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Kiiresellesmeyle ortaya c¢ikan tiiketim toplumunun, zaman icerisinde
istekleri artarak Kkiiltiir ve yeni akimlar gibi kavramlarin gelismesine zemin
hazirlanmistir. Kahve Kkiiltiirii ve akimlari da zaman icinde geliserek
giiniimiizdeki halini almistir. Arastirmada Izmir ilinde yasayan tiiketicilerin
butik kahve isletmelerini tercih etme motivasyonlar1 ve 3. dalga kahve akim
incelenmistir. Tlgili literatiir tarandiginda baristalarla ve 3. dalga kahve
akimyla ilgili yapilan ¢alismalarin az sayida oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
de calismanin ilgili alan yazina katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Calismada hem nitel hem nicel yontem uygulanmistir. Nitel kisimda
toplamda 21 barista ile yiiz yiize goriisiilmiistiir. Istenilen bilgilere ulasilabilmek
icin goriisiillen baristalarin en az S yil ve iistii tecriibeye sahip olmasma dikkat
edilmistir. Nicel kisimda ise toplamda 790 anket verisi toplanmistir. Bu
verilerden toplamda 494 veri ile dl¢egin giivenilirlik ve gecerlilik ¢alismalar
yapilmistir. Katihmeilardan Tiiketicilerin Kahve Diikkanlarimi Tercih Etme
Motivasyonu Olcegi (TKDTEMO) aracihgiyla veriler toplanmistir. Olgek
arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Gecerlilik caliymalar1 yapilan ve 13
maddeden olusan ol¢cek 4 alt boyut (tercih, reklam, kahve, satin alma) altinda
toplanmistir.  Calismada Tiiketicilerin Kahve Diikkanlarimi Tercih Etme
Motivasyonu Olcegi gelistirilerek, Izmir ilindeki yerel halkin kahve
diikkanlarmi tercih etmesinde hangi degiskenlerin istatistiksel acidan anlamh
farkhilik gosterdigi ortaya ¢cikarilmaya ¢ahsilmistir.

Analizler yapilmadan once 6lcegin alt boyutlar: ve toplam puanlarindaki
merkezi dagilim o6lciitleri incelenmistir. Normallik dagilim olciitlerinde
kullanilan testlerden Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov testleri normallik
dagilmini incelemek amaciyla uygulanmstir. Ayrica Q-Q Plot ve Histogram
grafikleri incelenerek calismanin normal dagilmadigr sonucuna ulasilmistir.
Veriler normal dagihm gostermedigi icin iki bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskiyi incelemek icin Mann Whitney U, ii¢ ve daha fazla bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi incelemek icin de Kruskal Wallis testleri uygulanmistir.
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THE MOTIVATIONS of CONSUMERS TO PREFER BOUTIQUE COFFEE

The consumer society, which emerged with globalization, has set the
ground for the development of concepts such as culture and new movements
upon increasing demand. Coffee culture and movements have also developed
over time and taken its current form. The study examines the motivations of the
consumers living in Izmir to prefer boutique coffee shops and the 3rd wave of
coffee. When the relevant literature is scanned, it is seen that there are few
studies on baristas and 3rd wave coffee flow. Therefore, the study is believed to
contribute to the relevant literature.

Both qualitative and quantitative methods were used in the study. In the
qualitative part, a total of 21 baristas were interviewed face to face. In order to
reach the goal, the main criterion was at least 5 years of experience for baristas.
In the quantitative part, a total of 790 questionnaire data were collected.
Reliability and validity studies of the scale were conducted with a total of 494
data from these data. Data were collected from the participants through the
Motivation of Consumers to Prefer Coffee Shops Scale. The scale was developed
by the researcher. The scale, whose validity studies were conducted, consists of
13 items and 4 dimensions (preference, advertisement, coffee, purchasing). In
the study, the Motivation of Consumers to Prefer Coffee Shops Scale was
developed to reveal which variables show statistically significant differences in
the preferences of the local people in izmir province regarding coffee shops.

Before the analyses were made, the central distribution criteria in the
dimensions and total scores of the scale were examined. Shapiro-Wilk and
Kolmogorov-Smirnov tests, which were among the tests used in normality
distribution criteria, were applied to examine the normality distribution. In
addition, by examining the Q-Q Plot and Histogram graphics, it was concluded
that the study was not normally distributed. Since the data did not show a
normal distribution, Mann Whitney U tests were used to examine the
relationship between two independent variables, and Kruskal Wallis tests to
examine the relationship between three or more independent variables.
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GIRIS

Kahve igeceginin kesfine dair farkli rivayetler bulunsa da ilk ne zaman,
nerede kesfedildigine dair kesin bir kanit bulunmamaktadir. Bir¢ok kisi kahvenin
Etiyopya’da kesfedildigini diisiinmektedir (Heise, 2001: 18; Giirsoy, 2005: 20; Egger
ve Orr: 2014: 12; Aksoy, Tiirk ve Gokmen, 2014: 28; Yilmaz, Acar-Tek ve Sozli,
2017: 213; Karaman, Kili¢ ve Avcikurt, 2019: 614; Kaya ve Toker, 2019: 147).
Etiyopya’da bulunan Kaffa boélgesinde kesfedildigi diistiniilen kahve, 6nce Yemen
ardindan Osmanli Imparatorlugu’na tasmmustir. Sonraki siiregte ise basta Avrupa
olmak {izere diinya mutfak kiiltiirlerinde kendisine yer edinmistir (Aksit-Asik, 2017:
311; Bulduk ve Siiren, 2007: 301). Kahvenin seriiveni Afrika’da baglamasina ragmen
savasg, seyahat, ticaret gibi etkilesimlerle diinyanin bir¢ok yerine yayillmis ve en

onemli icecekler arasindaki yerini almistir (Sahbaz, 2007: 10).

Diinyada en ¢ok tercih edilen igecekler arasinda yer alan kahve, diinya
genelinde niifusunun yaklasik {icte ikisi tarafindan tiiketilmektedir. Giiniimiizde
kahve, bir i¢ecek tiirii kavrami ile smirli kalmamaktadir. Ayrica bireylerin sosyal
yasantilarinda da 6nemli bir yer tutmaktadir (Arslan, 2019: 232). Gilindelik yagamin
vazgecilmez bir {iriinii olan kahve, toplum, kiiltiir, sosyal hayat, ekonomi gibi
olgulara da yon vermektedir. Ayni zamanda sosyallesmenin en 6nemli objelerinden
olan kahve, kiiltiirel ve sosyal agidan farkli anlamlar tasimaktadir (Heise, 2001: 31).
Kahve Kkiiltiirlinii birey ve toplum acisindan anlamli kilan 6zelligi, mekan ve eylem
bakimindan belli basli 6zellikleri aktarabilmesinden gelmektedir (Fendal, 2012: 151-
161). Yiizyillardan beri ekonomi, kiiltiir ve politikada vazgegilmez bir yeri olan
kahve, 21. yiizyillda da popiilerligini devam ettirmistir. Kahve, kiiltiirlerin degisik
tatlarin1 yansitmakla birlikte iilkelerin tarihlerinde, kiiltiirel ve sosyal yasamlarin

sekillenmesinde biiyiik katki saglamistir (Alyakut, 2017: 210).

Gegmisten gliniimiize glindelik hayatin bir pargasi olan kahve, ticari ve sosyal
alanda 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica toplumda biiyiik miktarlarda tiiketilmis ve
cogunluk tarafindan her zaman tercih edilmistir (Ozdestan, 2014: 167). Kahvenin
kiiresel olarak yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamasinin kaynaginda bir¢ok farkli

etken vardir. Bu etkenlerin arasindan efsaneler, tesadiifler, somiirgecilik olaylar



konu alinabilmektedir. Kahvenin, diinya c¢apinda c¢esitli kiiltiirler tarafindan
taninmas1 ve kullanilmasiyla, giiniimiiz bilimsel arastirmalarinin 6énemli konulari
arasina girmesine sebep olmustur. Kahve bunlarla da sinirli kalmayarak bir rekabet

oznesi haline gelmistir (Ozgen ve Karabacak, 2013: 128).

Kahve cekirdegi 15. ylizyilda sadece gezgin insanlarin notlar1 arasinda,
bugiinkii popiilerliginden farkli bir konumda yer almaktaydi. Kahvenin biitiin
diinyaya yayilmasiyla ilgili meshur rivayetler arasinda, kegilerini otlatmaya ¢ikan
adamin, hayvanlarin durmadan hareket ettigini gézlemlemis ve bunun sonucunun ise
kegilerin kahve bitkisini yemesiyle alakali oldugunun farkina varmistir (Hattox,
1996: 11). Bu rivayetlerin Tiirkler ve Araplar tarafindan uyarlamalar1 oldugu
bilinmektedir. Tiirklerin uyarladigi rivayette, Sufi tarikatinin dervisleri, iizerine
simsek carpmasi sonucunda etrafa muhtesem kokular yayan bir agactan bahsetmistir.
Bu duruma kahvenin kavrularak kullanilmasi gerektigini anlami yiiklenmistir. Farkli
bir hikiyede ise sugsuz yere siirgiin olan Omer adli kisinin, achk yiiziinden 6liimle
kars1 karstya kaldiginda bu bitkinin ¢ekirdeklerini kaynatarak suyunu i¢ip hayatta
kaldigindan bahsedilmistir (Heise, 2001: 14-16).



BIiRINCI BOLUM
KURAMSAL CERCEVE VE iLGILI LITERATUR
1.1. Kahve BitKisi

Kahve ¢ok miktarda yagis alan ve sicaklik ortalamasi 18-24 °C olan, sicak
iklimlerde yetismekte olan kokboyasigiller (rubiaceae) ailesinden bir gesit bitkidir
(Tastan, 2009: 53). Ayrica bu bitki beyaz ¢icekli, giizel kokulu, kirazims1 meyvelere
sahiptir. Igerisinde iki adet ince ¢ekirdekleri bulunan, gériiniis olarak defne agacina
benzeyen bodur bir bitkidir. Kahve tiirlerinin iginde en degerli ve en sik tiiketilen
kahve tiirlerinden biri Arabica kahvesidir. Cigken tiiketilen kahvede hissedilmeyen
koku kavrulduktan sonra hissedilebilmektedir (Durukan, 2013: 130). Kahve
bitkisinin kag¢ ¢esit oldugu tam olarak bilinmemektedir. 2014’¢ kadar kesfedilen
kahve agaci tiirii 124’tiir. Bu say1 1990’lardaki sayinin neredeyse iki kati1 kadardir.
Yabani kahve agaclari, basta Madagaskar, Afrika, Mascarene Adalari, Komorlar,
Asya ve Avustralya’da yetismektedir. Arabica ve Canephora (yaygin olarak Robusta
diye bilinir) kahve gesitleri, diinya kahve tretiminin yiizde 99’unu karsilamaktadir
(Moldvaer, 2014: 12).

Diinyada en ¢ok tercih edilen iki kahve tiirii Arabica ve Robusta iken en
yaygin kullanilan ve satan kahve tiirii ise Arabica’dir. ilk kez Yemen’de ticari amagh
tiretildigi bilinmektedir. Arabica tiirli asir1 sicakta ve soguk iklimlerde yetisemeyen
bir tlirdiir. Tropikal iklim Arabica tiirlinlin yetismesi i¢in en uygun kosuldur. Ayrica
Arabica kahve tiirii 2000 fitin (609,6 metre) lizerinde en uygun ise 4000 fit (1219,2
metre) ile 6000 fit (1828,8 metre) arasinda bol yagis alan bolgelerde yetismektedir.
Robusta tiirli kahve de diinyada 6nemli bir yere sahiptir. Fakat Robusta tiirii daha ¢ok
kahve konusunda uzman kisiler tarafindan tercih edilmektedir. Robusta bitkisinin
Arabica’ya gore avantajlarindan biri daha algak rakimlarda yetisebilmesi ve bitkinin

hastaliklara kars1 daha dayanikli olmasidir (Davids, 2001: 6-7).



Tablo 1.1 Arabica ve robusta kahvesinin yillara gore tiretim ve tiiketim miktar1 (bin
cuval)

Yillar 2015 2016 2017 2018 2019 Degisim
_ 2018/19
Uretim Miktari 154,797 158.471 162,570 169.988 168,864 -0.7%
Arabica 90.982  100.622 97.183 100.081 96.370 -3.7%
Robusta 63.815 57.849 65.386 69.906 72494  3.7%
Afrika 15.557 16.575 17.269 18.388 18.188 -1.1%
Asya & Okyanusya 49.484 45.652 48.408 48.064 50.649 5.4%
Meksika & ABD 17.106 20.322 21725 21.345 21.694 1.6%
Giiney Amerika 72.651 75921 75.167 82.191 78.333 -4.7%
Tiiketim Miktar1 155.491  158.642 162.555 168.099 169.337 0.7%
Ihracat yapan iilkeler 47.548 48.488 49.793 50.510 51.018 1.0%
Ithalat yapan ilkeler 107.943  110.154 112.763 117.589 118.319 0.6%
Afrika 10.951 11.130 11527 11.724  11.939 1.8%
Asya & Okyanusya 32.863 34573 35.697 36.470 37.511 2.9%
Meksika & ABD 5.295 5.226 5.321 5.401 5.474 1.4%
Avrupa 52.147 52.045 53.148 55.731 55.395 -0.6%
Kuzey Amerika 28.934 29559 29.941 31.644 31.876 0.7%
Giliney Amerika 25299 26.111 26.922 27.128 27.141 0.1%
Denge -694 -172 14 1,889 -474

Kaynak: (International Coffee Organization, 2020: 8) bir ¢uval=60 kg

Tablo 1.1.’de goriildiigli iizere arabica kahvesi robusta tiirine gore daha fazla
tretilmektedir.  Arabica’nin bir¢cok c¢esidi vardir. Genel olarak Arabica tiirleri
“typica” olarak bilinmektedir. Arabica tiiriiniin nasil yayildigi tam olarak bilinmese
de en yaygin kahve tiirtidiir. Bugiin birgok farkli kahve tiiri Arabica ve Rabusta
kahvelerinin mutasyonuyla elde edilmektedir. Bir¢ok kahve cesidi genetik olarak
benzerdir fakat bolgesel ve yerel olarak ¢esitli isimler almislardir (Moldvaer, 2014:

12). Bu kahve ¢esitleri tablo 1.2. de belirtilmistir.

Tablo 1.2. Bazi melez kahve tiirlerinin, hangi kahve tiirlerinin birlesimi ile meydana
geldigi

Melez Tiirler Kahve Tiirleri
Rasuna Catimor + Typica
Arabusta Arabica + Robusta
Devamachy Arabica + Robusta

Hibrido de Timor/Tim Tim/Bor Bor Arabica + Robusta



Icatu Bourbon + Robusta + Mundo Novo

Kaynak: (Moldvaer, 2014: 14).

1.2. Kahve Tiiketimi

Yizyillardir keyifle tiiketilmekte olan kahve, degisik iretim, tiketim ve
paylagim iligkisini igceren degerli bir tiikketim maddesidir. Diinyada kahve petroliin
ardindan piyasada en degerli ekonomi iirlinlerinin basinda yer almaktadir (Wild,
2007: 14). Diinya piyasasinda kahve fiyatlari, arz talep gibi piyasa kosullarina gore
belirlenmektedir. Son zamanlarda kahve iiretimi artmaktadir. Bu durum ise fiyatlarin
diismesine neden olmaktadir (Egger ve Orr, 2014: 24). Kahve tiikketiminin artmasina
bagh olarak kahve sanayisi de giiciinii giinden giine arttirmaktadir (Chen ve Hu,
2010: 405).

Kahve diinya genelinde en fazla tiiketilen icecek tiirlerinden biri olmakla
birlikte yillik ortalama sekiz milyon ton iiretimiyle en degerli ticaret iirlinlerinden biri
haline gelmistir (Bresciani, vd., 2014: 196). Kahve, ticari degeri en yiiksek olan
ikinci irlin olarak Giliney Amerika bolgesindeki kahve tarlalarindan, kahve zinciri
isletmelerine direk ya da dolayli olarak insanlara istihdam olanagi sunmaktadir.
Diinyada en kaliteli kahve iiretimi Yemen bolgesinde gerceklesse de basta Fransa,
Hollanda ve Ingilizlerin Giiney Amerika ve Uzakdogu nun sémiirge bdlgelerinde
kahve iiretimine baslamasiyla, Yemen’in elinden kahve tekeli alinmistir; su an
diinyanin en fazla kahve iiretimini gerceklestiren iilkesi Brezilya, en fazla kahve
tilketimi ise Amerika Birlesik Devletlerindedir. Hakkinda yazilan bir¢ok yazi ve
mistik degerlerle, sadece bir ticaret iiriinii olmayan kahve, diinya kiiltiir mirasinda da

onemli bir yere sahiptir (Demir, 2014: 12).

International Coffee Organization (ICO), diinyadaki en degerli kahve
tireticilerini ve tiiketicilerini bulusturarak, evrensel c¢ikarlar dogrultusunda kiiresel
kahve sektoriiniin Oniine ¢ikabilecek giicliiklerin {istesinden gelmeyi hedefleyen
uluslararas1 bir oOrgiittiir. Tirkiye, Uluslararasi Kahve Antlasmasi’m1 (ICA)
imzalayarak bu antlasmanin temel amaci olan kiiresel kahve sektoriiniin giiciinii

arttirmak ve kapsadigr devletlerin ¢ikarlarinin 6n planda durmasini saglayacak



sekilde sektoriin piyasaya bagli bir diizlem iginde, siirdiirebilir olmasin1 saglamaya
calismaktadir. ICO, biinyesinde barindirdig1 devletlerden kahvenin fiyatini, ihracat
ve ithalatiyla alakali biitiin istatistiki bilgileri elde ederek buna bagh bir endikator
(gosterge) fiyatlarin bulundugu bir sistem olusturmayr amaglayarak, gilinliik
endikator fiyat listesini bildirerek asil piyasa sartlarin1 sunmay1 hedeflemektedir. Bu
durum milletler aras1 kahve ticaretinin esit sartlarda olmasini belirleyecek énemli bir

tedbir olarak goriilmektedir (T.C. Bagbakanlik, 2009: 1).

Tablo 1.3 Thracate1 iilkelerin kahve tiiketimi seyri (bin ¢uval)

i"hracat Eden 2015/16  2016/17  2017/18 2018/19  Bilesik Yilk Biiyiime
Ulkeler Oram (2015/16-2018/19)
Brezilya 20 508 21225 21997 22 250 2.8%
Endonezya 4 550 4 650 4 750 4 800 1.8%
Etiyopya 3700 3725 3750 3800 0.9%
Filipinler 3000 3300 3180 3030 3.2%

Meksika 2329 2 360 2400 2 450 1.7%

Vietnam 2300 2 400 2500 2700 5.5%
Hindistan 1450 1440 1470 1475 0.6%
Kolombiya 1720 1736 1793 1791 1.4%
Venezuela 1650 1650 1600 1550 -2.1%
Diinyada Toplam 47 548 48 488 49 793 50 510 2.0%

Kaynak: (International Coffee Organization, 2019: 1) bir ¢uval=60 kg

ICO’nun yaptig1 son giincellemeler neticesinde yukaridaki tabloya
bakildiginda 2018/19 yillarinda 22.250 bin guvalla (bir ¢uval=60 kg) ve onceki
yillarda acik ara en fazla kahve ihracati yapan iilke konumunda Brezilya’nin oldugu
goriilmektedir. Diinyadaki toplam ihrag orani 2015 yilindan beri artarak su an 50.510
cuval seviyelerine gelmistir. Bu durum Brezilya’nin neredeyse diinya ihracat
oraninin yarisint Karsiladigini gostermektedir. Tablo 1.3.’ye bakildiginda biitiin
tilkelerin ihracat oranlarinda 2015 yillindan beri artis gézlemlenirken, Venezuela’da

azalma oldugu goriilmektedir.



Tablo 1.4 ithalatg1 Ulkelerin ve Avrupa’nin Kahve Tiiketim Seyri (Bin Cuval)

i"thalat Eden 2015/16  2016/17 2017/18 2018/19  Bilesik Yillik Biiyiime
Ulkeler Orani (2015/16-
2018/19)
Avrupa Birligi 43 076 42 567 44 017 44 596 1.2%
Amerika 25 336 25775 26 112 26 569 1.6%
Japonya 7790 7913 7750 7832 0.2%
Rusya 4 303 4638 4324 4 506 1.5%
Kanada 3598 3783 3829 3885 2.6%
Cezayir 2282 2223 2254 2 286 0.1%
Giiney Kore 2161 2316 2371 2484 4.7%
Avustralya 1720 1847 1854 1908 3.5%
Suudi Arabistan 1405 1430 1459 1527 2.8%
Tiirkiye 1106 1378 1376 1431 9.0%
Ukrayna 1124 1120 1252 1223 2.9%
Isvicre 1069 1088 972 957 -3.6%

Kaynak: (International Coffee Organization, 2019: 1-2) bir ¢cuval=60 kg

ICO’nun 2019 yilinda yaptig1 giincellemelere gore tablo 1.4. incelendiginde
en fazla ihracatin Avrupa Birligi iilkeleri tarafindan yapildigi dikkat ¢ekmektedir.
Avrupa’nin 2018/19 yilinda yapmis oldugu 44.596 bin ¢uval ithal kahveyle birinci
sirayl almaktadir. Biitiin {ilkelerin ithal ettigi kahve miktar1 yildan yila artarken
Isvigre’nin kahve ithal oraninin 2017/18 yilindan sonra diistiigii goriilmektedir.
Tirkiye ise 2015/16 ve 2018/19 yillar1 arasindaki kahve ithalat artisiyla bilesik yillik

bliylime orani en fazla olan iilkeler arasindadir.

Kahve bitkisi ekvatorun 1000 mil kuzeyinde ve 1000 mil giineyinde yer alan
80’den fazla iilkede iiretilmektedir (Marcone, 2004: 901-902). Giiniimiizde insanlar
tarafindan en ¢ok tercih edilen igeceklerden olan kahve, diinya capinda iilkelere veya
kiiltirlere gore tiketim, sunum gibi Ozellikler bakimindan degiskenlik
gostermektedir (Alyakut, 2017: 211). Kahvenin en biiyiik 6zelliklerinden biri ise her
kiiltiirde farkli cagrisimlar yapmasidir (Ozgen ve Karabacak, 2013: 121).

1.3. Osmanh Imparatorlugu’nda Kahve

Kahve cekirdegi Etiyopya’da 14. ylizyilda kesfedilmistir. 15. yilizyilin
sonralarima dogru Mekke ve Medine’ye gecen kahve cekirdekleri 1517 yilinda ise



Istanbul’a getirilmistir. 1600 yilinda biitiin Osmanli cografyas: kahve ¢ekirdeginden
haberdar olmustur (Heise, 2001: 13-21). Icecek halinde tiiketiimeye baslanmasiyla,
Diinya da birgok Kkiiltiirle bulusup 6zdeslesmis ve toplumsal olaylarda basrol
oynayarak kahve evrensel bir igecek haline gelmistir (Ozgen ve Karabacak, 2013:
128). Osmanli’da yaygin olarak bilinen kahve, bir¢ok kiiltiiriin ortak noktasi haline
gelerek, farkli kiiltiirlerden insanlar1 bir araya getirmis ve Osmanli’nin gelismesinde
bliyiik rol oynamistir (Isin, 2001: 22). Tiirk kiiltiirtinde kahve, 16. yiizyilda baslayan
degisimini bugiine kadar kaybetmeden, kiiltiire niifus edip ayn1 zamanda toplumun
degisimini yansitmistir (Fendal, 2012: 158). Doguyla ve Osmanli’yla biitiinlesen
kahve kiiltiirii genel olarak kiiltlir tarih¢ilerinin deyimi ile “Sohbetle bezenen bir

sosyallesme olgusudur” seklinde nitelendirmek miimkiindiir (Tarbuck, 2011: 324).

Osmanli’da kahvehane, ilk olarak 1555 yilinda Kapali Carsi’da acilmistir. Bu
tarihten itibaren biitiin Osmanli’ya yayilan kahve Osmanli i¢in vazge¢ilmez bir unsur
haline dontigmiistiir. Osmanlida 6nemli bir rol oynayan kahve evleri, 17. yiizyilin
ortalarinda biirokratlar ve gezgin insanlar vasitasiyla Osmanli’dan Avrupa’ya
gecerek varhigint gostermistir. 19. ylizyillda Paris’in sembolii olan kahvehanelerin
giinden giine daha fazla tercih edilmesi, giiclenen burjuva sitilinin popiilerligini
arttirmasi bir sans faktorii olmadigini gostermektedir (Fendal, 2012: 161). Kokden
(2011: 125-126) Paris’in kahve Kkiiltiiriinden bahsederken; kahveleri bir zamana
taniklik etmis, tiirlii arzulara gore farkliliklar gdstermekte olan fakat Ozlerinde;
Kedine has yasami, notasi, dokusu ve hatta bir ruha sahip olan mekéanlar seklinde
tanimlamistir. Farkli 6zelliklere sahip olan Paris’in kahvelerini; Sehrin farkl
noktalarinda bazen licra koselerde bazen ise en ugrak yerlerinde farkli amaglarla
toplumun her kesiminden insanlari bir araya getirebilen mekanlar seklinde

bildirmistir.
1.4. Avrupa’da Kahvenin Tarihsel Siireci

Kahvenin manevi anlamda kokli bir gegmisi vardir. Baslarda bazi
Hristiyanlar tarafindan kahve “That black bitter invention of Satan” (seytanin o kara
ac1 bulusu) seklinde bilinmektedir. Ancak on altinci yiizyilda Papa VIII. Clement’in
aciklamalarindan sonra kutsal bir nimet goziiyle bakilmistir (Davids, 2001: 193) Ilk



basta Tirkler araciligiyla Paris ve Viyanali halka tanmitildigi diisiiniilen kahve,
sonrasinda Avrupa’nin orta kesiminde yayilmistir (EImeksiz, 2009: 123). Kahveyi
Avrupa’yla bulusturan Kkisiler ise; Avrupa’ya donerken yanlarinda yeni maddeler
almak isteyen insanlar, yeni maddeleri bilimsel amaglar i¢in yanlarinda gotiiren
insanlar ve kahvenin ticaretiyle ugrasmak isteyen seyyahlardir (Hattox, 1998: 23-31).
Bazi inamiglara gore ise kahvenin hagh seferleri ile Avrupa’ya geldigi
diistiniilmektedir. Baglangic1 11. ylizyil olan Hagli Seferlerinin, bati toplumunun
dogudaki farkl: iiriinler ile tanigmasina vesile olmustur. Bu etki sayesinde pazarlarda
ani bir cesitlilik meydana gelmis ve kahve gibi farkli iiriinler ortaya ¢ikmustir. Uriin
pazarlarinda olan bu ¢esitlilik alim giicli agisindan daha ¢ok segkin kesimlere hitap

etmistir (Unal, 2009: 36).

Belirli bir donem “Arap Sarabi” seklinde bilinen kahve, somiirgeciligin
gelismesiyle tanmirhi@int artirmigtir. 16. yiizyil itibariyle Osmanli’nin biiyiimesinde
onemli rol oynadigi belirtilen kahve, doguyu ziyaret icin gelen Avrupalilarin bu
bitkinin ¢ekirdegini Avrupa’ya tasimasiyla, 18. yilizyilda kahve Osmanli’nin
hakimiyetinden ¢ikmustir. Kahve bitkisini tedarik eden Avrupa’nin gii¢li tilkeleri,
somiirge bolgelerinde bulunan insanlarin is giiciinden yararlanarak kahve tiretimine
baglamistir (Wild, 2007: 24).

1.5. Amerika’da Kahve

Amerika kitas1 kahve iiretimi ve tliketimi agisindan diinyada zirvededir. En
fazla kahve tiikketimi Amerika Birlesik Devletleri’'nde en fazla kahve iiretimi ise
Brezilya’dadir. Amerika kitasinda sadece Brezilya degil; Kolombiya, Bolivya, Peru,
Ekvator, Guatemala, El Salvador, Kosta Rika, Nikaragua, Honduras, Panama,
Meksika, Porto Riko, Hawaii, Jameika, Dominik Cumhuriyeti, Kiiba ve Haiti gibi

bolgelerde de kahve iiretimi gergeklesmektedir.

Kahvehanelerin ge¢mis yillardan bu yana korunmaya calisilan 6zellikleri,
giiniimiiz kahve kiiltiiriinde modern yasamdan kaynaklanan ¢esitli degisimlere maruz
kalmistir. Kahvehanelere ve kahveye yonelik bu degisimler ve yenilikler daha ¢ok

batidan gelerek insanlarin giinliik hayatlarinda kendilerine yer edinmistir.
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Amerika’dan gelen yeni kahve tiikketim sekli, sadece fizyolojik ve temel ihtiyaglar
karsilama amac1 tasimadan, duyulardan ¢ok duygular ile hareket etme giidiisii tagiyan

bir tiiketim sekli haline gelmistir (Ali¢ ve Alig, 2013:3).

Kahvehane kiiltiiriiniin ¢esitli degisimlere ugramasi “coffee shop” kiiltiiriinii
de beraberinde getirmistir. Amerika’ya ait olan Starbucks gibi daha c¢ok kahve
lizerine olan mekanlarin her gegen yil sayisi artmaktadir (Saymmer ve Uran, 2014:
286). Ilk Starbucks Coffee, Amerika’da Seatle sehrinde 1971 yilinda acilmistir.
Boylece Amerikan tarzi kahve tiiketiminde ilk adim atilmistir. Tiirkiye’de ise
Starbucks’in ilk subesi 2003 yilinda agilarak bireylerin yasamina dahil olmustur
(Kaptan, 2013: 80).

Kiiresellesmenin ve modernlesmenin de etkisiyle kahvehaneler isim olarak da
ayn kalmayip “kafe” olarak adlandirilmaya baglanmistir. Ulkelerdeki ekonomik
gelisim hiz1 ve yeni kentlesme sekli yerel ve yabanci kahve zincirleri bireylerin
sosyal yasamlarinda var olagelmistir. Diinya lizerindeki ana ve biiyiik yerlesim
yerlerindeki yasam sekillerine ait bir ritiiel olan kahve molasi veya al gotiir (take
away) gibi kahve tiikketimleri de batidaki kahve zincirlerinden kaynaklanarak yaygin
hale gelmistir (Sayimer ve Uran, 2014: 286).

1.6. Brezilya’da Kahve

Brezilya kahve iiretiminde diinyanin en biiytik {ireticisi olmakla birlikte bircok kahve
¢esidini iireten iilke konumunda bulunmaktadir. Bu durum iilkede iiretilen kahve
fiyatlarinin ¢ok ucuz olmasini saglamistir. Ayrica tiretilen kahve tiirleri diinyanin en
kaliteli kahveleri arasinda yer almaktadir. Brezilya’nin en meshur kahvelerinden biri
meyvesiyle birlikte kurutulan kahve g¢ekirdekleridir. Brezilya’nin en bilindik ve en
kaliteli kahvelerinin tretildigi bolgelerin basinda ise Sdo Paulo, Mogiano, Fazenda
Primavera ve Cerrado platosu yer almaktadir. Kahve iiretiminde yeni bir bolge olan
Cerrado bolgesi, uygun iklimi ve uygun cografi 6zellikleri nedeniyle en kalite kahve

tiretimi konusunda biiyiik umutlar vaat etmektedir (Davids, 2001: 61-63).

Brezilya 1920 yilinda diinya kahve ftretimin %80’ini karsilamaktaydi.

Gilintimiizde diger tilkelerin kahve iiretimi arttikca, Brezilya’nin kahve iiretimi diinya
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piyasasinda %35’e kadar diismiistiir. Ancak bu durum Brezilya’nin kahve tiretiminde
liderligindeki siray1 degistirmeyerek ve hala kahve iiretiminde basi ¢ekmektedir.
1975’te Brezilya’da yasanan biiyiik don nedeniyle birgok ¢ift¢i Minas Gerais'de yeni
kahve bahgeleri kurdu. Bu bahgeler giiniimiizde diinyanin en biiyiik ikinci kahve
tiretici olan Vietnam’in, kahve tiretiminden fazladir. Ayn1 zamanda yeni kurulan bu
kahve bahgeleri neredeyse Brezilya’nin toplam kahve {iretiminin yarisina tekabiil
etmektedir. Bugiin Brezilya’da kahve iiretim miktarindaki en ufak dalgalanma bile
diinyadaki biitiin kahve fiyatlarin1 dogrudan etkilemektedir. Brezilya’da bugiin
binlerce kahve c¢iftgisi vardir. Bunlara ragmen Brezilya iirettigi kahvenin yalnizca
yarisint tiiketebilmektedir (Moldvaer, 2014: 94). Bilindigi lizere iilkelerin kendi
irettigi ve ithal ettigi {lriinler o iilkenin halki tarafindan kolay ulasilabilir ve ucuz
olmaktadir. Ayni durum Brezilya gibi kahve iiretimi yapan iilkeler i¢in de gecerlidir.
Fakat topraklar1 kahve agaglari ile dolu olan Brezilya bile hazir kahve tiiketimine

baslamistir (Murdock ve Januss, 1985: 7).

Brezilya hiikiimetleri kahve tariminda is alam1 agma ve isci ihtiyacindan
dolay1 bazi girisimlerde bulunmustur. Birgok tasima sirketini ve kuruluslari,
gocmenlerin iilkeye girislerini kolaylagtirmak i¢in gorevlendirmistir. Sao Paulo
Hiikiimeti Avrupa’da bélmiis oldugu dort bolgedeki (Briiksel, Viyana, Paris, Berlin)
komiserlerin yonetimlerine bircok memur verip Macaristan’dan Atlantik sahillerine
dek biitiin Avrupa yerlesiminden Brezilya’ya kahve tariminda istihdam saglamak ve
thracat1 fazlalastirmak i¢in ¢ok sayida calisma gergeklestirmistir. Avrupa’da popiiler
gazetelere belirli odenekler verilerek kahve ile ilgili birgok makale yazdirilip
tilkelerde adi olan, saygin kisilere yiiklii paralar karsilifinda iiniversiteler ve
akademik-ticari toplantilarda Brezilya hakkinda olumlu gorisler igeren (giizellik,
zenginlik vb.) konferanslar diizenlenmistir. Avrupa’da tanman ve bilinen yazarlara
bircok kitap yazdirilarak halka mali bir karsilig1 olmadan dagitilmistir (Temel, 2009:
126-129).

1.7. Afrika’da Kahve

Baslangicta Avrupa dahil olmak iizere hemen hemen her yerde kahvenin ilk

olarak Yemen boélgesinde bulundugu kabul edilmistir. Fakat botanik kalintilar
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sonucunda birgok farkli tiir kahve bitkisi ve diinyanin gézdesi olan arabica kahvesi
bitkilerinin kalintilarinin denize ¢ok yakin mesafede, Afrika’nin Etiyopya bdlgesinde
bulunmustur. Kahve bitkisinin Kizildeniz tizerinden Etiyopya’dan Yemen’e nasil
ulastig1 bilinmemektedir. Fakat iki bolge arasindaki iliskilerin MO 800 yilina kadar
dayandigi diisliniildiigiinde kahvenin tasindigina dair kanit olarak tarihi bir olay
aramaya gerek yoktur. Ancak ihtimaller g6z Oniinde bulundurulacak olursa
Etiyopya’nin MS 525 yilinda basarili bir sekilde gerceklestirdigi, Arabistan istilasi
olasiliklar arasinda olabilir. Etiyopya, Arabistan’1 yaklasik 50 yil yonetti. Bu siirecte
bir¢ok tarim faaliyeti de gerceklesti. Bu olasilig1 giiglendiren bir bagka bakis agisi
ise; kahve 14. yiizyilda Yemen’de kesfedilmis olsa da 6. yiizyildan beri Yemen’de
oldugunun diisliniilmesidir. Kahvenin 6. yiizyildan beri yemende var oldugu
diisiiniilse de muhtemelen 14. yiizyila kadar sadece sifa ve benzeri durumlar icin

kullanildig1 diisiiniilmektedir (Davids, 2001: 11-12).

Etiyopya essiz bir biyolojik ¢esitlilige ve bir¢ok ormanlik boélgeye sahiptir.
Ayrica Etiyopya’da c¢ok fazla kahve ciftligi bulunmaktadir. Yaklasik 15 milyon kisi
kahvenin toplanmasindan ihracatina kadar biitlin asamalara katki saglamaktadir.
Etiyopya genellikle kahvenin dogdugu bdlge olarak bilinmektedir. Fakat son
caligmalar Giiney Sudan’in kahvenin dogdugu yer olabilece§ini savunmaktadir.
Afrika kitasinin bir bagka bdlgesi olan Kenya’nin iirettigi kahveler ise yogun aromali
ve asitli kahvelerdir. Bolgeden bolgeye tatlar degigse de genel olarak lezzetli
kahveler ortaya g¢ikarmaktadir. Kenya’da sadece 330 ciftcinin kahve bahgesi 37
doniim ve Ustiidiir. Genel olarak Kenya’da ciftciler birka¢c donliim gibi ufak arazilere
sahiplerdir. Bu ciftciler kendi aralarinda birleserek fabrikalarla anlagsmaktadirlar.
Kenya’da genellikle iiretilen Arabica tiirleri SL, K7 ve Ruirudur. Kenya’da ve
Afrika’da genel olarak {retilen kahve c¢ekirdekleri agik arttirma sistemiyle
satilmaktadir. Acik arttirmaya gelen ihracatgilar kahvenin tadina bakar ve bir hafta
sonraki a¢ik arttirmada bir Onceki hafta tattigi kahve icin teklif vermektedir. Bu
sistem piyasanin dalgalanmasina sebep olabilmektedir. Fakat bu sistemin devam
etmesi i¢in acik arttirmada en iyi kahveyi iireten ¢iftgilere 6diil verilerek bu sisteme

tesvik edilmektedir (Moldvaer, 2014: 58-60).
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1.8. Kahve Akimlar

Derebeylik sisteminin yikilmasi, gelisen kasabalar, uzun mesafe seyahatlerini
elverisli kilarken, gida ve barinma ihtiyaglarini 6n plana c¢ikarmistir. Bu ihtiyaglar
dogrultusunda ise 18. yiizyilda agilan kahve evleri ve ¢ay evleri gosterilmektedir
(Beardsworth ve Keil, 2011: 177). Bu durumlarin sonucunda kahve giicii ve 6nemi
giinden giine artan bir igecek haline gelmistir. Kahve biitlin kiiltiirlerde sosyolojik
bakimdan degerlendirildiginde yalnizca bir igecek olarak degerlendirmek yanlis
olacaktir (Giddens, 2012: 38-39). Kahveye kars1 olan tutum ve tiiketim tarzini, kahve
akimlar1 arasinda farkliliklar olusturmaktadir. Zamanla tiiketicilerinde kahveye karsi
yaklasimi degismistir. Bu durumun bir sonucu olarak kahve akimlari olusmustur.
Tiiketici davranisi sonucunda var olan kahve akimlar1 {i¢ grupta ele alinmaktadir. Bu
akimlar; birinci, ikinci ve ligilincli dalga kahve akimlart olarak adlandirilmaktadir

(Ozdamla-Akkaya, 2019: 17).
1.8.1. Birinci Dalga Kahve Akimi

Yiiz yillardir siire gelen kahve ve kahve kiiltiiriiniin sonucunda meydana
gelen kahve akimlarindan 1. Dalga kahve akimi; kahvenin paketlenmesiyle birlikte
kokusunun ve aromasinin daha uzun siire saklanmasi fikri ile meydana gelmistir
(Hidayetoglu, 2017). Hazir (instant) kahvenin bulunmas: 1. dalga kahve akimi olarak
kabul edilmistir (Egger ve Orr, 2014: 12). Hazir kahve ilk olarak 1901 yilinda
kimyac1 Satori vasitasiyla ABD’de gelistirilse de 1938 yilinda ticari amagla piyasaya
stiren Nescafe olmustur. Gegmisten giinlimiize hazir kahve hem gesitlilik hem de
kalite olarak gelisimini iist seviyelere tasimistir. Bu kahve cesidinin en giizel yonii
ise yapimmimnin basit olmasi ile uzun bir zaman tazeligini ve aromasini
koruyabilmesidir. Hazir kahvenin iiretim basamaklar1 kahve g¢ekirdekleri hazirlanip,
kavurma, ekstraksiyon (6ziitleme), 6glitme, piiskiirtme ya da dondurularak kurutma,
aromatizasyon, ambalaj ve dolum islemleri seklinde siralanabilmektedir (Kivangl,
2011: 20). Japon Dr. Satori’nin suda ¢oziinen kahveyi tasarlamasiyla kahvede koklii
bir degisim gerceklesmistir. Bu tarihlerde kahvenin kalitesine dikkat etmek yerine
daha ¢ok tiikketime dikkat edildigi bir zamandan bahsedilmektedir (Kaya ve Toker,
2019: 147).
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Metot bakimindan Amerika’nin i¢ savas donemlerinden itibaren kullanilmig
olsa da daha ¢ok 1930’lu yillardan sonra kullanilmaya baslamistir. Birinci dalga
kahve akiminin ilk ve en 6nemli temsilcilerinden biri olarak kabul edilen Nescafe
markasi da soyle ortaya ¢ikmistir. Brezilya Devleti Biiylik bunalimin ardindan kendi
tireticilerini desteklemek amaciyla piyasadaki biitiin kahveyi almis ve 80 milyona
yakin ¢uval kahve hiikiimet tarafindan telef edilmistir. Eldeki kahvelerle bir¢ok
calisma yapilmistir ve Nescafe markast meydana gelmistir. 2. Diinya Savasi
esnasinda Amerikan askerleri dagitilan Nescafe’leri ve Maxwell House’lar

titketmeleri sonucunda hazir kahveye ilgi biiylik oranda artmistir (Giirsoy, 2005).
1.8.2. ikinci Dalga Kahve Akin

Ikinci dalga kahve akimi1 doneminde Alfred Peet mevcut kavurma yontemini
degistirip gelistirerek yeni bir kahve hazirlama yontemi elde etmistir. Sonraki
zamanlarda ise Luigi Bazzera espresso makinesinin patentini almis ve akim haline
dontigserek her yere yayilmistir. Bu donemle artik kahve eski kalibindan ¢ikarak keyif
alinarak tiiketilen bir igecek boyutunu kazanmaya baslamistir (Kaya ve Toker, 2019:
147).

Ikinci dalga kahve akimi, kahve zincirlerine satilmak {izere daha kaliteli
Arabica kahvelerinin kavrulmasiyla basladi. Ikinci dalga kahve akimin dénemi,
espresso makinesinin icadi ve Starbucks gibi zincir isletmelerin diinya kahve pazarini
ele gecirmeye basladigi donemdir (Egger ve Orr: 2014: 13). Bazi insanlara gore
evrensel kahve zincirlerinin muvaffakiyetleri bir devrim niteligindedir (Arsel ve
Thompson, 2004: 631). Kiiresel kahve zincirlerinden 6zellikle Starbucks’ta kahvenin
kullanim sekli ve anlami farklilasmistir. Ortak kahve kiiltiirinden bahsedildiginde
Starbucks’in 6zgiin bir kiiltir olusturdugu ifade edilebilir. Starbucks gibi isletmelerin
misafirleri siparislerini verirken 6zel olarak kullandiklart terimlere hakimdirler
(caramel macchiato, double tall decaf latte, white chocolate mocha v.b) (Tucker,
2011:7).

Espresso ikinci dalga kahve kiiltiiriiniin en 6nemli simgelerinden biri olmakla

birlikte kahve severlerin siklikla tercih ettigi kahveler arasinda yer almaktadir.
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Starbucks’ta espresso bazli i¢cecekler olarak; espresso, caramel macchiato, flat white,
ristretto bianco, caffé americano, caffé latte, caffé mocha, white chocolate mocha,
cappuccino, espresso con panna, espresso macchiato, buzlu caffé americano, buzlu
caffé latte, buzlu caffé mocha, buzlu white chocolate mocha, buzlu caramel

macchiato meniilerinde yer almaktadir (Starbucks, 2019).

Starbucks’1 diger rakiplerinden farkli olmasini saglayan en biiyiik kararlardan
biri sirketin CEO goérevinde bulunan Howard Schultz’un diger isletmelere kahve
bitkisinin ¢ekirdegini satan bir sirket olmaktansa, Avrupa tarzinda kahve bari1 agma
karar1 almistir (Goodman ve Cohen, 2004:112). Starbucks CEO’sunun ifade ettigi;
Insanlarin sadece bir bardak kahve igin degil de kahve igmenin dtesinde birgok

sosyal faktor igin aslinda orada olduklarini bildirmektedirler (Klein, 2002: 41-44).

Ikinci dalga kahve akimi kahvenin kalitesini daha fazla 6n planda tutarak
espresso, latte tarzi kahve gesitlerini kahve kiiltliriine ekleyerek c¢esitli kavurma
yontemleri sunmaktadir. Ikinci dalga kahve akimmnmn en 6nemli &rnegi 1971
senesinde Amerika’nin Seattle sehrinde agilan Starbucks’tir. Starbucks Avrupa
konseptini 6rnek alarak farkli kahve tiirlerini konseptine dahil ederek milyarlarca
dolar kazang saglamaktadir. Ikinci dalga kahve akimmin sorunu, Kaliteyi elde etme
amactyla bu akim diisiiniilse de kahvenin tiiketimi sosyal deneyime donilismesiyle

kahve ikinci planda kalmaktadir (Ayoz, 2018: 111).

Bircok kahve zinciri diinyada hizlica yayilma adimlarini atarken bu
zincirlerin en basinda Starbucks gelmektedir. Birinci dalga kahve akimindan sonra
gelen ikinci dalga kahve akimiyla kahvenin de iinii en iist seviyelere ulasmistir. Bu
durum iigiincii dalga kahveciligin dogusuna sebep olmustur. Ikinci dalga kahvecilik
doneminde espresso en fazla asina olunan kahveler arasinda yerini alarak, farkli
tatlarda kahveler giin yiiziine ¢ikmaya baslamistir. Kahve popiilerligini artirarak,
zincirlerin kurulmaya baslamasi, bu zincirlerin sayisin1 arttirmaya baslamasi ve
kahvenin tliketilme oranlarinin artmasiyla ticaretini yapmakta olan iilkeler
ekonomisini giiglendirerek kahve iiretiminin artmasima sebep olmustur (Ozdamla-

Akkaya, 2019: 18).
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1.8.3. Ugiincii Dalga Kahve Akimi

3. dalga kahve akiminda diger akimlara gore kahve, bir sanat eseriymis gibi
ele almaktadir. Bu akimla birgok {ilkenin kahvenin degisik tlirlerine ulagmas1 imkani
olugsmus ve sunum tarzlarindaki farkliliklarla beraber kahvede kalitenin iist planda
tutulmasi basarilmistir. Kahve iireticilerinin ve tiiketicilerinin bu akim zamaninda
daha da bilingli hale geldigi anlasilmistir (Kaya ve Toker, 2019: 147). Bu akimla
beraber, kahve bitkisinin tarladaki {liretim asamasiyla baslayan ve en son kahve
isletmelerinde kahvenin tiiketiciyle bulusmasina kadar biitliin asamalarin kalite

bakimindan iist diizey de tutulmasini saglayan akimdir (Coffeemag, 2016: 54).

Kahvenin dalgalara ayrilarak ele alimnmasini etkileyen faktor genellikle
kahvenin kalitesidir (Ayoz, 2018: 110). Diinyada bir¢ok farkli kalite kahve tiirii olup
bu kahvelerin hepsinin kendilerine 6zgiin aroma ve tatlari mevcuttur. Saraplarin
tiretiminde kullanilan {iziimlerin yetistigi cografyadaki bir¢cok etmenden etkilenerek
sarabin tad1 da degisiklik gostermektedir (Ozdag, 2014). Kahvede bu konuda saraba
benzerlik gostererek, kahve bitkisinin denize yakinligi, bulundugu topragin tiirii ve
icinde bulunan organizmalar, etrafta yetisen bitkilerin kahve bitkisine etkisi gibi
birgok ¢evre faktoriinden etkilenerek kahvenin aromasinda farkliliklar meydana
gelmektedir (Bayindir, 2018: 15).

3. dalga kahve akimi var olmus ve kahvenin takdire deger bir 6ge olmakla
birlikle sarapla kahve arasinda karmasiklik bakimindan benzerlik gostererek,
tiretiminden tiiketimine kadar ustalik gerektiren bir {iriin oldugu bilinmektedir. Bu
akimdaki kahveciler genel olarak kendi kullandiklar1 kahveye saygi duyarak hem
tiretim agsamasinda ki emegin kiymetini bilir hem de biyolojik karmagikligini takdir
etmektedir. Ugiincii dalga kahve akiminin kalite disinda ikinci dalgadan ayrildig1 bir
diger alan ise butik isletmecilik olarak bilinmektedir. Yani aligveris merkezlerinden
veya islek yerler gibi tiiketim sistemine ayak uydurmus mekanlar yerine gerek ticari
gerek kiiltiirel endigelerle daha {icra ve mahalli konumlarda bulunurlar. Butik
isletmelere gelen konuklar ve baristalar arasinda daha samimi bir ortam olusmasini

saglayarak sosyallik olgusunu gelistirir (Ayoz, 2018: 111).
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Yillar gectikce degisim gosteren sosyal yasantilar tiiketim ihtiyacinin asil
hedefini de farkhilastirmistir. Bu farklilik tiiketimde hedonizmi dogurmustur.
Hedonik tiiketim fizyolojik ihtiyaglar1 gidermenin yaninda daha c¢ok duygusal
gerekliliklerin tatmini konusuna girdigi i¢in yeni gelisen bu tiiketim tarzi kahve
sektoriinde de degisimler yaratmistir. Hedonik tiiketimde varliklar sadece somut ve
nesnel olmamakla birlikte daha ¢ok 06ze hitap eden soyut semboller olarak
aciklanmaktadir. Uriinlerin ne olduklarindan ziyade neleri temsil ettikleri dnem

tasimaktadir (Sayimer ve Uran, 2014:292).
1.9. Baz1 Kahve Tiirleri

Diinyada yogun bir sekilde tiiketilen kahvenin bircok demleme yontemi
bulunmaktadir. Kahve demleme yontemine gore, Iskandinav tipi kaynamis kahve,
filtre kahve, espresso kahve, ¢oziiniir (instant) kahve, Tiirk kahvesi ve moka kahve
gibi kahveler bulunmaktadir (Komes ve Bels¢ak-Cvitanovi¢, 2014). Kahveler
demleme yontemlerine gore farkli isimler almaktadirlar ve kahve ¢ekirdekleri

demleme yontemlerine gore farkli boyutlarda ¢giitiilmektedirler.

Resim 1.1 Kahve 6giitme tiirleri (Sunar ve Gokge, 2018: 236)

Resim 1.1.’de 6giitme sekilleri goriilmektedir. Bunlardan 1 numarada yer alan
ogitiilmiis kahve Tirk kahvesidir. Tiirk kahvesi o6giitiilen kahve derecelerinden en
ince olana sahiptir. Ogiitillen kahve, un kadar incedir. Tiirk kahvesi seklinde
ogiitiilen kahveden biraz daha kalin dgiitme sekline ise Espresso denilmektedir. ki
numarali 6giitme bigimi ise filtre kahvedir. Bu sekilde ¢ekilen kahveler filtre kahve
makinesi i¢indir. Kahvenin 2 numarali resimde Ki gibi ¢ekilmesinin amaci frencpress
fitresinden ge¢memesi igindir. U¢ numarali 6giitme bigimine orta ayar &giitme

bi¢iminin ad1 “fine”dir. Bu 6gilitme bi¢imi espressoya Ve filtreye gore daha kalin olup
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daha ¢ok aeropress i¢in tercih edilmektedir. 4 numarada ki sekil ise cold brewe aittir.
Bu kahve tiiriiniin demleme islemi on iki saat civari siirdiiglinden 6giitme sekli olarak
cok biiyiik olmasi daha makbuldiir. Bu durumun nedeni yumusak i¢im i¢in kahvenin

uzun slire demlenmesini saglamaktir (Sunar ve Gokge, 2018: 236).

Sicak demlenmis kahveler filtre kahveler genellikle taze olarak
tikketilmektedir. Soguk demlenen kahveler ise i¢indeki buz miktar1 da hesaba
katilarak normale oranla daha fazla miktarda kahve eklenmelidir. Soguk demlenen
kahveler daha uzun siire tiiketilebilir. Soguk kahveler muhafaza asamasinda
buzdolabinda, agzi kapali bir sekilde bekletilmelidir. Yaygin bazi sicak demleme
kahve tiirlerine 6rnek olarak ise Tiirk kahvesi, filtre kahve, Viennese coffee (Viyana
kahvesi), mocha, café Belgique (Belgika kahvesi), café au lait (siitli filtre kahve)
verilmektedir. Baslica soguk demleme kahve tiirlerine ise soguk sade filtre kahve,
iced café au lait (soguk siitlii kahve), iced almond coffee (soguk bademli filtre
kahve), honey iced coffee (soguk balli filtre kahve) seklinde bilinmektedir
(Tekulsky, 2013: 18-59).

1.9.1. Tiirk Kahvesi

Yemen valisi Ozdemir Pasa 1517 yilinda kahvenin tadmi cok begenerek
Istanbul’a getirmistir. Boylelikle Istanbul’a gelen kahve Tiirklerin kesfettigi
hazirlama ve cezvede pisirme yontemiyle Tiirk Kahvesi olarak isimlendirilmistir
(Ulusoy, 2011: 161). Ayrica, sunum, fal bakma, kahvehanede kahve i¢cme aligkanligi,
kahve yapiminda ve i¢ciminde kullanilan ara¢ gerecler, merasim ve 0zel gilinlerin
vazgecilmez bir igecegi olarak Tiirk kiiltiiriinde iz birakmistir. Tiirk Kahvesi tarzina
pisirme usulii, kullanilan ara¢ gerecler ve kullanilan kahvenin tiiri bakimindan,
benzeyen tiirler; dibek kahvesi, siivari, yandan ¢arkli Tiirk kahvesi, mirra, menengic

seklinde siralanabilmektedir (Gudaoglu, 2019: 37-41).

Kahve giindelik yasamin bir biitiinleyicisi ve konuklara sunulmasiyla ilk
baslarda toplumsal bir statii simgesi olarak bilinirken, farkli bir agidan eglenme,
muhabbet ve misafirlik gibi durumlarin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir

(Acikgoz, 1999:170). Tirk halkinda kahve, sohbetlerin tuzu biberi konumundadir.
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Bu olgu yalnizca kahvehanelerde degil, biitiin dostluk iliskileri ve sohbetlerinde
gecerli bir durumdur. Haliyle ¢aymn ve kahvenin olmadigi bir sohbette eksiklik
hissedilmekte, dostluk iliskileri tamamlanamamaktadir. Bu durum “bir kahvenin kirk

yil hatirt vardir” seklinde ifade edilmistir (Yagbasan ve Ustakara, 2008: 234).

Tiirk kahvesi, Tiirklerin kiiltliriinde davet ve 6zel glinlerin vazgecilmezidir.
Misafir agirlama, cenazeler ve kiz isteme merasimleri gibi 6zel giinlerde kesinlikle

Tiirk kahvesi ve yaninda bir bardak su ikram edilmektedir (Gudaoglu, 2019: 43).

Tiirkler kahve bitkisinin iretimini yapmasa da kahveyi “isleme (sogutma,
kavurma, saklama, Ogiitme), pisirme, sunarken kullanilan demir, bakir, gilimiis,
dantel, oya, bir¢ok kumas islemesi, ahsap oymacili§i, porselen, lokumculuk,
sekercilik” gibi birden fazla sektor geligsmistir. Ayrica sinema, edebiyat, kahvehane
kiiltiirti, falcilik ve haliciliga kadar etki ettigi alanlar genislemistir (Glirsoy Naskali,

2011).

Yaklagik bes asirdir gelenek olarak yer edinen Tiirk kahvesinin kullanimu,
giindelik yasantinin degismez bir unsuru olmustur. 1980°den sonra Tiirk Kahvesi
aliskanligia alternatif olarak hazir kahve tiikketimine baslanmasiyla, 2000 yilindan
itibaren Kahve tarzinda degisimler meydana gelmis ve bati tarzi kahve kullanimi

yayginlagsmaya baglamistir (Akargay, 2014: 194).

Yilmaz vd. (2016) Tekirdag ilinde yapmis oldugu bir ¢alismada, Tiirk kahvesi
kullanim egilimlerini ortaya ¢ikartmaya ¢alismistir. Arastirmanin sonuglarina gore
Tirk kahvesi tiikketim aligkanliginin daha yiiksek oldugu anlagilmistir. Arastirma
sonucuna gore kahve igenlerin %66,7 si kahveyi kahvaltidan sonra ictigini,
erkeklerin kahve tiiketme nedeninin odaklanma araci olarak gormeleri, kadinlar ise

kahve tiiketme nedenlerinin rahatlama amacindan oldugunu bildirmislerdir.
1.9.2. Mirra

Mirra “act kahve” olarak bilinmektedir. Arap kokenli olan kahve oldukga
sert, icimi ise genellikle yavastir. Arap kokenli olmasindan dolay:r Tiirkiye’de daha
¢ok Giineydogu Anadolu civarinda tiiketilmektedir (Girginol, 2018a: 205). Bu kahve
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tirii ac1 olmasindan kaynakli olarak kiigiik bardakta tiiketilmektedir (Gudaoglu,
2019: 39). Murra Tiirk kahvesi gibi cezvede demlenerek tiiketilen bir kahve tiirtidiir.

1.9.3. Filtre Kahve

Filtre kahve makinesinin, 1siya direngli su 1siticisiyla ve ¢ekilmis kahvenin
tiiketici arzusuna baglh olarak eklenen 6zgiin bir filtre barindirmaktadir. Bu makine,
filtre vasitasiyla yiiksek 1sidaki suyun siiziilerek olusan demin, su 1siticis1 haznesinde
birikmesini saglar. Amerikan kahvesi genellikle filtre kahve olarak bilinir. Kavrulup
ogiitiilen 25 g kahveden 300 ml su ile hazirlanarak elde edilen kahve tiiriidiir.

Oziitleme islemi ise 2 dakika siirmektedir (Caporaso, vd., 2014 : Gross vd., 1997).

Filtre kahve bir¢ok kahve zincirinin meniisiinde olmazsa olmazlardan biridir.
Diinyanin en biiyiik kahve zincir igletmelerinden biri olan Starbucks’ta Filtre kahve
cesitleri olarak; Sade Filtre Kahve, Buzlu Filtre Kahve, Caff¢ Misto, Buzlu Misto,
Cold Brew, Siitlii Cold Brew siralanmaktadir (Starbucks, 2019).

1.9.4. Espresso

Espresso, az oOlgiide ve yiiksek 1sida suyun c¢ekilmis espresso kahvesinin
icerisinden basincin etkisiyle siiziilerek hazirlanan kahve yontemlerinden biridir.
Espresso kahvesi, yiiksek 1sida su ve basing 6zelligi olan bir makineyle ortalama 25
saniyelik bir siirede 25 ml civar1 ve listiinde neredeyse 2 ml civari krema tabakasi

olusacak sekilde yapilmaktadir (Caporaso, vd., 2014: 154).

Espressoyu yapmak igin klasik Italyan yontemlerinden, Amerikan ve
Iskandinav yontemlerine kadar birgok farkli yontem bulunmaktadir. Hangi tarz tercih
edilirse edilsin unutulmamasi gereken bir konu vardir; espresso 6ziinde bir demleme
yontemi ve bir igecegin adidir. Bir¢ok kisi espressoyu, kahve kavurma renk derecesi
olarak kullanmaktadir. Ancak bu durum yanhs ifade edilmektedir. Istenilen
cekirdekle ve istenilen kavurma derecesinde espresso hazirlanabilir. Evde siirekli
giizel bir demleme kahve yapmak gercekten zor olabilir. Fakat evde profesyonel bir

espresso makinesi yoksa espresso yapmak cok daha zahmetli bir is haline gelir.
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(Moldvaer, 2014: 42-44). Bu nedenle espresso bazli i¢ecekler genellikle kahve

mekanlarinda tiketilmektedir.

Espressodan yapilan bazi sicak i¢ecekler; double espresso, ristretto, espresso
romano, espresso anise, americano, red eye, machiato, espresso con panna, espresso
borgia, espresso grog, cappuccino, cappuccino royale, butterschotch cappucino, caffe
latte, latte macchiato, mochaccino ve mocha latte seklinde siralanmaktadir. Espresso
bazli baz1 soguk icecekler de; iced espresso, iced americano, iced macchiato, iced
espresso con panna, iced cappuccino, iced cappuccino royale, iced caffé latte, iced
mochaccino, iced mocha latte, espresso soda, espresso float, espresso ice cream soda,
espresso crush, chocolate espresso crus ve tropical espresso delight kahvelerinden
olusmaktadir (Tekulsky, 2013: 32-35).

1.9.5. Americano

Bir espresso tlirii olmakla birlikte soguk (iced americano) veya sicak
(Americano) sekilde tiiketilebilmektedir. Hazirlanan espressonun iistiine sicak su
ilave edilmesiyle elde edilen bir tiir kahve gesididir (Tekulsky, 2013: 33). Espressoyu
makineden bir ¢ekim gegirerek hazirladiktan sonra su eklemek yerine makinede ayni
kahve bir ¢ekim daha gecerse bu sefer kahvedeki sert ve istenmeyen tatlar ortaya
¢ikarak espressonun giizel tadini yok eder (Davids, 2001: 170).

1.9.6. Cappuccino

Bu icecek tiirii iigte biri espresso kahvesi, {icte biri siit ve arda kalan son kisim
ise siit kopiigli eklenerek hazirlanan bir igecek cesididir (Egger ve Orr, 2014: 157,
Tekulsky, 2013: 33) Istege gore iizerine muskat, tarcin, badem, alkol (rom, brendi),
nane, vanilya veya kakao gibi aroma verici maddeler eklenebilir (Tekulsky, 2013:
34). Cappuccino yaparken biitiin evreler 6zenle hazirlanmalidir. Espresso yaptiktan
sonra siitii buharda 1sitilmali ve siit koptigii olusturmak gerekir. Espresso, siit ve siit
kopiigii ahenk yakalayarak bir araya getirilmelidir. Cappuccino espresso ile yapilan
igeceklerin prensesi ya da prensi olarak kabul edilmektedir. Eger bir cappuccino
dogru hazirlanirsa, espressonun KOKusu cappuccinoya gecer ve espressonun

keskinligini kaybetmeden yumusamasini saglar (Davids, 2001: 171)
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1.9.7. Lungo

Espresso konsantre bir igecektir. Genellikle hizli tiiketim seklinde kullanilan
sert bir kahve ¢esididir. Lungo ise espressoya karsi olarak ¢ikmis, espressoya oranla
daha uzun bir ¢ekimle (yaklasik iki kati kadar) g¢ektirilerek hazirlanmaktadir. Bu
yontemle hazirlanan lungonun su miktar: daha fazla olmakla birlikte bir espresso
turtidiir (Gloess, vd., 2013: 607-608). Lungo da espresso gibi sert i¢imli bir
icecektir. Fakat su miktariin fazla olmasi nedeniyle, lungo espressoya gore daha

yumusak i¢imli bir i¢cecektir (Moldvaer, 2014: 159).
1.9.8 Macchiato

Macchiato Italyancada leke anlamina gelmektedir. Yani bu ismi espressonun
lizerine yapilmis bir siit lekesinden almaktadir. Espressonun {istline sicak kopiiklii siit
ilavesiyle elde edilen bir kahve tiridir (Tekulsky, 2013: 33; Egger ve Orr, 2014:
158). Macchiatonun ii¢ renk katmani vardir; siyah, ten rengi ve beyazdir (Egger ve

Orr, 2014: 158).
1.9.9. Red Eye

Demlenmis filtre kahve ve espressonun birlesimi ile meydana gelmektedir
(Tekulsky, 2013: 33). Red eye bir espresso shot ve bardagin geri kalan kismina filtre

kahve eklenmesiyle hazirlananmaktadir.
1.9.10. Black Eye

Red eye bir espresso shot ve bardagin geri kalan kismma filtre kahve
eklenerek tamamlanmasiyla hazirlanirken, black eye ise 2 ¢ekim (shot) espresso ve

filtre kahvenin birlesimiyle yapilmaktadir.

1.9.11. Dead Eye

Dead eye bir espresso tiirii olmakla birlikte, ii¢ ¢ekim (shot) espresso ve filtre

kahveyle hazirlanan kahve tiirtidiir.
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1.9.12. Latte

Yogun miktarda buharda isitilmis siitiin bardaga ilavesinin ardindan 1 6lgii
espresso eklenir. Eklenen espressonun ardindan ince bir tabaka daha siit eklendikten
sonra latte hazir hale gelmektedir (Tekulsky, 2013: 34-35). Bazilar1 ise siitle
espressoyu ayni anda ekleyerek yapmayi tercih etmektedir. Ayrica latte servis
edilirken genellikle uzun bir bardak tercih edilmektedir. Lattenin genel tiikketim vakti
ise cogunlukla sabahlar1 ve kahvaltilardir. Latte yapiminda ¢ok fazla siit kopiigi
tercih edilmez. Latte bardaginin uzun olmasinin temel sebeplerinden biri ise
kahvaltilarda tiiketilen bazi irlinlerin bardaga daldirildiginda iginde yeterli sivi

bulunmasinin istenmesidir (Davids, 2001: 171).
1.9.13. Frappe

Yunanistan’da kullanilan en popiiler kahve tiirlerinin basinda gelmektedir. Bu
kahve tiirii tesadiifen 1957°de Selanik’te Dimitris Vakondios vasitasiyla
kesfedilmistir. Nestle firmasinin ¢ocuklar i¢in diizenledigi fuarda mola esnasinda
kahve yapmak i¢in sicak su bulunamamistir. Dimitris bunun iizerine kahveyi soguk
suyla yapmistir ve tesadiifen Yunanistan’in en popiiler icecegini kesfetmistir. Frappe
giinimiizde diinyanin bir¢ok bdlgesinde espressoyla yapilmaktadir. Fakat
orijinalinde Yunanistan’a 6zgii olan instant kahve ile yapilmaktadir (Girginol, 2018b:
143).

Iced espresso, iced americano, iced macchiato, iced cappuccino gibi soguk
tikketilen kahve tiirleri, sicak hallerinden farkli olarak; soguk olmasi, dilimlenmis
misket limonu gibi garnitiirlerle servis edilebilmeleri, buz ilavesi (Tekulsky, 2013:

60-74) ve igerken tercihe bagl olarak pipet kullanilmasi gibi farkliliklar vardir.
1.10. Kopi Luwak Kahvesi

Luwak kahvesi fitre demleme yontemiyle hazirlanmasina ragmen farkli bir
iiretim teknigi vardir. Diinya ¢apinda yetistirilen bir¢cok kahve tiirii arasindan sadece
birkag¢1 nadir olmas1 ve essiz lezzetlerinden dolay1 {in kazanmistir. Luwak kahvesi de

essiz lezzeti ve farkli yapim tekniginden dolay1 diinyanin en pahali kahve tiirlerinden
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biridir. Luwak kahvesinin asil 6zelligi ise bir misk kedisinin (Paradoxurus
Hermaphroditus) kahve meyvesini yedikten sonra kahve ¢ekirdeklerini sindiremeyip
disk1 yoluyla atmasi sonucu elde edilmesidir. Bir misk kedisinin digkisindan elde
edilen bu kahve Endonezya’dan diinyaya yayilmistir. Kahvenin bu kadar degerli
olmasimin sebebi Endonezya’nin adalarinda yetismesi degil misk kedisi yardimiyla
tretilmesidir. Bu 3-10 kiloluk hayvan kahve agaglarina tirmanir ve sadece
olgunlagmis kahve meyvelerini segerek yer. Geceleri beslenen bu hayvan koku alma
ve gece goriisii Ozelligiyle, olgunlasmis en iyi kahve meyvelerini rahatlikla
bulmaktadir (Marcone, 2004: 901-902). Fakat giiniimiizde bu kahveye olan ilginin
artmasi nedeniyle bu hayvanlarin bircogu dogal ortamlarindan alinmis ve luwak
kahve iiretiminin arttirilmasi i¢in kafeslerde beslenmeye baglanmistir. Kafeslerde
cogunlukla c¢ekirdekli kahve meyvesi ile beslenen bu hayvanlara ¢ok nadir olarak
baska gidalar verilmektedir. Ayrica aver bir tir olan bu kediler kafeslerde
beslenmeye devam edildigi takdirde avcilik Ozelliklerini kaybedebilir ve tekrar
dogaya salindiginda dogaya ayak uydurmakta zorlanarak nesilleri tehlike altina

girebilir.

Luwak kahvesi diger kahve tiirlerine gore farkli olan, misk kedisinin
diskisindan elde edilmesi ile diinyanin birgok yerinde liretilmeye baslanmistir. Fakat
ana vatant Endonezya’dir. Luwak kahvesine yurt dis1 pazarlarindan biiytik bir ilgi
vardir. Kahveye olan bu ilgi 6zellikle Endonezyali vatandaslar i¢in 6nemli bir
istthdam demektir. Luwak kahvesi diger kahve tiirlerine gore ¢ok daha pahalidir

(Noviantari, Hasyim ve Rosanti, 2015: 11).
1.11. Baz1 Kahve Demleme Ekipmanlari

Kahve kiiltiiriinde kullanilmakta olan ekipmanlar, doniisiim ve gelisimlerden
etkilenerek sayisal ve nitelik anlaminda artis goriilmistir (Fendal, 2012: 162).
Demleme kahve yaparken bir¢ok farkli ekipman kullanabilir. Bu ekipmanlardan
bazilar1 ise; french press, aeropress, chemex, hario v60, sifon, moka pot, kalita wawe
ve cezve seklinde siralanabilir. Bazi kahve demleme aletlerinin (cezve, filtre kahve

makinesi vb.) elektronik versiyonlart mevcut olsa da 3. dalga kahve diikkanlarinda
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dogalliktan ve geleneksel yontemlerden yana olmak igin genellikle elektronik

olmayan versiyonlari tercih edilmektedir.
1.11.1. French Press

Fransa’da yaygin bir filtre kahve kiiltiirii vardir. Fransa kafeteryalarinda
yaygin olarak kullanilan en basit filtre kahve demleme yontemlerinden biridir. Basit
olmasinin yani sira tek kusuru fincanda fazla dem birakmasidir (Racineux, Tran ve

Varoutsikos, 2018). Resim 1.2.”’de french press demleme ekipmani verilmistir.

Resim 1.2 Frenchl;')fess kahve demleme ekip'r'ridﬁi (Kisisel arsiv)

1.11.2. Phin

Kullanimi ¢ok kolay olan bu ekipman Vietnamlilar tarafindan icat edilmistir.
Kahveyi sikigtirarak, yer ¢ekiminin etkisiyle demlemesi ¢ok basit bir hale
getirmektedir. Cinlilerin yapmis oldugu siiriim de daha fazla ektraksiyon islemi igin
vida ile sikigtirtlmistir.  (Moldvaer, 2014: 136). Diger ekipmanlar gibi Phin de 3.
dalga kahve diikkanlarinda kullanilmaktadir. Kullanimi rahat olan Phin, genellikle
diger ekipmanlara gore diisiik fiyathidir. Uzun Omirli ve saglikli olmasi igin

paslanmaz celikten yapilmaktadir.
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1.11.3. Aeropress

2005 yilinda Alan Adler tarafindan icat edilmistir. Aeropress kullanimi kolay
plastik filtre kahve demleyicisidir. French pressten daha pratik bir tiriindiir. Filtresi
sayesinde kupada daha az telve kalmaktadir (Racineux, Tran ve Varoutsikos, 2018).
Istenilen boyutta dgiitiilen kahve ¢ekirdekleriyle, kahve demlenmesine imkan veren,
kullanim1 zor olmayan bir kahve demleme aletidir. Hizl1 ve pratik olan bu alette
demlenen kahveye su eklenerek seyreltilebilir ya da kahve miktarin1 ayarlayarak
yogun bir kahve demlenebilir. Ayrica kullandiktan sonra bulagik makinesinde
rahatlikla yikanabilmektedir (Moldvaer, 2014: 131).

1.11.4. Chemex

Chemex 1941 de Dr. Peter Schlumbohm tarafindan icat edilmistir. Bu alet
kum saati seklinde ve estetik goriiniimdedir. Ust kism1 kahvenin konuldugu béliim
alt kisim ise kahvenin demlendikten sonra toplandigi boliimiidiir. Chemex ile
demlenen kahveler ¢ok yogun olmaz. Aksine daha berrak goriintii ve giizel bir
lezzete sahiptir (Racineux, Tran ve Varoutsikos, 2018). Resim 1.3.’de chemex kahve

demleme ekipmani verilmistir.

Resim 1.3 Chemex kahve demleme ekipmani (Kisisel arsiv)
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1.11.5. V60

Hario V60 Japon bir sirket tarafindan piyasaya siiriilmiistiir. V seklinde (60
derecelik actya sahip oldugu icin bu adi almistir) fitre kahve demleyici bir alettir
(Racineux, Tran ve Varoutsikos, 2018). V60 bir bardak, siirahi ya da herhangi bir
kabin {istiine yerlestirildikten sonra filtre kdgidi V60’in igine yerlestirilir. Filtre
kagidi V60’ icine yerlestirildikten sonra ise i¢ine kahve eklenir ve kahvenin
tizerine sicak su eklenerek (yavas bir bicimde ve dairesel hareketlerle) kahve
demleme islemi gerceklestirilir. Ayn1 zamanda V60 oldukga basit ve kolay tasmabilir
bir kahve demleme ekipmanidir (Egger ve Orr 2014; 126). Cam, Seramik, Bakir gibi

farkli tlirleri mevcuttur. Resim 1.4.’de V60 kahve demleme ekipmani verilmistir.

Resim 1.4 V60 kahve demleme ekipmani (Kisisel arsiv)
1.11.6. Syphon (Sifon)

Her ne kadar yeni bir icat olarak bilinse de 1830’larda Berlin’de
kesfedilmistir (Egger ve Orr 2014; 124). Hassas bir cam yapisi ve zarif goriiniimiiyle
bu filtre kahve aletinden iyi bir kahve elde edilmektedir. Bu alet ayni zamanda
“vacpot” olarak da bilinmektedir (Racineux, Tran ve Varoutsikos, 2018). Kahve
demlemek i¢in en gosterisli kahve demleme aletlerinden biri oldugu diisiiniilen sifon,
genellikle Japonya’da tercih edilmektedir (Moldvaer, 2014: 132). Resim 1.5.°de

syphon demleme ekipmani verilmistir.
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Resim 1.5 Syphon kahve demleme ekipmani (Kisisel arsiv)

1.11.7. Moka Pot

Bu kahve makinesi, 1820'de Louis Bernard Rabaut tarafindan g¢amasir
makinesinden ilham alinarak icat edilmistir. Patenti 1933 yilinda Alfonso Bialetti
tarafindan alinmigtir. Patenti alinan bu kahve makinesi moka pot ya da italyan kahve
makinesi olarak bilinmektedir. Bialetti markas1 hala popiilerligini koruyan bu moka
pot makinesinin iiretimini yapmaktadir. ilk baslarda aliiminyumdan yapilan bu
makine simdilerde ise paslanmaz celikten yapilmaktadir. Bu kahve makinesindeki
kahve nispeten espressoya benzemektedir. Ancak moka pot ile yapilan kahve daha
fazla hacme ve su oranina sahiptir. Bu kadar benzerlik olmasina ragmen moka potta
basing orani 1,5 bar iken espressoda basing orani 8§ ila 10 bar arasindadir. Tasarimi
nedeniyle i¢indeki su ¢ok ge¢ sogudugundan dikkat edilmedigi takdirde kahvenin
tad1 ¢ok cabuk acilasmaktadir (Racineux, Tran ve Varoutsikos, 2018). ipeksi bir
doku kazandiran buhar basincini kullanarak gii¢lii bir fincan kahve demler. Moka
potun genellikle espresso yapmak i¢in tasarlandigi diistinilmektedir. Fakat popiiler
inanigin aksine, espresso yapmak i¢in tasarlanmamistir. Ancak yiiksek sicakliklarin
kullanilmasi kahveye espresso gibi yogun bir lezzet vermektedir (Moldvaer, 2014:

133). Resim 1.6.’da moka pot kahve demleme ekipmani verilmistir.
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Resim 1.6 Moka pot kahve demleme ekipmani (Kissel arsiv)
1.11.8. Kalita Wave

Kalita Wave bir Japon triintidiir. Filtre kahve demlemek i¢in alt tarafinda iig¢
kiigiik deligi bulunan bir alettir. Bu kahve makinesiyle iiretilmekte olan kahveler,
yogun ve kalitedir. Kalita Wave de kahve yapmak i¢in su 93-94 derece civarina
getirilir. Termometre yoksa suyu kaynattiktan sonra kapagi acik sekilde 30-40 saniye
kadar bekletilir. Kalita Wave makinesinin icine filtresi eklenir. ilk basta ¢ok az su
eklenir ve su filtreden gectikten sonra atilir. Ardindan 18 gram kahve eklenir. Biitiin
kahvenin 1slandigindan emin olacak sekilde 50 gr suyu dokiiliir. Biraz bekledikten
sonra merkezden kenara dogru spiral sekilde bir 50 gr daha su dokiiliir ve 40-45
saniye kadar beklenir. 40-45 saniye bekledikten sonra ayni sekilde bir 50 gr daha su
dokiiliir. Igindeki kahve miktar1 300 gr olana kadar bu hareket tekrar edilir. Toplam
ekstraksiyon stiresi 3 dakikadir. Bu slire den daha az bir siirede tamamlanirsa kahve
tam olarak demini veremez ve istenen kalite elde edilemez (Racineux, Tran ve
Varoutsikos, 2018).

1.11.9. Cezve

Cezve ile yapilan kahvelerde, kahve ¢ekirdekleri toza benzer bir sekilde 1yice
ogiitiilmektedir. Kahvenin kendisi kadar eski bir tarihe sahip bir demleme aletidir.
Cezve ile yapilan kahvenin, syphon ya da espresso kadar bilinmediginin diigiiniilmesi

yanlis olacaktir. Her yil Avrupa’da Diinya Cezve/lbrik Sampiyonasi (World
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Cezve/lbrik Championships) yapilmaktadir. Tiirk usulii, Yunan usulii, Kibris usulii

ve Arap usulil her ne kadar birbirine benzese de karistirilmamasi gerekir (Egger ve

Orr, 2014: 114-115). Resim 1.7.’de cezve kahve demleme ekipmani verilmistir.

Resim 1.7 Cezve kahve demleme ekipmani (Kisisel arsiv)

Tirk kahvesi, mirra, Yunan kahvesi gibi bircok kahve cezve ile
yapilmaktadir. Cezve ile yapilan geleneksel Tiirk kahvesi uzmanlik gerektirmektedir.
Cezve ile Tiirk kahvesi yapimi zaman alir ve yorucu olabilmektedir. Istege gore
seker orani (az, orta, ¢ok) ayarlanir. Bu yontemle yapilan kahve de seker oranini
ayarlayamama, kopiiksiiz olmast veya kahvenin tasmasi gibi sorunlarla
karsilasmamak i¢in dikkatli olmak gerekmektedir (Kiraz, Borkli ve Eldem, 2017: 2).
Kahve yapiminda kullanilan cezvelerin genellikle bakir olmasi tercih edilmektedir.
Cunkii bakir cezve 1s1y1 daha iyi iletmektedir. Kahveyi yaparken tercihe gore kisik
ateste pisirilmesi durumunda az ates miktar1 bakir cezvede daha hizli iletilecektir.
Boylece daha iyi bir kahve elde edilecektir. Ayrica cezvede kahve yapiminda baska
bir piif nokta olan soguk suda pisirme islemi; soguk su gec 1sinacagi i¢in kahvenin
demini kaynamadan vermesini ve daha kaliteli bir kahve i¢cimi saglar (Giiglii, 2002:

43-44).
1.12. Barista

Barista kelimesi Italyancada barmen anlamma gelmektedir. Ashinda bu
kelimenin anlami Italya’da, barmn i¢ kisminda her tiir icecegi hazirlayan kisi
demektir. Ancak diger birgok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de “Kahve Barmeni”

anlaminda kullanilmaktadir. Baristanin gorevi; her tiirli kahveyi hazirlamak ve
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kahveler hakkinda biitiin ayrintilar1 bilmektir. Baristalar kahve yapmay1 hem teorik
olarak hem de teknik olarak bilmelidirler. Bunun nedeni kahve hakkinda misafirler
ve baristalar arasinda olas1 bir yanlis bilgi veya baska durumlar esnasinda misafirleri
dogru sekilde yonlendirmek i¢indir. Bir barista ayn1 zamanda yaptig1 kahvenin nasil
masaya ulagtigindan da sorumludur. Baristalar ayn1 zamanda servis personellerini de
kahve hakkinda bilinglendirmelidir. Barista bir eseri ortaya c¢ikarmistir ve Servis
personeli eserin misafirlere nasil ulastigindan sorumlu olan kisidir (Girginol, 2018a:
169).

1.13. Kiiresellesme

Kiiresellesme olgusu ilk olarak, 1833’te iktisatgt W. Foter’in diinyadaki
kaynaklarin yayilimi ve kullanilmasi {izerine yazmis oldugu makalede ge¢mistir.
Ardindan 4 Nisan 1959°da  The Economist dergisinde kiiresellesmeden
bahsedilmistir. Kiiresellesme olgusunun giiniimiizde kullanilan anlaminin, 1968’de
Garett Hardin tarafindan ele alinan caligmadan sonra artik tanim oturmaya
baslamistir (Karabicak, 2002: 116). Fakat 21. yiizyilda da kiiresellesme adina tam bir
tanim ortaya koymak miimkiin sayilmaz. Ancak sermaye, mal ve hizmetin yiikselen
hareketi neticesinde sinir dis1 iki tarafli ekonomik uyum ve evrensel ekonomilerin
diinya piyasasina dahil olma asamasinda, diinya {izerindeki farkli devletler arasinda
iletisim ve etkilesim gibi faktdrlerin ¢ogalmasiyla birbirlerine bagimli hale gelmesi

olarak aktarilabilir (Kivileim, 2013: 221).

Giliniimiizde diinyada ki en 6nemli olgulardan biri kiiresellesmedir. Diinyada
yasanan biitlin gelismelerden insanlarin ve toplumun giderek daha fazla haberdar
olabilmesi, birbirlerinin hareketlerinden etkilenebilmesi ve bunlar1 hizli bir sekilde
yaymalari ile meydana gelecek olan siireci degerlendirmeleri gerekmektedir.
Kiiresellesme olgusu yeni bir kavram sayilmaktadir. Ancak hakkinda bircok sey
yazilmasina ragmen hale devam etmekte olan bir durumdur. Bu olgunun meydana
getirmis oldugu tecriibeler ve birikimlerin yayilmasi ve paylasilmasi neden sonug
iliskisinin daha iyi anlasilabilmesine sebep olacaktir. Bundan sonraki siirecte de

meydana gelebilecek olan olgularda daha iyi anlasilabilecektir (Balay, 2004: 61-62).
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Kiiresellesmeye kiiltiirel acidan yaklasildiginda iki farkli kavrami aym
noktada tuttugu anlasilacaktir. Bir tarafta giinden giline degisen bir diinya, bir diger
yanda ise bu degisen diinyaya karsi gelen bir olgu karsimiza ¢ikacaktir. Bir tarafta
toplumlarin artan ihtiyaglar1 ve talepleri birbirine benzerken, diger tarafta farklilagan
diinyada yeni karakterler ve Ozellikler meydana gelmektedir. Boylelikle
kiiresellesmenin i¢inde yerel iiretim artirilirken, ayni anda bu farkli yiizlerin birbirine

benzetilmesi devam etmektedir (Kurul Tural, 2004, 66).

Kiiresellesme uluslararasi alanda ekonomiyi, politik ve kiiltiirel biitiinlesmeyi,
fikirleri, gorisleri, pratikleri, teknolojiyi evrensel seviyede kullanmak, sermaye
sirkiilasyonunun kiiresellesmesi, uluslararast yeni iligkilerin meydana gelmesi,
mekanlarin iletisim giiclinlin artmasi, diinyanin daralmasi, sayisiz rekabet, 0zgiir
dolagim, pazarlarin diinyaya agilmasi, 6zetle diilnyanin tek bir pazara doniismesidir

(Kagmazoglu, 2002: 49).
1.14. Tiiketim Toplumu ve Kahve Kiiltiirii

Tiiketim istegi bugiin yasanilan toplumda, bilhassa gengler arasinda en biiyiik
hedeflerden biri olmustur. Insanoglu ise tiikketim olgusunun bir parcasi haline
dontismektedir. Biiyiik kiigiik demeden toplumun biiyiik Kismi arzuladigi irtinleri
almak pahasina saatlerce calismakta, giinlerce yorulmakta fakat kazandiklar
paralarin neredeyse tamamini harcayarak, bu yorgunlugunu gidermeyi ve mutlu
olmayr amaglamaktadir. Insanlar kendilerine hedef olarak “mutluluk, an1 yasamak”
felsefesini belirlemistir. Insanlari tiiketim olgusuyla hayat: yasamaya deger kilan,
giinliik hayati dogrudan etkileyen, insanlarin hayatlarina miidahale edebilen giic,
popliler kiiltiirden baskast degildir (Cosgun, 2012: 838). Tiiketici toplumunda,
hedonik (keyif veren) hazlar 6n planda yer almaktadir. Kisi tiikettikge mutlu
olabilecegini sanmaktadir. Boylelikle duygularin yerini maddi kavramlar almaya
baslamaktadir. Tiiketim esyasinin degerinden ziyade esyalarin sahip oldugu gosterge

degeri 6nem kazanmaktadir (Anik, 2016: 452).

Gilinlimiizde insanlar tarafindan tiiketim olgusu bir yasam sekline

dontismistiir. Ne yazik ki tiiketim olgusu ihtiyaclar1 karsilamak yerine simgesel bir
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hal almaya baglamistir. Toplumun biiyiik boliimiiniin tiiketim kiiltlirline ayak
uydurmasmin en biiyiik nedenlerinden biride kitle iletisim araglarmin etkisidir

(Tiikel, 2014: 18).

Hazci tiikketim esnasinda insanlar benliklerini ortaya c¢ikarmaya calisirken,
tiketim ile bunu saglamaya c¢aligmaktadir. Hazci tiiketimin temel unsurlarindan
bazilari; kisinin mutlulugu, iyi hissedebilmesi, onaylanabilmesidir. Bu ve benzeri
nedenler i¢in tiiketim yapmaya tesvik edilir. Bunun devamliligini saglayabilmek i¢in
hazcit durumlar siirekli hale getirmek gerekmektedir. Post modern tiiketiciler ise
kimliklerini var etmek amaciyla durmaksizin tilketmeye ¢alisirlar ve bu dongiiden

¢ikamazlar (Zavalsiz ve Yavuz, 2015: 144).

Insanlarin gevresindeki faktdrler, biitiin yasamlari boyunca hayatlarina yol
vermektedir. Kisilerin hayatlarim1 etkileyen bu faktorler icsel veya dissal nedenler
olabilmektedir. Bu konu ¢ercevesinde pazarlamaci ¢alisanlar, miisterilerini iyi
bilmeli ve miisterilerin ne gibi beklentileri oldugunu gérmelidir. Ortak faaliyetlerin
temel yap1 taslarindan biri olan kahve, iiretimden tliketime kadar birgok asamadan
gecmektedir. Isletmeciler kahvenin yetisme kosullarindan, kavrulmasindan,
ayiklanmasindan, hatta en son tiiketiciyle bulustugu ana kadar biitiin basamaklari iyi
bilmelidir. Tiiketicilerin satin almasinda etkili olan biitiin faktorleri bilerek bilingli
bir sekilde miisterilere yaklasmalidir (Tiiziin, 2018: 36). Insanlar isletmeleri
tasarlarken belirli bir aidiyet duygusuyla yola koyulurlar. Bu bakimdan kahve ve
mutfak kiiltiirlerinde, isletmelerin de kiiresellesmenin tesiriyle biiyiik Ol¢iide

degisikler yasadigina deginmek gerekir (Fendal, 2012: 172).

Kiiltiiriin  tanimm1  yapmak gerekirse, Toplumu olusturan insanlarin
kendilerine 6zgl dili, dini, yemek kiiltiirli, sosyal hayati, bilgisi, gorgii kurallari,
estetigi, hukuku, bilimi, diisiince tarzlar1 ve manevi degerleri gibi konularin biitliniine
kiiltiir denilmektedir. Kiiltiir, toplumun var olmasini saglayan temel yap: taglarindan

biridir (Cosgun, 2012: 839).

Kahve kiiltiirii ele alindiginda, sunum seklindeki degisiklerin basinda,

paketlemenin artik sadece kahvenin kokusunun ve aromasmin daha uzun siire
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saklanmasmin disinda gorsellige de Onem verilmesi, tiiketicilerin arzulari ve
gereksinimleri dogrultusunda birgok degisiklikten bahsedilebilir (Fendal, 2012: 165).
Ilk zamanlardan giiniimiize kahve, ¢ikmis oldugu yolda bircok bakimdan insanlar
etkileyerek kiiltiirlerin zenginlesmesine katki saglamistir. Kahve her toplum ig¢in
farkli anlamlar farkli olgular ifade etmektedir. Bu ylizden her toplum ig¢in farkli
caligmalar yapilmali ve gelistirilmelidir (Acar, Cakirbas ve Cizmeci, 2019: 143).
Ancak her ne kadar farklilik olursa olsun, kahve ve kahve isletmeleri bir noktada
insanlarin ortak birlestirici giicii haline gelmistir. Bu yiizden kahve kiiltiirii, her

zaman evrensel birlestirici giiclin en biiyiik adaylarindandir.

Giintimiizde ekonomik, politik ve kiiltiirel unsurlardan biri olan kahve
mekanlar1 ¢ok fazla ilgi gormektedir. Bu nedenle kahve mekanlarinin sayist giinden
giine artmaktadir. Artan bu sayiya bagl olarak kahve mekanlar1 arasinda rekabet de
ginden giine artmaktadir. Kahve mekanlari, Farkli satis stratejileri, mekanlarin
kendine has sunumlari, demleme yontemi, pisirme yontemi ve kullanilan ekipmanlar
gibi yenilikleri takip etmesiyle birbirleri arasinda kiyasiya rekabet halindedir

(Deveci, 2020: 54).
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IKINCi BOLUM
YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci

Yiizlerce yildir tiiketilen kahvenin tiikketim ¢esitleri de zamanla artmistir.
Tiketici davranis1 ve tercihleriyle tiiketimi saglanan kahve {i¢ dalga seklinde
ayrilmistir (Kayasu, 2017). Bu dalgalar 1. dalga kahve akimi, 2. dalga kahve akimi
ve uglincli dalga kahve akimidir. Bu arastirmada 3. dalga kahve akimi {izerine
odaklanilmistir. Yapilan bu calisma araciligiyla Tiiketicilerin Kahve Diikkanlarini
Tercih Etme Motivasyonu Olgegi (TKDTEMO) gelistirilerek izmir ilinde yasayan
bireylerin kahve diikkanlarin1 tercih etmelerinde hangi degiskenlerin istatistiksel
acidan anlamh farklilik gosterdigini belirlemeye c¢alisilmistir. Ayrica baristalara
tiketicilerin kahve diikkanlarmi tercih etme, 3. dalga kahve akimi ve kahve
diikkanlar1 hakkinda derinlemesine sorular sorularak baristalarin goriisleri alinmastir.
Bununla birlikte kahve diikkanlarinin tercihlerini etkileyen etmenler de isin

merkezinde olan baristalardan da veriler toplanmustir.

Aragtirmada  Kkullanilacak anket formlariyla tiiketicilerin  demografik
ozellikleri, tiiketicilerin izmir ilindeki butik kahve isletmelerini segme nedenlerinde
hizmetin kalitesi, hangi saatlerde isletmelerin tercih edildigi, kahve diikkanlarina ne
siklikla gittikleri, Izmir’de tercih ettigi kahve diikkani, kahveyi tiiketme sebebi,
kahveyi tiiketirken nelerden etkilendigi, demleme yontemleri hakkinda bilgi diizeyi,
tirtinler hakkinda bilgi, baristalar ve mekanlar ile alakali beklentileri, hangi amag ile
bu isletmeleri tercih etmeleri ve miisterilerin memnuniyetini etkileyen faktorleri

belirlemek amagl sorular mevcuttur.

Baristalara sorulan goriisme sorularinda ise, arastirmada tiiketicinin butik
kahveyi tercih etme motivasyonlari nedir? Ugiincii dalga kahve akimi nedir? 3. dalga
kahve akiminin gelismesi ve daha fazla yayilmasi igin Onerileriniz nedir? Kahve
cekirdegi ve ogiitiilen kahvenin tazeligi konusundaki hassasiyetiniz nedir? Bu tarz
sorulara cevap aranarak, mekanlarin kar yiizdelerini artirilmasi, sektdrdeki sorunlarin

belirlenip ¢6ziim iiretilmesi, Izmir ilinin 3. dalga kahve akimi hakkinda hangi
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diizeyde oldugu, igilincii dalga kahve akiminin dogru bir sekilde yayilmasi,
tiikketicilerin daha nitelikli kahvelerle ve isletmelerle bulusmasi gibi amaglar

hedeflenmektedir.
2.2. Aragtirmanim Onemi

Kahve tiiketme davranisi fiziksel bir davranisin disinda ekonomik, simgesel
ve sosyal degerleri barindirmaktadir. Giinlimiizde insanlar tiiketici toplumu olarak
kahveyi bir icecegin Gtesinde gorerek farkli anlamlariyla birlikte tiiketmektedirler
(Ozdamla-Akkaya, 2019: 17). Bu arastirmada bir icecegin dtesinde goriilen kahvenin
olusturdugu akimlar ve tiliketicilerin davranislarina deginilmektedir. Baristalarin ve
tilketicilerin tutum ve davranislar 3. dalga kahve akimi i¢in 6nem teskil etmektedir.
Boylelikle kahve tiikketim davranislarin sahibi olan tiiketiciler ve kahve ile tiiketicileri
en 1iyi tantyan baristalarin 3. dalga kahve akimi hakkindaki tutumlar1 ve goriisleri

incelenmek istenmistir.

Bu arastirmada incelenen tiiketici davramislart ve tecriibeli baristalarin
goriisleri izmir ili, Tiirkiye ve 3. dalga kahve akimin incelenmesi ve gelismesi igin
onem tasidig1 diisiiniilmektedir. Calisma ayn1 zamanda Izmir haklinin kahve tiiketimi

konusunda hangi sevide olduguna dair bilgiler tasimaktadir.

Calisma hem tiiketiciler hem iireticiler i¢in 6nem tasimaktadir. Ayrica kahve
sektoriinde yatirim yapacak yeni girisimciler i¢in bu tarz arasgtirmalarin 6nemli
oldugu tahmin edilmektedir. Bir kahve diikkdn1 acarken nelere dikkat edilmesi
gerektigi nitelikli kahve Ttretebilmek i¢in hangi basamaklarin g6z Onilinde
bulundurulmas: gerektigine deginilmistir. Sadece girisimciler i¢in degil ayn
zamanda tiiketiciler i¢inde nitelikli kahveye wulagmanin parametrelerinden
bahsedilmektedir. Bunlarin disinda baristalarin 3. dalga kahve akimi igin ne kadar
onemli oldugu vurgulanmustir. Literatiirde baristalarin goriislerinden ve 3. dalga
kahve akimi i¢in baristalarin 6nemini vurgulayan calismalarin azligindan bu

calismanin 6nem tasidig1 diisiiniilmektedir.
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2.3. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin varsayimlari su sekilde belirtilebilir;

> Aragtirmaya katilan yerel halkin yoneltilen sorulara igtenlikle ve

dogru cevap verdigi varsayilmaktadir.

> Toplanacak veri grubunun Izmir yerel halkindan olustugu
varsayilmaktadir.
> [zmir’in niifus bakimindan Tiirkiye’nin en kalabalik illerinden biri

olmasi ve Izmir halkinin ayni zamanda yeniliklere acik bir bolge olarak
diisiiniilmesi nedeniyle bu arastirma i¢in en uygun bolgelerden biri oldugu

varsayllmaktadir.
2.4. Arastirmanin Sinmirhliklari
Arastirmanin sinirliliklart asagida belirtildigi gibidir.

> Arastirma Izmir ile sinirlandirilmistir.
> Arastirma maliyet zaman gibi kisitlamalar nedeniyle 2020 yil1 Haziran

ve Ekim aylarinda izmir ilinde bulunan yerel halk ile sinirli tutulmustur.
2.5. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Izmir ilinde yasayan 18 yas {istii ve kahve diikkanlarimni
tercth eden yerel halk olusturmaktadir. Nitel kisimda yapilan goériismeler i¢in 18
yasindan biiyiik, en az 5 yil baristalik tecriibesi olan ayn1 zamanda 3. dalga kahve

diikkanlarinda ¢alisan baristalardan olusmaktadir.
2.6. Arastirmanmin Modeli

Arastirmayla alakal1 verileri toplamak i¢in; dncelikle genis ¢apli bir literatiir
taramasi yapilarak, konunun ayrintili sekilde ele alinmas1 amaglanmaktadir. Calisma
yontemlerinden hem nicel hem de yar1 yapilandirilmis nitel goriisme yontemi
kullanilmistir. Kullanilmis olan anket ve gdriisme sorularinin uygulandig: kisilerde

gontlliiliik esasina ve yerel halk olmasina dikkat edilmistir.
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Tiiketicilerin kahve diikkanlarim1 tercih etmelerindeki motivasyonlarin
incelemek amaciyla yapilan bu calismada; i¢cinde bulunulan durumu betimlemek
amaciyla tarama modeli kullanilmistir. Tarama modeli, i¢inde bulunulan durumu
betimlemek amaciyla kullanilan bir yéntemdir. incelenmesi istenilen durum, kisi ya
de nesneyi bulundugu mevcut durum ile ortaya konulmas: amaglanmaktadir. Burada
dikkat edilmesi gereken husus olay1 ya da olguyu dogru bir seklide gézlemlemek ve
tespit etmektir (Karasar, 2011).

2.7. Nicel Goriisme Verilerin Toplanmasi ve Orneklem Grubu

Calisgmanin gerceklestirilebilmesi i¢in alan yazin taranmistir ve kahve
tilketimlerinde kahve diikkanlarini tercih etmeye yonelik ilgili 6lgek olmadigt
goriilmiistiir. Bu sebeple calismada oOnce Olgegin  gelistirilmesi  siireci
gerceklestirilmis ve sonrasinda uygulamasi yapilmistir. Goriisme sorularinin
olusturulmasi sirasinda literatiir taramasinin yaninda kahve ve tiiketici ile alakali
calismalarin anket sorulari incelenerek 30 maddelik form olusturulmustur. 30
maddelik form olusturulurken literatiir taramasinin yani sira Asik-Aksit (2017),
Tiiziin (2018), Bayindir ve Ongel (2019), Barudnii-Latif ve Ors (2018), Sahbaz

(2007) ¢alismalarinda kullanmis olduklar1 anket formlarindan da yararlanilmistir.

Arastirmaci tarafindan alan yazin taranarak olusturulan 30 maddelik form
alan uzmanlan tarafindan degerlendirildikten sonra 24 maddeye indirgenmistir. 24
maddeden olusan form izmir’de yasayan 790 kisiye hem ¢evrimigi anketler
araciligiyla hem de yiiz ylize uygulanmistir fakat u¢ degerlerden dolay1 52 veri
toplam veri setinden atilarak istatiksel analize uygun olabilecek 738 veri
kullanilmistir. Toplamda 494 veri ile Olgegin gilivenirlik ve gecerlik caligmalari
yapilmistir. Agimlayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)
yapabilmek i¢in birbirinden farkli veri setlerinin kullanilmasi gerekmektedir (Kilig
Cakmak vd., 2014). Toplanan verilerin AFA ve DFA i¢in boliinmesi sonucunda
olusan yeni gruplarin yeterli 6rneklem biiytikliigiine sahip olmasi sorun olmayacagi
alan yazinda belirtmistir (Dogan vd., 2017). Bundan dolay1 ¢aligmada finansal,

zamanlama ve pandemi nedeniyle 6rneklem grubu Ac¢imlayict Faktor Analizi (nl),
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Dogrulayict Faktor Analizi (n2) ve Uygulama grubu (n3) igin rastgele 3 gruba
boliinmiistiir (n1=200; n2=294; n3=244).

2.8. Nitel Goriisme Verilerin Toplanmasi ve Orneklem Grubu

Miilakat teknigi bir olgu hakkinda anketlerle elde edilemeyecek derinliklerde
verilere ulagilmasini saglar. Miilakat yapan kisi ve katilimcilar arasinda nitelikli bir
iletisim saglanirsa, cevaplarin ankete oranla daha diiriist ve dogru olabilme ihtimali
artar. Genellikle yapilan siniflandirmalara gore {i¢ ¢esit miilakattan s6z edilebilir:
Bi¢imsel, yar1 bigimsel ve bi¢cimsel olmayan miilakatlar. Miilakat yapan kisinin konu
hakimiyetine gore bu yontemlerden hangisinin secilecegine karar verilir (Coskun, vd.
2017: 100-102). Bu nedenle nicel aragtirma yonteminin yaninda daha fazla bilgiye
ulagabilmek icin nitel arastirma yontemlerinden, yar1 bi¢cimsel miilakat teknigi de
uygun gorlilmiistiir. Calismada yar1 bi¢imsel miilakat teknigine uygun olararak;
sorulan sorulara, verilen cevaplar esnasinda, cevaplarin niteligini arttirmak i¢in farkli

sorular sorularak, cevaplarin genisletilmesi saglanmistir.

Gegerlilik giivenilirlikle ilgili 6nem arz eden konulardan biri de, 6rneklem
grubunun iyi segilmesidir (Ogiilmiis, 2019: 219). Bu nedenle yar1 yapilandirilmis
nitel gortisme 3. dalga kahve diikkanlarinda calisan ve en az 5 yil tecriibesi olan 21
barista ile gorisiilmiistiir. Goriisme sorular1 hazirlanirken alaninda uzman kisilerin
goriigleri dikkate alinarak baristalara sorulmak {izere 12 adet soru hazirlanmistir.
Gortismeler goniilliilik esasmna gore gerceklesmistir. Goriismelerde rahatsizlik
duymayacagmi belirten kisilerden ses kaydi alinmistir. Yar1 yapilandirilmis nitel
goriilmede kisi sayisi, istenen bilgilere ulasildiginda ve bilgiler tekrar etmeye
basladiginda smirlandirilmistir.  Yar1 yapilandirilmis nitel gorlismeler Balgova,
Konak, Karsiyaka, Buca, Bornova, Bayrakli, Gaziemir ve Karabaglar olmak {izere
toplamda 8 merkezi il¢ede, 3. dalga kahve diikkanlarinda gerceklesmistir. Bu ¢alisma
yonteminin kullanilmasinda ki amag kisitli zamanda ¢ok miktarda veri elde etmeyi

saglamaktir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR
3.1. Nicel Arastirma Bulgular
3.1.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Acgimlayici faktor analizi yapabilmek i¢in 40’tan az maddesi olan Olcekler de
200 kisilik orneklem grubu yeterli olmaktadir (Comrey, 1988). Ayrica 6lcek madde
sayisinin 5 kati kadar drneklem grubunun yeterli oldugu sdylenmektedir (Field,
2005; Gorsuch, 1988; Nunnally, 1994). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi Katsayisi
ve Bartlett Kiiresellik Testi katsayilar1 verilerin AFA’ya uygunlugu icin
incelenmistir. KMO degeri 0,50’nin altindaysa AFA icin kabul edilemez, 0,50 zayif,
0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 ¢ok iyi ve 0,90 ise miikemmel olarak belirtilmektedir
(Tavsancil, 2002). KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi analiz sonuglar1 Tablo 3.1.’de

verilmistir.

Tablo 3.1 KMO Testi Katsayist ve Bartlett Kiiresellik Testine iligskin sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Katsayisi 762
Ki-kare Degeri 778.939
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 78
P .000

Tablo 3.1.’de verilen bulgulara gére orneklem biiyiikliigii faktérlesme igin
“iy1” diizeyde uyum saglamaktadir ve Bartlett Kiiresellik Test istatistigi de anlamh
diizeydedir (KMO=.762, x%=778.939, p<0.01). Bundan dolay1 verilerin faktdr
analizine uygun oldugu bulgulanmistir. Birbiriyle iliskisi olan maddelerin birlikte bir
faktor olugturmasi ve faktorleri daha kolay yorumlanabilmesi amaciyla dik dondiirme

yontemlerinden olan Varimax teknigi secilmistir.
3.1.1.1. Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Olgegin yapisal olarak gegerliligini belirlemek igin 24 maddeye AFA
uygulanmistir ve korelasyon matrisleri incelenmistir. Bu dogrultuda binisik

maddeler, varyanst olumsuz yonde etkileyen ve ayrica madde faktor yiik agirhig
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diisiik olan maddeler cikartilarak 13 maddelik 6z degeri 1’den biiyiik olan dort
faktorlii bir yapt olusturulmustur. Faktorlerin 6z degerleri incelendigi zaman 1.
Faktor 2.872, 2. Faktor 2.051, 3. Faktor 1.892 ve 4. Faktor 1.675 olarak bulunmustur.
Sekil 3.1°de 6l¢egin faktdr 6z degerlerine iliskin ¢izgi grafigi verilmistir.

OZDEGER

FAKTOR SAYISI

Sekil 3.1 Faktor 6z degerleri ¢izgi grafigi

Olusturulan yapmin toplam varyanst %65.304 olarak ortaya c¢ikmugtir.
Toplam aciklanan varyansin %40’in {izerinde olmasi gerektigi alan yazinda
belirtilmistir (Kline, 1994). Olgege ait Ac¢imlayict Faktdr Analizi tablosu Tablo

3.2.’de verilmistir.
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Tablo 3.2 Dondiirme sonrasi madde 6z degerleri, faktor yiikleri ve faktor varyans
dagilimlar

Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
M6 ,875
M7 ,839
M8 ,818
M10 ,700
M16 ,822
M13 ,799
M5 ,798
M15 ,859
M17 ,736
M24 ,639
M4 ,765
M3 ,755
M2 ,591
Oz degerler 2,872 2,051 1,892 1,675
Varyans 22,092 15,779 14,552 12,882
Kiimiilatif Varyans 22,092 37,871 52,422 65,304

Madde faktor yiiklerinin Varimax dondiirme islemi sonrasinda 0.45 ya da
daha fazla olmast iyi olmakla birlikte 0.32 istiinde olmast da gecerli
sayilabilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2007; Kline, 2015). Olgekte faktdr yiikleri ise .591
ile .875 arasinda degismektedir ve Cronbach Alpha katsayisi ise genel toplamda .762
olarak elde edilmistir. Alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilar1 ise .84 ile .61
arasinda degismektedir. George ve Mallery (2003) Cronbach Alpha degerinin .60

tistiinii kabul edilebilir oldugunu belirtmisglerdir.
3.1.1.2. Faktorlerin isimlendirilmesi

Faktor islemleri tamamlandiktan sonra dlgek faktorlesen alt boyutlar i¢in isim
verme iglemine gegilir (Karagdz ve Kosterelioglu, 2008). Olusan alt boyutlara isim
verilirken anlamlaria dikkat edilerek isimlendirme islemi tamamlanir (Yal¢in vd.,

2019). Bundan dolay1 faktorlere verilecek isimler asagidaki sekilde yapilmustir.
Faktor 1

Madde 6, Madde 7, Madde 8 ve Madde 10 birinci faktor altinda toplanmaistir.
Bu maddeler incelendigi zaman bireylerin kahve diikkanlarini tercih etme sebepleri

tizerinde duruldugu i¢in “Tercih” isminin verilmesi uygun goriilmiistiir.

Faktor 2
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Madde 13, Madde 16 ve Madde 5 ikinci faktdr altinda toplanmistir. Bu
maddeler incelendigi zaman kahve diikkanlarinin reklamlari {izerinde duruldugu igin

“Reklam” isminin verilmesi uygun goriilmiistiir.
Faktor 3

Madde 15, Madde 17 ve Madde 24 iiciincii faktor altinda toplanmistir. Bu
maddeler incelendigi zaman bireylerin kahvenin tiirii ve kendisi hakkinda bilgi alma

odakli oldugu i¢in “Kahve” isminin verilmesi uygun goériilmiistir.
Faktor 4

Madde 2, Madde 3 ve Madde 4 dordiincii faktor altinda toplanmistir. Bu
maddeler incelendigi zaman kahveyi satin alma {izerinde duruldugu icin “Satin

Alma” isminin verilmesi uygun goriilmiistiir.

Olgegin isimlendirilmesinde bireylerin kahve diikkanlarini tercih etmesindeki
yonelimleri ve tercihlerinde bireyi motive eden durumlar yer aldig1 igin
“Tiiketicilerin Kahve Diikkanlarini Tercih Etme Motivasyonu Olcesi (TKDTEMO)”

isminin verilmesi uygun goriilmiistiir.

3.1.1.3. Dogrulayici Faktor Analizi

Acimlayici Faktor Analizi ile olusturulan yapiyr dogrulamak i¢in Dogrulayici
Faktor Analizi yapilmistir. Maddelerin kuramsal c¢ergevesi incelendiginde iki
maddenin birbiri ile iliskili oldugu sonucuna varilarak modifikasyon Onerisi
uygulanmigtir. Ayrica Cronbach Alpha katsayisi toplam Olgekte .762, tercih alt
boyutunda .790, reklam alt boyutunda .735, kahve alt boyutunda .638 ve satin alma
alt boyutunda .650 olarak bulunmustur. Olusturulan yapiya ait uyum indeksleri Tablo

3.3.’de verilerek yapinin modeli de Sekil 3.2°de sunulmustur.

Tablo 3.3 Hesaplanan uyum indeksleri ve referans degerleri

Kabul Edilebilir ~ Hesaplanan

Uyum Kriteri Iyi Uyum Uyum Uyum Sonu¢
CMIN/SD 0<y2/sd<2 2<yx2/sd<3 1.809 Iyi uyum
RMSEA O<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.10 .053 Kabul edilebilir uyum
SRMR 0<SRMR<.05 .05<SRMR<.10 .0589 Kabul edilebilir uyum
GFI .95<GFI<1.00 90<GFI<.95 .950 Iyi uyum

AGFI 90<AGFI<1.00 .85<AGFI<.90 921 Iyi uyum
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Iyi uyum

.950

90<CFI<.95

95<CFI<1.00
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@
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76
70
73
61
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74
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45
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0
3
6
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7
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Sekil 3.2. Tiiketicilerin Kahve Diikkanlari1 Tercih Etme Motivasyonu Olgegi
(TKDTEMO) DFA modeli

3.1.2. Nicel Arastirmanin Orneklemi

Calisma 244 kisi ile yiiritiilmistir. Katilimeilarin verdigi cevaplar SPSS
v.25.0 paket programi ile analiz edilmistir. Ayrica alan yazinda uygulanan madde
sayisinin 5 veya 10 kat1 6rneklem sayisinin yeterli olabilecegine dair de kaynaklar
bulunmaktadir (Field, 2005; Gorsuch, 1988; Nunnally, 1994). Katilimcilarin

kendilerine iliskin demografik bilgileri Tablo 3.4.’de sunulmustur.

Tablo 3.4 Katilimcilarin kendilerine iliskin demografik bilgiler

Katilimel F %
Kadin 149 61,1
Erkek 95 38,9

Toplam 244 100,0
18-25 yas arasi 159 65,1
26-33 yag arasi 39 16,0
34-41 yasg arasi1 27 11,1
42 yag ve iistii 19 7,8

Toplam 244 100,0

Lise 55 22,5

Universite 162 66,4

Lisansiistii 27 11,1

Toplam 244 100,0

Calisiyor 101 414

Caligmiyor 143 58,6

Toplam 244 100,0
1999 TL ve alt1 120 49,2
2000-2999 TL 35 14,3
3000-3999 TL 30 12,3
4000-4999 TL 31 12,7

5000 TL ve tsti 28 11,5
Toplam 244 100,0

Katilimcilarin demografik bilgileri incelendigi zaman ¢ogunlugunu %61,1 ile
kadinlar olusturmaktadir. Ayrica katilanlarin %65,1°1 18-25 yas aras1 genclerdir.
Egitim diizeylerinde ise %66,4’ii Lisans ya da On lisans mezunudur. Calisma
durumlarinda ise degerler birbirine yakin olmakla birlikte ¢ogunluk herhangi bir
yerde calismamaktadir. Katilimcilarin aylik gelirlerinde yalnizca %11,5’lik bir kesim
5000 TL ve tizeri kazanmaktadir. Cogunlugun aylik geliri 2000 TL altinda yer

almaktadir.
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Katilimcilarin kahve diikkanlarini ve kahvehaneleri tercih etmelerine yonelik

demografik bilgileri Tablo 3.5.’de verilmistir.

Tablo 3.5 Katilimcilarin kahve tiiketmelerine yonelik demografik bilgileri

Kahve Tiiketme Degiskenleri F %
Ayda bir defa 71 29,1
1A o Haftada bir defa 72 29,5
Kabve diklanma gidisjafrada 2-3 defa 65 26,6
Stligt Her giin 13 53
Diger 23 9,4
Toplam 244 100,0
11:01-15:00 aras1 41 16,8
Tercih edilen saat 15:01-19:00 aras1 77 31,6
19:01-23:00 aras1 126 51,6
Toplam 244 100,0
Dikkani tercih etmede Etkiler 207 84,8
mimari yapinin etkisi Etkilemez 37 15,2
Toplam 244 100,0
Starbucks 140 57,4
Pablo 23 94
[zmir’de tercih edilen Baristocrat 19 7.8
kahve igme mekanlar1 Soulmate 19 7,8
Brew Mood 21 8,6
Diger 22 9,0
Toplam 244 100,0
V60 16 6,6
Chemex 15 6,1
Kahve demleme Aeropress 18 7.4
ekipmanlarini tercih Kalita 4 1,6
durumlari Sifon (Syphon) 12 4,9
Farketmez 44 18,0
Bilgisi yok 135 55,3
Toplam 244 100,0
Filtre Kahveler 75 30,7
En sik tiiketilen kahve Espresso ve tiirevleri 78 32,0
cesidi Tiirk kahvesi 46 18,9
Soguk kahveler 45 18,4
Toplam 244 100,0
. Evet 50 20,5
Kahve ;(;er.l;]e.n seker Hayir 136 557
ercinl Bazen 58 23,8
Toplam 244 100,0
. . Evet 95 38,9
Kahvi 1@‘?21‘.6‘1 sut Hayir 76 31,1
ercint Bazen 73 29,9
Toplam 244 100,0
Rahat hissetme 68 27,9
Saglik igin faydali 36 14,8
Tiiketim sebebi Sebebi yok 100 41,0
Sohbete Fle.ger kattig 40 16.4
igin
Toplam 244 100,0
Kahve akimlar1 Bilgi sahibi 42 17,2
hakkinda bilgi sahibi Cok az bilgi sahibi 92 37,7
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olma Bilgi sahibi degil 110 451

Toplam 244 100,0

Katilimcilarin kahve diikkanlarina gitme sikligi incelendiginde ayda bir defa
gidenler ile haftada bir defa gidenlerin sayis1 oldukca birbirine yakindir. Her giin
giden yalmizca 13 kisi bulunmaktadir. Kahve diikkanlarina gitme saatlerinde ise
cogunluk %51,6 ile aksam saat 19.00’dan sonra gitmektedir. Katilimcilarin gittikleri
kahve diikkanlarin1 tercih etme sebeplerinde mimari yapimnin etkisinin oldugu
gorilmektedir. Mimari yapr gittigim kahve diikkanin1 etkiler diyen 207 kisi
bulunmaktadir. Izmir’de en ¢ok tercih edilen kahve diikkan1 ise %57,4 ile Starbucks

olmustur.

Katilimeilara igtikleri kahve demlenirken hangi ekipmanlarin kullanilmasin
tercih ettikleri sorusunda ise Kalita diyen 4 kisi iken Aeropress tercih eden 18 kisi
bulunmaktadir. %55,3’linlin ise kahve demleme ekipmanlari hakkinda bilgi sahibi
olmadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin en sik tiikettigi kahve cesidi ise Filtre ve
Espresso tarzi kahveler oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %55,7’si kahvesinde
seker kullanmamakta iken %31,1’1 de siit kullanmamaktadir. Kahve tiiketim
sebepleri soruldugunda ise %41°1 bir amag giiderek kahve icmedigini belirtmistir.
Katilimeilarin %45,1°1 yeni kahve akimlar1 hakkinda hi¢ bilgisi yok iken %17,2’si

kahve akimlarindan haberdar durumdadir.

3.1.3. Verilerin Analizi

Katilimeilardan Tiiketicilerin Kahve Diikkanlarin1 Tercih Etme Motivasyonu
Olgegi (TKDTEMO) araciliiyla veriler toplanmistir. Olcek arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Gegerlilik calismalar1 yapilan ve 13 maddeden olusan 6lgek 4 alt
boyut altinda toplanmistir. Olgegin uygulama grubu iizerindeki giivenirlik
katsayilarina bakildiginda alt boyutlarin Cronbach Alpha degerleri .614 ile .840
arasinda, toplam dlgegin ise .768 oldugu bulgulanmistir. Olgegin hem gecerli hem de
giivenilir oldugu sdylenebilir.

Analizler yapilmadan 6nce Olgegin alt boyutlar1 ve toplam puanlarindaki
merkezi dagilim Olgiitleri incelenmistir. Normallik dagilim 6l¢iitlerinde kullanilan

testlerden Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov testleri normallik dagilimini
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incelemek amaciyla uygulanmistir. Ayrica Q-Q Plot ve Histogram grafikleri
incelenerek caligmanin normal dagilmadigr sonucuna ulagilmistir. Veriler normal
dagilim gostermedigi i¢in iki bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek icin
Mann Whitney U, ii¢ ve daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek
icin de Kruskal Wallis testleri uygulanmaistir.

Tablo 3.6.’da 6lgegin normallik dagilimlarina ve merkezi dagilim olgiitlerine

iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo 3.6 Olgegin normallik dagilimi ve merkezi dagilim 6lgiitleri

Degiskenler N Min. Maks. X S.s. Koslm?rgnoor\?v- Shapiro- Wilk
Tercih oa4 12,00 20,00 17,38 1,941 ,000 ,000
Reklam 244 300 14,00 860 2,521 ,000 ,000
Kahve 244 500 1500 10,59 2,135 ,000 ,000

Satin Alma 244 6,00 14,00 10,04 1,834 ,000 ,000

Oleek Toplam 244 33,00 58,00 46,61 5,254 015 ,046

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore yapilan Mann Whitney-U testi Tablo

3.7.”de verilmistir.

Tablo 3.7 Katilimcilarin cinsiyetlerine gore yapilan Mann Whitney-U testi sonuglari

Degisken Cinsiyet N Sira Ort. Sira Top. S.s U P

Tercih Iéflférkl 19459 ﬁggg ﬁigg:gg 1,941  6548,00 317
Reklam Iéflférkl 19459 ﬁ?gg 132;8:88 2521 6020,00  ,047*
Satin Alma Iéflférkl 19459 5;32 ﬁ%g?gg 1,834  6987,50 865
TKDTEMO Ié:f;rkl 19459 ﬁzg; 13222:88 5254 627200 133
*p<.05

Tablo 3.7.’de yapilan Mann Whitney U testine gore Reklam alt boyutunda
(U=6020.00, p<0,05) cinsiyetten dolayr kahve diikkanlarin1 yaptig1 reklamlardan
dolay1 secimlerinde anlamli fark oldugu soéylenebilir. Farkin hangi iki ortalama
arasinda oldugu incelendiginde ise kadmlarin (Sira Ort.=129,60) lehine oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.8.’de katilimcilarin yas degiskenine gore kahve diikkanlarini tercih

etme motivasyonuna iliskin Kruskal Wallis analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3.8 Katilimcilarin yas degiskenine gore Kruskal Wallis Testi sonuglari

Degisken Yas N Sira Ort. sd X? p Fark

18-25 yas arast 159 131,85

. 26-33 yas aras1 39 115,51 -

Tercih 34-41 yas aras! 97 9159 3 10,212 ,017 A>C

42 yas ve lstil 19 102,50
18-25 yas arasi 159 125,24
26-33 yas aras1 39 103,76

Reklam 34-41 yas arasi 27 127,39 3 3457 326
42 yas ve listii 19 131,08
18-25 yas arasi 159 118,23
26-33 yasg arasi 39 142,32

e 34-41 yas arasi 27 116,28 3 405 260
42 yas ve lstii 19 126,37
18-25 yas arasi 159 114,02
26-33 yasg arasi 39 140,26

Satin Alma 34-41 yas aras! 97 142,54 3 7,306 ,063
42 yas ve lstil 19 128,58
18-25 yas arasi 159 122,61
.. 26-33 yas arasi 39 124,67

TKDTEMO 34-41 yas arasi 27 118,50 3 125 %
42 yas ve Ustii 19 122,82

*p<0,05 A=18-25 yas aras1 B=26-33 yas arasi C=34-41 yas aras1 D=42 yas ve iistii

Tablo 3.8.’ye gore katilimcilarin kahve diikkanlarini tercih etmelerine yonelik
olan tercih alt boyutunda anlamli farkin oldugu belirlenmistir (p<0,05). Aradaki
farkin hangi iki ortalamadan kaynaklandigini belirlemek i¢in Mann Whitney U Testi
uygulanmistir. Farkin 18-25 yas arasindaki kisiler (Sira Ort.=131,85) ile 34-41 yas
arasindaki (Sira Ort.=91,59) kisiler arasinda 18-25 yas bireylerin lehine oldugu
gorilmektedir. Buna gore 18-25 yas arasindaki kisilerin kahve diikkanlarini tercih

ederken daha se¢ici davrandiklart sGylenebilir.

Tablo 3.9.’da katilimcilarin 6grenim diizeylerine gore Kruskal Wallis Testi

uygulanmustir.
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Tablo 3.9 Katilimcilarin 6grenim diizeyi (mezuniyet) degiskenine gore Kruskal

Wallis Testi sonuglari

Degisken Ogrenim Diizeyi N Sira Ort. sd X? P

Lise 55 123,95

Tercih Universite 162 122,73 2 ,130 ,937
Lisansiistii 27 118,19
Lise 55 112,99

Reklam Universite 162 126,23 2 1,527 ,466
Lisansiistii 27 119,46
Lise 55 112,75

Kahve Universite 162 123,71 2 2,003 ,367
Lisansiistii 27 135,09
Lise 55 122,99

Satin Alma Universite 162 122,49 2 ,008 ,996
Lisansiisti 27 121,56
Lise 55 113,60

TKDTEMO Universite 162 124,93 2 1,140 ,566
Lisansiisti 27 126,06

p<0,05

Tablo 3.9.’da uygulanan Kruskal Wallis testi sonuglarma goére g¢alismaya
katilanlarin 6grenim diizeyleri ile TKDTEMO toplam ve alt boyutlarinda anlamli bir
iligkinin olmadigi sdylenebilir (p>0,05).

Tablo 3.10.’da katilimcilarin ¢alisma durumlarina iliskin Mann Whitney u

testi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3.10 Katilimcilarin ¢alisma durumlarina gére Mann Whitney U testi sonuglart

Calisma Sira

Degisken Durumu N Sira Ort. Top. S U P
s MR s e
N T
e . T
Satin Alma gzﬂzg’yror s ﬁjzg ﬁgﬁgg 183428 6045000  ,028*
TKDTEMO gzﬂz;y;’yror 12; ﬁggg Eggggg 525413 6629500 275
*p<0,05

Tablo 3.10.’da yapilan Mann Whitney U testi sonuglarina gére Satin Alma alt
boyutunda (U=6045.00, p<0,05) katilmcilarin ¢alisma durumlarinda anlamli fark

bulunmustur. Aradaki farkin hangi ortalamalar arasinda oldugu kontrol edildiginde
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ise calisan kisilerin (Sira Ort.=134,15) lehine oldugu goriilmektedir. Buna gore
calisan bireylerin kahve satin alma tercihlerinde daha segici davrandiklar

sOylenebilir.

Tablo 3.11.’de katilimcilarin aylik gelirlerine gore kahve diikkkanlarini tercih

etme durumlarina iliskin Kruskal Wallis analizi sonuglari verilmistir.

Tablo 3.11 Katilmecilarin gelir diizeyi degiskenine gore Kruskal Wallis Testi

sonugclari
Degisken Gelir N Sira Ort. Sd X? p
1999 TL ve alt1 120 132,09
2000-2999 TL 35 114,21
Tercih 3000-3999 TL 30 109,37 4 6,611 ,158
4000-4999 TL 31 102,50
5000 TL ve iisti 28 127,96
1999 TL ve alt1 120 123,30
2000-2999 TL 35 117,93
Reklam 3000-3999 TL 30 148,77 4 6,242 ,182
4000-4999 TL 31 112,03
5000 TL ve st 28 108,25
1999 TL ve alt1 120 114,83
2000-2999 TL 35 121,37
Kahve 3000-3999 TL 30 137,52 4 4,204 ,379
4000-4999 TL 31 125,31
5000 TL ve tistii 28 137,57
1999 TL ve alt1 120 112,63
2000-2999 TL 35 119,67
Satin Alma 3000-3999 TL 30 136,70 4 6,312 177
4000-4999 TL 31 136,40
5000 TL ve iistii 28 137,71
1999 TL ve alt1 120 120,38
2000-2999 TL 35 116,54
TKDTEMO 3000-3999 TL 30 137,12 4 2,196 ,700
4000-4999 TL 31 116,48
5000 TL ve iistii 28 130,02
p<0,05

Tablo 3.11.’de uygulanan Kruskal Wallis testi sonug¢larina gore calismaya
katilanlarin aylik gelir diizeyleri ile TKDTEMO toplam ve alt boyutlarinda anlaml
bir iliskinin olmadig1 sdylenebilir (p>0,05).

Tablo 3.12.°de katilimcilarin kahve diikkanlarina gidis sikliga iliskin

Kruskal Wallis Testi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 3.12 Katilimcilarin kahve diikkanlarina gidis sikligina iliskin Kruskal Wallis

sonugclari
Degisken Gidis Sikhg: N Sira Ort. sd X? p Fark
Ayda bir defa 71 118,10
Haftada bir defa 72 114,45
Tercih Haftada 2-3 defa 65 130,22 4 5,407 ,248
Her giin 13 157,54
Diger 23 119,67
Ayda bir defa 71 131,61
Haftada bir defa 72 122,70
Reklam Haftada 2-3 defa 65 124,67 4 5,294 ,258
Her giin 13 90,62
Diger 23 105,65
Ayda bir defa 71 118,44
Haftada bir defa 72 116,51 CSE
Kahve Haftada 2-3 defa 65 137,38 4 9,881 ,042* D>E
Her giin 13 152,88
Diger 23 94,57
Ayda bir defa 71 118,18
Haftada bir defa 72 112,90 D>A
Satin Alma Haftada 2-3 defa 65 134,66 4 10,720 ,030* D>B
Her giin 13 168,54 D>E
Diger 23 105,50
Ayda bir defa 71 119,04
Haftada bir defa 72 118,32
TKDTEMO Haftada 2-3 defa 65 136,36 4 7,934 ,094
Her giin 13 145,00
Diger 23 94,39

p<0,05 A= Ayda bir defa B=Haftada bir defa C=Haftada 2-3 defa D= Her giin E=Diger

Tablo 3.12.’ye gore katilimcilarin kahve diikkanlarma gidis sikliklari ile
Kahve ve Satin Alma alt boyutlarinda anlamli farkin oldugu belirlenmistir (p<0,05).
Aradaki farkin hangi iki ortalamadan kaynaklandigini belirlemek i¢in Mann Whitney
U Testi uygulanmigtir. Kahve alt boyutu igin haftada 2-3 defa gidenler (Sira
Ort.=137,38) ve her giin gidenler (Sira Ort.=152,88) ile diger (Sira Ort.=94,57) diyen
kisiler arasinda diger diyenlerin aleyhine oldugu goriilmektedir. Buna gére daha sik
gidenlerin kahvelerindeki tercihleri konusunda daha segici davrandiklari sdylenebilir.
Satin Alma alt boyutunda ise her giin gidenler (Sira Ort.=168,54) ile ayda bir defa
(Sira Ort.=118,18), haftada bir defa (Sira Ort.=134,66) ve diger (Sira Ort.=105,50)

diyenler arasinda her giin gidenler lehine anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir.
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Buna gore her giin kahve diikkanina gidenlerin satin alma konusunda daha secici

oldugu soylenebilir.

Tablo 3.13.’de katilimcilarin kahve diikkanlarina genelde gidis saatlerine gore

Kruskal Wallis Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 3.13 Katilimcilarin genelde gidis saatleri degiskenine gore Kruskal Wallis

Testi sonuglari

Degisken Gidis Saatleri N Sira Ort. sd X? p

11:01-15:00 arast1 41 110,70

Tercih 15:01-19:00 aras1 77 129,23 2 1,912 ,384
19:01-23:00 arasi1 126 122,23
11:01-15:00 aras1 41 114,95

Reklam 15:01-19:00 aras1 77 132,79 2 2,519 ,284
19:01-23:00 aras1 126 118,67
11:01-15:00 aras1 41 126,61

Kahve 15:01-19:00 aras1 77 131,20 2 2,486 ,289
19:01-23:00 aras1 126 115,85
11:01-15:00 aras1 41 144,83

Satin Alma 15:01-19:00 arasi1 77 116,11 2 5,179 ,075
19:01-23:00 aras1 126 119,14
11:01-15:00 aras1 41 127,00

TKDTEMO 15:01-19:00 aras1 77 130,99 2 2,412 ,299
19:01-23:00 arasi 126 115,85

p<0,05

Tablo 3.13.’de uygulanan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore caligmaya
katilanlarin kahve diikkanlarina genelde gidis saatleri ile TKDTEMO toplam ve alt
boyutlarinda anlamli bir iliskinin olmadig1 s6ylenebilir (p>0,05).

Tablo 3.14.°de katilimcilarin kahve dikkanlarmi tercih etmede mimari

yapinin etkileyip etkilemedigine iliskin Mann Whitney U Testi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3.14 Katilimcilarin kahve diikkdninin mimari yapisindan etkilenme

durumlarina gére Mann Whitney U testi sonuglari

Mimari

Degisken Yapi N Sira Ort.  Sira Top. Sss U P
. Etkiler 207 129,43 26791,00 -
Tercih Etkilemez 37 8376 3099,00 1,94080 2396,000 ,000
Etkiler 207 128,68 26637,50 -
Reklam Etkilemez 37 87.01 3252.50 2,52105 2549,500 ,001
Kahve Etkiler 207 124,07 25683,50 213456 3503,500 404

Etkilemez 37 113,69 4206,50

Satin Alma Etkiler 207 121,74 25199,50 1,83428 3671,500 ,685



54

Etkilemez 37 126,77 4690,50

Etkiler 207 128,46 26591,00

TKDTEMO  criiemez 37 89.16 329900

5,25413  2596,000  ,002*

*p<0,05

Tablo 3.14.°de yapilan Mann Whitney U testi sonuglarina goére Tercih
(U=2396.00, p<0,05), Reklam (U=2549.50, p<0,05) ve TKDTEMO (U=2596.00,
p<0,05) boyutlarinda katilimcilarin mimari yapidan etkilenme durumlarinda anlamli
fark bulunmustur. Aradaki farkin hangi ortalamalar arasinda oldugu kontrol
edildiginde ise Tercih alt boyutunda etkiler (Sira Ort.=129,43), Reklam alt boyutunda
etkiler (Sira Ort.=128,68) ve TKDTEMO toplam puanda etkiler (Sira Ort.=128,46)
diyenlerin lehine oldugu goriilmektedir. Buna gore kahve diikkanlarindaki mimari
yap1 Tercih, Reklam ve TKDTEMO boyutlarinda katilimeilarin kahve diikkanlari

tercih etmelerinde olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.

Tablo 3.15."de katilimcilarin Izmir ili icerisinde genelde tercih ettikleri kahve
diikkanlarma iliskin TKDTEMO’de anlamli farklilasip farklilasmadigini belirlemek

amaciyla Kruskal Wallis Testi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 3.15 Katilimcilarin Izmir ilinde en ¢ok hangi mekanlara gitme durumlarina

iliskin Kruskal Wallis sonuglar1

Degisken Tercih Edilen Mekdn n Sira Ort. sd X? p Fark
Starbucks 140 128,99
Pablo 23 110,48
. Baristocrat 19 94,32
Tercih Soulmate 19 126,42 5 5291 381
Brew Mood 21 116,26
Diger 22 120,68
Starbucks 140 141,06
Pablo 23 102,33 A>B
Baristocrat 19 112,32 " A>D
Reklam Soulmate 19 99,13 5 25,766 000 A>E
Brew Mood 21 97,88 ASF
Diger 22 77,98
Starbucks 140 124,26
Pablo 23 100,48 Ei’é
Kahve Baristocrat 19 140,92 5 12,502 028* ESD
Soulmate 19 106,18 ESE
Brew Mood 21 157,67 C>E
Diger 22 98,91
Starbucks 140 124,11
Pablo 23 117,30
Baristocrat 19 103,47
Satin Alma Soulmate 19 122,58 5 4,689 ,455
Brew Mood 21 146,40
Diger 22 111,25
Starbucks 140 134,91
Pablo 23 97,91
" Baristocrat 19 106,18 - A>F
TKDTEMO Soulmate 19 104,00 5 16,797 005 E>F
Brew Mood 21 137,79
Diger 22 84,73

p<0,05 A= Starbucks B=Pablo C=Baristocrat D= Soulmate E=Brew Mood F= Diger

Tablo 3.15.’ye gore katilimcilarin Izmir ilinde genelde tercih ettikleri kahve
diikkanlar1 ile Reklam, Kahve ve TKDTEMO boyutlarinda anlamli farkin oldugu

belirlenmistir (p<0,05). Aradaki farkin hangi iki ortalamadan kaynaklandigim

belirlemek i¢cin Mann Whitney U Testi uygulanmistir. Reklam alt boyutu igin

Starbucks’a gidenler (Sira Ort.=141,06) ile Baristocrat hari¢ diger tiim boyutlar

arasinda Starbucks lehine oldugu goriilmektedir. Baristocrat ile Starbucks arasinda

anlamli bir farklilik olmasa bile Starbucks daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Buna

gore Starbucks’in reklam konusunda diger kahve diikkinlarina gére daha iyi bir

durumda oldugu sdylenebilir. Kahve alt boyutunda ise Brew Mood’a gidenler (Sira

Ort.=157,67) ile Baristocrat hari¢ diger tiim kahve diikkanlar1 arasinda Brew Mood



56

lehine anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Buna gére Brew Mood’a gitmeyi
tercih edenler kahvenin kalitesi konusunda Brew Mood’un daha iyi oldugu
kanaatinde olduklar1 sdylenebilir. Brew Mood ile Baristocrat arasinda anlamli bir
fark olmasa bile Brew Mood’un ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica Baristocrat’a gidenler (Sira Ort.=140,92) ile diger kahve diikkanlarina
gidenler (Sira Ort.=98,91) arasinda Baristocrat lechine anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. TKDTEMO toplam puan boyutunda ise Starbucks (Sira Ort.=134,91)
ve Brew Mood (Sira Ort.=137,79) ile diger kahve diikkanlarini1 (Sira Ort.=84,73)
tercih edenler arasinda Starbucks ve Brew Mood lehine anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmektedir. Buna gore katilmcilar Izmir ili igerisinde diger kahve diikkanlarim

tercih etmek yerine Starbucks ve Brew Mood’a yonelmekte oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.16.’da katilmcilarin en ¢ok tiikettigi kahve ¢esidi degiskenine

yonelik Kruskal Wallis Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 3.16 Katilimcilarin en ¢ok tiikettigi kahve tiirii degiskenine gore Kruskal

Wallis Testi sonuglari

Degisken Kahve Tiirii n Sira Ort. sd X? p Fark
Filtre Kahveler 75 126,71
. Espresso ve tiirevleri 78 129,81
Tercih Tiirk kahvesi 46 10661 o 063,300
Soguk kahveler 45 119,06
Filtre Kahveler 75 110,22
Espresso ve tirevleri 78 130,21
Reklam Tiirk kahvesi 46 12566 o o486 323
Soguk kahveler 45 126,37
Filtre Kahveler 75 138,79 A>C
Espresso ve tiirevleri 78 140,53 - A>D
Kahve Tiirk kahvesi 4 9717 3 214,000 B>C
Soguk kahveler 45 89,98 B>D
Filtre Kahveler 75 125,70
Espresso ve tiirevleri 78 133,97
Satin Alma Tiirk kahvesi 46 103,96 30593 LIS
Soguk kahveler 45 116,24
Filtre Kahveler 75 127,34
" Espresso ve tiirevleri 78 140,24 A>C
TKDTEMO . . ' 3 12,111 ,007* B>C
Tirk kahvesi 46 101,65 B>D
Soguk kahveler 45 105,00

*p<0,05 A= Filtre kahve B= Espresso ve tiirevleri C= Tiirk kahvesi D= Soguk kahve
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Tablo 3.16.’ya gore katilimcilarin kahve tiirlerini tercih etmelerinde Kahve alt
boyutunda ve TKDTEMO toplam puaninda anlamli farkin oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Kahve alt boyutundaki farkin filtre kahveyi tercih edenler (Sira
Ort.=138,79) ile Tiirk kahvesi (Sira Ort.=97,17) ve soguk kahveler (Sira Ort.=89,98)
tercih eden kisiler arasinda filtre kahve icenlerin lehine oldugu goriilmektedir. Yine
Kahve alt boyutunda Espresso ve tiirevlerini tercih edenler (Sira Ort.=140,53) ile
Tiirk kahvesi (Sira Ort.=97,17) ve soguk kahveler (Sira Ort.=89,98) tercih eden
kisiler arasinda Espresso ve tiirevlerini igenlerin lehine oldugu goriilmektedir. Buna
gore filtre kahve ve Espresso tiirevi kahve igenlerin kahve c¢ekirdeklerinde daha
secgici davrandiklari sdylenebilir. TKDTEMO toplam puan dlgeginde ise filtre kahve
icenler (Sira Ort.=127,34) ile Tiirk kahvesi i¢enler (Sira Ort.=101,65) arasinda filtre
kahve igenler lehine oldugu goriilmektedir. Ayrica Espresso ve tiirevlerini icenler
(Sira Ort.=140,24) ile Tirk kahvesi (Sira Ort.=101,65) ve soguk kahveler (Sira
Ort.=105,00) tercih eden kisiler arasinda Espresso ve tiirevlerini igenlerin lehine
oldugu goriilmektedir. Buna gore kahve diikkanlarini tercih etme konusunda filtre
kahve, Espresso ve tiirevlerini igen katilimcilarin motivasyonlarinin daha yiiksek

oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.17.’de katilimcilarin kahve tiiketirken seker kullanimlarina iliskin

Kruskal Wallis Testi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3.17 Katilimcilarin seker tiiketimine gore Kruskal Wallis Testi sonuglari

Degisken Seker Tiiketimi N Sira Ort. sd X? p Fark
Evet 50 108,54
Tercih Hayir 136 124,63 2 2,748 ,253
Bazen 58 129,55
Evet 50 131,25
Reklam Hayir 136 117,47 2 1,695 ,428
Bazen 58 126,74
Evet 50 89,04 BSA
Kahve Hayir 136 132,82 2 14,728 ,001* CSA
Bazen 58 127,16
Evet 50 114,18
Satin Alma Hayir 136 128,21 2 2,099 ,350
Bazen 58 116,28
Evet 50 103,79
TKDTEMO Hayir 136 126,71 2 4,473 ,107
Bazen 58 128,76

p<0,05 A=Evet B=Hayir C=Bazen
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Tablo 3.17.’ye gore katilimcilarin kahve tiikketimleri sirasinda seker tercih
etmelerinde Kahve alt boyutunda anlamli farkin oldugu belirlenmistir (p<0,05).
Aradaki farkin hangi iki ortalamadan kaynaklandigini belirlemek i¢in Mann Whitney
U Testi uygulanmistir. Farkin seker kullanmayanlar (Sira Ort.=132,82) ve bazen
seker kullananlar (Sira Ort.=127,16) ile seker kullananlar (Sira Ort.=89,04) arasinda
seker kullananlar aleyhinde oldugu goriilmektedir. Buna gore seker kullananlarin

kahvelerini tercih etmelerinde daha az segici oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.18.’de katilimcilarin kahve tiiketirken stit kullanimlarina iliskin

Kruskal Wallis Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 3.18 Katilimcilarin siit tiikketimine gore Kruskal Wallis Testi sonuglari

Degisken Siit Tiiketimi N Sira Ort. sd X? p Fark
Evet 95 125,84
Tercih Hayir 76 116,36 2 ,879 ,644
Bazen 73 124,55
Evet 95 125,28
Reklam Hayir 76 112,89 2 2,187 ,335
Bazen 73 128,88
Evet 95 106,57 BSA
Kahve Hayir 76 129,51 2 8,419 ,015* CoA
Bazen 73 135,92
Evet 95 117,28
Satin Alma Hayir 76 136,82 2 4,756 ,093
Bazen 73 114,38
Evet 95 116,16
TKDTEMO Hayir 76 122,06 2 1,890 ,389
Bazen 73 131,21

p<0,05 A=Evet B=Hayrr C=Bazen

Tablo 3.18.’ye gore katilimcilarin kahve tiiketimleri sirasinda siit tercih
etmelerinde Kahve alt boyutunda anlamli farkin oldugu belirlenmistir (p<0,05).
Aradaki farkin hangi iki ortalamadan kaynaklandigini belirlemek icin Mann Whitney
U Testi uygulanmistir. Farkin siit kullanmayanlar (Sira Ort.=129,51) ve bazen siit
kullananlar (Sira Ort.=135,92) ile siit kullananlar (Sira Ort.=106,57) arasinda siit
kullananlar aleyhinde oldugu goriilmektedir. Buna gore siit kullananlarin kahvelerini

tercih etmelerinde daha az segici oldugu soylenebilir.

Tablo 3.19.°da katilimcilarin kahvelerini tiiketme sebepleri degiskenine

yonelik Kruskal Wallis Test sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 3.19 Katilimcilarin kahvelerini tiiketme sebepleri degiskenine gore Kruskal

Wallis Testi sonuglari

Degisken Tiiketim Sebebi n SwraOrt. sd X? p Fark
Rahat hissetme 68 124,04
. Saglik i¢in faydali 36 136,36

Tercih Sebebi yok 100 12382 o 4316229

Sohbete deger kattig1 i¢in 40 104,10
Rahat hissetme 68 120,29

Saglik i¢in faydali 36 95,58 - C>B

Reklam Sebebi yok 100 14167 ° 16139 001 C>D
Sohbete deger kattig1 i¢in 40 102,55
Rahat hissetme 68 144,76

Saglik i¢in faydali 36 118,89 - A>C

Kahve Sebebi yok 100 11174 o 98 020 ASD
Sohbete deger kattig1i¢cin 40 114,83
Rahat hissetme 68 136,24
Saglik icin faydali 36 119,58

Satin Alma Sebebi yok 100 121.07 3 5,195 ,158

Sohbete deger kattig1 icin 40 105,36
Rahat hissetme 68 135,26

» Saglik icin faydali 36 113,68 - A>D

TKDTEMO Sebebi yok 100 12609 ° 8227 042 C>D

Sohbete deger kattig1i¢in 40 97,54

*p<0,05 A= Rahat hissetme B= Saglik i¢cin C= Sebebi yok D= Sohbete deger kattig1 i¢in

Tablo 3.19.’ya gore katilimcilarin kahve tiiketme sebeplerinde etmelerinde
Reklam, Kahve alt boyutunda ve TKDTEMO toplam puaninda anlamli farkin oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Aradaki farkin hangi iki ortalamadan kaynaklandigim
belirlemek i¢cin Mann Whitney U Testi uygulanmistir. Reklam alt boyutundaki farkin
sebebi yok diyenler (Sira Ort.=141,67) ile saglik igin faydali diyenler (Sira
Ort.=95,5) ve sohbete deger kattig1 igin (Sira Ort.=102,55) diyenler arasinda sebebi
yok diyenler lehine oldugu goriilmektedir. Kahve alt boyutunda ise rahat hissetme
(Sira Ort.=144,76) diyenler ile sebebi yok (Sira Ort.=11,74) ve sohbete deger kattigi
(X=114,83) diyenler arasinda rahat hissetme diyenlerin lehine oldugu gériilmektedir.
TKDTEMO toplam puaninda ise rahat hissetme diyenler (Sira Ort.=135,26) ve
sebebi yok diyenler (Sira Ort.=126,99) ile sohbete deger kattig1 igin (Sira
Ort.=97,54) diyenler arasinda sohbete deger kattig1 i¢in diyenlerin aleyhinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.20.’de katilimcilarin kahve akimlari hakkinda (birinci dalga, ikinci

dalga ve tigiincii dalga) bilgilerine iliskin Kruskal Wallis Testi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 3.20 Katilimcilarin kahve akimlari bilgilerine gore Kruskal Wallis Testi

sonugclari
Degisken Bilgi Sahipligi n  SwraOrt. sd X? p Fark
Bilgi sahibi 42 117,94
Tercih Cok az bilgi sahibi 92 118,75 2 ,993 ,609
Bilgi sahibi degil 110 127,38
Bilgi sahibi 42 111,04
Reklam Cok az bilgi sahibi 92 119,72 2 2,281 ,320
Bilgi sahibi degil 110 129,20
Bilgi sahibi 42 162,63 ASB
Kahve Cok az bilgi sahibi 92 123,65 2 19,910 ,000* ASC
Bilgi sahibi degil 110 106,21
Bilgi sahibi 42 154,43 ASC
Satin Alma Cok az bilgi sahibi 92 127,43 2 15,395 ,000* B>C
Bilgi sahibi degil 110 106,18
Bilgi sahibi 42 139,35
TKDTEMO Cok az bilgi sahibi 92 122,82 2 3,399 ,183

Bilgi sahibi degil 110 115,80

p<0,05 A= Bilgi sahibi B= Cok az bilgi sahibi C=Bilgi sahibi degil

Tablo 3.20.’ye gore katilimcilarin kahve akimlar1 hakkinda bilgilerine yonelik
Kahve ve Satin Alma alt boyutlarinda anlamli farkin oldugu belirlenmistir (p<0,05).
Aradaki farkin hangi iki ortalamadan kaynaklandigini belirlemek i¢in Mann Whitney
U Testi uygulanmistir. Kahve alt boyutundaki farkin bilgi sahibi olanlar (Sira
Ort.=162,63) ile ¢ok az bilgi sahibi olanlar (Sira Ort.=123,63) ve bilgi sahibi
olmayanlar (Sira Ort.=127,43) arasinda bilgi sahibi olanlarin lehine oldugu
gorilmektedir. Buna gore Kahve alt boyutunda kahve akimlar1 hakkinda bilgi sahibi
olanlarin kahveyi tercih etmelerinde daha secici oldugu sdylenebilir. Satin Alma alt
boyutunda ise bilgi sahibi olanlar (Sira Ort.=154,43) ve ¢ok az bilgi sahibi olanlar
(Sira Ort.=127,43) ile bilgi sahibi olmayanlar (Sira Ort.=106,18) arasinda bilgi sahibi
olmayanlarin aleyhinde oldugu goriilmektedir. Buna gore kahve satin almada bilgi
sahibi olmayanlar kahvelerini satin alirken daha az secici davranmaktadirlar

denilebilir.
3.2. Nitel Arastirma Bulgulari

Arastirmada yer alan baristalara ait demografik 6zellikler Tablo 3.21.’de
verilmistir. Elde edilen demografik bilgilere gore katilimcilardan 8’1 kiz 13’1 erkek

olmak iizere toplamda 21 barista ile goriisme saglanmistir. Gorlismeye katilim
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saglayan baristalarin 9’u lise, 12’si ise iiniversite mezunudur. Katilimcilarin yas
Aralig1 23 ile 40 arasinda degismektedir. Katilim saglayan baristalar en az 5, en fazla
ise 12 yil tecriibeye sahiptir. Baristalar Karsiyaka, Konak, Bal¢ova, Buca, Bornova,
Bayrakli, Gaziemir, Karabaglar gibi Izmir’in merkezi ilcelerinde 3. dalga kahve

diikkanlarinda ¢aligmaktadirlar.

Tablo 3.21 Baristalarin demografik 6zellikleri

Kaynak Ad-Soyad Mezuniyet Dogum yih s tecriibesi Cahstigi ilce

Kisi (toplam
yih

K1 E.S. Lise 1980 8 Karsiyaka
K2 M.K. Lise 1983 9 Kargiyaka
K3 E.O. Universite 1985 7 Konak
K4 B.D. Universite 1985 12 Balcova
K5 CB. Universite 1985 8 Buca
K6 E.C. Lise 1987 6 Bornova
K7 E.K Lise 1987 9 Konak
K8 D.A. Universite 1989 5 Bayrakli
K9 B.K. Universite 1989 6 Gaziemir
K10 AY. Lise 1990 10 Bayrakli
K11 S.D. Universite 1990 7 Karstyaka
K12 S.C. Universite 1992 11 Karabaglar
K13 L.Y. Lise 1992 9 Karsiyaka
K14 B.K. Universite 1992 10 Buca
K15 H.O. Lise 1993 8 Bornova
K16 A.C. Lise 1994 6 Konak
K17 E.E. Universite 1994 7 Bornova
K18 B.K. Universite 1995 6 Karsiyaka
K19 H.A. Universite 1995 7 Konak
K20 B.S. Lise 1997 5 Balgova
K21 Y.S. Universite 1997 6 Karstyaka

3.2.1. Baristalara Sorulan Goriisme Sorular:
3.2.1.1. Tiiketicilerinizin demografik ozellikleri nedir?

Baristalara sorulan tiiketicilerin demografik 6zellikleri nedir sorusuna verilen
cevaplar dogrultusunda her yastan tiliketiciler gelmesine ragmen c¢ogunlukla
diikkanlar tercih eden miisterilerden 4 farkli yas grubu olusturulmustur. Olusturulan
bu yas grubu tablo 3.22.°’de verilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda 3. dalga kahve
diikkanlarint ¢ogunlukla 25-35 yas arasi gruplar tarafindan tercih edildigi

gorilmektedir.
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Tablo 3.22 3. dalga kahve diikkanlarini tercih eden tiiketicilerin yas gruplari

Yas Gruplar Kaynak Kkisiler %
18-25 yas K1, K7, K8, K14 19,0
25-35 yag arast | K2, K3, K4, K5, K9, K11, K12, K15, K17, K18, K19, K20, 57,1
35 yag ve iistii | K10, K16, K21 14.2
18-60 yas aras1 | K6, K13 9,5

3. dalga kahve diikkanlarii tercih eden kisilerin demografik 6zelliklerinden
biri olan yas gruplarinin disinda genel olarak kadin, erkek sayilarinda bir farklilik
goriilmedigi bildirilmistir. Mekanlarin konumlarina gore calisan veya ogrenciler

seklinde miisteri popiilasyonun degistigi bildirilmistir.

“Bulundugumuz konum nedeniyle c¢ogunlukla c¢alisan insanlar kahve

diikkanimizi tercih etmektedirler.” (K4, 15, K19)
“Genel olarak 6grenciler gelmektedir.” (K1, K7, K8, K14)

“Mekanimizi tercih eden miisteriler genellikle 2 gruptan olugmaktadir. Saat

16.00’a kadar calisanlar, 16.00 sonrasi ise genellikle d6grenciler tercih etmektedirler.”
(K2)

“Gelen tiiketiciler genellikle genc nesil fakat 20 yas ve alti grup bizi tercih
etmiyor. Bizi tercih etmemelerinde bizim de etken oldugumuzu diisiintiyoruz. Kahve
diilkkanimiza gelen 20 yas ve alt grubunun ortamin atmosferini olumsuz yonde
etkiledigini kanisindayiz. Bu yiizden gelmelerine ¢ok sicak bakmiyoruz. Genellikle

mekanimiza bizi bilen yerel halk gelmektedir.” (K3)

“Eskiye oranla son zamanlarda sabah ise giderken kahve alan insanlar

gelmeye baglamistir. Bunun diginda spor doniisii kahve almaya gelen insanlarda bizi

tercih etmektedir.” (K4)

“Kahve diikkaninin 6niinden gegerken kahve ihtiyaci olan insanlar.” (K5)
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“Konsept olarak bilyiik yas grubuna hitap etmemiz ve daha nezih bir ortam
olusturdugumuz ig¢in genellikle emekliler ve yasi biiylik insanlar bizi tercih

etmektedir.” (K10)

“Cok fazla gen¢ yastan insanlar gelmemektedir. 22-23 yas alt1 gelse bile
kahve hakkinda c¢ok bilgisi olmayan ve gelince “milkshake” veya sicak ¢ikolata
isteyen kesim gelmektedir. Bizim miisteri kitlemiz daha ¢ok kahve hakkinda bilgi

sahibi olan insanlardir.” (K17)

“Pilates salonlarina ve gesitli dans okullarina yakin olmamizdan dolayr bizi

tercih eden kadin tiiketicilerimizin sayisi biraz daha fazla diyebiliriz.” (K21)

3.2.1.2. Tiiketicilerin butik kahve isletmelerini tercih etme

motivasyonlari nelerdir?

Kaynak kisilerin 2. soruya genel olarak verdigi cevaplar; butik kahve
isletmelerinin tercih edilme sebepleri incelendiginde genellikle insanlarin nitelikli ve
igmeye deger bir kahve arayisindan dolayr 3. dalga kahve diikkanlarini tercih ettigi
goriilmektedir. Mekanin tercih edilmesinde en biiylik etkenlerden biri 3. dalga kahve
akimmim son zamanda popiilerligini giderek arttirmasidir. Bir diger etken ise
insanlarin 3. dalga kahve diikkanlarina geldiginde, kendilerini son derece mutlu ve
huzurlu hissetmesi biiyiik bir etken olusturmaktadir. Insanlar diikkana girdigi andan
itibaren kendilerini dinlemeleri ve bulmalar i¢in en uygun adresin butik kahveciler

oldugunu diisiinmesidir.

“Butik kahveciler olarak diger isletmelere gore ¢ok daha sicakkanli oluyoruz.
Zincir isletmelerde baristalarla 30 saniye bile muhabbet edemezken, butik
kahvecilerde barista ve isletme sahipleriyle saatlerce muhabbet edip, kahve hakkinda
birgok bilgi alabilirsiniz. Bu durum bizim tercih edilebilirlik oranimizi ¢ok daha tist

diizeylere tagimaktadir.” (K6, K15)

“Kendi kahve c¢ekirdeklerimizi kendimiz kavurmaktayiz. Bu durum
kahvemizin daha taze olmasini saglamakta ve insanlarin bizi tercih etmesine neden

olmaktadir.” (K4, K18, K21)
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“Mekanimizin ara sokakta giiriiltiiden uzak bir yer olmasi misafirlerin bize

yonelmesini saglamaktadir.” (K1, K16,)

“Kahve diikkdnimizin islek bir cadde ilizerinde olmasi tiiketicilerin bizi tercih

etmesinde biiyiik bir etkendir.” (K14, K17)

“Tiiketiciler Ustiine emek sarf edilmis el ile demlenmis kahveler igmek
istiyorlar. Uriinlerin daha 6zenli ve diizenli olmasm istiyorlar. Para ddemekten
cekinmiyorlar fakat 6dedigi paranmin karsiligini almak istiyorlar. Bu istekler

dogrultusunda tercih edildigimizi diisiiniiyorum.” (K3)

“Genel olarak farklt mimarimiz mevcuttur. Diger kahve isletmelerine gore
daha otantik bir yapimiz bulunmaktadir. Misafirlerin bizi tercih etmesinde mimari
farkliligin biiyiik rol oynadigini diisiiniiyorum. Ayrica mekanimizin bolca esen ve

ferah bir bolgede olmasi biiyiik bir etken olusturmaktadir.” (K4)

“Bizim kahvemizin kalitesinin yiiksek olmasina ragmen kahve fiyatlarimiz
disaridaki kahve fiyatlarina gore ¢cok daha uygundur. Kalite ve fiyat performansi

olarak ¢ok daha makul bir adres olmamiz tercih edilebilirligimizi arttirmaktadir.”

(K5)

“Syphon, aeropress, chemex gibi demleme yontemlerimiz insanlarin ilgisini

cekiyor.” (K9)

“Kahve severlerin bir arayisi sonunda gercek kahveyi yapan 3. dalga
kahvecilere yonelim baglamistir. Kahve akimlari arttikga insanlarin bilgi birikimleri
istiine koyarak gelismis ve sonunda bizim gibi kahveciler piyasada aranan
kahveciler konumuna ulagsmistir. Biraz daha agmak gerekirse insanlar 1. dalga
kahvecilikte hazir paketleri tiiketirken, 2. dalga kahvecilikte zincir isletmelere
gitmisler ve bu deneyimler sonucunda en dogru adresin 3. dalga kahvecilik oldugunu

diistinerek bizi tercih etmektedirler.” (K11)

“Mekanda ¢alan miizigin tercih edilmemiz konusunda biiylik bir etken

oldugunu diisiinmekteyim.” (K14, K20)
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“Duvarlara kahveyle ilgili cesitli gorseller ve yazilar asmaktayiz. Bu durum
miisterilerimiz  tarafindan  oldukg¢a begenilmekte ve bize ydnelimlerini

arttirmaktadir.” (K18)

“Diger kahvecilere gore kahvemizi daha az kavurmaktayiz. Boylelikle daha
fazla meyvemsi tat elde ediyoruz ve buda bizim tercih edilebilirligimizi

arttirmaktadir.” (K19)
3.2.1.3. Sizin icin ii¢iincii dalga kahve akim nedir?

Baristalarin 3. soruya genel olarak verdigi cevaplar; nesiller boyunca gelisen
kahve akiminin son noktasidir. 1. dalga kahve akiminda kahve sadece tiikketilmek i¢in
tilketilmistir. Zamanla kalite arayis1 2. dalga kahve akimmin dogumuna sebep olsa da
istenilen kalite elde edilemeyince ortaya ¢ikan son kahve akimina 3. dalga kahve
akimi ismi verilmistir. 3. dalga kahve akimi kahvenin iiretimden tiiketime kadar
biitiin evreleri hakkinda bilgi sahibi olunmasi gereken bir akimdir. Nitelik kahvenin

tiketildigi, tiiketicilerin odak noktasinin kahve oldugu bir akimdir.

“Gergek kahvenin i¢ildigi, kahvenin biitlin tadim notalarmin daha iyi alindig:
bir kahve akimidir. Kahve nereden toplanmuis, el ile mi toplanmis, dag suyu ile mi
yikanmig yoksa bal ile mi yikanmig, nasil kavrulmus, kim kavurmus gibi kahveye

dair birgok bilginin tiiketiciyle bulustugu kahve akimidir.” (K1)

“3. dalga kahve akimmi tanimlayabilmek i¢in 6nce kahve nedir sorusunu
yanitlamamiz gerekmektedir. Bugiin internette herhangi bir arama motoruna kahve
yazdiginiz zaman karsiniza ilk ¢ikan ciimle su olur; diinyada petrolden sonra en fazla
ticari degeri olan liriin. Boylesine devasa bir olguyu bazi kelimelerle sinirlandirmak,
aciklayabilmek ¢ok gii¢ olacaktir. Ancak 3. dalga kahve akimini ve kahveyi su sozle;
“kahve bir sanat iirtinii sanat¢ist ise 3. dalga kahve akimidi’’ seklinde agiklamak

cokta yanlis olmayacaktir.” (K2)

“Kendi kahvesinin kalitesini takip edebilen, kahveyle alakali yeni olan her
seye acik olan isletmeler ve bilingli kahve tiiketicilerinin bulundugu her ortam 3.

dalga kahve akimi olarak adlandirilabilir.” (K3, K10)
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“Kendi kahvesini kavuramayan, agirlikli olarak espresso ve tiirevlerini satan
kahveciler 3. dalga kahveci sayilmalar1 ¢ok gii¢ olacaktir. Kahve diikkanlarinin 3.
dalga sayilmasi i¢in kahvesini kendi kavurmali ve bunlara hakim g¢alisanlar1 olmak
zorundadir. Aksi takdirde yapilan kahveler 3. dalga kahve akimina uygun olmaz ve
diikkanlarda 3. dalga kahve diikkani olamaz.” (K3, K5, K16)

“Tamamen zevk ve keyif diyebiliriz. Bence bir yere gidip kahve igmektense
kendi damak zevkinizi bulmak daha Onemlidir. Kendinizi bilip kendi damak
zevkinize gore hazirladiginiz kahvelerden keyif ve zevk almaya basladiginiz zaman
3. dalga kahve akimina miidahil olmus oluyorsunuz. Bu sekilde kendi damak
zevkinize uygun kahveyi yaptiginiz zaman kendi sanatinizi var etmis olursunuz. 3.
dalga kahve akimi, demlemesinden tiiketim asamasina kadar her asamanin da insanin
icindeki duygularin1 hareket ettiren hazdir. Hatta tanik olabiliyorsaniz ilk iiretim

asamasindan tiikketim agamasina kadar olan haz evresi diyebiliriz.” (K4)

“El ile demleme ekipmanlarinin (V60, chemex, sypfon, vb.) yogun olarak
kullanildig1 kahve akimidir. 3. dalga kahve akimi sadece ekipmanlarla bitmiyor.
Kahve demlemenin yaninda kahvenin biitiin asamalarini bilingli bir sekilde takip

edilmesi ve nitelikli kahveye odaklanilmasidir.” (K7, K15)
“Odak noktasinin sohbet degil de kahve oldugu bir akimdir.” (K9)

“Bizim i¢in ticlincili dalga kahve akimi nitelik acisindan kahvenin geldigi son
noktay1 ifade ediyor. Kahve nasil olur, nasil gelistirilir diye bu kahve akimlar1 ortaya
¢ikt1 ve en son asamasi da 3. dalga kahveciliktir. Hatta bundan daha sonrasi i¢inde 4.
neslin nasil olacagina dair bazi teoremler var. 4. dalga kahve akimi teoremi; 3. dalga
kahvecilerin kahve iiretilen Guatemala, Kolombiya gibi yerlerden tarla alip kendi
cekirdegini kendisi yetistirmesidir. Hatta bu basamaklara uyularak agilan kahve

diikkanlar1 4. dalga kahve diikkani sayilabilir.” (K11, K14)

“3. dalga kahve akimi benim icin kahve ve kahvecilige saygi niteligindedir.
Kahvenin topraktan fincana kadar biitiin seriiveninin takip edilmesidir. Topraktan
fincana kadar uzanan bu siiregte, bilingli bir yaklasimin yaninda tutku da olmalidir.

Uretim ve tiiketim seriiveninde ciftcisinden baristasina kadar biitiin ¢alisanlar dzveri,
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saygl, bilingli yaklagim, tutku gibi faktorleri géz oniine aldig1 bir kahve akimidir.”
(K12, K21)

“Kesinlikle kaynar suyla demlenmeyen, sevgi ve ask ile yapilan aym sekil de

tilkketilen kahve akimidir.” (K19)

3. dalga kahve akimi her ne kadar yeni gibi goziikse de aslinda Osmanli’dan
itibaren baslayan bir siirectir. ilk kahve demleme ekipmani olan cezvenin tarihi
Osmanliya kadar dayanmaktadir. O zamanda cezveyle yapilan kahveler tutku ile
tiikketilip insanlarin odak noktasi haline gelmistir. Tabular1 kirip diisiindiigiimiizde,
inceledigimizde ne farki vardir ki o zamanki icilen kahve ve simdiki kahvenin?
Bence higbir farki yoktur 3. dalga kahve akimi kahvenin bulunmasiyla desteklenmis

ve Osmanlinin cezveyi kullanarak yaptig1 Tiirk kahvesi ile pekismistir.” (K20)

3.2.1.4. Ugiincii dalga kahve diikkidnlarinin konumu secilirken nelere

dikkat edilmelidir?

Katilimcilarin 4. soruya genel olarak verdigi cevaplar; butik kahve
diikkanlarinin konumu seg¢ilirken en ¢ok dikkat edilen hususlardan biri; ¢evre halka
uygun olup olmadigidir. Nitelikli kahvenin degerinin bilinmedigi bir konuma kahve
diikkani agildigr zaman birgok giigliikle karsilagilacaktir. Sarf edilen emek karsilik
gormedigi siirece tiglincii dalga kahve akimini yansitmayacak ve nitelikli bir kahve
diikkdn1 olmaktan uzaklagacaktir. Bu yiizden {i¢iincii dalga kahve akiminda secilen

konum son derece 6nem teskil etmektedir.

“Biz mekanimizin konumunu secerken cadde iistiinde olmasina ve caddeden
gegen insan sirkiildsyonuna dikkat ederek agtik. 3. dalga kahve diikkanlar1 oldukga
zahmetli ve maliyetli bir isletmedir. Kahve demleme ekipmani, kavurma islemleri,
cekirdegin kalite takibi gibi maliyet gerektiren durumlar vardir. Bu nedenlerden ticari
kaygilar olmadan agilacak isletmelerin ayakta durmasi séz konusu olmayacaktir.”

(K2, K8,)

“3. dalga kahve diikkanlarini agarken dikkat edilmesi gereken hususlardan

biri de kahve isletmelerinin ara sokaklarda olmasidir. Bu durumun baslica nedeni
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nitelikli tiiketiciye ulagmaktir. Eger mekaninizi cadde {izerinde acacak olursaniz,
mekanin onlinden gecen kisi size ulasabilir fakat kahveyi bilmen insanlar degil de
kahveye gercek degerini vermeyen insanlarin gelmesi isletmenizin kalitesini oldukca
diisiirecektir. Ancak ulasilmasi zor yerlerde oldugunuz zaman size ve kahveye
gercekten deger veren insanlar ulasacaktir. Bu durumda nitelikli bir kahve tiikketim
ortami saglayarak 3. dalga kahve akimini tam anlamiyla yansitacaktir.” (K11, K13,
K20)

“3. dalga kahve, kahve akiminda yoOnelmek istedigin kitleye gore
degismektedir. Eger ekonomisi yiiksek kesimlere yonelmek istiyorsaniz ona gore
arastirma gelistirme calismalar1 yapmali ve ekonomisi yiiksek muhitler se¢ilmelidir.
Ama ekonomisi diisilk kesim hedef aliniyorsa ya 06grencinin oldugu yerlere

acilmalidir ya da ekonomisi diisiik semtler secilmelidir.” (K2)

“Cevreye dikkat edilmeli, 6rnek olarak burasinin konumu (Bostanli) ¢ok
giizel ve ¢evre halkin refah diizeyi oldukca yiiksek. Ne istedigini bilen, filtre kahve
ve americano arasindaki farki anlayabilen insanlarin bulundugu bir yer. Buraya gelip
de kolay kolay kimse 3’ii bir arada istemez. Bizim bulundugumuz yer vapur
iskelesine yakin oldugu icin al gotiir satislarimiz ¢ok sayida ve nitelikli satigimiz

oldukga fazladir.” (K3)

“Akilct yaklagsmak gerekmektedir. Konuma ve mimariye dikkat edilmeli,
robotik goriintiilerden kacip dogallik yakalanmaya calisilmalidir. Tiiketicilerin
aradig1 sey aslinda salaslik ve otantik goriinlimdiir. Bir insan kendini ne kadar rahat
hisseder ve kendini oraya ait hissederse oraya tekrar gelmek ister. Bunun ic¢in bu
kriterler gbz oOniine alinarak konum segilmelidir. Tiirkiye’de ve diinya da gastronomi
sektorii tam anlamiyla risk tagimaktadir. Boyle maliyetli bir ise giriyorsaniz bu

parametreler kesinlikle g6z 6niinde bulunmalidir.” (K4, K12)

“Isletmeler acilirken etraftaki otelleri, ofisleri, okullar1 tek tek analiz edip
bana buralardan kimler gelir ve hangi kalitede insanlar gelir diye hesaplamak
gerekmektedir. Hatta miimkiinse civardaki okullarin hangi bdliimlerden olustuguna,

ofislerin hangi alanda calistiklarina, ¢cevredeki muhitlerde kimlerin oturduguna kadar
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analizler yapilmalidir. Bu analizler dogrultusunda miisteri profiliniz olusacaktir.
Olusan bu profil hazirladiginiz kahvelerin miisterilere en uygun kahve olmasin
saglayacaktir. Haliyle nitelik artacak, siirdiiriilebilirlik saglanacak ve isletmenin

0zglin bir profili olusacaktir.” (K6)

“Konum segilirken ulasim g6z Oniinde bulundurulmalidir.  Kahve

cekirdeklerine ve diger gereksinimlere kolay ulasilabilirlik saglanmalidir.” (K10)

“Gereksiz ses kalabaligindan uzak, insanlarin kendilerini bulabildikleri,

huzurun en st diizeyde oldugu konumlar tercih edilmelidir.” (K11, K12)

“Rakiplerinizin oldugu bdlgeler seg¢ilmelidir. Rekabet sizi kamgilayarak

durmadan gelismenizi ve hak edenin ayakta kalmasini saglayacaktir.” (K19)

3.2.1.5. Ugiincii dalga kahve akiminda baristalarin egitim seviyesi hangi

diizeyde olmah ve sizde baristalikla ilgili egitim aldimiz m1?

Baristalar, 3. dalga kahve akimiyla ilgili alayli veya mektepli kavrami
olmadigin1 fakat ¢esitli kurum ve kuruluslardan baristalik konusunda sertifikalar
alinabilecegini belirtmislerdir. Bu belgelerin basinda SCA’nin (The Specialty Coffee
Association) geldigini ve biitiin diinyada gegerli bir baristalik belgesi oldugunu
bildirmislerdir. Belge sahiplik durumu Tablo 3.23.°de ifade edilmistir. Belge
almayan baristalar ise belgeye gerek duyulmadigini asil egitimin kahve

diikkanlarinda ¢aligarak basladigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.23 Baristalarin belge sahiplik durumu

Belge sahiplik Kaynak Kisiler %
durumu
SCA veya baska belgesi K3, K5, K7, K9, K10, K11, K14, K19, K20 428

olan baristalar

SCA veya bagka belgesi

. K1, K2, K3, K6, K8, K12, K13, K15, K16, K17, K18, K21 ~ 57,1
olmayan baristalar

“Kahveye dair kitaplar, makaleler gibi bir¢ok akademik yayin bulunmaktadir
ve bu akademik kaynaklardan yararlanilmasi gerekmektedir.” (K2, K12, K15)
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“Baristalar iiretimden tliketime kadar biitiin asamalar1 bilmeliler. Kahvenin
nasil toplandigi, nereden geldigi, nasil kavruldugu, nitelikli kahve demleme
yontemlerini, aromalarini, asit oranlarini, kahvenin nasil muhafaza edilmesi
gerektigi, miisterilere nasil yaklasmasi gerektigi gibi bir¢ok konuda bilgili
olmalidirlar.” (K3, K5, K10, K21)

“Barista arkadaslarin sadece c¢alistiklart mekanda isine yarayacak bilgilerle
yetinmeyip c¢alistigit mekanda satmadigr demleme yontemlerini ya da kahveye dair
her seyi Ogrenmeye c¢alismalidirlar. El ile calisan ve otomatik makinelerin

kullanimlarint iyi bilmelidirler.” (K3)

“Baristalik yeteri kadar egitim alindiktan sonra bir¢ok kiginin yapabilecegi bir
meslektir. Ancak barista her seyden once kendini gelistirmeye agik ve yenilikei
olmasi gerekmektedir. Yaptig1 isi severek ve tutkuyla yapmalidir. Bu isi sevmeden
yaptig1 takdirde siradan bir kahve makinesinden higbir farki kalmayacaktir.” (K4,
K15)

“Baristalikta egitim; usta ¢irak iliskisi olarak ilerlemektedir. Kisi 6grenime
kapali olmadigi siirece, iyi bir baristanin yaninda sifirdan baslayarak rahatlikla iyi bir

seviyeye gelebilir.” (K13)

3.2.1.6. Uciincii dalga kahve diikkdnlarinda baristalar ve tiiketiciler

arasinda sizce nasil bir iliski olmahdir?

Baristalarin 6. soruya genel olarak verdigi cevaplar; 3. dalga kahve akiminda
genel olarak tiiketiciler tam bir bilgi birikimine sahip degillerdir. Cogunlukla ne
istedigini bilmeyen miisterilerle karsilasilmaktadir. Bu gibi durumlarda baristalar
misterilere yardimer olmalidir. Butik kahve diikkanlarini zincir isletmelerden ayiran
en biiyiik 6zellik miisteri ve barista arasindaki samimi diyalogdur. Miisteri kendini
ifade ederken cekinebilir veya utanabilir. Tabii bu asama da en ¢ok dikkat edilmesi
gereken seylerden biri smirt koruyup miisterilerin basim1 agritmadan yardimei
olmaktir. Gerekirse miisterilerle beraber tadim yapmalidirlar. Miisteri hafif bir kahve
mi seviyor yoksa yogun govdeli bir kahve mi, hangi aromada ki kahveleri seviyor

yoksa asit oram yiiksek kahveleri mi tercih ediyor bu tarz bilgileri dogru sorular
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sorarak Ogrenip miisteri i¢cin en uygun kahveyi Onermelidir. Bunlarin sonucunda
miisteri ilk defa bir butik kahveciye geldiyse bile o miisteriyi kazanma ihtimaliniz

yiiksektir.

“Barista, miisterilerin kahveye dair bilmesi gereken bilgileri ya da
miisterilerin 6grenmek istedikleri bilgileri vermelidir. Demleme iglemlerinin nasil
yapildigini, suyun ka¢ derece olmas1 gerektigi, hangi ekipmanlarin hangi kahvelerde
kullanildig1 gibi bir¢ok bilgiyi tiiketicilerle paylasarak onlar1 bilinglendirmelidir.”
(K5, K8, K21)

“Butik isletmelerde siirdiiriilebilirlik saglanmasi i¢in miisterilerle uyum
kurulmasi kaginilmazdir. Aksi takdirde sektorde kalici olmak zorlasacaktir. Ayni
zaman da baristalarin miisterileri tanimasi demek; onun ne istedigini bildigi i¢in daha

kaliteli bir hizmet sunmasi demektir.” (K2, K11)

“Miisteriler baristalara giivenmelidirler. En ¢ok yasadigimiz sorunlardan biri
baz1 miisterilerin basmakalip olmalar1 ve yeniliklere acik olmamalaridir. Miisteriler
geldigi zaman “3°1 bir arada var m1?”, “siitlii filtre kahve olsun”, “filtre kahve
makinesi yok mu” gibi isteklerde 1srarci olarak baristalara zorluklar yagatmaktadirlar.

Miisterilerin bunlar asarak yeniliklere acik olmalar1 gerekmektedir.” (K7, K16)

3.2.1.7. Ugiincii dalga kahve akiminda hangi demleme ekipmanlarim

kullaniyorsunuz?

Yapilan goriismelerde 3. dalga kahve isletmelerin tamaminda V60
kullanildigr goriilmistir. V60’tan sonra ise en ¢ok chemex kullanilmistir.
Tiiketicilerin kullanmis oldugu diger demleme ekipmanlart ise Tablo 3.24.°de

verilmistir.

Tablo 3.24 Baristalarin butik kahvelerde kullandig1 demleme ekipmanlari

Kaynak V60 Chemex  Syphon Aeropress Delter French Kalita
Kisi Press Press
K1 X X X X X X
K2 X X X X
K3 X X X X X X
K4 X X X X
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K5 X X X X
K6 X X X X X
K7 X X X X X
K8 X X X
K9 X X X X
K10 X X X X
K11 X X X
K12 X X X
K13 X X X X
K14 X X X X X
K15 X X X X X
K16 X X X X X
K17 X X X
K18 X X X X X X
K19 X X X X
K20 X X X X X
K21 X X X X X X
% 100,0 85,7 47,6 71,4 57,1 61,9 23,8

Katilimcilarin genel olarak verdigi cevaplar; Baristalarin kahve demlerken en
az syphon ve Kkalita ekipmanlarini tercih etmektedirler. Syphon demleme
ekipmaninin tercih edilmeme sebebi kahvenin direk atesle bulugmasindan dolay1
kahvedeki aci tadin ortaya ¢ikmasidir. 96 derecenin istiinde demlenen kahvelerin
icindeki aci1 tat ortaya g¢ikarak kahvenin tadini acilagtirmaktadir. Syphon demleme
ekipmanin1 gorsellik ve estetik acidan giizel durdugu igin bir¢ok kisi syphon ile
kahve igmek istemektedir. Fakat syphon ile demlenen kahvenin tadini bilmeyen
misteriler istekli olmalarina ragmen kahveyi ictikten sonra aldiklar1 ac1 tat nedeniyle
memnun kalmamaktadirlar. Kalita ve sypfon disindaki diger kahve demleme

ekipmanlariyla daha yumusak i¢cimli kahveler elde edilmektedir.

3.2.1.8. Kahve diikkanlarimzda hangi kahve c¢ekirdeklerini

kullamiyorsunuz?

Baristalarin 8. soruya genel olarak verdigi cevaplar; Baristalar bir¢cok kahve
¢esidini kullanmaktadir. Kullanilan kahve gesitlerinin hepsi arabica tiiriidiir. Robusta
tiri ise genel olarak tercih edilmemektedir. Kullanilan kahve gesitleri Tablo 3.25.’de
belirtilmistir. Bu kahve cesitlerinden en ¢ok tercih edilenler Etiyopya, Guatemala,
Brezilya, Kolombiya, Kenya, Honduras gibi kahve cesitleridir. Genel olarak kahveler

iiretildigi {ilkenin isimlerini almislardir. Ulke isimlerini alan kahvelerin bir¢ok alt
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dali mevcuttur. Ulke isimlerinin disinda mevcut olan alt dallar kahvenin iiretildigi
ciftlik, kahveleri satin alip diinyaya pazarlayan kooperatifler ve toplanildigi bolge
gibi farkli isimlerde almaktadir. Ornek verecek olursak Peru Cajamarka, Kenya
Nyeri, Honduras Finca Beatrica, Sumatra ve Ethiopia Adado gibi isimleri almaktadir.
Bunlarin diginda baristalar birka¢ kahve tiirlinli karigtirarak kendi karisim
kahvelerine sahip olmaktadirlar. Baristalarin kullanmis oldugu kahve cesitleri ise
genel olarak; Etiyopya, Brezilya, Kolombiya, Kenya, Guatemala, Honduras, El
Salvador, Peru, Tanzanya, Endonezya, Kosta Rika, Ruanda ve Yemen Dominik

kahve tiirleri oldugunu bildirmislerdir.

“Kahvelerin hepsi arabica olmasina ragmen yetistikleri bolgelere gore farkli
lezzet ve tatlara sahiptir. Bu yiizden kahve diikkanlari bu kadar farkli gesit de
kahveye sahiptirler. Bu durumu biraz daha agiklamak gerekirse; kahve bitkisi o kadar
hassas bir iirlindiir ki yaninda yetisen kekik, yabani otlar gibi bir¢cok bitkiden
etkilenmektedir. Bu etkilenme durumu sadece yaninda yetisen bitkiler ile de sinirh
kalmamaktadir. iklim, denize uzaklik, rakim, topragin yapisi gibi bircok etmenden
etkilenmektedir. Hatta bunlar ile de sinirli kalmayarak toplayan kisilere, toplanirken
kullanilan ekipmanlara kadar sayiyiz parametreden etkilenmektedir. Bu durumun
bilincinde olarak kahveye yaklasan insanlar 3. dalga kahve akiminin hazlarini sonuna

kadar yagama firsat1 bulabileceklerdir.” (K4, K11)

“Her ay farkli kahve cesitleri alarak misafirlerimiz ile beraber tadim
yapmaktayiz. Sumatra en O6zel kahve notalarina sahip olan kahve tiirlerimizden

biridir.” (K14)

3.2.1.9. Tiiketiciler en ¢ok hangi kahveleri tiiketiyor ve sizin onerileriniz

oluyor mu?

Kaynak kisilerin 9. soruya genel olarak verdigi cevaplar; tiiketiciler en ¢ok
V60 ve chemex ile yapilan filtre kahveleri tiketmektedirler. Aerpress syphon gibi
diger elle demleme ekipmanlar: ile yapilan filtre kahvelerde tiiketilmektedir. Onun

disinda epresso ile yapilan americano, latte, flat white, cappuccino, mocha gibi
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kahveler ¢ok tiiketilmektedir. Misafirlere genel olarak Onerilen sade filtre

kahvelerdir.

“Bazen ne igmek istedigini bilmeyen miisteriler ile karsilasabiliyoruz. En ¢ok
sikint1 yagsadigimiz noktalardan biri miisteri Geliyor ve bizden 2’si bir arada, 3’1 bir
arada istiyor. Biz 3’1 bir arada satmiyoruz dedigimiz zaman kahve almadan gidiyor.
3’1 bir arada 2’si bir arada gibi lriinler aslinda ¢ok zararl {iriinler. Bu tarz kahveler
graniil kahve oldugu i¢in ne zaman kavruldugu belli olmayan ve paketin iginde
aylarca beklemis kahve igmis oluyor insanlar. Bu durum sagligi olumsuz oranda
etkilese de aligkanlik oldugu i¢in degistirmesi ¢ok giic. Yenilige agik ama ne
istedigini bilmeyen miisterilere tavsiyelerde bulunarak yardimci olmaya calisiyoruz.
Kimisi ise direk gelip ne istedigini belirtiyor. Bilingli miisterilerde her zaman isimizi

kolaylastirmaktadir.” (K5)

“Etiyopya kochere ile demledigim filtre kahveleri oneriyorum. Bu kahvenin
daha fazla meyvemsi tadi olmasindan dolayr genellikle bunu oOnermekteyim.

Etiyopya kochere damakta tarcin, limon gibi tatlar biraktifindan benim tavsiyem

odur.” (K6)

“Insanlar genellikle yumusak igim kahve igmek istediklerini soyliiyorlar.
Ancak tadim vyaptirdigimizda bazi miisterilerin aslinda sert kahve sevdigini
goriiyoruz. Kahve hakkinda tam bir bilgi sahibi olmadiklar1 i¢in yanlis isteklerde
bulunabiliyorlar” (K10)

“Tatli kahve igmek isteyenlere moka, latte tarzi kahveler Oneriyoruz. Ne
igmek istedigimi bilmiyorum ama sert bir seyler igmek istiyorum dediginde sifon
demleme ydntemini tavsiye ediyoruz. Yaz giiniiyse ve soguk bir sey istiyorsa cold

brew (soguk kahve tiirii) ile hazirladigimiz kahveleri tavsiye ediyoruz.” (K12)

“Miisterilerin tercihleri mevsimsel olarak degismektedir. Yaz aylarinda yogun
olarak frappe kahvesi tercih edilmektedir. Kis aylarinda ise filtre kahveler, espresso

ve tiirevleri yogun olarak tiiketilmektedir.” (K14)
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“Latte ¢ok tiiketilmektedir. Bunun nedeni siitlii kahveye olan aliskanliklar
oldugunu diisiinmekteyim. Ben kahve Onerirken, miisteriler kahvenin tadim

alabilmesi i¢in sekersiz ve sade olmasina dikkat ediyorum.” (K17)

“Genellikle misafirlerimize 06zel bir kahve tiuri olan luwak kahvesini

onermekteyiz” (K19)

“Misterilerimiz ¢ok tercih edilen espresso, filtre kahve gibi kahvelerin
disinda black eye, dead eye, red eye, lungo gibi kahveleride tiiketmektedir.
Bulundugumuz cevrede arap kokenli vatandaslar da oldugu i¢in mirra, tiirk kahvesi

kahvelerde talep edilmektedir.” (K21)

3.2.1.10. Kahve cekirdegi ve ogiitiilen kahvenin tazeligi konusunda

hassasiyetiniz nedir?

Baristalarin 10. soruya genel olarak verdigi cevaplar; baristalarin kendi kahve
cekirdeklerini kendileri kavurmasi durumda ortaya ¢ikacak olan kahvenin niteligi
artacaktir. Kavurma iglemini baristalarin yapabilmesi i¢in yeterli bilgi birikimlerine
sahip olmalidirlar. 3. dalga kahve isletmelerinde calisan baristalara bakildiginda
cogunlukla kendi kahvelerini kendilerinin kavurduklarini goriilmektedir. Kendi
kahvesini kavurmayanlar ise ya giivendikleri bir yerde kavurtmaktadirlar ya da
givendikleri markalardan kahve ¢ekirdegi siparis etmektedirler. Kahve
cekirdeklerinin kavrulma islemi gergeklestikten sonra cekirdekler en az 4-5 giin
kadar dinlendirilmelidir. Bu siirecte i¢indeki gazlari salmasini aromasinin oturmasi
beklenmelidir. Bekleme siiresi tamamlandiktan sonra tiiketilmeye baglanmalidir.
Yeteri kadar beklenmedigi zaman kahvenin tadi tam olarak anlasilmayacaktir. Kahve
¢ekirdeginde ve demlenen kahvelerde tazelik ¢ok Onemli bir husustur. Kavrulan
kahve c¢ekirdekleri kahve siparisi geldikten sonra dgiitiilerek kahveler
hazirlanmalidir. Aksi takdirde kahve 6nceden 6giitiilecek olursa bayatlayacaktir ve

yapilan kahvenin niteligi diisecektir.

“Kendi kahvemizi kavuramadigimiz i¢in kahveyi disaridan tedarik
etmekteyiz. Tedarik edilen kahvelerin son kullanma tarihleri oluyor ve son kullanma

tarithlerine gore tiikketimleri gerceklestiriyoruz. Taze kavrulan kahve 3-4 giin kadar
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bekletildikten sonra kullanilabilmesine ragmen biz kahvemizi en az birka¢ ay
bekletmekteyiz. Bu bekletme islemimizin sebebi kahvenin kendine 0zgii tadim

notalarin1 yakalayabilmesidir.” (K2)

“Kahvelerimizi miimkiin oldugunca el demleme yontemleriyle demliyoruz.
V60, chemex gibi el demleme yontemleri kullandigimiz filtre kahveler bekletilmeden
tikketilmektedir. Eger filtre kahveyi makinede demlersek, 45-50 dakika iginde
tiketmeye c¢alisityoruz. Demlendikten sonra 45-50 dakika gegen kahveleri
tiiketilmese bile dokiiyoruz.” (K3, K7, K12)

“Ogiitiilmiis kahve alirsak eger havayla temas1 minimum seviyede olan paket
kahveleri aliriz. Aldigimiz 6giitiilmiis kahveyi maksimum 1 hafta i¢cinde tiikketmemiz

gerekmektedir.” (K8)

“Kahveyi kavurdugunuz zaman onun hangi kosullarda saklanmasi1 gerektigini
iyi bir sekilde bilmeniz gerekmektedir. Kahvenin muhafaza edildigi hava sicakligi,
nem miktari, giines alip almadig gibi etmenler dikkate alinarak saklanmalidir. Kahve
muhafaza islemi yanhs bir sekilde yapildigi zaman kaliteli bir kahve elde etmeniz

miimkiin olmayacaktir.” (K8)

“Kahve ¢ekirdeklerini yesil halindeyken tedarik etmekteyiz. Yesil cekirdekler
kavrulma islemine girmeden 6nce kendimiz ayiklama yapiyoruz. Kusurlu olan biitiin
cekirdekleri ayirmaktayiz. Toplama esnasinda veya yikama gibi iglem basaklarinin
birinde hasar géren cekirdekleri kahvenin lezzetini dogrudan etkilemektedir. Bu tarz
hasarli c¢ekirdekleri c¢ikarttiktan sonra kavuruyoruz. Kahveyi kavururken kahve
cekirdeginin niteligi 6nemlidir. Ondan 6nemli olan bir husus ise kavurucunun
niteligidir. En adi en kalitesiz kahve cekirdegini iyi bir kavurucunun elinde iyi bir
kahveye doniistiirebilirsiniz fakat kotii kavrulmus kahve cekirdeginin kalitesinin

hicbir 6nemi kalmamaktadir.” (K11)

“Onceligimiz ¢ekirdegin taze olmasi. Istanbul’da kahvelerimizi kavuran
arkadaslarimiz var. Yurt disindan yesil olarak gelen ¢ekirdekler kavurma makinesine
alinir. Ornek olarak kavurma makinesine kahve 5 kilo seklinde makineye girer ve

kavrulduktan sonrada onun makineden ¢ikist 3 buguk ila 4 kilo arasindadir.
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Kavrulurken yaklasik yiizde 20-25 ini kaybeder. Bu hesab1 goze alarak 10 giinliik ne
kadar kahveye ihtiyacimiz varsa ona gore kavururuz. Kahveler kavrulduktan sonra
Istanbul’da 3-5 giin dinlendirilir. Ardindan gaz ¢ikist saglanan kahveler Izmir

subemize gelmektedir. Kahveler geldikten sonra tiiketime almaktayiz.” (K17)

“Kahvenin toplanma asamasindan tiiketim asamasina kadar biitiin agamalari
takip etme giiciimiiz bulunmaktadir. Bu sayede kahvelerimiz tazelik ve kalite

bakimindan iist diizey bir kahve diyebiliriz.” (K18)

3.2.1.11. Uciincii dalga kahve akim ve izmir arasinda nasil bir bag

oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Baristalarin 11. soruya genel olarak verdikleri cevaplar; izmir halki 3. dalga
kahve akiminda Tiirkiye’nin bir¢cok sehrine gore daha ileride olmasina ragmen hala
yeterli biling seviyesinde olmadig: diisiiniilmektir. 3. dalga kahve akiminda yeterli
sevide olmamasina ragmen son 3-4 yildir gézle goriiliir ciddi bir gelisme oldugu
gozlenmektedir. Halk tiiketim igin yeterli seviyede olsa da ama halen nitelikli
kahveyi, kahve c¢ekirdegini, kahve mekanlarin1 ayirt edemeyen bir ¢ogunluk soz
konusudur. Izmir halki kahveyi tanima konusunda oldukca istekli fakat yeterli

seviyeye ulagsmasi i¢in en az 5-6 yil oldugu diisiiniilmektedir.

“Pazardaki bosluktan dolay1 son yillarda izmir’de ¢ok yayginlasmaya basladi.
Biraz daha agacak olursak bu durumu, bundan 6nce zincir isletmeler vardi ve onun
Oncesinde ise siradan kafeler vardi. Gelisim ve degisim sonucunda bu asama
gelmeye basladik. Ileride refah seviyesi daha ¢ok yiikselmesiyle kalite ihtiyaci da git
gide artacaktir. Kalite ihtiyact arttikca 3. dalga kahve akimina da ilgi artacak ve
haklin biling seviyesi ylikselecektir.” (KS5)

“Izmir’in 3. dalga kahve akimiyla uyumu iyi bir seviyede diyebiliriz. Bu
uyumun baslica sebepleri Izmir halkinin yeniliklere ve sosyallesmeye en uygun

yerlerden biri olmasindan kaynaklanmaktadir.” (K7, 13, K16)

“Izmir kahve toptanciligi acisindan Tiirkiye’'nin en &nde gelen

sehirlerindendir. Bu kahve iirlinleri deniz yoluyla geldigi i¢in ana dagitim merkezi
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Izmir diyebiliriz buda kahveye ulasilabilirligi kolaylastiriyor. Biitiin kahve gesitleri
buradan Tiirkiye’ye dagiliyor. O yiizden izmir’in kahveyi ¢ok fazla iirettigi ve en iist
kalitenin Izmir’de oldugunu diisiiniiyorum. Izmir ayn1 zamanda 3. dalga kahve

diikkanlarinin ilk acildig1 bolgelerden biridir.” (K11)

“Yaglara gore Izmir haklinin 3. dalga kahve akimi hakkinda biling seviyesi
degismektedir. Ornek verecek olursak, 20 yas alt1 oldukea bilingsiz. 25-35 yas arasi
en bilgili yas aralig1 diyebiliriz. 35 yas lstiiniin ise yaris1 bilingli yarist bilingsiz

diyebiliriz.” (K17)

3.2.1.12. Ugiincii dalga kahve akiminin gelismesi ve daha fazla yayilmasi

icin onerileriniz nedir?

Baristalarin genel olarak verdigi cevaplar; iiclincii dalga kahve akinin
yayllmast ve gelismesi icin insanlar dogru bilinglendirilmelidir. Dogru bir
bilinglenme oldugu zaman insanlarin kahveye olan ilgisi artacak ve 3. dalga kahve
akimima yonelim artacaktir. Yayilimin dogru bir sekilde artmasi iginde akademik
calismalar artmalidir. Yayilma siirecinde isletme sahiplerine ve baristalara biiyiik
sorumluluklar diismektedir. Isletme sahipleri ve baristalar {iciincii dalga kahve
akimmnin parametrelerini tam anlamiyla yerine getirdigi zaman yayilma islemi
olduk¢a kolaylagacaktir. Ancak yanlis demleme yontemlerinin uygulanmasi, yanlis
kavurma islemlerinin uygulanmasi, tiiketiciyi yanlis bilinglendirme gibi durumlarda
yayilim olumsuz yonde etkilenecektir. Bilgi kirliligi oldugu siirece yayillim durmayla
kars1 karsitya kalacaktir. Orneklendirmek gerekirse bir kahve yapiyorsunuz,
yaptiginiz kahvede bilingsiz oldugunuz i¢in yanlis basamaklar1 takip ettiniz ve
boylelikle miisteriye niteliksiz bir kahve sundunuz. Miisteri niteliksiz kahveyi igtigi
an tekrar sizi tercih etmeyecek ve cevresindeki insanlarinda sizi tercih etmesini
engelleyecektir. Bu durum sizin siirdiiriilebilirliginizi saglamayacak ve izlerinizin

kaybolmasi kacinilmaz hale gelecektir.

“Espresso bazli igecekleri birakirsak aslinda 3. dalga kahve akimi gayet
popiiler olacaktir. insanlar aliskanlik geregi Americano latte tarzi kahveleri daha gok

tercih etmektedirler. 3. dalga kahveciligin daha popiiler olabilmesi i¢in insanlarin



79

zincir igletmeler yerine ara sokaklardaki demleme kahveciler tercih edilmelidir.”
(K1)

“Mekandan ¢ok {iriinlere odaklanilmalidir. O zaman bu sektér ¢ok daha
ileriye gidebilir. Yapilan yanhis ise daha ¢cok mekan ve ticari kaygilar {istiine
odaklanilmasidir. Nerede fotograf cekilebilirim, nerede bir sosyal medya paylasimi
yaparim tarzi kaygilar dikkate alinarak mekéanlar agildig: i¢in kahve ikinci planda
kalmaktadir. Kahve ikinci planda kaldigi zaman yayilim yanlis olacak ve olumsuz
etkilenecektir. Isletmelerin ve tiiketicilerin odak noktas1 kahve olmalidir.” (K2, K12,

K21)

“Farkli demleme yontemleri gelmeli, farkli kahveler yetistirilmeli, yeni
muhafaza yontemleri bulunmali kisaca her alanda yenilik¢i olunmalidir. Kahve
tizerindeki bu yenilikler dikkati ve odak noktasini kahvenin {izerine ¢ekerek yayilma
stirecini hizlandiracaktir. Ayrica yeni ise baslayan baristalara sadece makinenin
basina ge¢ ve siitii 1s1t denmemeli. Gerekli egitimler verilmelidir. Baristalar yeterli
verim alinacak noktaya gelene kadar egitim siirecinden ge¢melidirler. Birini sifirdan
alip yetistirmek biiyiik risk teskil etmektedir. Egitim bilgisine onceki is deneyimleri
iyi gozlenmeli ve gelisime agik kisiler ile devam edilmelidir.” (K3, K10)

“Kahveye genel olarak bakacak olursak yiiz yillar 6nce bulunan kahve ilk
basta Yemen sonra Osmanliya yayilmistir. Osmanli sayesinde Avrupa ve biitlin
diinyaya ¢ok kisa zaman i¢inde hizla yayilmistir. Bu kadar kisa siirede biitiin diinya
’ya yayilan bir tiriiniin merak duygusunun uyandirilmasiyla ve ¢alismalarla 3. dalga

kahve akimi da hizla yayilacaktir.” (K4)

“Meslek liselerinden baglayarak {niversitelere kadar uzanan siirecte
uygulamal1 ve teorik olarak kahve egitimi verilmelidir. Bu egitimler dogru sekilde
gerceklesirse 3. dalga kahve akimina ve iilkeye biiylik katkilar saglayacaktir. Bu
katkilar hem nitelikli kahve iiretimini arttiracak hem de ekonomiye faydalar

saglayacaktir.” (K7)

“Bazen miisterilerimiz bizden meniiniin disinda isteklerde bulunabiliyor.

Isletmeci olarak bu durumun karsisinda ticari kaygilar duyuyorsunuz ve ¢ok fazla
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talep aldiginiz bir sey sizde bulunmuyorsa bile onu da satmak istiyorsunuz. Ama bu
talep edilen sey 3. dalga kahveciligin disinda kalabiliyor. 3. dalga kahve diikkanlari
olarak ¢ok fazla sektdriin disina ¢ikmamak gerekiyor. Baristalar ve isletme sahipleri
kendinden 6diin vererek konseptin disina ¢iktiginda nitelik diisecektir. Siiphesiz bu
durum yayilmay1 olumsuz etkileyecektir. Bu gibi durumlarda bir durus sergileyerek

kendinizden 6diin vermediginiz an yayilim hizini ve kalitesini arttiracaktir.” (K9)

“Tiiketicilere kahvenin yaninda kahve tanitim amaciyla kahveye yonelik

bilgilerin oldugu ufak kartlar verilebilir.” (K10)

“Zincir igletmelere baktigimizda kahveler bir 6zenti iirlinii olarak tiiketildigini
diisiiniiyorum. Bu olayr durdurmak ve bilingli bir sekilde yayilmasini saglamak igin
baristalarin daha ¢ok bilgilendirme yapmasi gerekmektedir. Daha ¢ok egitimler,
workshoplar ve seminerler diizenlememiz gerekmektedir. Biz sorumlulugumuzun
farkindayiz ve stirekli olarak barista egitimleri diizenliyoruz. Tadim atdlyeleri
yaptyoruz. Yeni kahveler deniyoruz. Bu asamalarin hepsi kahveyi daha iyi

tanitabilmek ve dogru sekilde yayabilmek i¢in yaptigimiz ¢alismalardir.” (K11)

“Sosyal medya kullanimi daha aktif olursa biiyiik faydalar1 olabilir. Zaten bizi
sadece bilen insanlar geliyor bilmeyen insanlarin tiikettigi kahve 3’1 bir arada gibi
kahveler oldugundan kahve hakkinda yeni bilgiler karsilarina g¢iksa sosyal medya
veya diger ortamlarda onlarda denemek isteyecektir. Aradaki farki gordiikten sonra

dogal ve kaliteli kahvelere yonelim artacaktir.” (K13, K14)

“Isletmelere alinacak calisanlarin profiline iyi bakilmalidir. Bir barista
alacaksaniz ise bu baristanin uzun yillar sizinle ¢alisacak olmasi gerekmektedir. 3.
dalga kahve akimi siirdiiriilebilir kalite sayesinde bir gelen misterinin tekrar
gelmesini saglamaktadir. Ornek verecek olursak bir mekana gittiniz ve belki de
baristanin size kendine has yaklasimindan ve aramizdaki iliskiden memnun
kaldigimiz icin bir daha o mekéana gelmek isteyeceksiniz. Bu durum siirdiiriilebilirligi

saglayacak ve yayillmasini hizlandiracaktir.” (K16)

“Teknolojiden yararlanilmalidir. Mesela sdyle bir makine var; kahvenin

iistiine higbir kimyasal madde eklenmeden makine sayesinde c¢ektiginiz fotografi
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kahvenin iistiine yansitabiliyorsunuz. Ornek olarak kiz arkadasinizla, ailenizle ya da
arkadaslarinizla geldiginizi diisiinlin ve boyle bir kahveyi gordiigiiniiz an sizde biiyiik
etkiler birakacaktir. Boyle bir durumda ¢evrenize bundan bahsedersiniz ya da bunu
sosyal medyada paylasarak da fazla insana yayilmasini saglayabilirsiniz. Ayrica
yayginlasmasinda en biiyilk etken gorsellik ve sunumdur. Mesela bir sypfon
demleme yontemi ile kahve yapin. Syphon zahmetli ve gorselligi gilizel bir iiriin
oldugu i¢in miisteri karsidan sizin emeginizi gérmektedir. Sizde bu esnada kahve
hakkinda bilgiler veriyorsunuz. Ister istemez miisteriyle aranizda bir iletisim
olmaktadir. Iletisim sayesinde kahvenin degeri o an miisterinin gdziinde daha da
artiyor. Yani hem miisteriye yeni bir seyler katmaliyiz hem de onlarla iliskimizi
artirarak stirdiiriilebilirligi saglamaliyiz. Syphon demleme yonteminin gorselligi
giizel bir ekipman oldugu i¢in insanlar bunu sosyal medyada paylagmak istiyor.

Siirdiiriilebilirlik ve paylasimlar sayesinde yayilim artmaktadir.” (K18)

“Yayilimin hizlanmasi i¢in oncelikle graniil kahvenin kaldirilmasi
gerekmektedir. Kahvenin ilk kesfedildigi yillarda Osmanlinin kullanmaya basladig:
ve hala kullanilan cezve ile hazirlanan kahve bir demleme tiirlidiir. Sonu¢ olarak
demleme kahve zaten yiizyillardir bizim kiiltiirimiizde olan bir yontemdir. Aylarca
pakette bekleyen bir kahveyi igmek cok ta saglikli olmayacaktir. Onun yerine dogal
filtre kahvelere yonelim artmalidir.” (K20).
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TARTISMA

Yapilan bu calisma aracilifiyla Tiketicilerin Kahve Diikkanlarin1 Tercih
Etme Motivasyonu Olgegi (TKDTEMO) gelistirilerek izmir ilinde yasayan bireylerin
kahve diikkanlarini tercih etmelerinde hangi degiskenlerin istatistiksel agidan anlamli
farklilik gosterdigi belirlenmeye caligilmistir. Ayrica baristalara tiiketicilerin kahve
diikkanlarin1 tercih etme, 3. dalga kahve akimlar1 ve kahve diikkanlari hakkinda
derinlemesine sorular sorularak baristalarmn goriisleri alinmistir. Bununla birlikte
kahve diikkanlarinin tercihlerini etkileyen etmenler de isin merkezinde olan
baristalardan veriler toplanmistir. Kahve diikkanlarini tercih etmeyi etkileyen
faktorlerin incelenmesi ile elde edilen bulgular araciligiyla bunun sebeplerinin daha
iyi anlasilmas: ve tercihleri etkileyen durumlara uygun ¢6ziim yollarinin ortaya
konularak irdelenmesi ayrica bu konu ile ilgilenen arastirmacilarla birlikte

isletmecilere bu ¢alismanin rehber olmasi diistiniilmektedir.

Calismanin ilk basamaginda ilgili alan yazin tarandiginda gecerli ve giivenilir
bir dlgegin olmadigi sonucuna ulasilarak “Tiiketicilerin Kahve Diikkanlarini Tercih
Etme Motivasyonu Olgegi (TKDTEMO)” gelistirilmistir. Olcek gelistirme
calismalarinda ilk 6nce Ac¢imlayict Faktor Analizi ardindan da farkli bir 6rneklem
grubu 1ile olusturulan yapinin onaylanmasi i¢in Dogrulayict Faktor Analizi
yapilmalidir (Yashoglu, 2017). Bu sebeple ¢aligmada dnce A¢imlayici Faktor Analizi
(AFA) yapilmistir ve bunun dogrultusunda dlgek 13 madde ve faktorlii bir yapida
toplanmistir. Ayrica Cronbach Alpha katsayisit toplam olcekte .762, “Tercih™ alt
boyutunda .790, “Reklam” alt boyutunda .735, “Kahve” alt boyutunda .638 ve “Satin
Alma” alt boyutunda .650 olarak bulunmustur. Olusturulan yapr ise farkli bir
orneklem grubu ile Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilarak dogrulanmistir. DFA
Olcek gelistirme ¢alismalarinda 6nceden belirlenmis olan bir yapinin dogrulanmasini
amaclayan yapisal esitlik modellemelerinden bir tanesidir. Yapilan analizler ile

gelistirilen 6lgegin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir.

Olgek gelistirme ¢alismasmin ardindan yeni bir orneklem grubu ile
tiiketicilerin kahve diikkanlarini tercih etme durumlari ¢esitli degiskenler araciligiyla

irdelenmigtir. Katilimcilarin cinsiyetleri ile kahve diikkanlarii tercih etme
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motivasyonlari arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla Mann
Whitney U Testi yapilmistir. Tablo 3.7.’de verilen Mann Whitney U Testi sonucuna
gore TKDTEMO-Reklam alt boyutunda kadinlarin lehine anlamli farklilik oldugu
goriilmustiir. Kadinlar ve erkekler arasinda tiiketim konusunda farkliliklar
bulunmaktadir (Jung, 2013; Lane vd., 2020) fakat yapilan bu caligsmada tiiketim
konusunda ¢ok farklilik olmamakla birlikte yalnizca reklam boyutunda istatistiksel
acidan anlamli fark bulgulanmustir. Ilgili alanyazin incelendiginde ise Giivendir
(2019) sosyal medyanin, kadinlari satin alma konusunda daha c¢ok -etkiledigi
sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Oran vd. (2017)’nin Izmir merkezli yiiriittiigii
calismasinda ise kadinlarin, tiketim konusunda medyadan etkilendiklerini
bulgulamiglardir. Fakat yapilan ¢alismanin aksi yoniinde Byun, Lee ve Cho (2009)
kahve diikkanlarimi tercih etme konusunda kahve diikk&ninin taninirh@inin ytiksek
olmasimi erkeklerin daha ¢ok tercih ettiklerini bulgulamislardir. Ayrica Tifferet vd.
(2013) yaptiklart calismada erkeklerin kadinlara gore daha fazla kahve tiikettiklerini
bulgulamistir. Diger boyutlara da bakildiginda anlamli farklilik olmasa bile bir¢ok alt
boyutta kadimlarin lehinde farklilik oldugu goriilmektedir. Fakat anlamlilik
boyutunda incelenirse kadinlarin ve erkeklerin arasinda kahve diikkanlarmi tercih
etme durumlarinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik bulunmamaktir. Ayrica
Aguirre (2016), tarafindan kiiltiiriin, cinsiyetin ve algilanan saglik yararinin kahve
icme aligkanlig: iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Costa Rica'da 1.199 kisi ile
yapilan arastirma sonuglarina gore genellikle kadinlarin kahve tiiketti§i ve bunun
yant sira saglik, kiiltiir ve cinsiyetin kahve tiiketme sikligini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Buna gore kadinlarin reklamlardan daha fazla etkilenmesinin kadinlarin
gordligi seyleri daha derinlemesine duygularla yasadiklarina yani empati
becerilerinin erkeklere gore daha yiiksek olmasindan kaynakli olabilecegi

bildirilmistir (Hoffman ve Levine, 1976).

Kahve diikkanlarimi tercih etme motivasyonunu yas degiskeninin etkileyip
etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.8.’de Kruskal Wallis tablosu verilmistir.
Buna gore TKDTEMO-Tercih alt boyutunda istatistiksel agidan anlamli farklilik
oldugu gériilmiistiir. Ilgili alan yazin incelendiginde tat konusunda 27 yas altindaki

bireylerin 27 yas tistiindekilere nazaran daha az dikkatli oldugu c¢aligsmasi yer alirken
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(Kalay, 2019), Wu, Liu ve Kardes (2020) yas arttik¢a tercihlerin daha spesifik hale
geldigini belirlemislerdir. Johnson-Kozlow (2002) yas arttik¢a kahve tiiketiminin
azaldigini, erkeklerin de kadinlardan daha fazla kahve tiikettigini bulgulamistir.
Yapilan bu calismada ise aksi yonde tercih konusunda 25 yas altindaki genglerin
daha ¢ok etkilendikleri bulgulanmistir. Bunun sebebi Izmir ilinde genglerin
birbirinden etkilenmesinden kaynakli olarak tercihleri noktasinda benzer cevaplar
vermis olmasi olabilir. Genel olarak bakildiginda ise yasin kahve diikkanlarini tercih

etme motivasyonunu etkilemedigi sonucuna ulagilabilir.

Kahve diikkanlarini tercih etme motivasyonunu egitim diizeyi degiskeninin
etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.9.’da Kruskal Wallis tablosu
verilmistir. Bu sonuca goére egitim diizeyinin kahve diikkanlarini tercih etme
motivasyonlarin1 etkilemedigi sonucuna ulasilabilir. Benzer sekilde restoran
secimlerinin egitim diizeyi ile farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla
Contini vd. (2017) yaptiklar1 ¢alismada anlamli farklilik bulamamislardir. Egitim
diizeyine gore alinan puanlarin sira ortalamasi incelendiginde egitimin arttik¢a
motivasyonel tercihlerde de artis oldugu goriilmiistiir fakat istatistiksel agidan bir
farklilik bulunamamustir. Fakat yapilan bu c¢alismada egitim diizeyi ve kahve
diikkanlarin1  tercth etme motivasyonlarinda anlamli  farkliligin = olmasi
beklenmekteydi. Ciinkii egitim diizeyi arttik¢a genel olarak gelir durumu da artmakta
ve bununla birlikte yiiksek yasam standardi olustugu igin ona uygun kahve
diikkanlar tercih edilmekte oldugu diistiniilmektedir. Buna ek olarak Hu vd. (2007)

egitim diizeyinin kahve tiiketimi lizerinde etkisinin oldugunu bulgulamstir.

Kahve diikkanlarin1 tercih etme motivasyonunu ¢alisma durumlari
degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.10.°da Mann
Whitney U tablosu verilmistir. Bu sonuca gore ¢alisma durumlari kahve diikkanlarini
tercih etme motivasyonlarinda sadece TKDTEMO-Satin Alma boyutunun etkiledigi
sOylenebilir. Aktuglu ve Temel (2006) yaptiklar1 calismada bireylerin ekonomik
durumlari, fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte oldugunu belirtmislerdir. Ayrica
Lanfranchi ve digerleri (2016), tarafindan kahve tiiketicilerinin satin alma

aligkanliklar1 iizerine yapilan arastirmada katilimcilarin ¢ogu iirliniin Oncelikle
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kalitesine gore, ikinci olarak fiyatina gore ve {ligiincii olarak da reklamlarin etkisi
altinda kalarak kahve satin aldigi sonucuna ulagilmistir. Katilimeilarin %43'd mola
vermek i¢in kahve igtiklerini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin en sevdigi kahve
sorusuna sirasiyla espresso, moka, kafeinsiz kahve cevaplar1 alinmistir. Yani yapilan
bu caligma ile paralellik gostermektedir ve c¢alisma durumlart bireylerin satin
almalarin1 etkilemekte oldugu sonucuna ulasilabilir. Ayrica ekonomik kosullarin
satin alma davranisini etkiledigi bilinmektedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011;
Ramya ve Ali, 2016). Sampson (1988) ise kahve tiiketiminin ekonomik bir prestij
gostergesi oldugunu belirtmistir. Fakat Tablo 3.11.°de verilen ekonomik durumlar ile
kahve diikkanlarini tercih etme motivasyonlarinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik bulunmamistir. Calisma durumlart ve aylik gelir satin alma konusunda
hemen hemen ayni derecede etkilidir denilebilir fakat ¢alisma durumlarinda anlaml
farklilik elde edilmis iken maddi gelir iizerinde fark bulunamamistir. Bunun sebebi

2000 TL altinda kazanc1 olanlarin birgogunun 6grenci olmasindan kaynakli olabilir.

Kahve diikkanlarin1 tercih etme motivasyonunu kahve diikkkanlarina gidis
siklig1 degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.12.°de
Kruskal Wallis tablosu verilmistir. Buna gére TKDTEMO-Kahve ve Satin Alma alt
boyutlarinda istatistiksel acidan daha sik gidenlerin lehine anlamli farklilik oldugu
goriilmiistiir. Yapilan bu ¢alisma ile paralel olarak Tiiziin (2018) yaptig1 ¢alismasinda
kahve diikkanlarina gitme sikliginin arttikga kahve satin alma motivasyonunun
arttigin1 belirtmistir. Kang, Tang, Lee ve Bosselman (2012) miisterilerin, 6zellikle
markali kahve diikkanlarin1 ziyaret etme eylemini bir tiir kendini ifade bi¢imi ve 6z
kimliklerini iletmenin bir yolu olarak gordiigiinii belirtmistir. Bu sebeple kahve
diikkkanlarina sik gitmenin kahve tercihlerini ve satin almay1 etkiledigi sdylenebilir.
Kahve ve Satin Alma boyutlarinda olmasinin sebebi daha sik gitmenin hem maddi
anlamda satin alma giiclinden kaynakli oldugu hem de daha sik giden kisi de belli bir
damak zevkinin olugmasindan kaynakli oldugu sdylenebilir. Ayrica Byun, Lee ve
Cho (2009) yaptiklar1 c¢aligmasinda kadinlarin erkeklere gore daha sik gittigini
bulgulamistir. Bae vd. (2016) ise hem erkeklerin kahve diikkanlarina daha sik
gittigini belirtmis hem de yasin arttik¢a kahve diikkanlarina gitme sikligiin arttigin
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belirtmistir. Yapilan bu calismanin da Orneklem grubunun %61°1 kadinlardan

olustugu icin farkin kadinlardan kaynaklandigi soylenebilir.

Kahve diikkanlarin1 tercih etme motivasyonunu kahve diikkanlarina gidis
saatleri degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.13.’de
Kruskal Wallis tablosu verilmistir. Bu sonuca gore kahve diikkkanina gidis saatlerinin
kahve diikkanlarimi tercih etme motivasyonlarini etkilemedigi sonucuna ulasilabilir.
Benzer sekilde Tiziin (2018) kahve diikkanlarina giiniin farkli zaman dilimlerinde
gitmeyi tercih eden bireylerle yaptig1 calismasinda gidis saatlerinin satin almay1
etkilemedigini bulgulamistir. Fakat Brice ve Smith (2002) kahve tiiketiminin giin
boyunca farkli zamanlarda tiiketiminin degistigini bulgulayarak sabah erken
saatlerde ve 6gle yemeginden sonra uyaniklik hali daha diisiik oldugundan tiiketimin
daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Ayni1 sekilde sabahin daha erken saatlerinde
kahve tiiketiminin en st noktaya ciktigi da Schubert vd. (2014) tarafindan
belirtilmistir. Bir bagka ¢aligmada ise giiniin farkli saatlerinde tiiketilen kahvelerin
duygular tlizerinde cesitli etkilerinin oldugu belirtilmistir (Kanjanakorn ve Lee,
2017). Yapilan bu ¢alismada ise anlamli farklilik olmamasina ragmen tiikketimin en
fazla aksam saat 19.00°dan sonra oldugu goriilmektedir. Bunun sebebinin ise Tiirk
kiiltirinde kahve diikkanlarina sabah erken saatlerinde gitmenin ¢ok sik

olmamasindan kaynaklandigi sylenebilir.

Kahve diikkanlarin1 tercih etme motivasyonunu kahve diikkanmimn mimari
yapist degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.14.°de
Mann Whitney U tablosu verilmistir. Bu sonuca gore kahve diikkanlarinin mimari
yapist kahve diikkanlarmi tercih etme motivasyonlarindan TKDTEMO-Tercih,
reklam ve toplam boyutlarinda istatistiksel agidan pozitif bir etkisi oldugu
sOylenebilir. Yapilan bu ¢aligmaya benzer olarak Kim, Kim ve Lee (2016) yaptiklari
caligmada kahve dikkanmin mimari yapisinin kahve diikkanlarina gitme
motivasyonlarini istatistiksel agidan anlamli etkiledigini bulgulamistir. Yemek
yenilen mekanlarda garson, fiyat, tat gibi etkenlerin yaninda yemek yenilen ortamin
atmosferi ve mimari yapist da aynt mekana gitme egilimini artirmakta oldugu

bulgusu yapilan ¢aligsmalar arasindadir (Kauppinen-Réisdnen, Gummerus ve Lehtola,
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2013). Kahve i¢ilmesinin bazi yaygin nedenleri; kahve hem zihinsel hem de fiziksel
olarak duygusal bir giiglenme saglayabilir; giine baglamak i¢in enerji artisina ihtiyag
duyuldugunda gevsetici, zihinsel agiklayic1 veya uyarict gorevi gorebilir (Sivetz,
1977). Kahve igmek igin gidilen diikkanlarin rahatlatici olmasi ya da goze hitap
ediyor olmasi da bu sebepleri tetikledigi sdylenebilir ve bundan dolayr mimari
yapinin kahve diikkaninmi tercih etme motivasyonunu etkiledigi yorumu yapilabilir.
Buna paralel olarak Jingwen (2010) de kahve diikkanlarinin konumu ve atmosferinin

tercihi etkiledigini bulgulamistir.

Kahve diikkanlarini tercih etme motivasyonunu Izmir’de en sik gidilen kahve
diikkanlar1 degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.15.de
Kruskal Wallis tablosu verilmistir. Buna gére TKDTEMO-Reklam, Kahve ve
Toplam boyutlarinda istatistiksel acidan ¢esitli diikkanlarin lehinde anlamli farklilik
oldugu goriilmiistiir. Aradaki farklar incelendiginde ise TKDTEMO-Reklam
boyutunda Starbucks markali kahve diikkkanini tercih edenler Baristocrat hari¢ diger
tiim boyutlarda tercih edilen olmustur. Yani Starbucks’1 tercih edenler reklamindan
kaynakli tercih etmekte oldugu sdylenebilir. Smith-Maguire ve Hu (2013) ile Wu
(2017) Starbucks ile diger kahve diikkanlarin1 kiyasladigi ¢alismasinda Starbucks’1
tercth edenlerin taminirhi@i, giivenirligi ve hizmet kalitesinden kaynaklandiginm
belirtmistir. Ek olarak Kalyoncuoglu (2017) yaptig1 ¢alismasinda Starbucks’1 tercih
edenlerin ¢ogunlugunun marka askindan kaynakli oldugunu bulgulamistir.
TKDTEMO-Kahve boyutu incelendiginde ise Brew Mood markali kahve diikkan
Baristocrat hari¢ markalardan daha 1yi kahve hakkinda bilgi verdigi diisiiniilerek
tercih edilmistir. Baristocrat ise diger kahve diikkanlarina gore kahve tiirlerini
anlatma konusunda daha iyi oldugundan tercih edilmistir. Brew Mood ve Baristocrat
diinya tlzerinde ¢ok fazla bilinmedigi i¢in bu konularda yapilmis caligmalara
rastlanamamistir. Baristokrat ve Brew Mood kahve diikkanlarmin 3. dalga kahve
akimmma uygun demleme yoOntemleri kullanmasi nedeniyle tercih edildigi
diistiniilmektedir. Ayrica Baristokrat kahve diikkanlarinin konsept olarak butik kahve
isletmesi olmasiin, tercih edilmesinde etkili bir faktér oldugu soOylenebilir.
TKDTEMO-Toplam boyutunda ise Starbucks ve Brew Mood’a gidenler diger kahve

diikkkanlarina gidenlere gore tekrardan gitme egilimindedirler. Bu durumun da
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Starbucks’t Tiirkiye’de tercih eden kisilerin tercih etmeleri marka aski, yetkinlik,
mekansal ozellikler gibi (Giingoér, 2016; Kalyoncuoglu, 2017; Kaptan, 2013) cesitli

sebeplerden kaynakli oldugu diisiiniilmektedir.

Kahve diikkanlarini tercih etme motivasyonunu en sik tiiketilen kahve tiirii
degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.16.’da Kruskal
Wallis tablosu verilmistir. Buna géore TKDTEMO-Kahve ve Toplam boyutlarinda
istatistiksel agidan filtre kahveler ile espresso ve tiirevlerinin lehinde anlamli farklilik
oldugu goriilmiistiir. Buna gore kahve hakkinda bilgi almak ve tiirlerini 6grenme
konusunda Tiirk kahveleri ve soguk kahvelere gore daha fazla ilgi oldugu
goriilmektedir. Karaman, Kilis ve Avcikurt (2019) yaptiklar: calismada filtre kahve
ve espresso tlirevlerinin modernligi cagristirdigint belirtirken, Tiirk kahvesinin ise
daha ¢ok kiiltiirel Ogeleri ve aileyi cagristirdigini belirtmislerdir. Fakat Kaya ve
Toker (2019) Istanbul ilinde en ¢ok tiiketilen kahve tiirleri i¢in yaptig1 ¢alismasinda
Tiirk kahvesinin filtre kahve ve espresso tiirevlerinden daha fazla oldugunu
bulgulamistir. Bu sebeple filtre kahve ile espresso ve tiirevlerinin gengler arasinda
daha ilgi ¢ekici oldugu sOylenebilir. Fakat ulusal diizeyde diisiiniildiiglinde Tiirk
kahvesi tliketiminin diger tiirlere gore daha fazla oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica
bulunulan ruh hali de yeme igme motivasyonunu etkiledigi (Desmet ve Schifferstein,
2008), buna benzer olarak Narain vd. (2004) farkli kiiltiirlerin filtre kahve ya da
espresso gibi tiirleri tiiketmelerinde etkili oldugunu bulgulamistir. Bundan dolay:

tercith boyutu kahve tiirlerini etkileyebilir.

Kahve diikkanlarmi tercih etme motivasyonunu kahvede seker ve siit
kullanim1 degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.17. ve
3.18.°de Kruskal Wallis tablolar1 verilmistir. Buna gére TKDTEMO-Kahve
boyutunda seker veya siit kullanmayan kisilerde istatistiksel acidan anlamli farklilik
oldugu goriilmiistiir. Kahve tiikketimi sirasinda seker ya da siit kullanim1 viicuttaki
hormonlar ya da besin degerleri ile de iligkili oldugu bulgulanmistir (Masi vd., 2015).
Barudnii ve Ors (2018) bireylerin siparis verdikleri kahveleri tanimakta zorlandigini
belirterek kahveden alinan hazzin diisiik oldugunu belirtmislerdir. Siit ve sekerin

kahveyi yumusatmasi da kahveden alinan saf hazzi azalttigi bir gergektir. Ciinkii
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kahve c¢ekirdeginden gelen tam tadi almak daha zor olacaktir. Hatta yapilan bir
deneysel ¢alismada katilimcilara farkli kahve kupalarinda ayn1 kahve verilerek tatlari
sorulmustur. Kupalarin rengine gore kahveden algilanan tat duyusunun degistigi
sonucuna ulasilmistir (Van Doorn, Wuillemin ve Spence, 2014). Bu sebeple kahveye
seker ve siit katmayan bireylerin TKDTEMO-Kahve boyutunda kahve diikkanlarini

tercih etme egilimlerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Kahve diikkanlarmi tercih etme motivasyonunu kahveyi tiiketme sebebi
degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.19.’da Kruskal
Wallis tablosu verilmistir. Buna gére TKDTEMO-Reklam, Kahve ve Toplam
boyutlarinda istatistiksel acidan anlamli farklilik oldugu gériilmiistiir. TKDTEMO-
Reklam boyutu igin incelendiginde kahve tiiketimini herhangi bir sebebi olmadan
yaptyorum diyenler lehinde oldugu goriilmektedir. Bunun da marka askindan
kaynakli  olarak tadina  odaklanmaktansa ~marka askina odaklanildig
diistiniilmektedir. Ayrica tatlar ayni olsa bile yapilan reklamlarin yiyecek tercihlerini
etkiledigi yapilan calismalar arasindadir (Yilmaz, Kurtul ve Oztiirk, 2018).
TKDTEMO-Kahve alt boyutu igin tercih edenler ise rahat hissetmeye yonelik kahve
tiketimi yaptiklarini belirtmislerdir. Herman (2015) yaptig1 ¢aligmasinda arkadaglar
ile tiiketilen yiyeceklerde insanlarin daha rahat hissettigini belirtmistir. Buna gore
rahat hissedenlerin birgogu arkadaslari ile kahve tiiketimi yaptig1 sOylenebilir. Ayrica
Soroko, Chang ve Barrett-Connor (1996) kahve tiikketiminin 20°’li yaslardan itibaren

artmaya basladig1 ve genellikle uyku problemlerinden dolay i¢ildigini belirtmistir.

Kahve diikkanlarini tercih etme motivasyonunu kahve akimlari hakkinda bilgi
diizeyi degiskeninin etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla Tablo 3.20.’de
Kruskal Wallis tablosu verilmistir. Buna gére TKDTEMO-Kahve ve Satin Alma
boyutlarinda istatistiksel agidan anlaml farklilik oldugu goriilmiistir. TKDTEMO-
Kahve boyutunda kahve akimlar1 hakkinda bilgi sahibi olan kisiler daha az bilenler
ya da bilmeyenlere gore daha yiiksek ortalamalar elde etmistir. Kahve hakkinda daha
fazla bilgi almak isteyenler kahve diikkanlarin tercih ederken bu konuda daha ¢ok
bilgisi olan diikkanlar1 tercih ettigi soylenebilir. Ciinkii tigiincti dalga kahve akiminda

kahve ¢ekirdeginin iiretim ciftliginden kavrulmasina kadar tiim siiregler hakkinda
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bilgi gerektirmektedir (Ozdamla-Akkaya, 2019). TKDTEMO-Satin alma boyutu
incelendiginde ise kahve akimlar1 hakkinda bilgisi olmayanlar bilgisi olanlara gore
daha diisliik puanlar elde etmistir. Yani kahve akimlar1 hakkinda biraz bilgisi bile
olan bireyler kahvelerini satin alma konusunda etkilenmektedir. Ayrica kahve
akimlar1 bireylerin kahve satin almalarini etkiledigi yapilan ¢aligmalar arasindadir
(Samoggia ve Riedel, 2018). Ayrica kahve akimlari ile birlikte kahve tiiketiminde
artis olarak diinya ¢apinda biiyiik bir pazar elde etmistir (Fischer, Victor ve Barrios,

2020).

Bu boliimde Izmir’de cesitli kahve diikkanlarinda ¢alisan 8’i kadin 13’ii erkek
olmak tizere toplamda 21 baristadan 3. dalga kahve akimi, miisterilerinin bazi
ozellikleri ve kahveler hakkinda goriisleri alinmistir. Baristalara ait demografik

Ozellikler Tablo 3.21.’de verilmistir.

Baristalara sorulan ilk soru “Tiiketicilerinizin demografik 6zellikleri nedir?”
olmustur. Baristalarin verdikleri cevaplara gore tiiketicilerin ¢ogunlugunu 25-35 yas
araliginda bireyler olusturmaktadir. Bunun sebebi izmir’de 25-35 yas araligindaki
bireylerin niifus dagiliminin en kalabalik parcasini olusturmasindan kaynaklandig
disiiniilmektedir. Yaklasik 4 milyonluk niifusun 600 bini (%15) 25-35 yas arasindaki
yas grubudur (TUIK, 2020). Ayrica baristalarin bircogu “Bulundugumuz konum
nedeniyle ¢ogunlukla c¢alisan insanlar kahve diikkanimizi tercih etmektedirler.”
Demistir. Ayrica Biiyiikdemirci ve Ercogskun (2017) kahve diikkkanlarini tercih eden
insanlarin  biiyilk c¢ogunlugunun kalabalik yerlesim yerlerindekiler oldugunu
belirtmislerdir. Buna ek olarak calisan kisilerin kahve molalar, is goriismeleri
arasinda diikkanlara ugrayip kahveyi alip gitmesi (takeaway) seklinde tiiketimin
baglamasi olduk¢a yeni bir gelismedir (Akargay, 2014). Sandhu vd. (2020) takeaway
kahve tiiketiminin artmasmin ¢evre kirliligini arttirdigin1  ifade etmektedir.
Baristalardan bir tanesi bu savi destekleyecek sekilde “Eskiye oranla son
Zamanlarda sabah ise giderken kahve alan insanlar gelmeye baslamistir. Bunun

disinda spor doniisii kahve almaya gelen insanlarda bizi tercih etmektedir.” demistir.

Baristalara sorulan bir diger soru “Tiiketicilerin butik kahve isletmelerini

tercith etme motivasyonlar1 nelerdir?” olmustur. Butik kahve isletmelerinin tercih
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edilme sebepleri incelendiginde genellikle insanlarin nitelikli ve igmeye deger bir
kahve arayisindan dolayr 3. dalga kahve diikkanlarini tercih ettigi soylenebilir.
Cinkii Giindogan ve Ventura (2020) vyaptiklar1 ¢alismasinda butik kahve
isletmecilerinin kahvelerinin hem sunumlarinda hem de tatlarinda yani nitelikli
olmasi konusunda bireye 6zgii sunum yaptiklarini bulgulamistir. Ayrica baristalarin
bir kismi1 “Kendi kahve c¢ekirdeklerimizi kendimiz kavurmaktayiz. Bu durum
kahvemizin daha taze olmasini saglamakta ve insanlarin bizi tercih etmesine neden
olmaktadir.” demistir. Buna ek olarak farkli sunum ve demleme yontemleri de butik
kahvelere olan tercihi etkilemektedir (istanbullu-Dinger, Gedik ve Ozdemir-Giizel,
2016). Bir barista da aymi sekilde “Syphon, Aeropress, Chemex gibi demleme
yontemlerimiz insanlarin ilgisini ¢ekiyor.” demistir. Bu durumun bir bagka sebebi de
farkli demleme metodlarinin kahvede farkli asitlik olusturmasindan kaynakli da

olabilir (Janda vd. 2020).

Baristalara sorulan bir diger soru “Sizin ig¢in liglincii dalga kahve akimi
nedir?” olmustur. Bu soru ile baristalarin 3. dalga kahve akimlarini nasil gérdiikleri
konusunda derinlemesine bir bilgi alinmaya ¢alisilmistir. 3. dalga kahve akimlari
1990’lardan baslayip diger tim dalgalari da kapsayan, kahvenin daha kaliteli
olmasma ugrasan, kendi kahvesini, kahvesi hakkinda koken bilgisi elde eden,
kavurma-demleme yontemlerini (Hdmaéldinen, 2018) bilmeyi hedefleyen bir kahve
akimi denilebilir. Baristalardan alinan cevaplar incelendiginde ise ¢ogu barista
“Kendi kahvesini kavuramayan, agwhkli olarak espresso ve tiirevlerini satan
kahveciler 3. dalga kahveci sayilmalar: ¢ok gii¢ olacaktir. Kahve diikkdnlarimin 3.
dalga sayilmast i¢in kahvesini kendi kavurmalr ve bunlara hakim ¢alisanlar olmak
zorundadir. Aksi takdirde yapilan kahveler 3. dalga kahve akimina uygun olmaz ve
diikkdnlarda 3. dalga kahve diikkani olamaz.” seklinde yorumlar yapmuislardir.
Ucgiincii dalga kahve diikkanlarinda satilan bir kahve, iiretilen ciftligin kokeninden,
yikama ve kavurma yonteminden ve ayrica kahve mahsuliiniin karakteristik
ozelliginden etkilenebilmektedir (Cho, 2005). 3. dalga kahve akimi ikinci dalganin
kalitesinin doniisiine ve yiikselmesine dayanmaktadir (Fischer, Victor ve Barrios,
2020). Baristalardan bir tanesi de literatiire benzer bir sekilde “Ger¢ek kahvenin

icildigi, kahvenin biitiin tadim notalarimin daha iyi alindigi bir kahve akimidir.
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Kahve nereden toplanmus, el ile mi toplanmus, dag suyu ile mi ytkanmis yoksa bal ile
mi yikanmis, nasil kavrulmus, kim kavurmus gibi kahveye dair bir¢ok bilginin
tiiketiciyle bulustugu kahve akimidir.” diyerek agiklamistir. Buna gore baristalarin
kahve akimlari hakkinda bilgilerinin oldugu ve 3. dalga kahve akiminin

gerekliliklerini bildikleri yorumu yapilabilir.

Baristalara sorulan bir diger soru “3. dalga kahve diikkanlarinin konumu
secilirken nelere dikkat edilmelidir?” olmustur. Bu soru ile baristalarin kahve
diikkanlarinin ~ konumlarinin  olmasi1  gereken yerleri hakkindaki goriisleri
incelenmistir. Ward (2015) 3. dalga kahve akimlariin konumlarinin ara sokaklarda
ve sakin bir yerde olmasi1 gerektigini belirtmistir. Fakat baristalarin bir kism1 bu savin
aksine “Biz mekdanmimizin konumunu secerken cadde iistiinde olmasina ve caddeden
gecgen insan sirkiilasyonuna dikkat ederek agtik. 3. dalga kahve diikkdanlari olduk¢a
zahmetli ve maliyetli bir isletmedir. Kahve demleme ekipmani, kavurma iglemleri,
cekirdegin kalite takibi gibi maliyet gerektiren durumlar vardir. Bu nedenlerden
ticari kaygilar olmadan agilacak isletmelerin ayakta durmasit séz konusu

2

olmayacaktir.” demistir. 3. dalga kahve diikkanlarinin ara sokaklarda olmasi
gerektigini de sdyleyen baristalar mevcuttur. Soyle ki “3. dalga kahve diikkanlarin
acarken dikkat edilmesi gereken hususlardan biri de kahve isletmelerinin ara
sokaklarda olmasidir. Bu durumun baslica nedeni nitelikli tiiketiciye ulagsmakitir.
Eger mekaninizi cadde iizerinde agacak olursaniz, mekdnin oniinden gegen kisi size
ulasabilir fakat kahveyi bilen insanlar degil de kahveye gercek degerini vermeyen
insanlarin gelmesi isletmenizin kalitesini olduk¢a diistirecektir. Ancak ulasilmas: zor
verlerde oldugunuz zaman size ve kahveye gercekten deger veren insanlar
ulasacaktir. Bu durumda nitelikli bir kahve tiiketim ortami saglayarak 3. dalga kahve
akimint tam anlamiyla yansitacaktir.” diyenler olmustur. Benzer sekilde tgiincii
dalga kahve diikkanlarinin sakin ve kalabaliktan uzak bir ortam igerisinde yer almasi
onu sanki 'gizli bir bahge' olarak somutlastirmak yerinde olabilir denilmektedir
(Uluengin, 2016). Butik kahve diikkanlari, benzersiz ve 6zgiin tiiketim deneyimleri
sunma konusunda gii¢lii yonlerinin oldugu da belirtilmektedir (Jeon, Park ve Yi,

2016). Ayrica liglincii dalga kahve akimlarinda diikkkan konumu belirlenecegi zaman

ana cadde lizerinde olmayan fakat kalabalik yerlere de yakin konumda olacak sekilde
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konumun belirlenmesi olduk¢a dnemlidir denilebilir. Bir barista bu durumu “Konum
sec¢ilirken ulasim goz oniinde bulundurulmalidir. Kahve c¢ekirdeklerine ve diger

gereksinimlere kolay ulasilabilirlik saglanmalidir.” seklinde 6zetlemistir.

Baristalara sorulan bir diger soru “Ucgiincii dalga kahve akiminda baristalarin
egitim seviyesi hangi diizeyde olmali ve sizde baristalikla ilgili egitim aldiniz m1?”
olmustur. Bu soru ile baristalarin hem egitim durumlar1 hakkinda bilgi almak hem de
barista olabilmek i¢in hangi diizeyde egitim alinmasi1 gerektigi hakkindaki goriislerini
o0grenmek amaclanmistir. Barista olabilmek i¢in ek bir belge zorunlulugu yoktur
fakat hem Tiirkiye’de hem de diinyanin ¢esitli yerlerinde baristalik i¢in verilen ¢esitli
sertifikalar yer almaktadir (Borem vd., 2013; Neilson, 2007; Bahar, Demir-Ozer ve
Yiizbasioglu, 2019). Calismaya katilan baristalarin bu sertifikaya sahiplik durumlari
Tablo 3.23.°de verilmistir. Baristalarin egitim almasina yonelik goriislerinde ise
“Kahveye dair kitaplar, makaleler gibi bir¢cok akademik yayin bulunmaktadir ve bu
akademik kaynaklardan yararlanilmasi gerekmektedir.” demislerdir. Buna ek olarak
“Baristalar tiretimden tiiketime biitiin asamalar: bilmeliler. Kahvenin nasil
toplandigi, nereden geldigi, nasil kavruldugu, nitelikli kahve demleme yéntemlerini,
aromalarini, asit oranlarini, kahvenin nasil muhafaza edilmesi gerektigi, miisterilere
nasil yaklasmasi gerektigi gibi bir¢ok konuda bilgili olmalidirlar.” seklinde cevaplar
vermislerdir. Buna gore barista olabilmek icin okullarda verilen egitimleri iist diizey
almaya gerek duyulmamaktadir fakat baristaliga yonelik verilebilecek sertifikalarda
farkli bilgiler 6nem tagimaktadir. Ciinkii usta ¢irak iligkisi seklinde ilerleme olsa bile
1sin uzmanlari tarafindan gerekli egitimlerin verilmesi siirecin daha 1yi yonetilmesini
saglayabilir. Ayrica Sarioglan, Yalin ve Avcikurt, (2018) verilen egitimler sayesinde
baristalarin hem becerilerini gelistirmesi hem de zaman etkili kullanabilmesi

konusunda bir¢ok bilgi ve beceri miimkiin olabilecegini belirtmistir.

Baristalara sorulan bir baska soru “Uciincii dalga kahve diikkanlarinda
baristalar ve tiiketiciler arasinda sizce nasil bir iliski olmalidir?” olmustur. Bu soru
ile baristalar ve misteriler arasinda nasil bir bagin olmasi gerektigi hakkinda
goriislerin ortaya konulmasi hedeflenmistir. 3. dalga kahve akiminda genel olarak

tikketiciler tam bir bilgi birikimine sahip degillerdir. Cogunlukla ne istedigini
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bilmeyen miisterilerle karsilasilmaktadir. Bu gibi durumlarda baristalar miisterilere
yardime1 olmalidir. Butik kahve diikkanlarini zincir isletmelerden ayiran en biiyiik
Ozellik miisteri ve barista arasindaki samimi diyalogdur. Buna yonelik olarak
baristalarin cogunlugu “Barista, miisterilerin kahveye dair bilmesi gereken bilgileri
va da miisterilerin ogrenmek istedikleri bilgileri vermelidir. Demleme islemlerinin
nasil yapudigini, suyun kag¢ derece olmasi gerektigi, hangi ekipmanlarin hangi
kahvelerde kullamldigi gibi bir¢ok bilgiyi tiiketicilerle paylasarak onlar
bilin¢lendirmelidir.” demistir. Miisteri memnuniyeti diizeyinin artirilmasi kahve
diikkaninin i¢inde bulundugu piyasadaki pazar payini artirmak i¢in ana hedef haline
gelmektedir (Singh ve Saluja, 2013). Bu sebeple baristalarin miisterileri ile olan
iletisimleri olduk¢ca 6nemli bir yere sahiptir. Iki barista da “Butik isletmelerde
surdiiriilebilirlik saglanmasi i¢in miisterilerle uyum kurulmas: kac¢inilmazdwr. Aksi

1

takdirde sektorde kalict olmak zorlasacakur...” seklinde bu disiinceyi
savunmuslardir. Kuzucu (2019) kahve diikkanlarindaki miisteri memnuniyetleri
lizerine yaptigi calismasinda miisterilerin, c¢alisanlarin  tavirlarindan  ve
davraniglarindan memnuniyetsizlik yasadiklarin1  bulgulamistir. Bu  sebeple
baristalarin hatta tiim hizmet sektdriiniin miisteri potansiyelini kaybetmemesi igin
ona uygun davranmasi gerektigi diisinlilmektedir. Baristalar ile miisteri arasinda
dogrudan bir iletisim bulunmaktadir (Moon ve Quelch, 2003). Ozellikle baristalarin,
miisterilerine kahve hakkinda bilgiler vermesi ve olumlu diyaloglar kurmasi

miisterilerin de 3. dalga kahve akimlar1 hakkinda bilinglenmesini saglayacaktir.

Baristalara sorulan bir baska soru “Uciincii dalga kahve akiminda hangi
demleme ekipmanlarini kullaniyorsunuz?” olmustur. Bu soru ile baristalarin tigiincii
dalga kahve akiminda kullandiklar1 ekipmanlar1 belirlemek amaglanmistir.
Baristalarin kullandiklar1 ekipmanlar Tablo 3.24.’de verilmistir. Kaliteli kahve
¢ekirdekleri, taze olarak ¢ekildikten sonra 3. dalga kahve akimlarina uygun kahve
ekipmanlari ile demlenerek tiiketicilerin hizmetine sunulmaktadir (Tiiziin, 2018). 3.
dalga kahve akiminda ¢ogunlukta kullanilan ekipmanlar ise; V60, Chemex, Kalita,
Aeropres, Syphon seklindedir. Baristalarin en ¢ok kullandigi demleme ekipmani V60
olmustur sonrasinda ise Chemex tercih edilmistir. Tiiziin (2018) de yaptig

calismasinda tiiketicilerin ¢ogunlukla V60 demleme yoOntemini tercih ettiklerini
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bulgulamistir. Demleme metodlarinin kahve ¢ekirdeginin kimyasini degistirmesi de

tercih konusunda etkili olabilmektedir (Fuller ve Rao, 2017).

Baristalara sorulan bir baska soru “Kahve diikkanlarimizda hangi kahve
cekirdeklerini kullaniyorsunuz?” olmustur. Bu soru ile baristalarin iiglincli dalga
kahve akiminda kullandiklar1 kahve ¢ekirdeklerinin tiirlerini  belirlemek
amagclanmistir. Baristalar bircok kahve ¢esidini kullanmaktadir. Kullanilan kahve
gesitlerinin nerdeyse tamami “Arabica” tirudir. “Robusta” tiirii ise genel olarak
tercih edilmemektedir. Kullanilan kahve gesitleri Tablo 3.25.’de belirtilmistir. Birgok
cekirdegin kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica baristalardan biri “Her ay farkl kahve
cesitleri alarak misafirlerimiz ile beraber tadim yapmaktayiz. Sumatra en ézel kahve
notalarina sahip olan kahve tiirlerimizden biridir.” demistir. Bu duruma gore 3.
dalga kahve akimlar1 da kendi igerisinde siirekli yeni tatlara agik ve gesitli tiirleri
denemeye egilimlidir denilebilir. Morris (2018) kahve c¢ekirdeklerinin; ekildigi
bolgeden, toplanmasina, taginmasina ve islenmesine kadar bir¢cok etkenin kahvenin
tadim1 degistirdigini belirtmistir. Buna gore farkli iilkelerden gelen, farkli kavurma
yontemleri uygulanan kahvelerin de agizda farkli bir tat birakmasi bu kadar ¢esidin

neden kullanildiginin cevabi olacaktir.

Baristalara sorulan bir baska soru “Tiiketiciler en ¢ok hangi kahveleri
tiiketiyor ve sizin Onerileriniz oluyor mu?”. Bu soru ile baristalarin miisterilerinin en
cok hangi kahveleri tiikettiklerini gorebilmek ve baristalarin verdikleri Onerilerin
hangi yonde egilim gosterdigini belirlemek amaglanmistir. Bu dogrultuda baristalarin
vermis olduklar1 cevaplardan miisterilerin en ¢ok V60 demleme yontemini talep
ettikleri goriilmektedir. Ayrica baristalardan birisi “Miisterilerin tercihleri mevsimsel
olarak degismektedir. Yaz aylarinda yogun olarak frappe kahvesi tercih
edilmektedir. Kis aylarinda ise filtre kahveler, espresso ve tiirevleri yogun olarak
tiiketilmektedir.” diyerek miisterilerinin tercihlerinin degistigini  belirtmistir.
Baristalarin  Onerileri incelendiginde baristalar miisterilerinin damak tatlarmi
ogrendikten sonra ona uygun kahve Onerilerinde bulunmaktadirlar. Baristalardan
birisi “Tatli kahve i¢cmek isteyenlere moka, latte tarzi kahveler oneriyoruz. Ne i¢cmek

istedigimi bilmiyorum ama sert bir seyler i¢cmek istiyorum dediginde sifon demleme
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yontemini tavsiye ediyoruz.” Derken bir baska barista ise “Etiyopya kochere ile
demledigim filtre kahveleri oneriyorum. Bu kahvenin daha fazla meyvemsi tadi
olmasindan genellikle bunu onermekteyim.” demistir. Ayrica Luciano ve arkadaslar
(2005) Avusturalyal ikizler tizerinde yaptig1 ¢alismasinda kahve tercihinin genlerden
ve c¢evreden etkilendigini bulgulamiglardir. Misterilerin farkli kahve c¢esitleri
istemelerinin bu genetik farkliliklardan kaynakli tat almalarin da farklilasmasindan
kaynakli oldugu sdylenebilir. Kahvelerin tercihini lezzet ve sunumun etkiledigi gibi
tiirketicilerin kahve igcme aligkanlig1 gibi 6zellikler de etkilemektedir (Aksit-Asik,
2017). Bu sebepten baristalarin sunacaklar1 kahvelerde dikkatli davranmasi biiyiik

Onem tasimaktadir.

Baristalara sorulan bir diger soru “Kahve g¢ekirdegi ve dgiitiilen kahvenin
tazeligi konusunda hassasiyetiniz nedir?”” olmustur. Bu soru ile baristalarin kahve
cekirdeklerini Ggiitmeleri ve tazeligi konusunda dikkat ettikleri noktalar1 ortaya
cikarmak amaglanmistir. Kavurma iglemleri igin baristalarin yeterli bilgi birikimi
olmas1 kahvenin niteligini artirmaktadir. Baristalarin birgogu kahveleri kendisi
kavurmaktadir. Kavrulan kahvelerin bir siire beklemesi gerekmektedir. Baristalardan
biri “Taze kavrulan kahve 3-4 giin kadar bekletildikten sonra kullanilabilmesine
ragmen biz kahvemizi en az birka¢ ay bekletmekteyiz.”” kavurma islemi ile kahvenin
yapist (protein, asit, kafein vb.) degismektedir (Arusoglu, 2015; Saltan ve Kaya,
2018). Buna ek olarak baristalardan birisi de “...hasarli ¢ekirdekleri cikarttiktan
sonra kavuruyoruz. Kahveyi kavururken kahve c¢ekirdeginin niteligi onemlidir.
Ondan onemli olan bir husus ise kavurucunun niteligidir...” seklinde yorumlarda
bulunmustur. Buna gore 3. dalga kahve akimlar igerisinde kahvenin kavrulmasinin

da oldukca 6nemli oldugu goriilmektedir.

Baristalara sorulan bir diger soru “Ugiincii dalga kahve akimi ve Izmir
arasinda nasil bir bag oldugunu diisiiniiyorsunuz?” olmustur. Bu soru ile baristalarin
Izmir ilinde 3. dalga kahve akimmin ilerlemesi hakkindaki goriisleri ortaya konmak
istenmistir. Izmir’de kahvehaneler oldukca eski bir tarihe sahiptir ve binlerce
geleneksel ve modern kahve diikkani yer almaktadir (Golgesiz-Gedikler ve Tekin,

2019). 3. dalga kahve akimlarinin Izmir’de nasil karsilandigina iliskin baristalar ise
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“Lzmir’in 3. dalga kahve akimiyla uyumu iyi bir seviyede diyebiliriz. Bu uyumun
baslica sebepleri Izmir halkinin yeniliklere ve sosyallesmeye en uygun yerlerden biri
olmasindan kaynaklanmaktadir.” diyerek Izmir’deki 3. dalga kahve akimlarindaki
diistincelerini  belirtmislerdir. Ayrica “Pazardaki bosluktan dolayr son yillarda
Izmir’de ¢ok yayginlasmaya basladi...” seklinde de bir diisiince mevcuttur. Buradan
Izmir’deki yas gruplarinin gesitli olmasi ve farkli arayislar igerisinde olan insanlarin
oldukga fazla olmasi sebebiyle 3. dalga kahve akimlar1 da izmir ilinde iyi bir yere

gelmektedir denilebilir.

Baristalara sorulan bir diger soru “Ugiincii dalga kahve akiminin gelismesi ve
daha fazla yayilmas igin dnerileriniz nedir?” olmustur. Oncelikle miisterilere kaliteli
bir hizmet sunmanin biiyiikk 6neme sahip oldugunu sdylemek gerekir ¢ilinkii yeterli
hizmeti veremeyen isletmeler bulunduklart rekabet ortamlarinda piyasada
tutunamamakta ve varliklarimi siirdiirememektedir (Sahin ve Sen, 2017).
Baristalardan biri ise bu durumu “Isletmelere alinacak calisanlarin profiline iyi
bakilmalidr. Bir barista alacaksaniz ise bu baristanin uzun yillar sizinle ¢calisacak
olmasi gerekmektedir. 3. dalga kahve akimi siirdiiriilebilir kalite sayesinde bir gelen
miisterinin tekrar gelmesini saglamaktadir...” seklinde 6zetlemistir. Ayrica farkli
tatlar cogu zaman tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Tiiketiciler ev disinda yiyecek
icecek tiiketiminde farkli tatlari denemek amacinda olabilmektedir (Ertiirk, 2018).
Ayni sekilde baristalardan birisi de “Farkli demleme yontemleri gelmeli, farkl
kahveler yetistirilmeli, yeni muhafaza yontemleri bulunmali kisaca her alanda
venilik¢i olunmalidir. Kahve iizerindeki bu yenilikler dikkati ve odak noktasini
kahvenin iizerine gekerek yayilma siirecini hizlandiracaktir...” seklinde yorumlarda
bulunmustur. Buna gore 3. dalga kahve akimlari sadece Izmir’de degil tiim
Tirkiye’de yeni yeni gelismektedir. Bu gelismenin devam edebilmesi i¢in kahve
diikkan1 sahiplerinin ve baristalarin miisteri potansiyelini 1yi saglamalar1 ve onlar
farkli tatlarla, miisteri iliskileriyle ve sosyal medya kullanimlarini en iist noktaya
cikarmalar1 gerekmektedir. Sosyal medyanin da bu sektorde olduk¢a Onemli
oldugunu Cankiil, Metin ve Ozvatan (2018) yaptiklar1 calisma ile ortaya koymustur.
Baristalarda benzer sekilde “Sosyal medya kullamimi daha aktif olursa biiyiik

faydalari olabilir. Zaten bizi sadece bilen insanlar geliyor bilmeyen insanlarin
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tiikettigi kahve 3t bir arada gibi kahveler oldugundan kahve hakkinda yeni bilgiler
karsilarina ¢iksa sosyal medya veya diger ortamlarda onlarda denemek isteyecektir.

Aradaki farki gordiikten sonra dogal ve kaliteli kahvelere yonelim artacaktir.”

demistir.



99

SONUC VE ONERILER

Yapilan ¢alismada izmir ilinin kahve kiiltiirii incelenerek tiiketicilerin butik
kahve diikkanlarini tercih etme motivasyonlar1 ve 3. dalga kahve akimi hakkinda
hangi seviyede oldugu ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Calismanin  konusu
belirlenirken kahvenin diinyada en yaygin olan iceceklerden biri olmasi, en fazla
ticari degeri olan iirtinlerinden biri olmasi ve ayni zamanda 3. dalga kahve akiminin
sosyolojik bakimdan yeni bir alan olmasindan dolay: literatiire katki saglayacagi
diisiiniilerek calismanin konusu olarak belirlenmistir. ilgili literatiir tarandiginda
baristalarla ve 3. dalga kahve akimiyla ilgili yapilan ¢alismalarin az sayida oldugu
goriilmiistir. Bu nedenle de bu g¢aligmanin literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Calismada yapilan gériismeler Izmir ilinde yasayan yerel halk ve 3.
dalga kahve diikkanlarinda calisan baristalar ile gerceklestirilmistir. Istenilen
bilgilere ulasilabilmesi i¢in ¢alismaya katilim saglayan baristalarin en az 5 yil ve iistii

tecrilbbeye sahip olmasina dikkat edilmistir.

Kahve yiiksek ticari degere sahip, yiizyillardir popiilerligini kaybetmemis
onemli bir icecektir. Kahve kiiltiir, ekonomi, sosyal yasam gibi konular1 dogrudan
veya dolayli yollardan etkilemektedir. Kahvenin seriiveni yiizyillar Oncesine
dayanmasina ragmen yenilikler noktasinda bir doyum noktasina ulasmamistir. Giin
gectikce kahveye dair ¢aligmalar artmakta ve yeni bilgiler ortaya ¢ikmaya devam
etmektedir. Zaman igerisinde gelisen kahve kiiltiirli ve kahveye dair yenilikler
sonucunda kahve akimlar1 ortaya ¢ikmistir. Kahvenin kokusunu ve aromasini daha
uzun siire saklamasi i¢in paketlenmesiyle, birinci dalga kahve akimi ortaya ¢ikmustir.
Birinci dalga kahve akiminda kahve sadece tiikketmek icin tiiketilmektedir. Kahvede
nitelik aranmaya baslaninca, ortaya ikinci dalga kahve akimi ¢ikmistir. Ikinci dalga
kahve akimi, birinci dalga kahve akimina gore daha fazla deger kazanmasina ragmen
nitelik bakimindan tam bir doygunluk noktasina ulagilamamistir. Bu durumun baslica
sebeplerinin arasinda kahvenin kalitesinin yani1 sira bagka kaygilarinda ortaya
¢ikmasidir. Zaman igerisinde bilinglenmeye baslayan tiiketicilerle, odak noktasi artik
tam anlamiyla kahve olmaya baslamistir. Boylelikle 3. dalga kahve akimi ortaya

cikmistir. 3. dalga kahve akiminda artik kahve sadece bir igecek olmanin disinda bir
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sanat eseri olarak algilanmaya baslanmistir. 3. dalga kahve akiminda ayakiistii igilen
kahveler yerine, bilingli ve uzun sohbetler esliginde kahve tiiketilmeye baslanmustir.
3. dalga kahve akimin1 diger akimlardan ayiran bir diger 6zellik ise kahve demleme
ekipmanlaridir. 3. dalga kahve akiminda elektronik ekipmanlar yerine genellikle el
ile ¢alisan ekipmanlar tercih edilmektedir. Miisterilerin arzusuna gére V60, syphon,

chemex, aeropress gibi demleme ekipmanlariyla kahveler hazirlanmaktadir.

Yapilan arastirmalar ve bulgular dogrultusunda, 3. dalga kahve akiminda
nitelikli bir kahve icin belirleyici pek ¢ok etken bulunmaktadir. Uretimden tiiketime
kadar biitiin asamalar bilingli bir sekilde gerceklestirilmelidir. Kahve ¢ekirdeginin
nerede yetistigi, yetistirilen bolgenin rakimi, topragin yapisi, yanindaki bitkiler,
denize yakinlik, hasat bi¢imi gibi faktorlerin yani sira kahve cekirdeginin nasil
kavruldugu, nasil ogiitiildiigli, kahve demlenirken kullanilan suyun sicakligi gibi
bir¢ok asama titiz ve bilingli bir sekilde gerceklestirilmelidir. Bu sartlar saglandigi
takdirde nitelikli kahveye ulasmak miimkiin olacaktir. Niteliksiz kahvenin oldugu
yerde 3. dalga kahve akimindan séz etmek dogru olmayacaktir. Nitelikli kahve,
isletmenin siirdiiriilebilirligini dogrudan etkileyecek bir faktdrdiir. Bu yiizden biitiin
asamalarda kalite faktorii, 3. dalga kahve diikkanlarinin ayakta kalabilmesi igin temel

faktorlerden biridir.

3. dalga kahve akimi denildiginde akla gelen baslica diger unsurlar baristalar
ve butik isletmelerdir. Kahve c¢ekirdegi, tiiketilen kahve, butik isletmeler ve
baristalarda oldukc¢a onemli bir yere sahiptir. Oniinde kuyruklar olan devasa zincir
isletmelerde, insanlar kendilerini siradan hissedebilir. Zincir isletmelerde tiiketiciler
ve baristalar arasinda giiclii bir diyalog kurulma ihtimali diigiiktiir. Butik kahve
diikkanlarinda ise bu durum tam tersidir. Butik kahve diikkanlarinda baristalar ile
tilketiciler daha fazla iletisim halinde olabilirler. Kahve yaygin bir igecek olmasina
ragmen kahveye dair bir¢ok bilgi tiiketiciler tarafindan bilinmemektedir. Tiiketiciler
kahveye dair bilmek istedigi farkli bilgileri bilingli baristalardan 6grenebilir. Butik
kahve diikkanlarinda tiiketiciler ve baristalar arasinda siirekli diyalog oldugu i¢in siki
bir bag olma ihtimali yiiksektir. Butik kahve diikkinlarinda baristalar ve tiiketiciler

arasinda gelisen bu iliski dogrultusunda tiiketicileri taniyan baristalar tiiketicilere en
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uygun hizmeti verecek ve niteligin artmasina katkida bulunacaktir. Bu durum

tilketicilerin memnuniyetini arttirmada 6nemli bir faktor olabilir.

Barista ve tiiketiciler arasinda siirekli bir iliski oldugundan 3. dalga kahve
akiminda dikkat edilmesi gereken konulardan biri de baristalarin egitim ve tecriibe
seviyesidir. Baristalarin kahveyi iyi tanimasi gerekmektedir. Nitelikli bir kahve i¢in
nelere dikkat edilmesi gerektigi bilinmelidir. Tadim notalari, kavurma parametreleri
gibi kahveye dair teorik bilgilere baristanin tam anlamiyla hakim olmasi
gerekmektedir. Baristalarda dikkat edilmesi gereken bir diger 6zellik ise demleme
yontemlerini iyi bilmesidir. Hangi demleme yonteminde hangi kahvelerin
kullanilacagi, kullanilan suyun sicakligi, c¢ekirdeklerin ne zaman Ogiitiilmesi
gerektigi, demlenen kahvenin ne kadar taze kaldig1 gibi konular hakkinda donanimli
olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde kahve ne kadar nitelikli olursa olsun yanlis

demlenen bir kahvede nitelikten s6z etmek dogru olmayacaktir.

Calisma da anket formuna katilim saglayan kisilerin kendilerine yonelik
demografik 6zelliklerine bakildiginda katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun 18-25 yas
arasinda ve genellikle {iniversite mezunu kisiler oldugu gozlemlenmistir. Anket
formuna katilim saglayan kisilerin %61,1 kadin %38,9’u ise erkektir. Katilim
saglayan kisilerin biliylik cogunlugunun calismadig1 ve gelir seviyesinin 1999 tl ve

altinda oldugu gortilmiistiir.

Katilimcilarin =~ kahve  tiiketimine  yonelik  demografik  ozelliklerine
bakildiginda, kahve diikkanlarma gidis siklig1 %29,1 ile ayda bir defa ve 29,5 ile
haftada bir defa olmak iizere en fazla tercih edilen segenekler arasindadir. Kahve
isletmelerine gidilen saat araligina bakildiginda en fazla tercih edilen saatlerin19:01
ile 23:00 saat aralif1 oldugu goriilmektedir. Kahve diikkani tercih etmede mimari
yapinin etkisine bakildiginda ise %84,8’inin mimari yapinin tercihlerini etkiledigini
%15,2’sinin ise mimari yapmin tercihlerini etkilemedigini belirtmistir. izmir ilinde
en fazla tercih edilen kahve isletmelerine bakildiginda ise Starbucks, Pablo,
Baristocrat, Soulmate ve Brew Mood kahve isletmeleri goriilmektedir. Kahve
demleme ekipmanlari tercih durumu incelenmesi sonucu %55,3’liik kesimin kahve

demleme ekipmanlar1 hakkinda bilgisinin olmadigi goriilmiistiir. En ¢ok tiiketilen
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kahve ¢esidine bakildiginda ise %30,7’sinin filtre kahve tercih ettigi ve %32’sinin ise
espresso ve tiirevlerini tiikettikleri gériilmiistiir. Tiiketicilerin kahve tiiketirken biiyiik
cogunlugunun seker tercih etmedigi belirlenmistir. Tiiketicilerin siit tercih etme
oranlarina bakildiginda ise biiylik farkliliklar goriilmemistir. Kahve tiiketme
sebeplerinin ise %41’in bir sebebi olmadigi, %27,9’unun rahat hissetmek igin
tilkettigi ve %16,4’liniin ise sohbetine deger kattig1 icin tiikettigi goriilmiistiir. Kahve
hakkinda bilgi sahiplik durumuna bakildiginda ise %45,1’inin kahve akimlar
hakkinda bilgi sahibi olmadigi, %37°7’sinin ¢ok az bilgi sahibi oldugu ve 17,2’sinin

ise bilgi sahibi oldugu gézlemlenmistir.

Sonug olarak butik kahve isletmelerinin tercih edilme motivasyonlar

incelendiginde asagidaki maddelerin biiyiik 6nem tasidigi goriilmiistiir;

Kahve diikkanlarinin mimari yapisi
Kahve diikkanlarinin konumu
Baristalarin egitim seviyesi

Baristalar ve tiiketiciler arasindaki iligki

Kahve demleme yontemleri (filtre kahveler, espresso ve tiirevleri vb.)

YV V V V V V¥V

Demleme yontemlerinde kullanilan ekipmanlar (V60, chemex, aeropress,
kalita, syphon vb.)

Kahvenin yetistigi bolge, iklim ve kosullar

Kahve ¢ekirdeginin nasil kavruldugu

Kahvenin tazeligi

YV V VYV V

Tiiketicilerin gelir aralig

Tiiketicilerin ve baristalarin goriislerinden elde edilen veriler 15181nda gelecek
calismalar i¢in arastirmacilara, baristalara ve kahve isletmecilerine asagidaki oneriler

verilebilir.

» Tiiketicilerin ¢gogunlugunun 3. dalga kahve akimi hakkinda yeterli diizeyde
bilgi sahibi olmadig1 goriilmiistiir. Tiiketicileri bilinglendirmek i¢in kahvenin
yaninda icilen kahveye dair ve 3. dalga hakkinda bilgi verilmesi ve ilgi ¢ekici

reklamlar yapilarak tiiketiciler bilinglendirilebilir.
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3. dalga kahve akiminda baristalara biiyiik sorumluluklar diistigili i¢cin kahve
diikkanlarinda c¢alisan baristalarin yeterli diizeyde egitim almis olmasina
dikkat edilmelidir.

Gilin gegtikgce kahveye dair yeni bilgiler ¢iktig1 icin baristalarin ve isletme
sahiplerinin yenilikleri takip ederek kendilerini gelistirmeleri gerekmektedir.
Workshoplar, festivaller gibi etkinliklerin sayisi arttirilmasi kahve kiiltiiriiniin
gelismesine katkida bulunacaktir.

Kahve diikkanlari, kahve ¢ekirdeklerini kendileri kavurmalidir. Kahve servis
edilmeden oOnce ¢ekirdeklerin ogiitiilmesi igilecek kahvenin niteligini
dogrudan etkileyecektir.

V60, chemex, aeropress gibi demleme ekipmanlar1 dogru bir sekilde
kullanilmalhdir. Kahve ne kadar taze ve kaliteli olursa olsun yanlis demleme
yontemi uygulandiginda kahvenin niteligi diisecektir.

Mimari yap1 bircok isletmenin tercih edilebilirligi i¢in oldukca Snemlidir.
Butik kahve isletmelerinin de mimarisi tasarlanirken insanlarin huzurlu ve
keyifli bir sekilde kahve tiiketecegi ortamlar olmasina dikkat edilmelidir.
Kahve hakkinda c¢esitli konularda yeterli deneyim sahibi olabilmek ve kahve
kiiltiirinii  gelistirebilmek i¢cin akademik c¢alismalarin artmasi fayda
saglayacaktir.

Nitelikli kahve iiretebilmek i¢in kahve diikkanlarinin odak noktasi kahve
olmalidir. Baska kaygilarin 6n planda tutulmasi kahvenin niteliginin diigme
ihtimalini artiracaktir.

Kahve diikkanlarinin konumu segilirken iyi bir aragtirma gelistirme ¢alismast
yapmak gerekmektedir. Kaliteli bir kahve ve isletmenin stirdiiriilebilirligi i¢in
biitiin faktorler hesaplanmalidir.

Kahvenin tazeligini korumasi ve miisteri memnuniyeti i¢in muhafaza

kosullarina dikkat edilmelidir.
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11. Kahve tiiketirken asagidaki ekipmanlardan hangisi oncelikli tercihinizdir?

V60 [Chemex  UlAeropress [Kalita [Sifon(Syphon) [Farketmez [OBu demleme yontemlerini
bilmiyorum

12. Kahve diikkinlarinda en sik tiikettiginiz kahve ¢esidi hangisidir?

UFiltre Kahveler [IEspresso ve tirevleri (Americano, Cappuccino vb.)
ODiger...........
O Tiirk kahvesi [JSoguk kahveler

13. Kahvenizi tiiketirken seker tercih ediyor musunuz?
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CJEvet OHayir [JBazen

14. Kahvenizi tiiketirken Siit tercih ediyor musunuz?
CJEvet CJHayir [JBazen

15. Temelde kahve titketme sebebiniz nedir?
[JKahve igerken kendimi rahat hissettigim igin [JSaglik agisindan faydal oldugu igin
O Uykumu agmak igin [CIHerhangi bir sebebi yok

[JSohbet ettigim insanlarla kahve igmenin sohbetimize deger kattigim diigtindigiim igin

.16. Kahve, satin alma, tercih ve reklamlarn sizin icin énem diizeyini belirtiniz.
(1lgi secenegi X ile isaretleyiniz)

Eski IFADELER Hic¢ Onemli Degil -
Madde Cok Onemli
Numarasi
2 1.) Evime, is yerime veya okuluma yakin oldugu igin
3 2.) Baristalar'dan kahve hakkinda bilgi alabildigim i¢in
4 3.) Calisanlar giiler yiizlii ve samimi oldugu igin
5 4.) Ders caligabildigim ve kitap okuyabildigim igin
6 5.) Bilingli bir kahve tiiketimi ortami oldugu i¢in
7 6.) Kahve cekirdekleri taze ve kaliteli oldugu igin
8 7.) Kahvenin sunumu satin almamu etkiler
10 8.) Kahve diikkanlarmin 3. Dalga olmast Satin almami
etkilemektedir.
13 9.) Kahve diikkanlarinin ferah olmasi tercihimdir.
15 10.)Kahve diikkanlarinin huzurlu bir ortam olmasi tercihimdir.
16 11.) Kahve fiyatindan ziyade i¢tigim kahvenin kalitesi daha 6n
plandadir.
17 12.) Kahve diikkanlarin da ozenli ve kaliteli triinler tercihimi
etkiler.

24 13.) Baristalarda kahve konusunda bilgi almak
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KISISEL BILGILER
Ad1 Soyadi Omer Yiicel AVSAR
Uyrugu T.C.
Dogum Yeri ve Tarihi
Telefon
E-mail
EGITIM

Lise Turizm Meslek Lisesi / Mutfak (STBSOO ve TML)
Lisans Gastronomi

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Yiiksek Lisans Gastronomi ve Mutfak Sanatlari

IS DENEYIMI Pozisyon
2011 Palm Wings Beach Resort, Didim Stajer (Bar)
2012 Atlantique Holiday Club, Kusadasi Stajer (Mutfak)
2013- Lavista Boutique Hotel & Spa, Kusadasi Barman/Garson
2014
2015 Kusadasi Golf & Spa Resort Sicak/Demi

Chef

2016 Aspat Termera Resort, Bodrum Sicak/Asistan

2017 Hilton Bodrum Turkbuku Resort & Spa

Stajer (Yunan

Mutfagi)
2018 Arkadia, Gokc¢eada Mutfak
Sorumlusu
2019 Scenic Jade, Kruvaziyer (Yolcu) Gemisi; Hollanda, | Demi Chef
Almanya, Avusturya, Macaristan
2020 Nimir Yat; Amerikan Bayrak Mutfak
Sorumlusu

UZMANLIK ALANLARI | Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, Deniz Uriinleri,

Kahve



mailto:yucel.avsarr3@hotmail.com
mailto:yucelvsr@gmail.com
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Ek-3 Etik Kurul Onay1

T.C.
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITES{ REKTORLUGU
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayn Etigi Kurulu

ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU KARARI

Toplant1 Sayis1  ||: |76 Toplant: Tarihi :{[23.7.2020
Karar Sayisi 1 |[2020/64

Necmettin Erbakan Universitesi Turizm Fakiiltesi 6gretim iiyesi Dr. Ogr. Uyesi Yilmaz SECIM
damsmanhginda, Yiiksek lisans ogrencisi Omer Yiicel AVSAR tarafindan hazirlanacak olan “Izmir flinde
Tiiketicilerin Butik Kahve Isletmelerini Tercih Etme Motivasyonlar ve Ugiincii Dalga Kahve Akimi” adlt
tez aragtirmasi i¢in etik kurul onayi verilmesi talep edilmistir. S6z konusu bagvuru Prof. Dr. Abdulkadir
BULUS'un 22.07.2020 tarihli raporu dikkate alinarak goriisiilmiistiir. Bagvuru dosyasi ve ilgili belgeler
aragtirmanin gerekce, amag, yaklagim ve yontemleri dikkate alinarak incelenmis olup, aragtirmanin
gerceklestirilmesinde etik sakinca bulunmadigina ve aragtirmaya etik kurul onay1 verilmesine oy birligi ile
Kkarar verilmistir.

e-imzahdir

Prof. Dr. Zekeriya MIZIRAK
Etik Kurulu Bagkani

Adres: Dere Asiklar Mah. Demeg Sok. No:42 Meram/KONYA
Telefon: 0332 325 20 57 Faks: Elektronik Ag: http://wwiw.erbakan.edu.tr
Dahili: 4265

5070 sayih Elektronik imza Kanunu’na uygun olarak Giivenli Elektronik imza ile iiretilmistir.
Evrak teyidi https://ebyssorgu.erbakan.edu.tr adresinden 060Z-Y0GO-0L6R kodu ile yapilabilir.






