunda 18 ve 18 yas alt1 bireylerin de oldugu anlasilmaktadir. Genel katilimc yas
ortalamasinin 19-25 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Cavusgil Kose ve Erden Ayhiin (2021), calismalarinda
kahve isletmelerinin genellikle geng tiiketici grubu tarafindan tercih edildigini ifade etmektedir. Ayrica
Nguyen (2020) de Z kusagimin kahve sektorii acisindan gelecek vaat eden miisteri grubu oldugunu ifade
etmektedir. Arastirma bu noktada Nguyen (2020)’e benzer sekilde bulgular sunmaktadir. Elde edilen verilere
gore yeni nesil kahve isletmelerinin genellikle Z kusag1 tarafindan tercih edildigi goriilmektedir. Katilimcilarin
12’si (%60) kadinlardan olusurken 8'i (%40) erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlarina
bakildiginda ise 18'inin (%90) bekar, 2’sinin (%10) evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine ait frekans degerleri tablo 2'de gosterilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Kadin 12 60
Cinsiyet Erkek 8 40
18 ve alt1 2 10
19-25 11 55
26-32 4 20

Yas aralig: 33-39 1 5
40 ve tizeri 2 10

Hkégretim 1 5
Ortadgretim 5 25
o On lisans 5 25
Egitim durumu Lisans 4 20
Lisanstistii 5 25
Evli 2 10
Medeni hah Bekar 18 90

Toplam 20 100
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Temel Bulgular ve Tartisma

Calismanin amaci dogrultusunda katilimcilarin goriisme sorularina verdikleri cevaplarin analizinden elde
edilen bulgular incelenecektir. Bu amacla, calismaya temel tegkil eden konular {izerine yapilan
degerlendirmeler birer baglik halinde sunulmaktadir. Yapilan igerik analizi dogrultusunda elde edilen kodlar,
ilgili bagliklar altinda modeller ile gosterilmektedir. Katilimcilarin cevaplari dogrultusunda olusturulan
kodlar: sergileyebilmek adina ayr1 ayr1 tablolar ve modeller olusturulmustur. Temel bulgular ve tartisma
baghig: altinda, yeni nesil kahve isletmelerine giden tiiketicilerin cevaplarina yonelik bulgularin aktarilacag:
basliklar “Girdi Degiskenleri”, “Cikti Degiskenleri”, “Varsayilan Ogeler” ve “Dis Degiskenler” seklinde
siralanmaktadir. Bu boyutlar olusturulurken Howard-Sheth (1969)'in tiiketici davranis modelinde yer alan bu
dort degisken O6rnek alinarak sorular hazirlanmistir. Yeni nesil kahve isletmelerini tercih eden bireylerin bu
dort degiskene gore tiiketim davraruslar: degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda ¢esitli kodlamalar
olusturulmus ve modellerle ifade edilmistir.

Yeni Nesil Kahve isletmelerinde Tiiketiciler A¢isindan Girdi Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Howard-Sheth (1969) girdi degiskenlerini marka, {iriin, kalite, fiyat, servis gibi unsurlardan olustugunu ifade
etmektedir. Katilimcilara yoneltilen sorularla bu degiskenlerin tiiketim davranislari icerisinde yer alip
almadig1 kesfedilmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda asagida yer alan sorular sorulmus ve alinan cevaplar analiz
edilmeye calisilmistir. Katilimcilara yonelttigimiz yeni nesil kahve isletmelerine hangi siklikla gidiyorsunuz
sorusuna verilen cevaplara Iligkin frekans degerleri tablo 3'te yer almaktadir.

Tablo 3: Isletmelerin tercih edilme sikliklari

Yeni nesil kahve isletmelerine hangi siklikla | N %
gidiyorsunuz?

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

Katilimcilar yeni nesil kahve isletmelerine vakit buldukga gittiklerini belirtmislerdir. Isletmelere gitme oramn
katilimcilarin kendine vakit ayirmasi ile dogru orantilidir. Ortaya ¢ikan degerler Bedir (2021)'in arastirmast ile
benzerlik gostermektedir. Arkadaslariyla vakit gecirmek i¢in, sosyallesmek i¢in, kendine zaman ayirmak igin
haftada en az bir kere gittikleri goriilmiistiir. Bu yeni nesil kahve igsletmelerinin bu kadar ¢ok tercih edilme
sebeplerinden bir tanesi insanlarin tek basina vakit gecirmeyi istemesi ve giiniin yorgunlugunu bu tarz
isletmelerde yok etme istegidir. Yeni nesil isletmelerin popiilaritesi arttikca gelen mdisteri sayilar1 dogru
oranda artacaktir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin “yeni nesil kahve isletmelerinde ilk ilginizi ¢eken sey nedir?” sorusuna
vermis olduklar: cevaplar sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Yeni nesil kahve isletmelerinde ilgi ceken detaylar

Yeni nesil kahve isletmelerinde ilk ilginizi ¢eken sey nedir diye yoneltilen soruda katilimcilar isletmelerin
dekorasyonuna, isletmelerin atmosferi ve gelen miisterilerin kiiltiirel profillerine dikkat ettigini sOylemistir.
Ayrica mekanlarin aydinlatmasi, kullanilan renklerin de dikkatlerini ceken detaylar oldugunu belirtmiglerdir.
Bu konuda;

K1: “Ilk ilgimi ceken sey oradaki atmosfer. Kahve diikkanlarinin atmosferi. Nerede yeni nesil kahve diikkani gordiigiimde
i¢ tasarim ¢ok farkli dizayn ediliyor. Eskiden genelde koyu kahverengi tonlarinin hikim oldugu diikkanlar vardi. Simdiki
kahve diikkanlarinda ise beyaz ve krem renk hakimdir. Simdi daha genis ve Ferah mekanlarin oldugu isletmeler aklima
geliyor. Yiyecek ve iceceklerin sunumlari daha farkli oldugu icin dikkatimi cekiyor. Onun disinda oraya giden insan
profilinin de biraz daha farkli oldugunu diisiiniiyorum. Her kesimden farkli insamin oraya gittigini diisiiniiyorum.”

Ké: “llk olarak mekdnin ambiyansi. Ciinkii ambiyans benim icin énemli ikinci olarak da personeli nasil davrandig.
Ugiincii olarak da kahvenin kalitesine bakarim. Ciinkii biz bati karadeniz bolgesinde yasiyoruz. Etrafimiz genelde agag
ama yeni nesil kahve isletmeleri hep siyah ve kahverengi tonlarim kullandig1 icin daha agik olan mekanlara gidiyorum.”

K10: “Benim igin ilk once dekorasyonu ve 1siklandirmas: onemlidir ve tabii ki kahvelerin kalitesi de onemlidir.”

Bununla birlikte ilk olarak kahve kokusunun, bardaklarin tizerine isim yazilmasinn, isletmedeki miisteri
profilinin ve kahvenin hazirlarus siiresinin dikkatlerini ceken 6nemli detaylar oldugunu ifade etmislerdir. Bu
konuda;

Kb5: “Genelde ortamina bakiyorum insanlarina bakiyorum bardaklar: cok hosuma gidiyor. Dekorasyon ve bana verdikleri
sunum bile hosuma gidiyor.”

K7: “Taze kahve kokusu ilgimi cekiyor ¢iinkii tercihimi etkiliyor.”. K12: “Kahvenin hazirlanma siiresi dikkatimi cekiyor.”

K13: “Bardaklara isim yazilmasi.”. K14: “Hijyenik olmast ve genclerin tercih etmesi.”. K17: “Isletmenin atmosferi ve
miigterilerin sosyo- ekonomik ozellikleri.”. K19: “..... Ortamda olan insanlarda dikkatimi cekiyor.”

Yeni nesil kahve isletmelerine giden katilimcilar genellikle isletmenin dekorasyonu, isiklandirmasi, genel
tasarim ve renklere dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Katihmcilarin diger bir dikkat ettigi husus ise igletmenin
iginde bulunan diger miisterilerin sosyo-kiiltiirel yapisina dikkat ettiklerini sOylemislerdir. Tiiketicilerin
dekorasyon ve 1siklandirmaya bu denli dikkat etmesi yeni nesil isletmelerin bu konu iizerinde durarak
tiiketicilere daha rahat edecekleri bir ortam hazirlamas1 agisindan 6nemli oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin cevaplarina baktigimiz zaman yeni nesil isletmelerinin ilk olarak disaridan dikkat cekici
olmasinin oray1 segmelerinde énemli bir faktor oldugunu soylenebilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen yeni nesil kahve igletmelerini tercih ederken nelere dikkat edersiniz sorusuna
verdikleri cevaplar yukarida sekil 2'de gosterilmistir. Tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerini tercih ederken
dikkat ettikleri degigkenlerin sayisi dikkat cekmektedir. Isletmede kullan renkler, dekorasyon ve tasarim
yogun olarak ifade edilen detaylar olarak sayilabilir. Mekan igerisindeki ses, 151k ve havalandirma gibi detaylar
tiiketicilerin bu isletmeleri tercih etmelerindeki 6nemli detay olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sekil 2: Katiimcilarin yeni nesil kahve isletmelerini tercih nedenleri

Bu konuda;

K1: “....genel olarak kahvenin kalitesi ve i¢c mekan tasarimina bakiyorum.”. K5: “........ Yine aym sekilde ortamina ve
dekorasyonuna bakiyorum ve ozellikle benim icin bir isletmenin havalandirmasi ¢ok onemli.”. Ké: “........... soyledigim
gibi mekanin girisindeki renk tonlarina cok dikkat ediyorum.”. K19: “....... Bir onceki soruda cevap verdigim gibi
dekorasyon ve 1siklandirmaya bakiyorum.” seklinde soruyu cevaplamiglardir. Arslan (2019)un “tiiketicilerin kahve
tiiketim aliskanliklar: ve kahve diikkdni tercihleri: antalya ilinde bir arastirma” adli ¢alismasinda ortaya koydugu
sonuglarda tiiketicilerin kahve diikkan1 seciminde etkili olan faktdrler icerisinde kafelerin donanim ve dizayni
Oonemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Arslan’in ¢alismasina benzer sekilde katilimcilarin yeni nesil
kahve igletmelerini tercih ederken dekorasyon ve dizayn 6nemli bir yer tegkil etmektedir. Yine benzer sekilde
isletmedeki hijyen kosullari, personel kalitesi, {iriin cesitliligi ve isletmedeki miisteri profili de isletmelerin
tercih edilmesindeki en 6nemli etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda; K4: “Personele dikkat ederim,
dekoruna dikkat ederim. Genel olarak ayni kahveyi ictig¢im icin firmalar arast kahve kiyaslamas: da yaparim ve ozellikle
kullandig1 malzemelere bakarim.”. K1: “Oraya giden insanlarin profillerine gore gidiyorum geng cok fazla geng varsa
tercih etmiyorum. Orta yash oldugum icin ¢cok gen¢ varsa gitmiyorum. Kahve cekirdeklerinin kalitesi de benim icin
onemli. Genel olarak kahvenin kalitesi ve i¢c mekan tasarimina bakiyorum.”. K9: “Ortamdaki insanlarin seviyesi benim
icin onemlidir.”. K2: “Kahvenin kalitesi ve nasil yapildi1 Bazi yerlerde acik olarak gormeyebiliyoruz nasil yapildigim
bazilarinda ise hepsi goz oniinde oluyor. Bu noktada kahvenin yapilirken gormeyi tercih ederim.”. K12: “Genelde
dekorasyona ve icerideki insanlarin davramslarina kalitesine dikkat ediyorum.”. K14: “....hijyenik olmasi ve
personellerin giiler yiizlii olmast”

Yukarida yer alan ifadelere ilave olarak isletmenin sakinligi, 1siklandirma, kahve ¢ekirdegi, isletme icerisinde
olan diger tiiketicilerin demografik 6zellikleri, hijyen, fiyat vb. degiskenler de yeni nesil kahve isletmelerini
tercih eden tiiketicilerin bu isletmeleri tercih etme nedenleri arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler yeni nesil
isletmelerde kendilerini daha rahat hissetmeleri i¢in bu 6zelliklere dikkat ettikleri gozlemlenmistir. Bu durum
Howard-Sheth (1969)'in tiiketici davramis modelinde de ifade edilen dis degiskenler maddesinde bahsettigi
gibi tiiketicilerin isletmeye girmeden once isletme igerisindeki sosyal sinif ve kiiltiirel seviyesine dikkat
ettikleri ifadesiyle rtiismektedir. Buradaki bulgulara ilave olarak Seker ve Ozata (2022)'nin galismalarinda
elde ettikleri sonuglarda tiiketicilerin kahve diikkanlarinm tercih etme nedenleri arasinda yiiksek kalite, tat,
atmosfer, benligin genisletilmesi ve farkli olma arayis1 gibi degerlerin 6n planda oldugu bulgular:
yer almaktadir. Son olarak calismanin genisletilmesi ile elde edilen degiskenlerin sayisinda artis olmas:
muhtemel olarak goriilmektedir.
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Yeni Nesil Kahve isletmelerinde Tiiketiciler A¢isindan Cikt1 Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Katilimcilara yonelttigimiz sorular cercevesinde “Ne siklikla kahve tiiketiyorsunuz?" seklinde soru
sorulmustur. Katihmailarin hangi siklik diizeyinde kahve tiikettiklerini anlamak adina sorulan soru
kapsaminda, arastirmaya katilan tiiketicilerin siklikla kahve tiikettikleri bulgularina ulasilmaktadir.
Katilimcilarin titketim sikliklarina iliskin bilgiler tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Kahve Tiiketim Sayilar:

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

Katilimcilara yonelttigimiz sorular cercevesinde “Ne siklikla kahve tiiketiyorsunuz?" seklinde soru
sorulmustur. Katilmcilarin hangi siklik diizeyinde kahve tiikettiklerini anlamak adina sorulan soru
kapsaminda, arastirmaya katilan tiiketicilerin siklikla kahve tiikettikleri bulgularina ulasilmaktadir. Bu
noktada katilimcilardan 16’s1 onlara yonelttigimiz ne siklikla kahve tiiketirsiniz sorusuna her giin kahve
tiiketiyorum cevabim vermistir. Ozellikle bazi tiiketicilerin giiniin birka¢ 6giiniinde kahve tiikettigi de
goriilmektedir. Bu konuda;

K1: “Kahveyi Giinde en az 2 ya da 3 bardak iciyorum. Sabahlar1 6zellikle 2 bardak iciyorum.”. K3: “Kahveyi giinagiri
tiiketiyorum. Sabah Kahvaltidan sonra ve 6gleden sonra kahve tiiketiyorum. Giinde minimum 2 maksimum 3 kere Kahve
iciyorum.”. K6: “Her giin giinde 2 kere muhakkak tiiketivim.”. K7: “Giinliik 5-6 fincam geciyor.”. K16: “Hemsire
oldugum icin kahveye ihtiyacim oluyor ve giinde 3-4 fincan kahve tiiketiyorum.” seklinde kahve tiiketim
aliskanliklarini ifade etmislerdir. Ayrica bazi katihmalar kahve tiiketim sikliklarinin ¢ok fazla olmadigini
belirtmis ve pek aradiklari lezzet olmadigini da belirtmislerdir. Bu konuda; K8: “Cok sevmedigim icin haftada en
fazla 2-3 kere tiiketiyorum.”. K20: “Haftada 2 -3 bardak iciyorum hatta bazen hi¢ i¢cmedigim zamanlar da oluyor ¢ok
aradigim bir tat degil.”.

Katilimcilarin hangi siklikla kahve tiikettiklerini belirttikleri ciimlelerin bir araya getirilmesiyle olugturulan
kelime bulutu sekil 1'de gosterilmektedir. Katilimcilarin giiniimiizde kahveye olan ilgisi gozle gortiliir sekilde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikarak kahveyi her giin
tiikketme sebeplerinin giiniin yorgunlugunu atma, sosyallesme, giiniin stresinden kaginma vb. sebeplere
dayandigini séylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin en ¢ok tiikettikleri icecegin ne oldugunu kesfetmeye yonelik sorulan “yeni nesil kahve
isletmelerinde tercih ettiginiz icecek tiirii hangisidir” sorusuna verdikleri cevaplar sonucu olusturulan model
sekil 6'de gosterilmektedir. Katilimcilarin igecek tiirii seg¢imlerinin genellikle sekerli ya da sekersiz {iriin
tercihlerine gore degistigini sOylemek miimkiindiir. Sekerli icecek severlerin siitlii ve aromalar1 kahveli
icecekleri tercih ettigi goriiliirken sekersiz icecek severlerin tercihlerini sade kahvelerden yana kullandiklarimi
soylemek miimkiindiir. Katilimcilardan sekersiz kahveyi tercih edenlerin bir espresso bazli igecek tiirii olan
“Americano” isimli sade kahve tiiriinii tercih ettikleri anlasilmaktadir. Sekerli kahve tercihi 6n planda olan
katilimcilarin ise yine espresso bazli bir icecek tiirii olan “Latte” isimli kahveyi tercih ettikleri anlasilmaktadir.
Sonbay (2021)'1n ¢alismasinda tiiketicilerin tercih ettikleri kahve tiirleri arasinda en ¢ok tercih edilen kahve
tiriiniin Tiirk Kahvesi oldugu, ikinci sirada Filtre Kahve ve {iciincii sirada ise Hazir Kahve (Nescafe, Jacobs
vb.) oldugu ifade edilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin yapildig: bolgede tiiketici tercihleri Sonbay
(2021)'1n bulgulariyla farkliliklar gostermektedir.
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Sekil 3. Yeni Nesil Kahve Isletmelerinde Tercih Ettiginiz Icecek Tiirii
Asagida bu konuyla ilgili katilimcilara ait goriislere yer verilmistir;

K1: “Genelde daha tath icecekleri tercih ettigim icin siitlii kahveleri tercih ediyorum. Ama ¢ok tatli olan Karamel
Macchiato gibi igecekleri tercih etmiyorum. Biraz daha icimi yumusak olan kahveleri tercih ediyorum. Latte, Cappuccino
ve Corcado tercih ediyorum.” K2: “Americano iciyorum ciinkii sekerlik kahve tiiketmiyorum.” K3: “Genellikle Filtre
kahve tiiketiyorum. Ciinkii damagima en uygun kahvenin o oldugunu diisiiniiyorum. Bazen de Cortado tiiketiyorum.”
K5: “Genelde amerikano ve cortado tercih ediyorum ciinkii kahveyi yumusak icmeyi sevmiyorum.”. K9: “Frozen olabilir.
Ciinkii bana ferahlik verdigini diisiiniiyorum.” K10: Cikolatayla kahve karisim hosuma gittigi icin ice mocha tercih
ediyorum. K11: Genelde mocha tercih ediyorum ¢iinkii tatl: kahveler daha cok hosuma gidiyor. K12: “Genelde agiwr tatlar
sevdigim icin Amerikano ve sekersiz kahve tiiketiyorum”. K15: “Filtre kahve tercih ediyorum ciinkii sekerli kahveler
damak tadima uygun degil.”. K17: “Ozel bir icecek tiirii yok o an ki psikolojime gore karar veriyorum ama genelde seker
tiiketmedigim icin amerikano tercih ediyorum.”. K18: “Ben hep Tiirk kahvesi icerim.”

Goriigsmeye katilan tiiketicilerin cevaplarina bakildig1 zaman genel olarak kahvenin yogun tadini alabilmek
i¢in Amerikano ve Latte igtikleri gozlemlenmistir. Tiiketicilerin yeni nesil kahve isletmelerini tercih etmesinin
onemli sebeplerinden biri olarak espresso bazli igeceklerde mevcut olan kahve yogunlugunu sdylemek
miimkiindiir.

Yeni Nesil Kahve isletmelerinde Tiiketiciler A¢isindan Varsayilan Ogelere Yonelik Bulgular

Aragtirma kapsaminda katihmcilara ilk olarak “Kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bir bilginiz var mi?”
sorusu yoneltilmistir. Bu soru ile katilimcilarin tiikettikleri iirtinlerin tarihsel gelisimi hakkindaki bilgileri
Olclilmeye calisilmistir. Yoneltilen bu soru gergevesinde katilimcilardan alinan cevaplar oncelikle bir tablo
araciligiyla gosterilmistir. Tablo 5’te katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplara ait bilgiler yer almaktadir.

Tablo 5: Kahvenin Tarihsel Gelisimi

Kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bir bilginiz var m1?

K K K | K |K |K6|KZ7|K |K9|K K K K | K K K K K K K
1 2 3 4 5 8 10 11 12 13 | 14 15 16 17 18 19 20
g v v v v v v v
[es)
)_]
E v v v v v v v v v v v v v
=
=
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Katilimcilarin 13’1 kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda higbir fikri olmadigini sdylemistir. Diger 5 katiima
ise tarihsel gelisimi hakkinda az da olsa bilgi sahibi oldugunu ifade etmislerdir. K3 ve K17 ise tarihsel gelisimi
hakkinda detayl bilgiye sahip olup, soruyu bilgisi dahilinde cevaplamiglardir.

K1; “Kahvenin belki diinya olarak yok ama Tiirkiye'de kahvenin Osmanli zamaninda Yemen'den geldigini biliyorum. Ilk
Yemen'den gelip sonra daha farkli bir pisirme yontemi ile ¢ifte kavrularak servis edildigini biliyorum ve daha ¢ok da yanlis
bilmiyorsam sarayda tiiketildigini biliyorum. Onun diginda baska bir bilgim yok.”

K4; “Cok net olmamakla birlikte bir miktar var. Hepimizin bildigi yani hikaye kismi var bir giin ke¢i agactan bir yaprak
yemis o yiizden uyumamig vesaire. Bunun haricinde Ortadogu 'dan geldigi hakkinda bir fikvim var.”

K10; “Evet bir bilgim var kahve ilk olarak Brezilya ve Afrika kitasinda Tiirkler tarafindan bulunmustur.”

Katillmcilardan 2’si “Kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bilginiz var mi?” sorusuna bilgileri oldugunu
sOyleyerek tiikettikleri kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda baz bilgiler vermislerdir. Bu konuda;

K3; “Evet az cok bilgim var. Adum hatirlamiyorum Fakat Eski zamanlarda bir coban ve kegiler vasitasiyla kahvenin
ortaya ¢ikti1 soyleniyor. Geceleri kegilerin ve koyunlarin uyumadigim fark ediyor. Kegi ve koyunlarin yedigi bitkiden
veya meyveden dolay: uyumadign diigiiniiyor ve bu sekilde kahve bulunuyor.”

K17; “Evet var. Etiyopyada koleler yol kenarlarinda giderken kahve agaclarinin iginde olan kirmizi meyveyi yedikten
sonra kendilerini ding hissediyorlar. Dénenim tiiccarlari kahveyi kesfedip satis yaptilar.”

Arslan (2019)'1in ifade ettigi gibi Kahve ilk olarak Etiyopya'da yetistirilmis, Yemen ve Osmanl
Imparatorlugu'nda dagitilmis, daha sonra diinyanin diger bdlgelerinde tiiketilmeye ve iiretilmeye devam
etmistir. Ayrica Brien ve Adams (2012) kahvenin tarihsel gelisimiyle ilgili olarak, 12. yiizyilda agirlikli olarak
Yemen'de yetistigi ve 300 y1l boyunca kavrulup égiitiildiigiinii, sicak icecek olarak tiiketildigini ve bu siiregte
popiiler oldugunu belirtmislerdir. Bu bilgiler 1s181nda kahve tiiketen insanlarin kahvenin tarihsel gelisimi,
gecmisi ya da nasil bulunduguna dair net bir bilgilerinin olmadig anlagilmaktadir. Sirh sayida tiiketicinin
kahve ile ilgili bilgileri oldugu ifade edilebilir.

Katilimcilara yonelttigimiz “Yeni nesil kahve isletmeleri hakkinda bir bilginiz var m1?” seklindeki soruya
katilimcilarin 151 yeni nesil isletmelerin hakkinda bir bilgisi oldugunu soyleyip 5'i ise yeni nesil isletmeler
hakkinda higbir bilgi sahibi olmadigin ifade etmistir. Katilimcilardan alinan cevaplar incelendiginde yeni
nesil isletmelere olan bilgilerinin sinirh oldugu goriilmektedir. Katilimcilar isletmelerle ilgili olarak; genelde
self servis seklinde servis hizmeti verdikleri, mekan tasarimina onem verdikleri ve genelde daha geng
insanlarin gittiklerini sdylemektedirler. Yeni nesil isletmelerin bu kadar ¢ok artmasinin insanlarin sosyallesme
ihtiyaci ve giiniin stresinden uzaklasmak i¢in birebir yer oldugunu sdylemektedirler. Bu konuda;

K1: “Bu yeni nesil kahve isletmeleri dedigimiz yanls bilmiyorsam 3. dalga Kahveciler diye geciyor herhalde son 10 yilda
cok meghur oldu. Daha ¢cok sunulan kahvelerde farkliliklar var. Artik Giiniimiizde cok popiiler olan espresso, latte, moka
tarz1 kahveleri servis ediyorlar. Bir de galiba ozellikle de filtre demleme yontemleri ile servis ettikleri, V60 ya da filtre
kahve makinelerinde veya fincanlarinda, potlarinda servis ettikleri kahveler var. Yeni nesil kahve dedigimiz aslinda bana
sorunca aklima bu geliyor. Biraz daha o kahve diikkanlarinin tarzi aklima geliyor.”. K2: “Gittigim kadariyla bir bilgim
var. Daha ¢ok yeni nesil kahve isletmelerinde self servis dedigimiz kavram: daha ¢ok goriiyoruz. Ve kahve cesidi olarak da
aslinda bizim daha oncesinde bizim alismis olduumuz cesitlerin diginda farklt bu yeni nesil kahvecilerle tamdik
diyebilirim.”. K3: “Evet az ¢cok bir bilgiye sahibim. Yeni nesil Kahveciler birinci nesil, ikinci nesil, ii¢iincii nesil olarak
ayrilyor. Kahvenin kavrulma sekli, yapilma sekli nesilden nesile degisiyor.”. K4: “Evet var oldugunu diisiiniiyorum. Bu
bilgi de su; yeni nesil kahvecilerde kahvenin cekirdeginin kokenine kadar gidebildigimizi goriiyorum. Daha fazla spesifik
kahveler oldugunu diigiiniiyorum.”. K5: “Sadece 3 nesil kahve yaptiklarim biliyorum. Cok fazla cesit ve istege gore
kahvelerin yapildigini biliyorum.”. Yukarida yer alan ifadelerden de anlasilacag: gibi yeni nesil kahve isletmeleri
hakkinda katilimcilarin pek ¢ogunun az da olsa fikir sahibi oldugu anlagilmaktadir. Isletmelerle ilgili bilgi
diizeyi siirh olan katihmeilarin oldugu da goriilmektedir. Bu konuda;

Ke6: "Acikcast pek fikrim yok.”

Katilimcilarin kahve isletmeleri hakkinda sinirli bilgiye sahip olduklari ifade edilmistir. Ancak katilimcilarin
genellikle bu isletmelerin self servis hizmet vermesi hakkindaki bilgiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Konu
ile ilgili olarak;
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K7: “Genelde self servis veya takeaway olduklarim ve iiciincii nesil olduklarim biliyorum.”. K8: “Yeni nesil kahve
isletmelerinin self servisi oldugunu biliyorum.”. K14: “Self servis olduklarini biliyorum.”. K15: “Self servis olduklarini
biliyorum, ilgi ve alakanin biraz daha diisiik oldugunu biliyorum.” seklinde goriislerini ifade etmiglerdir.

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

Giiniimiizde geng tiiketici grubu tarafindan tercih edilen yeni nesil kahve isletmelerinin sayis1 her gecen giin
artmaktadir. Ozellikle yiyecek-igecek sektdriiniin gézdesi haline gelen bu isletmeler sunduklari hizli iligki ve
tiiketici grubuna gore cazip gelen fiyatlarla kahve servisi yapmaktadirlar. Yabanci kahve zincirlerinin yogun
olarak pazarda yer aldig1 goriilmekle birlikte yerli pek ¢ok markanin da pazarda yer almaya basladigim
sOylemek miimkiindiir. Ayrica self servis hizmet sekliyle birlikte daha fazla yayginlasan, hatta en ¢ok tercih
edilen kahve tiiketim sekli haline gelen “take away” (al gotiir) tiiketim tarzinin biiyiik sehirlerde bir tiiketim
kiiltiirii olusturdugunu sdylemek miimkiindiir (Alyakut, 2017). Katilimcilarin yeni nesil kahve isletmeleriyle
geleneksel kahve isletmeleri arasindaki farka yonelik goriislerinden de buna benzer bir alginin olustugu ifade
edilebilir. Bu kapsamda katilimci cevaplarina gore olusturan kodlama sekil 4'te yer almaktadir.

Sekil 4: Katilimcilarin Geleneksel Kafe ile Yeni Nesil Kahve Isletmeleri Arasindaki Farka iliskin Cevaplarina
Ait Kodlamalar

Bu konuda;

K1: “Bizim iilkemiz agisindan soruyorsan ilk olarak geleneksel kafeler dedigimiz daha cok yiyeceklerin de aslinda servis
edildigi hamburger ve benzeri kafeler ve ¢ok basit Tiirk kahvesi, nescafe dedigimiz kahvelerin servis edildigini biliyorum
ben. Ama yeni nesil dedigimizde ise birazcik daha orada insanlarin daha ¢ok zaman gecirdigi, fastfood tarzi yiyeceklerin
daha servis edildigi ve daha ok kek ve benzeri yiyeceklerin servis edildigi isletmeler olarak geciyor. Yine sunulan kahve
cesitleri ¢ok daha fazla benim gozlemledigim ozellikle bu en son agilan kahvelerde artik biraz daha Ozel kahvelere
yonlendirilmis belki kahve cekirdeginin tiiriine ya da kahve servisine ¢ok daha fazla 6nem verilen ve ic mekin tasarimina
cok fazla 6nem verilen yeni nesil kahve diikkanlar: aklima geliyor.”

K2: “Evet en biiyiik farkliliklardan biri self servis olma durumu. Ayrica soyle bir sey de var dikkatimi ceken Normalde
geleneksel kahvecilerde kahvenin yanimda sunum yaparken ekstra bagka bir sey verilir. Fakat yeni nesil kahvecilerde boyle
bir durum yoktur.”

K7: “Evet sdyle yeni nesil kahve Isletmeleri daha kaliteli kahve hizmeti sunuyor ve oturma alanlari daha rahat.”

K13: “Geleneksel kafelerde garson siparisi altyor ama yeni nesil kahve isletmelerinde biz gidip siparis veriyoruz ve self
servisi oluyor.”

K15: “En onemli farklilik self servis olmasi, kahve cesitlerinin fazla olmas1.”
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K19: “Evet geleneksel kafeler artik eskidi. Daha ¢ok yeni nesil isletmelere gidiyoruz. Self servis oluyor ve masada siirekli
gelip rahatsiz eden garsonlar yok.”

Yukarida yer alan ifadelerden de anlagilacag iizere yeni nesil kahve isletmelerinin self servis tiiriinde hizmet
vermesinin tiiketici tarafindan da olumlu sekilde kargilandig1 goriilmektedir. Ayrica geleneksel kafelerdeki
garson davranisinin giiniimiizde artik pek hos karsilanmadigini soylemek miimkiindiir.

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

K4: Kesinlikle fark oldugunu diisiiniiyorum yeni nesil kahveciler genelde bir bulusma mekan olarak bulusma mekani
oldugunu diisiiniiyorum. Sosyallesme yeri oldugu icin farkliliklar oldugunu diisiiniiyorum. Bunun disinda kullandiklar:
kahvelerin de farkli oldugunu diisiiniiyorum sunum sekillerinde farkly oldugunu diisiiniiyorum.”

K5: Geleneksel kafelerde yani Tiirk kahvesi tarzi kahveleri bulabiliyorum sadece ama yeni nesil kahve isletmelerinde
istedigim her ¢esit kahveyi bulabiliyorum.”

KS8: “Geleneksel kafelerde bir iki tane kahve cesidi varken yeni nesil kahve isletmelerinde Kahve cesidinin ¢ok daha fazla
oldugunu biliyorum.”

K10: “Geleneksel kafelerde artik kahvelerini modern tiiketime sundular. O vyiizden c¢ok farkhilik oldugunu
diisiinmiiyorum.”

K14: “Geleneksel kafelerde garson senden siparis altyor ama yeni nesil diikkanlarda aromalar1 sen seciyorsun siitiinii sen
segiyorsun ve sen gidip altyorsun.”

K17: “Geleneksel kafelerde genellikle masaya servis oluyor, yeni nesil isletmelerde genelde self servis oluyor. Yeni nesil
isletmelerde kahve cesitlili¢i daha fazla oldugunu biliyorum.”

Katilimcilarin biiyiik cogunlugu yeni nesil isletmeler ve geleneksel kafeler arasindaki farkin isletmelerin servis
yoniinde oldugu, kahvelerin gesitliligi sayisinda fark goriildiigii ve i¢ mekan tasariminin birbirinden ayr1
oldugunu belirtmislerdir. Yeni nesil isletmelerin daha ¢ok kahve gesitliligi ve tasarim olarak yenilik¢i
goziiktiigii fakat geleneksel kafelerin biraz daha geleneksel servis yontem ve teknikleri ile hizmet verdiklerini
ifade etmislerdir. Bu sebeple katiimcilarin genellikle yeni nesil igletmeleri tercih ettikleri ifade edilebilir.
Dinger vd., (2016) nin ifade ettigi gibi ii¢lincii nesil kahveciligin temel amaci tiiketicilere taze ve yiiksek kaliteli
kahve sunmaktir. Katilimci ifadelerinden anlasildigi {izere yeni nesil kahve isletmeleri amaglari
dogrultusunda ¢aligmakta ve tiiketiciye bunu yansitmaktadir.

Katilimcilarin biiyiik bir boliimii yeni nesil isletmelerin teknolojinin ve kahveye ulasimin daha kolay hale
geldigi bu ortamda artarak devam edecegini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin yeni nesil isletmelere ilgisinin aym
standartta giderek yiikselme potansiyelinin fazla oldugu goriisii de yaygin olarak belirtilmistir. Geleneksel
kahve tiretim ve tekniklerinin yerini yeni nesil kahve igletmelerindeki farkli yéntem ve tekniklerle demlenen
ya da hazirlanan igeceklerin almasi, tiiketicilere yeni deneyimler sunmaktadir. Bununla birlikte popiilaritesi
yiiksek olan yeni isletmelerin agilmasi da bu yeni konseptin uzun bir siire devam edeceginin bir gostergesi
olarak degerlendirilebilir. Ayrica yeni nesil isletmelerin ulasilabilirlik imkaninin fazla olmas: tiiketicilerin
onlar tercih etme sebeplerinde nemli bir etkendir. Katilimcilarin yeni nesil kahve isletmelerinin gelecegi
hakkindaki goriislerine yonelik alintilar asagida yer almaktadir;

K1: “Ben gelecegi oldugunu diisiiniiyorum. Kisa siireli bir trend olmadigin diisiiniiyorum. Insanlarin her seyden énce
daha bos vakitleri oluyor. Bu yiizden insanlar daha ¢ok disar: ¢ikiyor ve kahve tiiketiyor. Son olarak da bu trendin 20-30
yil daha devam edecegini diisiiniiyorum.”

K2: “Ulkemizde yeni bir sey tiiredigi zaman her yerde onun benzeri seylerinin ¢tktigim goriiyoruz. Bunu iyi bir sekilde
yapmayan yeni nesil kahve isletmelerinin ileride giiciiniin zayiflayacagin ve kapatilacagim diisiiniiyorum. Tamamen yok
olacagim diisiinmiiyorum ama artacagr hakkinda da siiphelerim var.”

K3: “Kahve diinyada petrolden sonra en cok ticareti yapilan ikinci iiriin. Gelisen teknoloji insanlari tembellestiriyor. Bu
yiizden standardini korur ve artarak devam eder.”
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K5: “Ben oniiniin ¢ok agik oldugunu diisiiniiyorum ¢iinkii artik insanlarin damak tadina daha fazla hitap ettikleri icin
farkl: kahve cesitleri de cikarabilirler ve insanlar tercih eder. Bu yiizden de dniiniin cok agik oldugunu diisiiniiyorum.”

K11: “Artik yashsindan gencine herkesin buralara gittigini diigiiniip oniiniin agik oldugunu diisiiniiyorum”

K12: “Genelde genglerin oraya gittigini ve teknolojinin gelistigini diisiinerek Oniimiizdeki giinlerde de bu sayimin
artacagin diisiiniiyorum.”

K15: “Teknolojinin geligmesi ile kahve cekirdeklerine ulagim daha fazla artmis durumda. Istedigimiz her an kahveye
ulagma imkani olarak yeni nesil isletmeler buna aracilik yapryor. Isletmelerin bu denli fazla olmasi ve gelecekte de bu
sektoriin daha fazla ilerleyece§ini diisiiniiyorum. Insanlar yeni nesil kahvelerle tamistigr icin bu isletmelerin gelece§ini
cok parlak goriiyorum.”

K16: “Daha fazla talep edilece§ini diisiiniiyorum. Geleceginin artan bat1 0zentisi hayatlarimiza 6zel bir etkisi olup bu
tarz mekanlarin daha fazla acilacagina inanyorum.”

Yeni Nesil Kahve isletmelerinde Tiiketiciler Acisindan Dis Degiskenlere Yonelik Bulgular

Birinci dalga kahvenin nitelik yerine tiiketim odakl1 anlayisina bir tepki olarak ikinci dalga kahve akimi ortaya
¢ikmis (Morris, 2013), ikinci dalga kahve isletmelerinin yerine ise odak noktas1 kahveyi hazirlayan baristanin
bilgi ve becerileri (Tolga, 2017) ve kahvenin bir sanata doniistiigii iiclincii dalga kahve isletmeleri ortaya
¢ikmistir (Dinger vd., 2016). Bu akimlarla birlikte insanlar americano, cafe latte, flat white, cappuccino vb.
espresso bazli igeceklerle tanismis ve sosyal hayata aktif bir sekilde katilmaya baslamislardir (Morris, 2013).
Baska bir ifade ile kahveler sosyallesme konusunda insanlara énemli bir firsat yaratmistir (Telli Darusmaz,
2021). Tiirk kiiltiirel mirasinin 6nemli bir degeri olan Tiirk kahvesinin yeni nesil kahve isletmeleriyle birlikte
tiiketim miktarinda bir degisiklik olup olmadig1 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda
yeni nesil kahve isletmelerini tercih eden tiiketicilere yeni nesil kahve isletmelerinin Tiirk kahvesi ve kahve
kiiltiirtine olan etkisi hakkinda goriisleri sorulmustur. Asagida katilimcilarin konuya iliskin gortislerine
ornekler verilmistir;

K1: “Tiirk kahvesini ¢ok olumlu olarak etkiledigini diisiinmiiyorum. Tiirk kahvesi icildigini goriiyorum gittigim
mekanlarda. Ama bunun oram diger kahvelere gore cok az. Oraya giden ziyaretci profili geng kesim oldugu icin Tiirk
kahvesini ¢ok tercih etmiyor. Genel olarak bakarsak Tiirk kahvesi icece§inin kahve kiiltiiriine degistigini gorebiliyorum.”

K2: “Ben Tiirk kahvesine dogrudan bir etkisi oldugunu diisiinmiiyorum. Ikisi cok farkli kavramlar. Her giin Tiirk kahvesi
icebilirim ama her giin yeni nesil kahve icemem. Bunun erisilebilirlikle alakas: oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii Tiirk
kahvesini evde de yapabilirim. Ama yeni nesil kahveleri evde yapmakta zorlanabiliriz.”

K4: “Tiirk kahvesine olumlu bir etki ya da Tiirk kahvesini gelistirdigini diisiinmiiyorum ciinkii yeni nesil kahve
diikkanlarima gittigim zaman evimde icemeyeceim bir kahve i¢cmek istiyorum. Zaten su an genglerde de o kahve
kiiltiiriinii gormiiyorum. Tiirk kahvesini genelde orta yasl insanlarin ictigini diisiiniiyorum.”

K13: “Gengler yeni nesil igletmelerde Tiirk kahvesini ¢ok tiiketmiyor. Ben oyle diisiiniiyorum yani olumsuz anlamda
etkisi var.”

Katillmcilarin goriisleri degerlendirildiginde; yeni nesil isletmelerin Tiirk kahvesine olumlu bir etkisinin
olmadigr ve bu isletmelerde genellikle farkli kahve tiirlerinin tiiketildigini sdylemek miimkiindiir. Tiirk
kahvesi hazirlanigi itibariyle biinyesinde bazi farklihklar barindirmaktadir. Kahve gekirdeklerinin
¢ekilmesiyle baslayan siireg, kahvenin kozde pisirilmesi ve ardindan bir bardak su ve Tiirk lokumu ile ikram
edilmesiyle son bulur. Dolayisiyla Tiirk kahvesi aslinda bir gelenek ve kiiltiir {iriinii olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu gelenegin kaybolmamasi agisindan Tiirk kahvesine gerektigi sunum sekli verilmesi hak ettigi
yeri bulmasi agisindan 6énemlidir (Tiirker ve Celik, 2012). Konu hakkinda katilimcilar, yeni nesil isletmelerin
Tiirk kahvesine olumlu ya da olumsuz herhangi bir etkisinin olmadigi, konunun tamamen hazirlama sekli ve
yas ile ilgili oldugunu belirten goriisler de ortaya koymuslardir. Bu agidan bakildiginda ortaya koyulan
bulgular Ayar ve Tarak¢i (2021)'in calismalariyla da oOrtiismektedir. Asagida katilimcilarin yeni nesil
isletmelerin Tiirk kahvesine olan etkisiyle ilgili goriisleri yer almaktadir. Bu konuda;

K3: “Diinyadaki tiim kahveler demlenerek elde ediliyor fakat Tiirk kahvesi kaynatilarak yapiliyor olmas: Tiirk kahvesini
diger kahvelerden ayiran 6zellik. Bu yeni nesil igletmelerin Tiirk kahvesine ¢ok etkisi olmadigini diisiiniiyorum.”
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Ke6: “Tiirk kahvesinin yerinin ayr: oldugunu diisiiniiyorum yeni nesil kahve isletmeleri Tiirk kahvesinin yerini tutamaz
o yiizden ben bircok fazla kotii manada etkisi oldugunu diisiinmiiyorum.”

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

K16: “Kahve cesitliligi arttikca geng insanlarin daha cok espresso bazli iceceklere yoneldigini diisiiniiyorum. Kahve
kiiltiiriine gelirsek ise Tiirk kahvesini artik olgun insanlarin tercih ettigini ve buna yoneldiklerini ama yeni nesil
isletmelerde genc insanlarin Tiirk kahvesi icmedigini ve bu kiiltiiriin yavag yavas son bulacagina inantyorum.”

K17: “Giin gectikte Tiirk kahvesinin popiilaritesinin diistiigiinii ve yeni nesil igeceklerin daha on planda oldugunu
diisiiyorum. Yeni nesil iceceklerin gengler arasimda daha fala gosteris odakli oldugunu diisiiyorum ve bu yiizden Tiirk
kahvesine olan ilgi azalwyor.”

K18: “Bence simdiki gengler Tiirk kahvesini cok tiiketmedigi icin bu yeni nesil yerlerde hep yabanc: kahveler iciliyor o
yiizden biz gibi yas1 biiyiik insanlarim Tiirk kahvesine olan

Yeni nesil isletmelere giden katilimcilar genelde espresso bazli icecekler ictiklerini ve Tiirk kahvesini evde,
disarida kisaca istedigi her yerde yapabilme imkaninin yeni nesil kahvelere gore daha fazla oldugu igin yeni
nesil igletmelerde Tiirk kahvesi titketmedigi de sdylenebilmektedir.

5. SONUC

Tiiketicilerin daha O6nce geleneksel kahve isletmelerini tercih ederken kahveye olan ilgilerinin artmasiyla
beraber kahve demleme sekillerinin yayginlagsmas: ve yeni nesil kahve isletmelerinin artmasiyla beraber
tiiketicilerin bu yeni nesil isletmeleri tercih etme sebeplerini arastirmak arastirmanin temel amacim
olusturmaktadir. Bu arastirma kapsaminda daha detayli bir bilgi edinmek i¢in standart bir anket vermek
yerine, nitel bir arastirma yapilip yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile 20 kisi ile gortisiiliip elde edilen
veriler toplanmis ve elde edilen veriler igerik analizi ile analiz edilip arastirmanin sorularina cevaplar
aranmuigtir.

Tiiketicilere yoneltilen kahvenin tarihsel gelisimi hakkinda bir bilginiz var m1 sorusuna verilen cevaplara
sonucunda, tiiketicilerin cogunlugunun tarihsel gelisimi hakkinda bir bilgisi olmadig1 sonuca varilmaktadir.
Tarihsel gelisimi hakkinda bilgisi olan tiiketicilerin bilgisi ise sinurl goziikmektedir. Tiiketicilerin kahvenin
tarihsel gelisimi hakkinda bir arastirma yapmadiklari, kahveyi rutin aligkanliklarindan dolay: tiikettikleri
anlasilmaktadir. Tarihsel gelisimi hakkinda bilgisi olan tiiketicilerin ise bilgilerinin arastirma sonucunda degil
de kulaktan kulaga gelen bilgiler sonucu oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica tiiketicilerin kahvenin tarihsel
gelisimi hakkinda bir meraki olmadig1 ve arastirma yapmadiklar: sonucuna da varilmstir. Tiiketicilerin kahve
titketim sikliklar1 incelendiginde ise genel olarak kahveyi her giin tiikettikleri goriilmiis, kahveyi her giin
tilketen katilimcilarin giinde en az 2/3 bardak kahve tiikettikleri sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin
bilgilerinin genel olarak isletmenin servis sekli, kahve demleme yontemleri, miisterilerin yas gruplari
hakkinda fikir yiirtittiikleri sdylenebilir. Yeni nesil kahve isletmelerinin servis seklinin self servis yoniinde
oldugu, kahve demlenirken kahvenin kavrulmasindan yapilisina kadar izledikleri ve miisteri yas grubu olarak
genelde genglerin bu isletmelere gittiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilar yeni nesil kahve isletmelerinde
servis seklinin self servis olduklarina dikkat ¢ekmislerdir. Geleneksel kafelerle yeni nesil isletmeler arasinda
olan farkliklara bakildiginda 6zellikle kahve ¢ekirdeklerinin misafirlerin gorebilecegi alanlarda siparis aninda
¢ekilip tiriinlerin ayni anda hazirlanmasi en 6nemli farklilik olarak on plana ¢ikmaktadir. Aymi zamanda
geleneksel kafelerde sunum tarzi alisilagelmis sunum bicimleriyle olup yeni nesil kahve isletmelerinde ise
teknolojinin gelismesi ile sunum sekillerinin daha modern oldugu sonucuna varilmstir. Yeni nesil isletmelerin
tercih edilme sebeplerine bakildiginda tiiketiciler sunum sekilleri ve kahvenin hazirlanma siiresine dikkat
ettikleri sonucuna varilmistir.

Arastirmada katilimcilarin kendine vakit ayirma orani ne kadar artarsa yeni nesil kahve isletmelerine gitme
oranlarinin da aym oranda yiikseldigi goriilmektedir. Tiiketicilerin giiniin yorgunlugunu ve stresini azaltmak
ve arkadaslariyla sosyallesmek igin gittikleri sonuglar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonu¢ Haktanir ve Giillii
(2023)tin K. K.T.C.de yaptiklar1 arastirmasiyla da benzer sonuglar ifade etmektedir. Bu agidan bakildiginda
farkli iilkelerdeki tiiketicilerin de kahve igletmelerini tercih ederken benzer motivasyonlara sahip olduklar1
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Yeni nesil kahve isletmelerinde tiiketicilerin tercih ettikleri icecek tiirii olarak
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kahvenin aromasini daha iyi alabilmek icin sekersiz kahve tiikettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler yeni
nesil kahve isletmelerini tercih ederken isletmenin dekorasyonu ve isiklandirmasi, igeride olan diger
tiikketicilerin sosyal sinuflari, kahvenin kalitesi ve demleme yontemlerine dikkat ¢ekmislerdir. En 6nemli
etkenlerden isletmenin nasil tasarlandigi, 1siklandirilmasi ve dekorasyonu olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin
arkadaslar1 ve cevresi ile sosyallesmek isterken sosyallestigi ortamda daha rahat olmak istedikleri
goriilmistiir. Tiiketicilerin isletmede vakit gegirirken kendisini evinde gibi hissetmesi isletme agisindan
olumlu bir durumdur. Bu durum igletmeye art1 bir deger katmaktadur.

Katilimcilara sorulan yeni nesil kahve isletmelerinin Tiirk kahvesi ve kahve kiiltiiriine etkisi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz sorusuna verilen cevaplar sonucunda yeni nesil kahve isletmelerinde genel olarak espresso
bazh icecek tiikettikleri goriilmiistiir. Tiirk kahvesinin ¢ekirdegin kavrulma bi¢ciminden demleme tarzina,
sunum seklinin yeni nesil kahvelerin sunum sekline gore daha 6zenli yapilmasindan dolay1 yeni nesil
isletmelerde servis bigiminin farkli olmasindan dolay: Tiirk kahvesi tiiketilmedigi goriilmiistiir. Yeni nesil
kahve isletmelerine giden tiiketicilerin genel olarak gen¢ kesim oldugu sonucuna varilmis ve bu yas grubunun
Tirk kahvesi tiiketmedikleri gortilmiistiir. Tiirk kahvesi bir gelenegi yasattigi igin yeni nesil kahve
isletmelerinde bu gelenegin geride kalmamas: adina Tiirk kahvesi tiiketimine fazla yer verilmedigi sonucuna
varilmistir. Bu sonug Aksit Asik (2017)'1n degisen kahve tiiketim aliskanliklar1 ve Tiirk kahvesi {izerine bir
arastirma ve Ayar, Tarakei (2021)'in kahve diikkaninda Tiirk kahvesi: tiiketici tutumlari tizerine yapilan
aragtirmayla farklilik gostermektedir. Yeni nesil kahve isletmelerinin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz
sorusunu yonelttigimiz katilimcilar, yeni nesil kahve isletmelerinin gelisen teknoloji ve kahveye ulasmanin
simdilerde daha kolay olmas: sebebiyle sayilarinin artacagini diisiinmektedir. Yeni nesil kahve isletmelerinin
geleneksel kafelere gore kahveyi demleme bicimleri sunum bigimleri ve isletmelerin genel tasariminin daha
farkli olmasi sebebiyle dikkat gektigi gozlemlenmistir. Ayrica popiilaritesi yiiksek olan yeni nesil kahve
isletmelerinin artmasiyla beraber bu isletmelere olan ilgi ve alakanin da ayn1 oranda arttig1 gozlemlenmistir.
Sonug olarak tiiketiciler agisindan bakildiginda yeni nesil kahve isletmelerinin gelisimine devam edecegi ve
sayilarinin artarak devam edecegi sonuglarina ulasilmaktadir.
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