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Oz

Kiiresel etkilesimin artmasiyla birlikte insanlarda yiyeceklerde oldugu gibi iceceklerde de farkhi deneyim
aligkanlar1 olugsmaya baglamigtir. Tiirkiye'de gegmisten bugiine koklii bir kiiltiire sahip Tiirk kahvesinin yam
stra zincir isletmelerde farkh kahve gesitleri de tercih edilmeye baglanmigtir. Bu tercih durumu her gecen giin
artarak ilerlemeye devam etmekte ve son yillarda birgok kahve tiiketimi iizerine hazirlanmig bilimsel
araghirmalara konu olmaktadir. Kahve tiiketen bireylerin profilleri hakkinda detayh bilgi edinilmesinin
amaclandigi bu aragtirmada fenomenolojik bir yaklasim benimsenmistir. Aragtirmada nitel aragtirma deseni
kullanilmis olup, veri toplama araci olarak yar yapilandirilmig goriisme sorular katihmeilara yoneltilmigtir.
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak olasihikl olmayan 6rnekleme yontemlerinden maksimum cesitlilik
ornekleme yontemi kullamlmistir. Arastirmaya 30 kadin ve 30 erkek kahve tiiketicisi dahil olmustur. Yar
yapilandirilmig goriisme formunda katilimeilarin; kahveye yiikledikleri anlam, kahve tiiketim tercihleri ve
kahve tiiketim rutinlerini belirlemeye iligkin sorulara yer verilmistir. Arashirmada veri analizi siirecinde icerik
analizi kullamlmis olup, kodlama ve haritalama Maxqda istatistik programinda yapilmistir. Arastirma
sonucunda katihmeilarin kahve tiiketimini en ¢ok sohbet ortamlarinda gerceklestirdikleri, kahve tiiketim
nedeni olarak da dinlenme ve sosyallesmeyi 6ne siirdiikleri tespit edilmistir. Katilimeilarin en ¢ok Tiirk
kahvesi ve filtre kahve tiikettikleri ve kahvelerini en ¢ok zincir igletmelerde tiikettikleri sonucuna ulagilmistir.
Kahve sunan igletmelerde katihmcilarin aradigi en belirgin 6zellikler; sakinlik, ambiyans ve konfor olarak
tespit edilmistir. Katihmcilarin kahvelerini kimle/kimlerle tiikettiklerine iligkin soruya en sik olarak
arkadaglariyla veya sevdikleri insanlarla yamtlarim verdikleri goriillmektedir. Katihmeilarin yiiksek cogunlugu;

ictikleri kahvelerde kullanilan cekirdegin 6zelligini bilmedigini, kahve tiiketimi i¢in 0zel bir seyahat
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gerceklestirmeyeceklerini, kahve icin yliksek maliyetlere katlanmayacaklarini ve kahvede yeni tatlara agik

olmadiklarini ifade etmiglerdir. Son olarak kahvelerini en ¢ok bos zamanlarda tiikettiklerini belirtmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Kahve, Kahve tiiketimi, Gastronomi, Uciincii Mekanlar, Tiiketici Davranisi
Abstract

With the increase in global interaction, different experience habits have started to form in drinks as well as in
food. In addition to Turkish coffee, which has a deep-rooted culture from past to present, different types of coffee
have started to be preferred in chain businesses. This preference situation continues to increase day by day and
has been the subject of scientific researches on coffee consumption in recent years. A phenomenological approach
was adopted in this study, which aimed to obtain detailed information about the profiles of individuals who
consume coffee. Qualitative research design was used in the research, and semi-structured interview questions
were asked to the participants as a data collection tool. Maximum variation sampling method, one of the non-
probabilistic sampling methods, was used as the data collection method in the study. 30 female and 30 male
coffee consumers were included in the study. In the semi-structured interview form, the participants; Questions
about the meaning they attribute to coffee, coffee consumption preferences and coffee consumption routines are
included. Content analysis was used in the data analysis process in the research, and coding and mapping were
done in Maxqda statistics program. As a result of the research, it was determined that the participants mostly
consumed coffee in chat environments, and they suggested rest and socialization as the reason for coffee
consumption. It was concluded that the participants mostly consumed Turkish coffee and filter coffee, and they
consumed their coffee mostly in chain enterprises. The most distinctive features that the participants look for in
businesses that offer coffee are calmness, ambiance, and comfort. It is seen that the participants most frequently
answered the question about who/with whom they consumed their coffee, with their friends or loved ones. Most
of the participants; They stated that they do not know the characteristics of the bean used in the coffee they drink,
that they will not make a special trip for coffee consumption, that they will not bear high costs for coffee, and that
they are not open to new flavors in coffee. Finally, they stated that they consumed their coffee mostly in their

leisure time.

Keywords: Coffee, Coffee consumption, Gastronomy, Third Places, Consumer Behavior

Giris

Kahve bitkisinin tohumlarindan elde edilen kahve, diinya genelinde en yaygin tiiketilen popiiler
icecekler arasindadir (Bianco, 2020; de Carvalho Couto, Freitas-Silva, Morais Oliveira, Sousa & Casal,
2021; Han, Lee, Song, Lee & Chua, 2019; International Trade Center, 2021; Moroney, Lee, O’Brien,
Suijver & Marra, 2015; Pinsuwan, Suwonsichon, Chompreeda & Prinyawiwatkul, 2022; Samoggia &
Riedel, 2018; Souza, Rodrigues & Sousa, 2022; Tran, Dang & Tournois, 2020; van der Merwe & Maree,
2016). Tiiketim igin {iretilen iki temel kahve tiiriinden s6z etmek miimkiindiir (International Trade
Center, 2021: 8): Arabica (Coffea Arabica) ve Robusta (Coffea Canephora). Bir icecek olarak kahvenin
nerede ve ne zaman kesfedildigi konusunda kesin bir yargiya varmak zor olmakla birlikte, Arabica
kahvenin muhtemelen 6. yiizyilin baglarinda Etiyopyanin daglik bolgelerinde kavrulmamis olarak
kesfedildigi konusunda genis bir fikir birliginden s6z etmek miimkiindiir (Folmer, 2017; Hilmina,
Sudono & Iskandar, 2020; International Trade Center, 2021; Kement, 2019; Roseboom, 2014; Seyitoglu
& Alphan, 2021). Cohen (2004), cografi nedenlerden dolay1 Yemen’in kahvenin dogdugu yer olarak
daha kabul edilebilir oldugunu 6ne siirmesine ragmen, kahvenin tarihi incelendiginde insanlarla

birlikte seyahat ettigi; Dogu Afrika’dan Asya ve Latin Amerika’ya insan eliyle yayildig goriilmektedir
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(Folmer vd., 2017). Etiyopya’min yiiksek kesimlerinde ekilen yerli kahve tohumlar1 Etiyopyalilar
tarafindan Arap iilkelerine yayilmistir (Hilmina vd., 2020). ilk olarak, on ikinci yiizyil dolaylarinda
Yemen'de tanitilan kahve, on dordiincii ylizyilhin baslarinda Yemenli mutasavwiflar tarafindan
kavrularak icilmekteydi (International Trade Center, 2021). Mutasavviflar, gece boyu siiren ibadetleri
boyunca uyamk kalabilmek icin kahveden yardim almaktaydilar (Jonathan, 2017). Ote yandan,
Miisliiman din alimleri 1511’de sarhos edici bir icecek oldugu gerekgesiyle kahveyi otuz yil boyunca
yasaklamiglar (Roseboom, 2014), ancak sonrasinda ana akim dini otoritelerin kahvenin sarhos edici
olmadigi ve Miisliimanlarin tiiketimine uygun oldugu kanaatine varmalari neticesinde yasagi
kaldirmislardir (Jonathan, 2017). Etiyopya’da ise, kahve Miisliiman icecegi olarak kabul edildigi i¢in
tilkedeki Ortodoks Hristiyanlar tarafindan 1889 yilina kadar yasaklanmistir (Roseboom, 2014).
Robusta kahvenin gecmisi ise, Arabica kahve kadar eskiye dayanmamaktadr. i1k olarak 1800’lii yillarda
Kongo’da kesfedilmistir. Robusta kahve ayrica, Uganda’da yer alan Victoria Goli cevresindeki
ormanlarda da endemik olarak yetismektedir. Dolayisiyla, Robusta kahve, Arabica kahvenin Afrika
disinda yetistirilmesinden bile ii¢ yiiz y1l sonra kesfedilmistir (International Trade Center, 2021). Kongo
Demokratik Cumhuriyeti'nden Java’ya tasinan Robusta Kahve, iiretimde basarinin yakalanmasiyla
birlikte, yeni tohumlarla Hindistan, Uganda ve Fildisi Sahili gibi diger iilkelerde de ciftciler tarafindan

yetistirilmis ve 1912 yilinda Amerika kitasina ulasmistir (Herrera & Lambot, 2017).

On besinci yiizy1lda Ortadogu’da evde misafirleri agirlamak iizere ikram edilmekte (International Trade
Center, 2021) olan kahve, 1550’lerde Osmanli Imparatorlugu’nun bagkenti olan Istanbul’a kadar
ulasmistir (Jonathan, 2017). Ancak, on besinci yiizyilda istanbul’da kahve icildigini dogrulayan kanitlar
olmasina ragmen, 1475 yilinda Istanbul’da ilk kahvehanenin acildig1 séylentilerinin anekdottan oteye
gecemedigi iddia edilmektedir (International Trade Center, 2021). Ote yandan, bu dénemde kahve,
ticari aciddan Osmanli Imparatorlugunun ekonomisini canlandirmis; Osmanli Imparatorlugu’nun
egemenliginde olan Kuzey Afrikal1 Miislimanlarin ticari faaliyetleri sayesinde kahvehane kiiltiirii 6nce
Italya’ya, buradan da Avrupa ve Amerika’ya yayillmistir (Folmer vd., 2017). Osmanh Imparatorlugu
topraklarindaki Izmirde biiyiimiis bir Ermeni olan Pasque Rosee, Londramin yerlisi Cristopher
Bowman ile Londra’da kurmus olduklar1 ortaklik cercevesinde, bir ahirda baslattiklar ticari
faaliyetlerine kahve evinde devam etmiglerdir (Ellis, 2004). Boylelikle, 1650’lerde Londra’da,
Avrupa’nin bilinen ilk kahvehanesi ortaya ¢ikmistir (Jonathan, 2017). 1676’da ise, Avrupa’nin bagka bir
topragi olan Prusya’da siyasi aktivistlerle olan iligkilerinden dolay1 kahvehaneler yasaklanmistir. Ancak,
karara gosterilen tepkilerden dolay1 bu karar yiiriirliige girmeden iki giin 6nce geri ¢ekilmistir. Ardindan
kahve, biiyilk maliyetlerle Prusya’dan ithal edilmek zorunda kalinmistir (Roseboom, 2014).
Kahvehanelerin ortaya ¢ikisi sosyal bir devrim meydana getirmis ve kahve, entelektiiel yagam ve seckin

toplum arasinda bir bag kurulmasini saglamistir (International Trade Center, 2021).

On dokuzuncu yiizyilin ortalarindan itibaren uluslararasi kahve pazarinda kahve cekirdeginin
tretilmesinde ve islenmesinde meydana gelen degisimler ile kahve cekirdeginin farklilasma
ozelliklerine ve kalitesine yonelik degerlendirme kriterlerinin ortaya ¢ikisi, kahve tiiketiminin amacinin
ve felsefesinin de degisim gostermesine yol agmigtir. Bu degisimler “kahve dalgalar1’” olarak
tanimlanmaktadir (Santos, Cirillo & Guimaraes, 2020). “Kahve Dalgas1” terimi, kahve endiistrisinde

birbirini takip eden hareketleri ifade etmektedir. Bu dalgalar, kiiresel kahve kiiltiiriinde ve zamanin
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sosyal sOyleminde meydana gelen 6nemli degisiklikleri yansitmaktadir (International Trade Center,
2021). Kahve tarihinin 6nemli bir par¢asini olusturan kahve dalgalar1 ii¢ donemi kapsamaktadir: birinci

dalga, ikinci dalga ve iigiincii dalga (Nadelberg, Polit, Orjuela & Ranitzsch, 2017).

Birinci dalga kahve; kahvenin ticarilestirilmesi ve hane halki iiriinii olarak sunulmasi ile baglamigtir
(International Trade Center, 2021; Rosenblum, 2015). 1800’lerde girisimciler biitceye uygun ve yapima
hazir kahvenin genis bir tiiketici potansiyeli oldugunu fark ederek, vakumlanmis paketli ve ¢oziinebilir
kahveyi piyasaya slirmiislerdir. Bu donemde, tiiketicinin kahve kalitesine iligkin herhangi bir ayrim
algis1 olmadigindan dolayi, kahve tamamen metalagtirilarak, tutarli kalitedeki kahvenin iiretim
hacminin artirilmasina odaklanilmigtir (Nadelberg vd., 2017). Folgers ve Maxwell House gibi markalar
birinci dalga kahvenin ilk 6rneklerini olusturmakla birlikte, biiyiik oranda evde tiiketime yonelik talebi
karsilamiglardir (Rosenblum, 2015). Birinci dalga kahveyi popiiler yapan ise; erisim kolaylig1 ve kolay

hazirlanabilir olmasidir (International Trade Center, 2021).

1960’larda ve 1970’lerin baglarinda Peet’s Coffee&Tea, Starbucks gibi sirketlerin onciiliigiinde
(International Trade Center, 2021; Rosenblum, 2015) kahve siireclerinin yiiksek kaliteyle birlikte bir
zanaatkar isi oldugu algisinin olusmasiyla, kahvede ikinci dalga olarak adlandirilan donem baslamistir
(Teles & Behrens, 2019). Tiiketicilerin farkli lezzetlerdeki kahveleri deneme ve ictikleri kahvenin
menseini bilme arzusunun yani sira, daha fazla sosyal deneyime katilma istegi ikinci dalga kahveye yon
vermigtir (International Trade Center, 2021). Bundan dolay: ikinci dalga, 6grencilerin 6devlerini
yapabildigi, arkadaslariyla sohbet edebildigi hos bir atmosfer olarak bilinen kafeteryalarin kendine 6zgii
kiiltiiriiyle Dbirlikte yiikselisini ifade etmektedir (Doty, 2021). Zincir kahve markalarinda hizh
biiylimelerin yasandig ikinci dalga doneminde, ¢ekirdek kahveye eklenen kremsanti, ¢ikolata, surup
vb. ek igeriklerle cekirdek kahve golgede birakilmis ve daha cok tiiketicilerin sosyal tiiketim

deneyimlerine odaklanilmigtir (Santos vd., 2020).

1990’larin sonlarinda ve 2000’lerin baslarinda tiiketicilerin, kahvenin cesidi, ¢ekirdegin kokeni,
islenmesi, kavurma profili ve demleme yontemlerinin tiimiiniin igimdeki tadi etkiledigini fark etmeye
baslamalari, internetin yiikselisinin beraberinde getirdigi bilgiye erisim kolaylhigiyla birleserek kahve
meraklisi bir neslin yolu acilmistir (International Trade Center, 2021). Kahveye iligkin sekiz yiiz farkli
lezzet ve aroma bileseninden s6z etmek miimkiinken, sarap icin yalnizca iki yiiz elli farkl lezzet ve
aroma bileseninin varligindan s6z edilebilmektedir (Shelton, 2016). Uciincii dalga kavramu ilk olarak,
2003 yilinda Amerikali Trish Rotgeb Skeie tarafindan, Norveg’te herhangi bir kahve zinciri agilmadan
cok once, Iskandinav eyaletlerinde kurulan kiiciik kahve diikkanlarindaki iyi kalitedeki kahveyi
tanimlamak icin kullanilmistir (Jonathan, 2017; Skeie, 2003). Aslinda ii¢lincii dalga, kahvenin tadin
takdir etmenin de Gtesinde, arkasindaki isi takdir etmeye calismaktadir (Doty, 2021). Skeie (2003)
bunu; “kahve kavurucu ile tiiketici arasinda barista vardir” sozleri ile ifade etmektedir. Baristanin yani
sira, kavurucular ve ¢iftgilerin de giin 15181na ¢ikarilmalari istenmektedir. Ciftgiler i¢in daha iyi kogullar
olusturulmas: igin 6zel bir niyet oldugu hissedilmektedir. Belki de bu yiizden, iiglincii dalga kahve
diikkanlarinda, gekirdeklerin geldigi iilke ve bolgeye iliskin bilgilerin yam sira, kokenleri hakkinda da
birgok bilginin sunulduguna rastlanirken, bazen de cekirdekleri yetistiren ciftcilere dair kisa bir

biyografi bulmak dahi miimkiin olabilmektedir (Doty, 2021). Dolayisiyla, tiiketicilerin daha bilgili ve
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sofistike hale gelmesiyle birlikte, ii¢lincii dalganin odagi bir kupa kahvenin ardindaki hikayeye dogru

kaymig ve kahve bir zanaat deneyimi haline gelmistir (International Trade Center, 2021).

Skeie’ye (2003) gore, her bir kahve dalgasinin kendi 6ncelikleri ve felsefesi olmakla birlikte, her biri bir
sonraki dalgay etkileyerek tiiketicilerin deneyimlerine katkida bulunmustur. Ikinci dalga dSneminden
itibaren, Starbucks’in Onciiliiglinde, kaliteli kahve ¢ekirdekleri ve kahvenin mense bilgisinin yan1 sira,
kahve diikkanlarindaki mimari tasarim, miisterilere ofis ve ev arasindaki boslugu dolduracak bir
“oturma odas1” konforunu sunmaya odakli hale gelmis; kahve, bireylerin evde hizli ve kolayca
hazirlayacagi bir icecek olmaktan oOteye gecerek sosyal bir deneyim sunumuna doniismiistiir
(International Trade Center, 2021). Oldenburg'un “Uciincii Yerler” teorisine gore; bireylerin
yasaminda, evler “birinci yer”, igyeri “ikinci yer” ve sosyal etkilesimin yagsandig: halka agik alanlar ise,
“liclincii yerler” olarak tamimlanmaktadir (1989). Dolayisiyla, kahve diikkanlar tiiketicilerin sosyal
yasamlariyla i¢ ice gecerek, bireylerin ev ve is disinda diizenli ve goniillii bir sekilde gittikleri, resmi
olmayan toplantilarim1 gerceklestirdikleri, mutlu olduklar1 “iigiincii yerler” olarak goriilmektedir
(Oldenburg, 1989). Bu baglamda, Oldenburg™un (1989) “rahatlatici, resmi olmayan sohbetlerin ve ilging
diyaloglarin gerceklestigi 1s1ltil1, renkli ve ilgi cekici yerler” olarak tanimladig: {i¢iincii yerler icerisindeki
kahve diikkanlarinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesindeki motivasyonlarin belirlenmesi bu

calismanin amacini olusturmaktadir.
Literatiir Taramasi

Kiiresel etkilesimin artmasiyla birlikte insanlarda yiyeceklerde oldugu gibi iceceklerde de farkh
deneyim aligkanlar1 olugsmaya baslamistir. Tiirkiye’de ge¢misten bugiine koklii bir kiiltiire sahip Tiirk
kahvesinin yani sira zincir isletmelerde farkli kahve gegitleri de tercih edilmeye baglanmistir. Bu tercih
durumu her gecen giin artarak ilerlemeye devam etmekte ve son yillarda bir¢ok kahve tiiketimi iizerine
hazirlanmis bilimsel arastirmalara konu olmaktadir. Kahve nesillerinin degisiminin yani sira hizmette
konsept farkliliklari, kiiresel talebin degisimi, popiiler kiiltiiriin etkisi gibi bir¢cok degisken kahve
sunumlarini gelistirmistir. Alanyazin incelendiginde Tiirkiye 6zelinde Tiirk kahvesi, ikinci nesil kahve
akimi ve iiglincii nesil kahve akimlari lizerine ¢esitli calismalara rastlamak miimkiindiir. Akar¢ay (2012)
caligmasinda Eskigehir 6zelinde kahve kiiltiiriinde degisimler meydana geldigini belirtmekte ve Tiirk
kahvesinin yerini yerel ve kiiresel sektérde boy gosteren ikinci ve {iciincii nesil hazirlama ve servis
yontemlerinin kullanildigi kahvelerin aldigini belirtmektedir. Arslan (2019) calismasinda Antalya ili
ozelinde kahve tiiketicilerinin igtigi kahve tiirii, tiilketim saatleri, tercih ettikleri kahve tiirtinii se¢me
nedenleri, kahve diikkanlarinin se¢iminde etkili olan faktorler gibi hususlari incelemistir. Kahve
tiiketicilerinin yogunlukla Tiirk kahvesini tercih ettikleri, genellikle aksam saatlerinde kahvelerini
tiikettiklerini, Tiirk kahvesini tadim1 sevdikleri icin tiikettikleri ifade ettiklerini belirtmektedir.
Bayraktaroglu (2004) hazir kahve tercihlerinde marka bagliligini arastirmis ve marka baglilig yiiksek
olan katihmecilar igin paket kullanmighiligi ve iiriiniin tat-koku durumunun o6nemli oldugunu
bulgulamistir. Acar, Cakirbas ve Cizmeci (2019) Nevsehir ili 6zelinde Tiirk kahvesi tiiketilen
mekanlarin se¢imini etkileyen faktorleri incelemisler, hizmet diizeyi ve fiziki ortam degiskenlerinin
cinsiyete gore farklilik gosterdigini belirlemislerdir. Ayrica medeni duruma gore yine fiziki ortamin

anlamh bir farklihk ortaya cikardigi tespit edilmistir. Barudnii Latif ve Ors (2018) tarafindan ikinci nesil

kahve hizmeti aninan icddetme miicterilerin kahve tiiketiminin altinda hazeilik ve cneval deser
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durumunun yatip yatmadig: irdelenmistir. Calisma sonuclarina gore kahve tiiketim niyeti lizerinde
sosyal degerin etkili oldugu ancak hazciligin etkili olmadig tespit edilmistir. Son olarak kahve
tiiketicilerinin yaklagik yarisinin ictigi kahveyi teshis edemedikleri sonucuna ulagsmiglardir. Kefeli,
Sahin ve Yarmaci (2020) Istanbul ili 6zelinde ikinci ve iiciincii nesil kahve yontemlerini kullanarak
hizmet sunan isletmelerde Tiirk kahvesinin az tercih edildigini bulgulamiglardir. Telli Danigsmaz (2021)
iiclincii nesil kahve tiiketiminin artigina dikkat cektigi arastirmada kovid-19 pandemi siireciyle birlikte
{iciincii nesil kahvelerin artik evlere de girdigini ifade etmistir. Seker ve Ozata (2022) calismalarinda
tiiketicilerin {iciincli nesil kahve tiiketimine atfettigi degeri incelemisler ve kahvede yiiksek kalite,
artisan iiretim, kahvenin tadi, ortam atmosferi ve farkli olma ve benligi genisletme gibi deger atiflarini
tespit etmislerdir. Kement, Basar, Giiner ve Biikey (2021) kahve cekirdekleri temelinde yaptiklari
aragstirmada Kolombiya ve Etiyopya kokenli c¢ekirdekleri Pour over yontemiyle hazirladiktan sonra
kahve tiiketicilerine tadim yaptirarak duyusal bir degerlendirme yapmiglardir. SCA tarafindan
hazirlanan kahve tadim carkifelegine gore yapilan degerlendirme de kahve tiiketicilerinin tadimlarinin
%60 civarlarinda uyum sagladigini tespit etmislerdir. Tiim bu bilgilerden hareketle bu arastirmada nesil
fark etmeksizin insanlarin kahve tiiketim aligkanlarindaki detaylar iizerinde durulmustur. Goriisme
yapilan bireylerde kahveye yiikledikleri anlam, kahve rutinleri ve kahve tiiketim tercihleri incelenmistir.

Ayrica katilimeilarin yag gruplarina ve cinsiyetlerine gore ayristiklar noktalar tespit edilmigtir.
Yontem

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de kahve tiiketim rutinlerini belirlemek, bireylerin kahveye yiikledikleri
anlami ortaya koymak ve kahve tiiketim tercihlerini tespit etmektir. Ozet olarak kahve tiiketen
bireylerin tiiketim profillerinin c¢ikarilmas1 hedeflenmektedir. Bu baglamda arastirma sorulari
olusturulmustur. Arastirma sorularina alinan yanitlar dogrultusunda igerik analizi kullanilarak
aragtirmada bulgulara yer verilmigtir. Kahve tliketen bireylerin profilleri hakkinda detayh bilgi
edinilmesinin amaclandig1 bu arastirmada fenomenolojik bir yaklagim benimsenmistir. Bu yaklagim,
bir grubun veya kisinin fenomene iligkin deneyimlerinin yapisi, anlami ve 6ziiniin incelenmesini temel
almaktadir (Patton, 2018). Verilerin toplanmasi ve analizinde ise nitel arastirma yontemlerinden
faydalamlmustir. Bu calismada veri toplanabilmesi icin Bingol Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulundan 33117789/044/58323 sayil kararinca etik kurul izni
alimmistir. Aragtirma kapsaminda incelemeye tabi tutulan veriler yar1 yapilandirilmig gériisme teknigi
kullanilarak toplanmigtir. Goriigsme teknigi nitel yontemlerde veri elde etmek igin kullanilan en temel
tekniklerden biridir (Aull Davies, 1999:93). Holstein ve Gubrium (2004) goriismeyi arastirmaci ve
katilimeinin aktif olarak yer aldigi bir anlam bulma siireci olarak tamimlamaktadir. Kargilikl etkilegime
dayanan bu anlam bulma siiregteki verimliligi maksimize edebilmek amaciyla goriismeler yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Goriismelerde her bir katilimciya “goniillii katilimci bilgilendirme formu”
imzalatilarak aragtirmaya devam edilmistir. Gorlismede katihmecilarla ilgili genel hatlariyla su bilgilerin

derlenmesi amaclanmigtir.

e Bireylerin kahveye yiikledigi anlam
e Kahve tiiketim tercihleri

e Kahve tiikketim rutinleri
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Bu bilgilerin derlenebilmesi icin arastirma sorular1 olusturulurken, kahve tiiketimi konusunda
bireylerin temel 6zelliklerini ve tercihlerini aciklayabilecek sekilde ifadeler kullanmilmistir. Aragtirma

sorulari su sekildedir;

» Kahve sizin igin sadece bir icecek midir? Neden? — kahvenin sizin igin anlami nedir? -kahve
icmeye atfedeceginiz amag ne olurdu?

» Kahveyi nerede (butik, zincir igsletmeler, evde vb.) tiiketirsiniz? - Hangi kahveyi icersiniz veya
hangi teknikle hazirlanmig kahveleri tiiketirsiniz? - Kahve i¢mek igin gittiginiz mekanda
aradiginiz ozellikler nelerdir?

» Kahvede yenilige acik misiniz? — kahve igmek icin seyahat eder misiniz? — hangi zaman
diliminde daha ¢ok kahve igersiniz? — kahve i¢gmek i¢in yiiksek harcamalar yapar misiniz? —

kahveyi kiminle/kimlerle tiiketmeyi seversiniz?

Aragtirmada olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden maksimum cesitlilik 6rnekleme yontemi
kullamlmigtir. Maksimumda ¢esitlilik 6rnekleme yonteminde incelen olguyu tiim yonleriyle ele
alinabilmesi icin yas, cinsiyet, meslek, etkin koken vb. degiskenlerde olabildigince ¢esitli gruplardan
veriler toplanir (Creswell & Clark, 2016). Bu yontemle cesitli gruplardan veriler toplanmasina ragmen
amag genelleme yapmak degildir, aksine ¢esitlilik gosteren durumlar arasinda ayrigsan ya da benzesen
olgularin olup olmadigini irdelemektir (Marczyk vd., 2005). Bu arastirmada yar yapilandirilmig
goriisme teknigi kullanildig icin aragtirma 6ncesinde net bir say1 belirtilmemis olup veri doygunluguna
ulasildigina dair kanaat olusana kadar devam edilmesi hedeflenmistir. Veri doygunluguna toplam 60
katilime ile goriisme sonucunda ulasilmigtir. Arastirma verileri katiimcilardan 10-25 Mayis 2022
tarihleri arasinda toplanmistir. Toplanan verilere icerik analizi uygulanmistir. icerik analizi icin
gereken kodlama ve haritalama siirecinde Maxqda 20 programi kullamlmistir. Maxqda nitel
aragtirmalarda siklikla tercih edilen bir yontemdir (Gizzi & Réadiker 2021). Maxqda’da veriler
Hiyerarsik- Alt1 kod modeli ile veriler kodlanmigtir. Ayrica kelime bulutu analizinden faydalanilmigtir.
Daha sonra bu veriler ¢capraz tablolar kullanilarak yas ve cinsiyet grubuna gore tablo haline getirilmistir.
Yas ve cinsiyete gore kodlarin karsilagtirmasinda katilimcilarin her bir kod igin birden fazla yanit
vermesi (goktan se¢meli) sonucunda katihme: sayisi ve verilen yanitlar birbirinden farkhi olarak

¢ikmaktadir.

Aragtirma kapsaminda kod sistemi olusturulmustur. Kod sistemi ana tema ve alt tema seklinde
gerceklestirilmistir. Temalarin belirlenmesinde katilicilardan sorulara alinan yanitlar dikkate alinmig
ve verilen cevaplarin icerik analizine tabi tutulmas1 sonrasinda kodlama yapilmistir. Ana temalar
aragtirma amacina yonelik belirlenen aragtirma sorularin1 kapsarken, alt temalar aragtirma sorularina
gelen yanitlarin icerik analizine tabi tutulmasi sonucu belirlenmistir. Kahveye yiiklenen anlam ve kahve

tercihlerine iligkin olugturulan ana tema ve alt temalar Gorsel 1’de gosterilmektedir.
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v +(Eg Taketim Tercihi
Vv +(@Eg Tiketme Sebebi
+(Eg Enerji
+@g Keyif alma
+(Eg Eglenme
+@g Dinlenme
+(Eg Entelektiiel faaliyetierin tamamlayicisi
+(@g Yalnizlik hissinin giderilmesi
+(@g Calisma motivasyonu
+@g Sosyallesme faaliyeti
v @4 Anlam
+ @y ozeldir
+ @ ihtiyac
+(@g Zindelik
+@g Rahatlama
+ @y Sadece Bir icecek
+@g olumsuz distncelerden arinma
+@Eg Arkadas
+@g Huzur kaynadi

+@Eg Sohbetlerin tamamlayic unsuru
Gorsel 1. Kahveye Yiiklenen Anlam ve Tiiketim Tercihi Kod Sistemi

Kahveye yiiklenen anlam ana temas: altinda dokuz tane alt tema belirlenmistir. Bu temalar; 6zeldir,
ihtiyag, zindelik, rahatlama, sadece bir icecek, olumsuz diisiincelerden arinma, arkadas, huzur kaynagi
ve sohbetlerin tamamlayici unsuru seklinde siralanmaktadir. Ikinci ana tema kahve tiiketim tercihidir.
Tiiketim tercihi alt temas1 toplamda sekiz tanedir. Bunlar; enerji, keyif alma, eglenme, dinlenme,
entelektiiel faaliyetlerin tamamlayicisi, yalmizlik hissinin giderilmesi, calisma motivasyonu ve
sosyallesme faaliyeti seklinde siralanmaktadir. Arastirmada kahve rutinine iligkin olusturulan ana tema

ve alt temalar Gorsel 2’de gosterilmektedir.
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v @ 1Tdketim Rutini

v @4 Kullanilan Cekirdek Orijini
©g Hayir
@4 Evet

v Gy Tuketilen Yer
@4 Evde
©g Isyeri
(@4 Butik isletmeler
(@4 Herhangi bir yer
=4 Kafe
©g Zincir Isletmeler

v @ Teknik Ya da Tar Tercihi
© 4 chemex
@4 sade
@4 v60 (pour over)
@4 Soguk Drip
©4 mocha
@4 amerikano
@y Cikolata
@4 filtre kahve
©g Turk kahvesi
@ Latte
@4 Neskafe

@4 satlia Kahve

Gorsel 2. Kahveye Rutini Kod Sistemi

Kahve rutini ana temasi ii¢ alt temaya ayrigsmaktadir. Birinci alt tema kullanilan c¢ekirdek orijini, ikinci
alt tema tiiketilen yer ve iiciincii alt tema teknik ya da tiir tercihi olarak adlandirilmistir. Kullanilan
cekirdek orijini alt temasi; hayir ve evet olarak kodlanmigtir. Tiiketilen yer alt temasi; evde, is yerinde,
butik isletmeler, herhangi bir yer, kafe ve zincir isletmeler seklinde kodlanmigtir. Son olarak teknik ya
da tiir tercihi alt temasi; Chemex, sade, V60, Cold drip, Mocha, Americano, ¢ikolata, filtre kahve, Tiirk
kahvesi, latte, Nescafe ve siitlii kahve seklinde kodlanmistir. Tiim bu degerlendirmeler baglaminda

aragtirmaya devam edilmistir.
Bulgular
Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda goriismeler Istanbul, Ankara ve Izmir destinasyonlarinda yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Goriligsme stiireleri ortalama 60 dakika siirmiis olup, en kisa goriisme 38 dakika, en
uzun goriigme ise 64 dakika olarak kayda gecmistir. Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet ve yaslari
arastirma sorular1 6ncesinde sorulmustur. Katilimeilarin %50’si kadin ve %50’si erkektir (Bknz. Gorsel

3). Diger bir ifadeyle 60 katilimcidan 30’u kadin ve 30’u erkektir.
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- Erkek
. Kadin

50,0%

Gorsel 3. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Katilmcilarin  ikinci olarak yas dagilimlari incelenmistir. Elde edilen sonuclar Gorsel 4'te
gosterilmektedir. Buna gore katilimcilarin yas araliklar: 18 yas alti, 18-24, 25-34, 35-44, 45-54 Ve 55 yas
ve lizeri olmak iizere alt1 farkli kategoriye ayristirllmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde her yas
grubundan esit sayida katilimeiya ulagilmistir. Dolayisiyla her bir yag grubu icin katihmer oram %16,7

iken sayisi ise 10’ar seklindedir.

16,7% B 55 ve st

W 2554
35-44

B 2534

. 18-24 yas

16,7% B 18yasalt

16,7%

Gorsel 4. Katilimcilarin Yas Dagilimi

Yas dagilimi noktasinda elde edilen sonuglar incelendiginde her yas grubundan esit sayida katihmciya

ulasilmigtir. Dolayisiyla her bir yas grubu icin katilimer oram %16,7 iken sayisi ise 10’ar seklindedir.
Kahveye Yiiklenen Anlama Iliskin Bulgular

Aragtirmanin amaci dogrultusunda katihmcilara “Kahve sizin i¢in sadece bir icecek midir? Neden? —
kahvenin sizin i¢cin anlam nedir?” seklinde yoneltilen sorulara karsilik alinan cevaplar bu béliimde
verilmektedir. Verilen yanitlar dogrultusunda arastirmada kodlamalar kullanilmistir. Kodlamalar

sonucunda elde edilen bulgular tablo, grafik ve sekiller yardimiyla sunulmaktadir.
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Kahveye Yiiklenen Anlam

AN
5%
22%

5% = Sohbetlerin vazgegilmezidir

= Sadece bir icecek
6% = Rahatlama

- Huzur kaynagi
= Zindelik
= ihtiyag

16% = Pozitif enerji

22% = Ozeldir
= Arkadas

18%

Gorsel 5. Katilimcilarin Kahveye Yiikledigi Anlam

Gorsel 5'te katihmeilarin kahveye yiikledikleri anlamlar bulunmaktadir. Insanlarmn 6nemli bir
cogunlugu kahveyi sohbet ortamlarinin vazgecilmez bir icecegi olarak gormekteyken yine yaklasik ayni
oranda kisi ise kahveyi sadece bir icecek olarak tanimlamaktadir. Bu iki bakig birbirine en zit iki tutumu
yansitmaktadir ama kahveye insanlar tarafindan rahatlama, huzur kaynagi, zindelik vb. bir¢ok olumlu
anlam yiikledigi dikkate alindiginda katilimcilarin kahveye yonelik tutumlarinin ¢ok olumlu oldugu
soylenebilir. Katihmcilarin kahveye yonelik olumlu tutumlarinin ardinda yatan nedenleri daha belirgin
hale getirebilmek igin kahve tiiketme nedenlerine de bakmak faydali olacaktir. Goérsel 6’ da

katilimcilarin kahve igme nedenleri yer almaktadir.

Kahve Tiiketim Nedeni

3% 2%

= Dinlenme
2% = Sosyallesme
= Calisma motivasyonu

Entelektiel tamamlayici

= Yalnizlik hissini gidermesi
= Keyif alma

= Enerji

9%

13%

= Eglenme
24%
Gorsel 6. Kahve Tiiketim Nedeni

Katilmeilarin ¢cogu kahveyi dinlenmek amach ictiklerini ifade etmislerdir. Diger bir ifadeyle

katihmcilarin %34’ti dinlenme amach kahve tiikettiklerini belirtmislerdir. Dinlenmenin ardindan
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sosyallesme en cok dile getirilen nedenler arasinda yer almaktadir. Bunun disinda calismalarina motive
olmak, film izleme gibi entelektiiel faaliyetlerin tamamlayic1 bir unsuru olarak veya yalnizlik hissini

gidermek icin tiikettiklerini de ifade eden katihmecilar yer almaktadar.
Kahve Tiiketim Tercihlerine Iliskin Bulgular

Aragtirmanin amaci dogrultusunda katilimcilara “Kahveyi nerede (butik, zincir isletmeler, evde vb.)
tiiketirsiniz? - Hangi kahveyi icersiniz veya hangi teknikle hazirlanns kahveleri tiiketirsiniz?”
seklinde yoneltilen sorulara karsilik alinan cevaplar bu boliimde verilmektedir. Verilen yanitlar
dogrultusunda arastirmada kodlamalar kullanilmistir. Kodlamalar sonucunda elde edilen bulgular

tablo, grafik ve sekiller yardimiyla sunulmaktadir.

Teknik Ya da Tiir Tercihi (0

P

Tiirk kahvesi (29) Filtre kahve (21) Sttli Kahve (11) Latte (6 Amerikano (5) Hazir kahve (5  Sade (4) 60 (pour over) (4) Chemex (3) Mocha (3)

Gorsel 7. Tiiketilmesi Sevilen Teknik ve Tiir

Gorsel 7’de Tiirk kahvesinin en sik tiiketilen kahve tiirii oldugu goriilmektedir. Calismanin kapsami
dikkate alindiginda bu sonucun beklenen bir durum oldugu diisiiniilebilir. Tiirk kahvesinin ardindan
en sik tercih edilen kahve tiirii ise filtre kahveler olmustur. Tiir tercihine katilimcilarin ¢ok az1 yanit
vermistir. Bu yanitlar arasinda da V60 ve Chemex yer almaktadir. Bu sonu¢ katilimcilarin kahvenin
hazirlanma teknigi ile ¢ok ilgilenmedigi seklinde yorumlanabilecegi gibi heniiz kahve ile ilgili goreceli
olarak daha spesifik hassasiyetleri ve yiiksek bilgi diizeyine sahip bir kahve tiiketicisi kitlesinin

olusmadig1 sonucuna da varilabilir.

Tuketilen Yer (0)

i

Zincir isletmeler (30) Herhangi bir yer (21) Evde (19) Isyeri (17) Butik isletmeler (16) Kafe (15)

Gorsel 8. Kahve Tiiketim Yeri

Gorsel 8'de katilimcilarin kahve tiiketmek i¢in en fazla (30 katihmei) zincir igletmeleri tercihi ettigi
goriilmektedir. Ikinci olarak (21 katihmer) “herhangi bir yerde” kahve tiiketebileceklerini ifade ettikleri

saptanmigtir. Daha sonrasinda ise birbirine yakin oranlarla ev, isyeri butik isletmeler ve kafe cevaplar
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yer almaktadir. Katilimecilarin gittikleri bu mekanlarda hangi 6zellikleri aradigi sorulmus ve Gorsel

9’daki cevaplar alinmigtir.

Mekanda Aranilan Ozellik

5% 1%
5% -
23% = Sakinlik
5% .
= Ambiyans
= Konfor
8% Estetik
= Modernite
= Popularite
10% = Kalite
17% = Sadelik
= Temizlik

= Fiyat uygunlugu

14%

Gorsel 9. Kahve Tiiketilen Mekanlarda Aranilan Ozellikler

Katilimcilarin gittikleri yerlerde en ¢ok sakinlik, ambiyans ve konfor ve estetik gibi ozelliklere dikkat
ettigi gozilkmektedir. Ancak buradaki cevaplar birbirinin alternatifi degil birbirinin tamamlayici olarak
diisiiniildiigiinde daha anlamh yorumlar yapilabilir. Ornegin; Ambiyans, estetik, sakinlik konfor gibi
ozellikler, biri istendiginde digerlerinden vazgecilen nitelikteki 6zellikler olmayip, cogunlukla birlikte

istenen ozelliklerdir.
Kahve Rutinlerine Iliskin Bulgular

Aragtirmanin amaci dogrultusunda katilimeilara “Kahvede yenilige acik misumz? — kahve icmek icin
seyahat eder misiniz? — hangi zaman diliminde daha ¢ok kahve igersiniz? — kahve igmek i¢in yiiksek
harcamalar yapar mistmiz? — kahveyi kiminle/kimlerle tiiketmeyi seversiniz” seklinde yoneltilen
sorulara kargilik alinan cevaplar bu boliimde verilmektedir. Verilen yanitlar dogrultusunda aragtirmada
kodlamalar kullanmilmigtir. Kodlamalar sonucunda elde edilen bulgular tablo, grafik ve sekiller

yardimiyla sunulmaktadir.
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Kahvenin Kimlerle Tiiketildigi

14%

37%

18%

&

31%

= Arkadaglar = Sevdigim herkes = Aile Yalniz

Gorsel 10. Kahve Tiiketiminin Kimle/lerle Yapildig:

Gorsel 10’a gore katihmcilar en ¢ok arkadaslariyla birlikte kahve tiikettiklerini daha sonra sevdikleri
herhangi biri ile kahve tiiketebileceklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin 6nemli bir kisminin
sosyallesme araci olarak kahveyi gordiikleri dikkate alindiginda bu sonucun ¢ikmasi 6ngoriilebilir hale
gelmektedir. Ancak katihmecilarin azzimsanmayacak bir kismi ise kahveyi tek baglarina tiikettiklerini
ifade etmiglerdir. Bu anlamda kahvenin ister arkadas ve sosyal cevre ister ise aile ve tek basina hemen

hemen biitiin ortamlarda tiiketilen bir icecek oldugu ifade edilebilir.

Bilissel ve Duyussal Tutum

Kullanilan gekirdegin kdkenini biliyor musunuz? F
Yiiksek maliyete katlanir misiniz? _
Sadece kahve igin seyahat eder misiniz? —
Yeni tatlar arar misiniz? -

0 10 20 30 40 50 60

Kullanilan gekirdegin

Yeni tatlar arar misiniz? sadece kahve.lglr? Yiksek maliyete katlanir kokenini biliyor
seyahat eder misiniz? misiniz?
musunuz?
M Hayir 37 50 34 44
M Evet 25 10 26 16

B Hayir M Evet

Gorsel 11. Katihmecilarin Kahve Tiiketimine Yonelik Biligsel ve Duyussal Gortisleri
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Gorsel 11 incelendiginde katihimecilarin yeni tatlardan ziyade klasik tatlar: tercih ettigi sdylenebilir.
Ancak, sadece kahve igin seyahat edebilecegini soOyleyebilen katilimci sayist ¢ok az oldugu
goriilmektedir. Bu durum kahvenin tek basina seyahat motivasyonu olusturabilecek kadar gastronomik
degeri yiiksek olmadigi seklinde yorumlanabilecegi gibi Tiirk kiiltiiriinde kahvenin diisiiniildiigii kadar
onem atfedilmedigi seklinde de yorumlanabilir. Oyle ki buna benzer sonug, kahve icin yiiksek maliyete
katlanma noktasinda da rastlanmaktadir. Insanlarin cogu kahve icin yiiksek maliyete katlanmay1

reddederken bir kismi da kahve fiyatlarini bu haliyle bile maliyetli bulmaktadir.

Kahve Tiiketim Zaman Dilimi

Seyahat ederken _ 17,9
Ders caligirken _ 28,6
Herhangi bir zaman _ 32,1
Bos zaman [ e

0 10 20 30 40 50 60 70

mSeril

Gorsel 12. Katillmcilarin En Cok Kahve Tiikettikleri Zaman Dilimi

Gorsel 12°ye gore katilimcilar, en ¢ok bos zamanlarinda kahve tiiketmektedir. Katilmeilarin 6nemli bir
boliimii ise kahveyi giin icinde herhangi bir zaman diliminde tiiketebileceklerini ifade etmislerdir.

Katilimeilarin ¢ok az1 ise seyahat ederken kahve tiikettiklerini belirtmiglerdir.
Kelime Frekans Analizi Sonuclart

Katillmcilarin arastirma sorunlarmma verdikleri yamitlardan yola g¢ikarak kelime frekans analizi
uygulanmigtir. Kelime frekans analizi icin Maxqda 20 programinda MAXDicto sekmesi kullanilmigtir.
Minimum karakter sayisi ii¢ olarak belirlenmis ve sozciikler en sik kullanimlari baglaminda
irdelenmigtir. Benzer sozciikler birlestirilerek verilmis ve kavramsal acidan anlam ifade etmeyen
sozciikler ise analizden cikartilmistir. Toplamda 11677 sozclik sayisina ve 1735 sozciik frekansina

ulagilmgtir.
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Gorsel 13. Kahve Tiiketim Aligkanhiklar1 ve Rutinine liskin Kelime Bulutu

Gorsel 13’te kahve tiiketim aligkanliklar1 ve rutinine iligkin kelime bulutuna yer verilmigtir. Kelime
bulutu incelendiginde en sik kullanilan kelimenin kahve (1390) oldugu goriilmektedir. Kelime
bulutunda soézciiklerin biiyiikliikleri tekrar edilme sayilarina gore degismektedir. Kahve kelimesinden
sonra en fazla tekrarlanan kelimeler; zaman (241), tercih (237), icecek (181), isletme (110), zincir (94),
seyahat (89), dinlendirici (86), butik (79), teknik (79), huzur (74), arkadaslar (72), kiiltiirel (66),
yazarken (65), eslik (63) seklinde devam etmektedir. Elde edilen sonuglar incelendiginde kahvenin
seyahat esnasinda kullanildigi, dinlendirici ve huzur verici olarak goriildiigii, daha c¢ok isletmelerde
tercih edildigi, bir tiiketim tercihi oldugu, zincir isletmelerin sundugu kahvelere agirlik verildigi, butik
isletmelerin kahveyle iligkilendirildigi, kahvede teknik kullamimindan yogunlukla bahsedildigi ve

arkadaslarla veya bir eglik halinde tiiketiminin yogun oldugu sdylenebilir.
Yas Araliklarina Gore Kahve Tiiketimine Iliskin Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde kahveye yiiklenen anlam, kahve tiiketim tercihleri ve kahve rutinlerine
iligkin bulgular yag araliklarina gore incelenmektedir. Kodlanarak bulunan 6zellikler aragtirmaya dahil

olan yas gruplarina gore tablo, grafik ve sekiller yardimiyla incelenmektedir.

Tablo 1. Kahveye Yiiklenen Anlamin Yas Gruplar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Anlam 18 yas 1524 25-34 35-44 45-54 55 ve Toplam
alta yas listii

Ozel - - - - - 4

Ihtiyac - - 2 3 - - 5
Zindelik 1 1 3 1 - - 6
Rahatlama 1 - 6 4 2 18
Sadece Bir Icecek 4 5 2 3 5 22
Pozitif Enerji 2 - 2 0] - 5
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Arkadas 1 - 1 0 - - 2
Huzur kaynag1 1 3 7 3 2 - 16
Sohbetlerin

. . 4 2 5 2 4 6 23
Vazgecilmezi

Tablo 1’de kahveye atfedilen anlamin yas gruplar1 agisindan farkliliklar1 gapraz tablo olarak
gosterilmektedir. Tabloda ilk goze carpan kahveye en c¢ok sohbetlerin vazgecilmezi olarak
goriilmektedir. Ancak yine nerdeyse ayni sayida katilimei ise kahveye anlam yiiklememis ve sadece bir
icecek olarak gordiigiinii ifade etmistir. Ozellikle 55 ve iistii ve 24 yasin altindaki kisiler daha cok kahveyi
sadece bir icecek olarak gormektedir. Bu yoniiyle orta yas grubunda yer alan insanlarin kahveye anlam
yiiklemeye daha fazla meyilli oldugu soylenebilir. Ancak 55 iistii kisilerin 6nemli bir kismi da kahveyi
sohbetlerin vazgecilmezi olarak kabul etmektedir. insanlarin géreceli olarak daha duragan bir déneme
gectigi bu donemde sohbetlere verilen 6nemin artmasi kahvenin de bu anlamda degerlendirilmesini

saglamis olabilir.

Tablo 2. Kahve Tiiketim Sebeplerinin Yas Gruplar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

18 ya 18-24 25- 35- 45- 55 ve
Tiiketme Sebebi yas . Toplam
alt yas 34 44 54 uistii
Enerji - - - 1 2 - 3
Keyif alma - - - - 5 1 6
Eglenme 1 - 1 - - - 2
Dinlenme 3 4 4 5 7 7 30
Entelektiiel faaliyetlerin
4 2 - 2 - - 8
tamamlayicisi
Yalnizlik hissinin
1 1 1 2 1 1 7
giderilmesi
Calisma motivasyonu 2 1 2 3 2 1 11
Sosyallesme faaliyeti 4 5 2 3 4 3 21

Tablo 2’de insanlarin neden kahve tiikettigi sorulmustur. Katilimeilarin yaris1 dinlenme amaciyla
kahve tiikettiklerini ifade etmistir. Bunun ardindan ise katilimcilar en fazla sosyallesmek ve ¢alismaya

motive olmak icin kahve tiikettiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 3. Tercih Edilen Teknik ve Tiirlerin Yag Gruplar1 Agisindan Degerlendirilmesi

Teknik veya Tiir 18 yas 18-24 55 ve
Tercihi altx yas 25-34 35-44 4554 distii Toplam
Chemex - 1 B 1 1 - 3
Sade - - 5 5 ) i A
V60 (pour over) 1 2 1 } ) ) 4
Soguk Drip - 1 ; ) ) i )
Mocha - 3 . ) ) i 5
Amerikano 1 1 - } 3 i 5
Cikolata 1 - - ; ) i )
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Filtre kahve 2 3 6 7 2 1 21
Tirk kahvesi 4 1 7 9 29
Latte 2 2 - - 6
Neskafe 2 - - - - 3 5
Siitli Kahve 2 3 1 - 4 1 11

Tablo 3’te katilimcilara kahve titketiminde tercih ettikleri teknik ve tiir sorusuna verilen cevaplar yer
almaktadir. Ik goze carpan bulgu katiimeilardan sadece 8 tanesi kullanilan teknik hakkinda bilgi
vermektedir. Katihmcilardan 3’ti chemex, 4’ti pour over ve 1 i ise soguk drip tekniklerini ifade etmistir.

Tercih edilen kahve tiirleri arasinda da en ¢ok Tiirk kahvesi ve filtre kahve ifade edilmistir.

Tablo 4. Kahvenin Tiiketildigi Zaman Dilimlerinin Yas Gruplar1 Agisindan Degerlendirilmesi

Hangi zaman diliminde 18yas 18-24 25- 35- 45- 55 ve

. . N Toplam
kahve icersiniz? alti yas 34 44 54 usti
Herhangi bir zaman 0 0 3 4 5 6 18
Seyahat ederken 5 5 0 0 0 10
Calisirken 5 5 3 0] 1 2 16
Bos zaman 9 8 4 7 7 2 37

Tablo 4’te katilimcilarin en ¢ok hangi zaman diliminde kahveyi tiikettikleri goriilmektedir. Katilimcilar
kahveyi en ¢ok bos zamanlarinda tiikettiklerini ifade etmislerdir. Ancak bu soruya bircok katilimcinin
birden fazla cevap vermesi, kahvenin neredeyse tiim zaman dilimlerinde tiiketilebilecek bir icecek

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Kahveyle ilgili Bilissel ve Duyussal Tutumlarin Yas Gruplarina Gore Degerlendirilmesi

18 yas 18-24 25- 35- 45- 55 ve Topla
alt 34 44 54 listii m
Yeni tatlar dener
misiniz?
Klasik Tatlar Severim 5 3 4 7 9 9 37
Yeni Tatlar Severim 5 8 6 3 2 1 25
Sadece kahve icin
seyahat eder misiniz?
Hayir 9 9 5 7 9 11 50
Evet 0 1 5 3 1 0 10
Yiiksek maliyete
katlanma
Evet 4 6 4 2 2 0 18
Hayir 5 3 5 6 8 7 34
Kahve igmek normal 1 1 1 2 0] 3 8

sartlarda maliyetli
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Kullanilan Cekirdek

Orijinali
Hayir 15 2 5 5 9 10 46
Evet 1 4 3 5 1 0] 14

Tablo 5’e gore yagli insanlar genclere gore daha fazla klasik tatlar sevmektedir. Ancak yiliksek maliyete
katlanma noktasinda ise genclerde yaslilara gére daha fazla bir egilim goriilmektedir. Ote yandan orta
yas grubu hem genglerden hem de yashlardan daha fazla kullanilan g¢ekirdek hakkinda bilgi sahibi

oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Mekanda Aranan Ozelliklerin Yas Gruplar1 Acisindan Degerlendirilmesi

Mekién 6zellikleri Byas 1824 25- 35~ 45 B5ve Toplam
alt yas 34 44 54 listii

Kalite 1 2 0 0 1 0

Popiilerlik 4 2 0 0 1 0

Siradanlik 0 0 0] 0] 2 2

Konfor 0 1 5 3 2 1 12

Temizlik 0 2 0 0 2 0 4

Fiyat agisindan

aygunlugu 1 o} (o} 0 0] 0 1

Ambiyans 4 5 1 0 1 14

Sakinlik 2 2 4 4 19

Modern olusu 2 2 8

Estetik 2 2 1 2 2 1 10

Tablo 6’ya gore katilimcilarin kahve i¢gmek icin gittigi mekanlarda en fazla sakinlik, ambiyans, konfor
ve estetik gibi 6zellikler aradig: goriilmektedir. Gengler daha ¢ok popiilerlik ve ambiyans gibi 6zellikler

ararken yaglilar ise daha ¢ok sakinlik aramaktadar.
Cinsiyete Gore Kahve Tiiketimine Iliskin Bulgular

Aragtirmanin bu bdliimiinde kahveye yiiklenen anlam, kahve tiiketim tercihleri ve kahve rutinlerine
iligkin bulgular cinsiyete gore incelenmektedir. Kodlanarak bulunan 6zellikler arastirmaya dahil olan

kadin ve erkek sayisina gore tablo, grafik ve gekiller yardimiyla incelenmektedir.

Tablo 7. Kahve Tiiketim Sebeplerinin Cinsiyet Agisindan Degerlendirilmesi

Tiiketme Sebebi Erkek Kadin Toplam
Enerji 1 2 3
Keyif alma 1 5 6
Eglenme 1 1 2
Dinlenme 15 15 30
Entelektiiel faaliyetlerin tamamlayicisi 3 5 8
Yalnizlik hissinin giderilmesi 4 3 7

Calisma motivasyonu 5 6 11
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Sosyallesme faaliyeti 11 10 21

Tablo 7’de katilimcilarin kahve tiiketim sebepleri cinsiyetleri acisindan karsilagtirilmistir. En belirgin
fark ise keyif boyutunda c¢ikmigtir. Bes kadin katihme1 kahveyi keyif aldiklar icin igtiklerini ifade

ederken erkek katihmcilardan sadece birisi kahveyi bu nedenle ictigini ifade etmistir.

Cinsiyete Gore Kahveye Yiiklenen Anlam

Sohbetlerin vazgecilmezi
Arkadas

Sadece bir igecek

Zindelik
Ozeldir
0 5 10 15 20 25
Ozeldir ihtiyag Zindelik  Rahatlama Sa.dece oir Pozitif enerji  Arkadas Huzu[ Sohbe.tlerln.
icecek kaynagl  vazgecilmezi
m Erkek 2 5 4 7 15 3 0 7 7
m Kadin 2 0 2 11 7 2 2 9 16

m Sutunl

M Erkek mKadin

Gorsel 14. Cinsiyete Gore Kahveye Yiiklenen Anlam

Gorsel 14’e gore kahveye yliklenen anlamlar acisindan kadin ve erkekler arasinda 6nemli farkliliklar
vardir. Erkek katilimcilardan 5’ ihtiyag olarak gormekteyken kadin katiimcilardan higbiri kahveyi
ihtiya¢ olarak gormemistir. Diger Onemli farklar ise kahvenin sadece bir icecek olarak
degerlendirilmesinde goze carpmaktadir. Erkekler kahveyi daha fazla sadece bir icecek olarak

degerlendirmektedir.

Tablo 8. Tercih Edilen Teknik ve Tiirlerin Cinsiyet A¢isindan Degerlendirilmesi

Teknik ve Tiir Tercihi Erkek Kadin Toplam
Chemex 2 1 3
Sade 1 3

V60 (pour over) 3 1 4
Cold Drip 0 1
Mocha 1 2 3
Americano 4 1 5
Cikolata 0 1 1
Filtre kahve 9 12 21
Tiirk kahvesi 11 18 29
Latte 3 3 6
Nescafe 2 3 5

Siitli Kahve 7 4 11
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Tablo 8de kullandiklar: tiirler acisindan kadinlar ile erkekler arasinda ¢ok onemli farkliliklar
goziikmemek ile beraber kadinlarin erkeklere gore Tiirk kahvesini daha fazla tercih ettiklerini

erkeklerin ise kadinlara gore siitlii kahveleri daha fazla tercih ettigi sdylenebilir.

Tablo 9. Kahvenin Tiiketildigi Yerlerin Cinsiyet A¢isindan Degerlendirilmesi

Tiiketilen Yer Erkek Kadin Toplam
Evde 6 13 19
Isyeri 6 11 17
Butik isletmeler 7 9 16
Herhangi bir yer 15 6 21
Kafe 9 6 15
Zincir Isletmeler 14 16 30

Tablo 9’a gore kahvenin tiiketildigi yer agisindan; kadinlar erkeklere gore evde ve isyerlerinde daha
fazla kahve tiiketmektedirler. Ayrica kadin ve erkeklerin cevaplar1 “herhangi bir yer” segenegini

iizerinden karsilastirildiginda, yer acisindan kadinlarin erkeklerden daha segici oldugu soylenebilir.

Cinsiyete Gére Mekanda Aranan Ozellik

Modernite
Ambiyans
Temizlik
Sadelik
Kalite
0 5 10 15 20
- Fiyat .
Kalite Popularit Sadelik  Konfor = Temizlik uygunlug Ambiyans Sakinlik Mod:rmt Estetik
u
m Erkek 2 3 2 7 2 1 8 6 4 7
m Kadin 2 4 2 5 2 0 6 13 4 3

M Erkek mKadin

Gorsel 15. Cinsiyete Gore Kahve Tiiketilen Mekanda Aranan Ozellik

Kahve tiiketilen mekanda aranan mekéan ozellikleri arasinda kadin ve erkeklerin en fazla farklihk
gosterdigi sakinlik ozelligidir. Kadinlar gittikleri mekanlarda erkeklere gore cok daha fazla sakinlik

aramaktadir. Erkekler ise mekanin estetik 6zelliklerine daha fazla 6nem vermektedir (Bknz. Gorsel 15).
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Cinsiyete Gore Kimlerle Kahve Tiiketildigi

W Erkek ™ Kadin

Yalniz

Sevdigim herkesle

Aile
Arkadaslar
Arkadaglar Aile Sevdigim herkesle Yalniz
M Erkek 20 9 12 8
H Kadin 16 9 18 6

Satunl

Gorsel 16. Cinsiyete Gore Kahvenin Kimlerle Tiiketildigi

Gorsel 16’da kahveyi kimlerle ile tiiketirsiniz sorusuna erkek katilimcilar daha fazla aileleriyle

tlikettiklerini ifade ederken, kadinlar sevdikleri herkes ile kahve tiiketebileceklerini ifade etmislerdir.

Tablo 10. Kahveyle lgili Bilissel ve Duyussal Tutumlarin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi

Erkek Kadin Toplam
Yeni tatlar dener misiniz?
Klasik Tatlar Severim 20 17 37
Yeni Tatlar Severim 10 15 25
Sadece kahve icin seyahat eder misiniz?
Hayir 25 25 50
Evet 4 6 10
Yiiksek maliyete katlanir misimiz?
Evet 10 8 18
Hayir 15 19 34
Kahve igmek normal sartlarda maliyetli 5 3 8
Kullanilan Cekirdek Orijini Hakkinda
Bilginiz Var m1?
Hayir 18 28 46
Evet 7 7 14

Tablo 10’a bakildiginda daha fazla kadin katilimci kahvede yeni tatlar denemeyi sevdigini ifade etmistir.
Kadin katihmecilarin da erkek katilimcilarin da 6nemli bir gogunlugu kahve icin seyahat etmeyeceklerini
ifade etmislerdir. Kadinlar ve erkekler arasinda kahvede kullanilan ¢ekirdeginin orijinalini bilme ve

kahve i¢im yliksek maliyete katlanma acisindan 6nemli bir farklilik goziikmemektedir.
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Cinsiyete Gore Kahve Tiiketim Zamani

Herhangi bir zaman

e Erkek
Bos zaman Seyahat ederken
e Kadin

Ders ¢alisirken

Gorsel 17. Cinsiyete Gore Kahve Tiiketim Zamani

Gorsel 17°de kadinlar ve erkekler kahve tiiketilen zaman dilimi a¢isindan karsilagtirilmistir. Buna gore
kadinlarin kahveyi daha cok seyahat ederken ve ders calisirken tiikettikleri sdylenebilir. Diger

zamanlarda 6nemli bir farklilik goziikmemektedir.
Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada kahve tiiketicilerinin kahveye yiikledikleri anlam, kahve rutinleri ve kahve tercihleri
yar1 yapilandirilmis goriisme formlarinda hazirlanmis sorulara katiimcilardan alinan yanitlar
iizerinden degerlendirilmistir. Arastirma otuzu kadin otuzu erkek olmak iizere toplam atmig katilimei
iizerinden gerceklestirilmistir. Kahveye yiiklenen anlamda katilimcilara; kahvenin anlami ve kahve
igmelerinin amaci iizerine sorular yoneltilmistir. Kahve tiiketim tercihlerini tespit edebilmek icin
kahveyi nerede ictikleri, mekanda aradiklar1 6zellikler ve ictikleri kahve tiirii/kullanilan teknigi
acgiklamak i¢in sorular yoneltilmistir. Son olarak kahve tiiketim rutinlerini ortaya koymak icin kahvede
yenilige agiklik durumlari, kahve tiiketimi icin seyahat edip etmedikleri, hangi zaman diliminde kahve

tiikettikleri ve kimle/kimlerle kahve tiikettikleri sorulmustur.

Kahve tiiketicilerinin kahveye yiikledikleri anlam incelendiginde en ¢ok sohbet ederken kullanilan bir
icecek olarak tanimladiklar1 gozlemlenmistir. Diger yandan da sadece bir igecek diyerek herhangi bir
anlaminin olmadigini belirten katilime sayisi sohbetlerin vazgecilmezidir diyenlerle esit orandadir. En
az kullanilan ifadeler ise arkadas ve 6zel seklinde tanimlamalar olmustur. Kahve tiiketim nedenlerine
bakildiginda en ¢ok dinlenme (%34), sosyallesme (%24) ve calisma motivasyonu (%13) secenekleri

ortaya ¢ikmistir. En az ise eglenme ve enerji secenekleri ¢ikmistir.

Kahve tiiketicilerinin tiiketim tercihlerinde oncelikle hangi tiir kahveyi tiikettikleri sorulmustur. Elde
edilen yanitlara bakildiginda en fazla Tiirk kahvesi (29), filtre kahve (21) ve siitlii kahve (11) secenekleri
ortaya cikmustir. Uciincii nesil kahve demleme tekniklerinden ise Pour over ve Chemex demleme
yontemlerinin 6rneklem grubu tarafindan tercih edildigi saptanmistir. Tiiketilen yer seceneginde ise en
fazla zincir isletmeler (30), herhangi bir yer (21) ve evde (19) segenekleri tespit edilmistir. Evde

seceneginin ¢ikmasi Telli Danigmaz (2021)1n da ¢calismasinda ifade ettigi gibi kovid-19 dénemi sonrasi
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evde kahve tiiketiminin yayginlagsmasiyla baglantih olarak gosterilebilir. Kahve tiiketilen mekanda
aranilan en belirgin {i¢ oOzellik sirasiyla, sakinlik (%23), ambiyans (%17) ve konfor (%14) olarak
c¢ikmistir. En az aranilan o6zellik ise fiyat uygunlugudur. Bayraktaroglu (2004) calismasinda fiyat
uygunlugunun marka bagimhhig diisiik gruplarda 6nemli oldugunu ifade etmisti. Ayrica Seker ve Ozata
(2022) caligmalarinda atmosferin tiiketiciler tarafindan mekanlarda aramilan ozellikler olarak

belirtmisti. Bu aragtirmada ¢ikan sonugclarla alanyazinda elde edilen sonuglar benzerlik gostermektedir.

Kahve tiiketim rutinlerinde oncelikle kimle/kimlerle tiiketildigi katilimcilara sorulmustur. En ¢ok
arkadaglarla (%37) ve sevdigim herkes (%31) secenekleri kahve tiiketicileri tarafindan ifade edilmistir.
Kullanilan ¢ekirdek hakkinda bilgi sahibi olanlarin az oldugu, cok az kisinin kahve tiiketmek icin
seyahat ettigi, katihmcilarin doértte birinin kahvede yliksek maliyete katlanabilecegi ve yine dortte
birinin yeni tatlara agik oldugu saptanmistir. Son olarak hangi zaman diliminde daha c¢ok kahve
tiikettikleri sorulmus ve en cok bos zamanlarda (%64,3) ve herhangi bir zamanda (%32,1) tiiketildigi
tespit edilmistir. Herhangi bir zaman diliminden kasit durum ve ortama gore tiiketim zamaninin
farklilik gosterebilecegi seklindedir. Kement, Basar, Giiner ve Biikey (2021) caligmalarinda kahve
¢ekirdeklerinin temel tat profilleriyle katiimcilarin duyusal analiz sonucunda ifade ettikleri tat
profillerinin yaklasik %60 oraninda uyumlu oldugunu ifade etmislerdir. Buradan da anlasilacag {izere
kahve ¢ekirdeklerinin tat profilleri veya kahvede kullanilan ¢ekirdek tiirii hususunda katilimeilarin bilgi

diizeyinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada kahve tiiketicileri cinsiyetlerine ve yas dagilimlarina goére ayristirilarak kahveye
yiikledikleri anlam, kahve tiiketim tercihleri ve kahve tiiketim rutinleri belirlenmistir. Her yas grubunun
kahveyi digerlerine nazaran sohbetlerin vazgecilmezi olarak gordiigii ve bir sosyallesme araci olarak
anlamlandirdig tespit edilmistir. Ayrica kahve tercihlerinde ti¢iincii yas grubunun Tiirk kahvesini daha
¢ok tercih ettigi saptanmistir. Diger yandan geng kusagin ise kahveyi orta ve iiciincii yas gruplarina gore
daha fazla bos zamanlarinda tiikettikleri sonucuna ulagilmigtir. Yeni tatlara geng¢ kusagin daha agik
oldugu, tiim yas gruplarinin kahve tiiketimi igin seyahate egit oranda yaklasmadig, geng¢ kusagin yiiksek
maliyete katlanmaya diger yas gruplarina nazaran daha istekli oldugu ve tiim yas gruplarinin kahve
¢ekirdekleri hakkinda bilgi sahibi olmadigi sonuglarina ulasilmistir. Gen¢ kusak kahve tiiketilen
mekanda daha ¢ok popiilerlige dikkat ederken, ii¢iincii yas grubu daha ¢ok sakinlik aramaktadir.

Aragtirma sonuclarina gore kadinlarin kahveye yiikledigi anlam daha cok sohbetlerin vazgecilmezi
seklindeyken, erkeklerin ise sadece bir icecek olarak ifade ettikleri tespit edilmistir. Kahveyi kadinlarin
daha ¢ok evde, erkeklerin ise herhangi bir yerde tiiketmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler esit oranda kahve tiiketimini dinlenme gerekgesi olarak gostermektedirler. Ayrica kadinlar
kahve tiiketilen mekanlarda erkeklere nazaran daha ¢ok sakinligi tercih etmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda kahve tiirlerinin tercihinde bir farklilik yoktur. Ancak kadinlarin erkeklere oranla
kahveyi daha ¢ok sevdikleri herkesle tiikettikleri, erkeklerin ise kadinlara oranla daha ¢ok arkadaslariyla
tiikettikleri tespit edilmistir. Son olarak yeni tatlara acik olma, kahve tiiketmek icin seyahat, kahve icin
yiiksek maliyete katlanma ve kullanilan ¢ekirdek hakkinda bilgi sorularinda kadinlarin ve erkeklerin

katilim sayilar1 birbirine yakindir.
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Aragtirma sonuclar1 kahve tiiketicilerinin kahve sunan mekanlarda dinlenme, sosyallesme gibi
hususlara dikkat ettigini gostermektedir. Bu baglamda isletmelerin miisterilere kahve sunarken bu tip
ozellikleri dikkate alarak konsept hazirlamasi 6nem arz etmektedir. Ayrica yine katilimcilarin kahveye
sohbetlerin vazgecilmezidir anlamimi yiikledikleri goriilmektedir. Isletmelerin miisterilerin
oturabilecekleri alanda konfora dikkat etmesi ve insanlarin saglikh bir sekilde iletisime gecebilecegi
(sohbet edebilecegi) bir ortam atmosferi olusturmalarn gerekmektedir. Kahve tiiketimleri
gostermektedir ki, {i¢lincii nesil teknikler de kullanilsa insanlarin evlerinde yasam rutinlerinin icinde
kahve tiiketimleri giderek artmaktadir. Bu da kahve ekipmanlarinin ve paket kahve ¢ekirdek satiglarinin

giderek artacagini gostermektedir.

Bu arastirma kahve tiiketimi konusunda daha 6nceden belirlenen goriigme sorulariyla ve toplamda 60
katilimeryla sinirlandirilmigtir. Ayrica arastirmada kahve tiiketicilerinin profillerini belirleyici sorular
sadece sorulmustur. Bundan sonraki arastirmalarda insanlar1 kahve tiiketmeye yonelten motivasyonel
faktorler arastirilabilir. Ayrica kahve tiiketimi konusunda kiiltiirler arasi farklar1 ortaya koyucu farkl
orneklem gruplar iizerinde caligilabilir. Son olarak Tiirkiye’de kahve tiiketiminden daha fazla cay
tiketilmektedir. Kahve tiiketicileri ve cay tiiketicileri arasindaki farklilasmalar bundan sonraki

aragtirmalarda incelenebilir.

Yazar Katki Oram

Calismaya 1. Yazar: %25, 2. Yazar: %25, 3. Yazar %25 ve 4. Yazar %25 oraninda katk: saglamisgtir.
Cikar Catismasi Beyam

“Tiirkiye’de Tiiketicilerinin Kahveye Yiikledigi Anlam ve Kahve Tiiketim Aligkanhklar1” baghkl
makalemiz ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar ¢catigmasi yoktur ve yazarlar arasinda

da herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

Since the middle of the nineteenth century, the changes in the production and processing of coffee beans in the
international coffee market and the emergence of evaluation criteria for the differentiation characteristics and
quality of the coffee bean have led to a change in the purpose and philosophy of coffee consumption. These changes
are defined as “coffee waves” (Santos, Cirillo & Guimardes, 2020). The term “Coffee Wave” refers to successive
movements in the coffee industry. These waves reflect significant changes in the global coffee culture and social
discourse of the time (International Trade Center, 2021). Coffee waves, which form an important part of coffee
history, cover three periods: first wave, second wave and third wave (Nadelberg, Polit, Orjuela, & Ranitzsch,

2017).

First wave coffee; It started with the commercialization of coffee and its presentation as a household product
(International Trade Center, 2021; Rosenblum, 2015). In the 1800s, entrepreneurs realized the wide consumer
potential of affordable, instant coffee and introduced vacuum packed and instant coffee. In the 1960s and early
1970s, under the leadership of companies such as Peet's Coffee & Tea and Starbucks (International Trade Center,
2021; Rosenblum, 2015), the second wave period in coffee began with the perception that coffee processes are an
artisan work with high quality (Teles & Behrens, 2015). 2019). In the late 1990s and early 2000s, consumers

began to realize that the type of coffee, origin of the bean, processing, roasting profile and brewing methods all
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the way for a generation of coffee enthusiasts (International Trade Center, 2021). While it is possible to talk about
eight hundred different flavor and aroma components for coffee, there are only two hundred and fifty different
flavor and aroma components for wine (Shelton, 2016). The term third wave was first used by the American Trish
Rotgeb Skeie in 2003 to describe good quality coffee in small coffee shops established in the Scandinavian states

long before any coffee chain was opened in Norway (Jonathan, 2017; Skeie, 2003).

A phenomenological approach was adopted in this study, which aimed to obtain detailed information about the
profiles of individuals who consume coffee. This approach is based on examining the structure, meaning and
essence of a group or individual's experience of the phenomenon (Patton, 2018). Qualitative research methods
were used in the collection and analysis of data. In order to collect data in this study, ethics committee permission
was obtained from Bingol University Social and Human Sciences Scientific Research and Publication Ethics
Committee with the decision numbered 33117789/044/58323. The data, which were examined within the scope
of the research, were collected using semi-structured interview technique. The interview technique is one of the
most basic techniques used to obtain data in qualitative methods (Aull Davies, 1999:93). Holstein and Gubrium
(2004) define the interview as a meaning-finding process in which the researcher and the participant are actively
involved. To maximize the efficiency in this meaning-finding process based on mutual interaction, the interviews
were conducted face-to-face. In the interview, it was aimed to compile the following information about the

participants in general terms.
« The meaning that individuals attribute to coffee
« Coffee consumption preferences
« Coffee consumption routines

In order to compile this information, while the research questions were being formed, expressions were used to
explain the basic characteristics and preferences of individuals about coffee consumption. The research questions

are as follows;

e Is coffee just a beverage for you? Why? — What does coffee mean to you? What would be the purpose
you would attribute to drinking coffee?

e Where do you consume coffee (boutique, chain businesses, at home, etc.)? - Which coffee do you drink,
or which technique do you consume? - What are the features you look for in the place you go to drink
coffee?

e Are you open to innovation in coffee? — Do you travel for coffee? — in which time do you drink more

coffee? — Do you spend high on coffee? — With whom/with whom do you like to drink coffee?

Maximum variation sampling method, one of the non-probabilistic sampling methods, was used in the study. In
order to be able to deal with all aspects of the phenomenon examined in the maximum diversity sampling method,
age, gender, occupation, active origin, etc. data is collected from various groups as much as possible (Creswell &
Clark, 2016). Although data are collected from various groups with this method, the aim is not to generalize, but
to examine whether there are divergent or similar cases among diverse situations (Marczyk et al., 2005). With
this sampling selection approach, a total of 60 participants, 30 women, 30 men, and 10 from each age group,
were included in the study. Content analysis was applied to the collected data. Maxqda 20 program was used in
the coding and mapping process required for content analysis. Maxqda is a frequently preferred method in
qualitative research (Gizzi & Rddiker 2021). In Maxqda, the data is coded with the Hierarchical-Six code model.

Then, these data were tabulated according to age and gender groups using cross tables.

When the meaning that coffee consumers attribute to coffee is examined, it is observed that they define it as a

beverage that is mostly used while chatting. On the other hand, the number of participants who stated that there
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is no meaning by just saying a drink is equal to those who say that conversations are indispensable. The least
used expressions were friend and private. When looking at the reasons for coffee consumption, rest (34%),
socialization (24%) and work motivation (13%) options emerged. Entertainment and energy options were the

least.

Coffee consumers were asked which type of coffee they primarily consume in their consumption preferences.
Considering the answers obtained, Turkish coffee (29), filter coffee (21) and coffee with milk (11) options emerged
the most. Pour over and Chemex brewing methods, which are among the third-generation coffee brewing
techniques, were found to be preferred by the sample group. On the other hand, in the consumed place option, the
most frequently chain businesses (30), any place (21) and at home (19) options were determined. The emergence
of the home option can be shown in connection with the widespread consumption of coffee at home after the covid-
19 period, as told by Telli Damismanz (2021) in his study. The three most distinctive features sought in a coffee
place were calmness (23%), ambiance (17%) and comfort (14%), respectively. The least sought-after feature is
affordability. Bayraktaroglu (2004) stated in his study that price compliance is important in groups with low
brand loyalty. In addition, Seker and Ozata (2022) stated in their study that atmosphere is the features sought

by consumers in spaces. The results obtained in this study are similar to the results obtained in the literature.

In the coffee consumption routines, the participants were asked with whom/with whom they were primarily
consumed. Coffee consumers mostly expressed the choices with friends (37%) and everyone I love (31%). It has
been determined that there is little knowledge about the beans used, very few people travel to consume coffee, a
quarter of the participants can bear the high cost of coffee, and a quarter of them are open to new flavors. Finally,
they were asked in which time period they consumed more coffee, and it was determined that it was consumed
mostly in leisure times (64.3%) and at any time (32.1%). What is meant by any time period is that the consumption
time may differ according to the situation and environment. In their study, Kement, Basar, Giiner and Biikey
(2021) stated that the basic taste profiles of coffee beans and the taste profiles expressed by the participants
because of the sensory analysis were approximately 60% compatible. As it can be understood from here, it is seen
that the level of knowledge of the participants about the taste profiles of coffee beans or the type of bean used in

coffee is low.



