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Oz

Kamusal mekan olma ozelligi tasiyan kahve diikkanlar tiiketicilerin farkli yonlerden elde edebilecegi
deneyimler saglamaktadir. Bu calismanin amaci kahve diikkanlarini tercih eden X, Y ve Z kusag:
tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarin1 ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag ¢ergevesinde nitel arastirma
yontemlerinden goriisme teknigi kullanilarak on ti¢ katilimciyla yar1 yapilandirilmis sorular ile goriisme
gergeklestirilmistir. Goriismeler sonucunda bes baslik altinda bulgular toplanmistir. Bunlar; katilimcilarin,
kahve diikkanlarini tercih etme aliskanliklari, marka tercihleri, hizmet beklentileri, bnem verdikleri fiziki
unsurlar ve satin aldiklar {iriinler olarak belirlenmistir. Bulgular sonucunda X kusagi katilimcilarin diger
kusaklara gore daha az kahve diikkanlarina gittikleri, standardi1 yakalayan markalarin daha ¢ok tercih
edildigi, X kusaginin masaya servisi, Z kusaginin self-servisi ve Y kusaginin her iki servis tiiriinii de tercih
ettigi anlasilmaktadir. X kusag1 daha rahat, Y kusagi daha modern ve Z kusag ise daha 6zgiin ortamlar
tercih etmektedir. X kusag filtre ve Tiirk kahvesi gibi daha geleneksel kahveleri, Y kusag1 V60, sifon, chemex
ve cold brew gibi daha yenilik¢i ve modern yontemlerle hazirlanmis kahveleri ve Z kusag ise farkh surup,
oziit, ¢cikolata ve kremalar ile hazirlanmis kahveleri tercih etmektedir.
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Abstract

Coffee shops, which are public spaces, provide experiences that consumers can provide in different ways.
The purpose of this study is to reveal the consumption habits of consumers, who prefer X, Y, and Z
generation, who prefer coffee shops. For this purpose, interviews were conducted with thirteen participants
with semi-structured questions using the interview technique, which is one of the qualitative research
methods. As a result of the interviews, findings were collected under five headings. These; The habits of the
participants to choose coffee shops, brand preferences, service expectations, the physical elements they care
about and the products they buy are determined. As a result of the findings, it is understood that the
participants of the X generation go to less coffee shops than the other generations, the brands that meet the
standard are more preferred, the X generation service to the table, the Z generation self-service and the Y
generation prefer both service types. Generation X is more comfortable, Generation Y is more modern and
Generation Z prefers more original environments. They prefer more traditional coffees such as X belt filter
and Turkish coffee, coffees prepared with more innovative and modern methods such as Y generation V60,
siphon, chemex and cold brew, and Z generation coffees prepared with different syrups, extracts, chocolates
and creams.
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GIRiS

Glintimiizde kentlerdeki yasam hizi ge¢mise gore daha hizli bir sekilde devam etmektedir. Ev ve
is yeri arasinda gidip gelen insanlar; sosyal gereksinimlerini kargilamak, rahatlatic1 ve ¢ok sayida
etkilesim kurabilecegi iiclincii mekanlara ihtiyag¢ duymaktadir (Oldenburg, 1989). Modern
toplum igerisinde bir yasam tarzi haline gelen kahve diikkanlar1 (Sangian vd., 2020) yalnizca
tiiketim alani olarak degil ayni zamanda insanlarin sosyallesmesini saglayan ve onlar1 sosyal
ortamlara tesvik eden énemli {i¢iincii mekanlardan biri olmaktadir (Huang, 2017; Manzo, 2014).
Kahve diikkanlarin tercih eden insanlar; sunulan iiriin ve hizmetten faydalanmak, akranlar1 ve
aileleri ile sosyallesmek veya kisisel deneyim yasamak gibi farkli yonlerden edinebilecegi bircok
deneyim elde etmektedir (Grinshpun, 2014; Huang, 2017).

Son yillarda kahve diikkanlarmin sayis1 biiyiik olgtide artis gostererek ozellikle geng kusagin
kahve tiiketimine ve kahve diikkanlarina olan ilgisinin artmaktadir (Wei vd., 2019). Liiks restoran
veya kahve diikkanlarini kendini ifade etme ve arzu ettikleri yasam tarzinin bir sembolii olarak
goren geng tiiketiciler, (Phau ve Cheong, 2009) ayn1 zamanda kahve diikkanlarinda kahve igme
aligkanligini modaya uygun olarak gormektedirler (Danziger, 2005). Ozellikle son yillarda
Tiirkiye’de de geng kusagin bat1 kiiltiiriiniin de etkisiyle birlikte kahve tiiketimine ve kahve
diikkanlarimna olan ilgisinin arttig1 soylenebilmektedir.

Kahve diikkanlar 6zellikle geng kusak tarafindan tercih edilen dikkat ¢ekici mekanlar olmasina
karsin, Asik (2017) kahve diikkanlarinda kahve tiiketiminin; tiiketicilerin cinsiyet, meslek, gelir
diizeyi gibi baz1 degiskenlere gore farklilik gosterebilecegini belirtmektedir. Tiiketicilerin satin
alim kararlarinda etkili olan en 6nemli demografik 6zelliklerden biri de yas faktoriidiir (Kotler,
2000). Brewer (2015) her kahve ve kahve diikkaninin farkli kusaklara hitap ettigini belirtmektedir.
Her kusagin kendine has beklenti, deneyim, yasanmighg1, yasam tarzi, degerleri bulunmaktadir
ve tim bu etkenler tiiketicilerin satin alma kararinda 6nemli bir etken olmaktadir (Saritas ve
Siileyman, 2016). Bu agidan incelendiginde, kahve diikkanlarinda yasanan deneyiminde
tiiketiciler arasinda kugaklara gore bir farklilik olabilecegi diistiniilmektedir.

Kahvenin ve kahve diikkanlarinin popiilaritesinin ve 6neminin artmasi nedeniyle kahve ve
kahve diikkanlarina yonelik tiiketim aliskanliklarini ortaya ¢ikarmak amaciyla bir¢ok calisma
yapilmistir (Asik, 2017; Samoggia ve Riedel, 2018). Bu ¢alisma ile kahve diikkanlarini tercih eden
X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin tiiketim aliskanliklari ortaya gikarilmaya calisilmistir. Aym
zamanda bu ¢alisma ile kahve diikkanlarini tercih eden hedef kitleyi ve tiiketicileri kusaklara
gore en dogru sekilde analiz etmek ve anlamak istenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Kahve diikkanlar1 (kafe, kahvehane ve kahve bar1 olarak da adlandirilmaktadir.) kahve olmak
iizere bircok icecek ¢esidinin ve yiyecegin satildig1, hazirlandigl, servis edildigi ve tiiketildigi
mekanlar olarak belirtilmektedir. Kahve diikkanlar1 yalmzca bir tiiketim alani degil aym
zamanda insanlarin etkilesime girmesine yardimci olan sosyal ve keyifli mekanlar olarak
tanimlanmaktadir (Chadios, 2005; Manzo, 2014).

Son yillarda birgok iilkede popiiler hale gelen kahve diikkanlar1 (Schmidt vd., 2012), Tiirkiye’de
de insanlarin gilinlitkk yasamimin bir pargasi olarak sehir merkezlerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Hem yerli hem de yabanci kahve diikkanlarinin Tiirkiye pazarinda tek tek yer
almasiyla birlikte bu mekanlar tiiketicilerin sosyal yasamina 6nemli derecede katki saglamigtir
(Ince, 2018).
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Her yastan ve farkl statiiden tiiketici profiline sahip olan kahve diikkanlari, 6zellikle geng kusak
tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Kim (2016) kahve diikkanlarin tercih eden tiiketicilerin
yaginin kahve diikkani tercihini etkiledigini belirtmektedir. Yas, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olmaktadir (Kotler, 2000). Tiiketicilerde yasanan
kusak farkhliklar tiiketicilerin deneyimlerini, yasam bigimlerini, degerlerini ve satin alma
davraruslarini etkilemektedir (Williams ve Page, 2011). Bu sebeple marka ve firmalar, rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek icin her kusagin kendine ait tiiketim aligkanhklarini iyi bilmelidir.

Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri S6zIiigli'niin belirtmis oldugu tanimina gore kusak kavram;
yaklasik olarak benzer yillarda dogmus, ayni ¢agin kosullarini sahip olan, dolayisiyla birbirine
benzer olay, sikintilari yasamis ve benzer Odevlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugudur
(Albayrak ve Ozkul, 2013; Bezgin, 2016; Giimiis, 2020). Farkl bir tanimlama ile kusak, genellikle
ayn1 zaman arali§inda dogup biiylimiis ve yasam sekilleri birbirlerine benzeyen bireylerin
olusturdugu topluluklar1 tanimlamakta kullamilmaktadir (Strauss ve Howe, 1991). Bu
tanimlardan hareketle aynm kugsakta bulunan kisiler birbirine yakin tarihlerde dogduklar igin
kisilerin tutumu, davranislar1 ve benzer olaylara vermis olduklar: tepkiler aymi olabilmektedir
(Aydin ve Basol, 2014).

Her kusagin kendine 6zgii 6zellikleri, degerleri, tutumlari, giiclii ve zayif taraflar1 bulunmaktadir
(Lower, 2008). Bu ozellikler kusaklar arasindaki ayrimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Unver, 2019). Literatiir incelemesi sonucunda kusaklar arasindaki ayrim igin belirtilen tarih
araliklariyla ilgili kesin bir bilgi birligi olmadig1 goriilmiistiir. Twenge vd., (2010) giiniimiizde
bes kusagin bireylerinin bulundugunu ifade ederek bu kusaklari: Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi
(Baby Boomers), X Kusagi, Y kusag1 ve Z Kusag1 seklinde belirtmektedir. Calisma amact
dogrultusunda incelenen X, Y ve Z kusagmin tarih aralig1 literatiir sonunda su sekilde
belirtilmektedir: X kusag: icin genellikle 1965-1980 ve Y kusag: icin genellikle 1981-1999 tarih
araliginda dogan bireyler iken Z kusag1 2000 yilindan sonra dogan bireyler i¢in kullanilmaktadir
(Basgoze ve Bayar, 2015, Lancester ve Stillman, 2002, Trower, 2009).

1965-1980 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerden olusan X kusagi, ekonomik zorluklarla dolu
bir déneme denk geldigi icin “Kayip Kusak” olarak adlandirilmaktadir (Bayraktaroglu ve Ozbek,
2018). Yagsamis olduklar: gelecek kaygisy; bireyleri daha ¢ok ¢alismaya, kariyer yapmaya ve daha
fazla para kazanmaya odaklamistir (Altuntug, 2012). Ayrica bu kusakta bulunan bireyler,
toplumsal sorunlara kars1 duyarli, kanaatkar idealist ve sadik bireylerdir (Basgdze ve Bayar,
2015). Egitim seviyelerinin yiiksek olmasi bir tiiketici olarak satin alma davraniglarini da biiyiik
oOl¢ilide etkilemektedir. Giilez (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada bu kusagin bireylerinin
zamanlarinin biiyiikk bir kismini ev ve isyerleri disinda iiglincli mekanlarda gecirdiklerini
belirtmektedir. Ayn1 zamanda bu kusak aligveris merkezleri ile karsilasan bireyler olmalar:
nedeniyle kazandiklar paray1 {iriin ve hizmet satin alarak degerlendirmektedirler.

Sorgulayan yapilar1 nedeniyle “Why” kusagi olarak da adlandirilan (Kuru, 2014) Y kusag, 1981-
1999 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerden olusmaktadir (Basgoze ve Bayar, 2015). Bu
kusaktaki bireyler, enformasyon ve bilginin yogun oldugu bir déonemde diinyaya geldikleri i¢in
girisimci ruha sahip ve kendilerine giivenen bireyler olmakla birlikte ayni zamanda sabirsiz
bireyler olarak da bilinmektedirler (Izmiroglu, 2008). Y kusag: tiiketicileri; yenilige acik, hayattan
zevk almay1 seven, alisveris yapmaktan keyif alan ve para harcamay1 ¢ok seven bireyler olarak
tanimlanmaktadir (Parker vd., 2004).

Internet kusagi, kristal kusak, .com kusag1 ve Google kusag1 olarak da tanimlanan Z kusag,
teknoloji ile dogan ve teknolojinin ilerlemesine taniklik eden kusak olduklar icin teknolojik
aletleri ¢ok iyi kullanmaktadirlar (Berkup, 2014; Cetin ve Karalar, 2016; Levickaité, 2010). Ancak
bu kusaktakiler sosyal medyay1 diger kusaklarin aksine iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
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edinmek, fiyat karsilastirmas1 yapmak ve is birligi yapma gibi konularda etkili bir sekilde
kullanmaktadirlar (Sarioglu ve Ozgen, 2018). Z kusagmin sosyal medyay: bu derece etkili bir
sekilde kullanmalar1 nedeniyle aileleri i¢inde tiiketim kararlarinda etkili olabilmektedirler. Bu
sebeple Z kusag1 pazarlamacilarin ¢ok fazla 6nem verdigi bir kusaktir (Altuntug, 2012; Giimiis,
2020). Ayrica bu kusak; yenilige agik, gelenekselden ziyade yeni yollarla merakin tatmin etme
aliskanligina sahiptir (Tuncer ve Tuncer, 2016).

Her kusakta ortaya ¢ikan degisik olgu ve olaylar kusaklarin farkli yasam tarzinin olusmasina ve
farkli tercihler yapmalarma sebep olmaktadir (Damisman ve Giindiiz, 2018). Bu nedenle
bireylerin yaslar tiiketici davranislarin1 6nemli bir sekilde etkilemektedir (Ilgaz, 2018). Literatiir
incelendiginde X, Y ve Z kusagmin farkl 6zelliklere sahip oldugu bundan dolay1 da tiiketim
davraniglarina farkl sekillerde yansidig1 anlasilmaktadir. Bu nedenle yapilmis ya da yapilacak
olan c¢alismalarda bu faktorlerin goz oniinde bulundurulmas: gereklidir. Bireylerin tiiketim
davraruslarini anlamak ve cesitli ¢ikarimlarda bulunmak igin bireyleri ait olduklar1 kusaklara
gore degerlendirmek gerekmektedir. Bu ¢alisma ile kahve diikkanlarin tercih eden tiiketicilerin
tercih etme aligkanliklar bireylerin ait olduklar: kusaga gore incelenmektir.

YONTEM

Bu calisma kahve diikkanlarmi tercih eden X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin tercih etme
aliskanliklarinin incelenmesini amaglamaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin evrenini Antalya il
merkezinde yasayan ve daha once kahve diikkanlarinda yiyecek-igecek vb. gida {iriinlerini
tiiketen tiiketiciler olusturmaktadir. Nitel arastirma yontemi benimsenen ¢alismalarda 6rneklem
biliytikliigli arastirma konusuna, arastirma odagina, elde edilen veri miktarina ve ornekleme
tiiriine gore farkhilik gosterebilmektedir (Yildirirm ve Simsek, 2018). Creswell (2018), nitel
arastirma yontemlerinde 6rneklem sayisinin arastirma konusu ve arastirma odag: gibi unsurlar
dogrultusunda 1 ile smurh tutulabilecegini, ancak 300 ve daha iizerinde sayiyla da
gerceklestirilebilecegini belirtmistir. Bu arastirmada katilimcilarin ve arastirma sahasmin
aragtirma amacima uygun segilmesi ve katihimcilarin aragtirmaya istekli katiliminin saglanmasi
icin amach Ornekleme tiirti tercih edilmistir. Arastirma Orneklemini ise her bir kusaktan 5'er
katilimcr olacak sekilde toplam 15 katilimcr olusturmaktadar.

Aragtirma, X, Y ve Z kusagindan tiiketicilerle nitel arastirma yontemlerine uygun sekilde
hazirlanmig yar1 yapilandirilmis sorularla derinlemesine goriismeler yapilarak gerceklestirilmek
istenmistir. Bu baglamda katimcilarin kahve diikkanlarini tercih etme ahiskanliklarmin ortaya
¢ikarilmasi amaglamaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda, kahve diikkanlarinda, yeme-
igme deneyimine sahip katilimcilarla goriisme yapilmasi tercih edilmistir.

Arastirma igin 2019 y1li Temmuz ay1 igerisinde 15 katilimci ile goriisme takvimi olusturulmustur.
Ancak iki katihlmcr sonradan goriisme gergeklestiremeyecegini belirtmistir. Toplam 13
katilimcryla arastirma verileri toplanmistir. Gortisme takvimi arastirmaya katilan katiimcilara
uygun zamanda ulasabilmek ve goriigmenin daha verimli ge¢mesi amaciyla hazirlanmigtir.
Gortismeler sirasinda sorulacak sorular 6nceden hazirlanmis ancak gortismenin akisina bagh
olarak daha detayli bilgi elde edilebilmesi amaciyla yar1 yapilandirilmig sorularla goriisme
teknigi tercih edilmistir. Goriisme takvimi dogrultusunda goriismelerin daha verimli olacag:
diistiniilerek katimcilarin tercih ettikleri kahve diikkanlarinda goriismeler gergeklestirilmistir.
Ayrica ¢calismanin degerlendirmesi goriisme yapilan katilimcilarla siirl kalmaktadir.
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BULGULAR

Katilmcilarinin demografik o6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de belirtilmistir. Arastirmaya
katilan katilmalara K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12 ve K13 olmak tiizere
katiimcr kodlar1 tanimlanmustir. Tablo incelendiginde 13 katilimcidan besinin Y kusags,
dordiiniin X kugagr ve kalan dordiiniin de Z kusagi oldugu goriilmektedir. Z kusagi
katilimailarin tigli 6grenci ve biri ¢alisandir. Y kusagi katilimcilarin tamami ¢alisandir. Yas
dagilimlarma bakildiginda tiim katihimcilari kendi kusaklarinin yas araligindaki yasta olduklar:
goriilmektedir.

Tablo 1. Katiimailarin Demografik Ozelliklerine Tliskin Bilgiler

Katilimailar Cinsiyet Yas Kusak Meslek
K1 Erkek 52 X Devlet Memuru
K2 Erkek 44 X Turizm (Isletme Miidiirii)
K3 Kadin 41 X Akademisyen
K4 Kadin 47 X Calismryor
K5 Kadin 32 Y Hemsire
K6 Kadin 26 Y Ogrenci
K7 Erkek 29 Y Akademisyen
K8 Erkek 35 Y Asc
K9 Kadin 31 Y Banka Memuru
K10 Erkek 18 z Ogrenci
K11 Erkek 19 4 Giyim Magazas1 Calisani (Tezgahtar)
K12 Kadin 18 z Ogrenci
K13 Kadin 19 Z Ogrenci

Katilimcilarla gergeklestirilen goriismeler neticesinde elde edilen verilerden konunun amacina
uygun one ¢ikan bulgular basliklar halinde belirtilmistir.

Katilimcilarin Kahve Diikkanlarini Tercih Etme Aliskanliklarina iliskin Bulgular

Bu baglik altinda katilmcilarin kahve diikkanlarini tercih etmelerindeki nedenlere iliskin
bulgular yer almaktadir. Bulgular dogrultusunda X kusag1 katihmcilarin aileye, aile baglarmna ve
aile fikirlerine daha fazla 6nem verdikleri igin genellikle kahve diikkanlarina aileleriyle birlikte
vakit gegirmek icin gittikleri diistiniilmektedir. Y kusag1 katilimcilarin kendi yas grubundan
kisilerle vakit gecirmek ve yogun ¢alisma temposundan uzaklasmak i¢in kahve diikkanlarina
gittikleri anlagilmaktadir. Z kusag: katilimcilarmn ise kahve diikkanlarina arkadaglariyla birlikte
gittikleri, 6zellikle sosyal medyanin kahve diikkanlarma gitmelerinde bir etken oldugu, yine
sosyal medyada yapacaklari fotograf vb. gorsel 6geler yiiklemelerinin ve konum paylasmalarmin
da kahve diikkanlarma gitme sebepleri arasinda oldugu sdylenebilir. Aym zamanda Z kusag1
katilimcilarin farkli kahveleri deneyimlemeye acik olduklar: ifade edilebilir.

X kusag1 katilimailarin kahve diikkanlarina Y ve Z kusag1 katilmcilara gore daha az gittikleri
anlasilmaktadir. Y kusag katilimcilarin is aralarinda ya da hafta sonu tatillerinde kahve
diikkanlarma gittikleri sdylenebilir. Z kusag1 katilimalarin ise kahve diikkanlarina daha sik
gittikleri anlagilmaktadir.

Esimle birlikte disar: ciktigimda beraber bir seyler icmek istedigimizde kahve diikkanlarini tercih ediyoruz.
Kahve diikkanlar: hem fiyat olarak hem de esimle birlikte AVM ya da bir cadde iizerinde oturup bir seyler
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icecegimiz kisin sicak yazin ise serin oluyor (K1). Kahve diikkanlarina disartya cikti§rmizda yemek sonrast
kahve i¢meyi sevdigimiz icin gidiyoruz Genellikle esimle ya da is yerinden idareci diger arkadaslarimla
birlikte gidiyoruz (K2). Kahve i¢cmeyi seviyorum, isim geregi bazen, internet baglantis: bulunan bir kahve
diikkanuna islerimi ve calismalarimi yapmak icin de gidiyorum. Okuldan hoca arkadaglarimla gittigim gibi
esimle de gidiyorum (K3). Ben esimle ya da komgsumla birlikte gidiyorum. Genellikle sohbet etmek icin
kahve diikkanlarina gidiyoruz (K4).

Yogun is temposunda giin icerisinde dinlenebilmek icin kahve diikkanlarma giderim (K9). Is
arkadaslarimla sohbet etmek icin 0gle arast veya is ¢ikisi kahve diikkanlarma giderim (K7). Is
arkadaslarimla, ya da esim ve gocuklarimia birlikte kahve diikkanlarima gideriz. Cocuklar kahve i¢miyor
ama onlar icin de meyve suyu, limonata gibi icecekler ya da pasta tarzi yiyecekler aliyoruz (K5). Isimin
yogun olmas: ve yalmizea haftada bir giin iznimin olmast sebebiyle ailem ve arkadaglarimla disariya
ctktigimizda genellikle kahve diikkanlarini tercih ederiz. Kahve diikkanlari sevdigim insanlarla vakit
gecirmem icin bircok imkan sunuyor. Aym zamanda evde yapimast zor olan kahveleri zaman kayb
olmamas: igin genellikle kahve diikkanlarinda gelip icmeyi tercih ederiz (K8). Ben yiiksek lisans
dgrencisiyim, kahve diikkanlarina kiitiiphanede calismaktan sikilinca geliyorum. Burada da yine
calismalarimy yapryorum, kahve iciyorum, kahvenin bana iyi geldigini diigiiniiyorum. Genellikle bu
donemde tek bagima geliyorum ama normalde arkadaglarimla birlikte gelmeyi tercih ediyorum (K6).

Genellikle arkadaglarimla gidiyorum. Kahve diikkanlarina arkadaglarimla vakit gecirmek icin gidiyorum.
Giizel sohbet ortami oluyor. Haftada en az bir kez gidiyoruz (K10). Kahveyi cok sevmesem de
arkadaslarimla birlikte kahve diikkanlarina gidiyorum. Bazen ailemle de gidiyorum (K11). Genellikle
arkadaglarimla birlikte haftada iki iic kez gidiyoruz. Yazin neredeyse her giin arkadaslarimla gidiyorum,
bazen fotograf cekmek icin bile gittigimiz oluyor (K12). Farkli kahveleri denemeyi seviyorum. Yazin ya da
kisin kahve diikkanlarina gitmeyi seviyorum (K13).

Katilimcilarin Kahve Diikkanlar1 Marka Tercihine iliskin Bulgular

Katilimailarin kahve diikkanlar: marka tercihleri incelendiginde ¢ogunlugun taninmis markalar:
tercih ettigi sOylenebilir. Bu tercihlerinde en 6nemli iki unsur 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan biri
standart lezzetin korunmas: bir digeri ise bir¢ok kisi tarafindan da tercih ediliyor olmasidir.
Bununla birlikte farkli lezzetlerin ve yeni mekanlarin deneyimlenmesi amaciyla katihmecilarmn bir
kisminin marka tercihlerinde degisiklige gittikleri ifade edilebilir. Ozellikle Z kusag
katilimailarin sosyal medya kullanima bagh olarak zincir igletmeleri tercih ettigi gibi butik kahve
diikkanlarini da tercih ettikleri diistiniilmektedir.

X kusag1 katihmailarin genellikle yerli kahve diikkanlarini, Y kusagi katithmailarin yerli ya da
yabanci olmasindan daha ¢ok standardin yakalandig: isletmeleri ve Z kusag1 katilimcilarin ise
Ozgiin ve tinlii kahve diikkanlarmi tercih ettikleri anlagilmaktadar.

Benim i¢cin marka ok fark etmiyor. Bazen yoruldugumuz yerde dinlenmek icin bir giriyoruz arkadaslarla.
Ama tercih edecek olursam yerli markalar: tercih ediyorum (K1). Farkli markalar ve yeni acilan yerler
olursa buralart deniyorum. Onun haricinde tamnmis markalar: tercih ediyorum. Bu markalar
standartlarin koruduklar: icin kahvemi igerken kahvenin kétii tadi, demlemenin yanhs yapilmas: gibi
olumsuz durumlarla karsilasmiyorum (K2). Birkag taninmug marka disinda baska yerleri tercih etmiyorum.
Bu markalarin kahvelerinin ve hizmetlerinin iyi oldugunu diisiiniiyorum. Misafirlerim gelirse onlarla da
bu her zaman gittigim yerleri gitmeyi tercih ediyorum (K3). Arkadaglarla bazen digariya ¢ikti§imizda
genellikle soguk bir seyler icmek icin gidiyoruz. Tad giizel olduktan sonra marka ¢cok tanindik olmasa da
olur (K4).

Tamnmis markalar olmasina cok dikkat etmesem de tercih yaptigim zamanlarda bildigim ve taninan bir
yeri tercih ediyorum (K5). Butik mekanlar1 tercih ediyorum. Kendilerine 0zgii sunum ya da icecekleri
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olmas1 bana ¢ekici geliyor (K6). Yerli markalar: tercih ediyorum. Bu markalarda dikkat ettiklerim iiriin
cesitliligi ve standardi korumalar1 oluyor. Bazen cok iiriin gordiigiimiiz meniilerde, iiriinler igin cok giizel
diyemiyoruz (K7). Genellikle yerli markalara gidiyorum. Yeni agilms yerleri de deniyorum (K8). Yabanc:
markalara gitmeyi tercih ediyorum. Kahvenin tadimin buralarda daha giizel oldugunu diisiiniiyorum (K9).

Genellikle taninmzsg yerleri tercih ediyorum. Bir de bunun disinda sosyal medyada dne cikan yerlere gitmeye
calistyorum (K10). Bilindik markalara gidiyorum. Farkli yerlerde bazen giizel kahve yapmuyorlar (K11).
Genellikle kendine 0zgii temast olan, standart yerlerden farkli olan kahve diikkanlarina gidiyorum. (K12).
Sosyal medyada fotograf ya da yer paylasim yaptigimda bircok kiginin gorebilecegi veya bircok kisi
tarafindan tercih edilen yerlere gidiyorum (K13).

Katilimcilarin Kahve Diikkanlarinda Hizmet Beklentilerine iliskin Bulgular

Katiimcilarin hizmet beklentilerine bakildiginda X kusag1 katilimcilar i¢in masadan siparis
alinmasi ve siparislerinin masaya getirilmesini, porselen ya da camdan imal edilmis {iriinlerle
icecek ya da yiyeceklerinin sunulmasini, calisanlarin giyiminin iyi olmasi ve siparislerin yaninda
ikramliklar verilmesinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Y kusag1 katihmailarin da X kusagi
katilimcilarina benzer sekilde masaya servis yontemini ve porselen ya da camdan imal edilmis
iirtinlerle sunumu tercih ettikleri sdylenebilir. Ancak calisan ya da kahve i¢mek igin smirh
zamana sahip olan katilimcilarm karton bardak da ve self servis yontemini de tercih ettikleri
anlagilmaktadir. Isletmede aldiklart iiriiniin yamnda ikramlik olmasinin &nemli oldugu ifade
edilebilir. Y kusag: katilimcilarin, kisisel hijyenini saglayan, iletisimi kuvvetli, calisirken is giysisi
(tiniforma) giyen ¢alisanlardan hizmet almak istedikleri anlasilmaktadir.

Z kusagr katilmcilarin karton bardakta self servisi tercih ettikleri sdylenebilir. Bu durumun
disinda bazen arkadaglariyla kahve diikkanina gittiklerinde, toplu siparis verilirken, sipariglerin
masaya servis edilmesinin tercih edildigi goriilmektedir. Calisanlarin kendi yasma yakin
yaslarda olmalar1 ve calisanlarin giyimlerinin rahat olmasini istedikleri anlasilmaktadir.
Gittikleri kahve diikkanlarinda {icretsiz internet erisimi, cep telefonlar: icin sarj aleti ve
oturduklar1 masa gevresinde piriz olmasinin 6nemli oldugu ifade edilebilir. Ayrica ¢alisanlarin
resmi davranislarindan daha ¢ok arkadasga davranmalarmin Z kusag1 katihimeilar i¢in énemli
oldugu sdylenebilir.

Masaya oturdugumda birilerinin gelip siparis almasini ve getirmesini isterim. Kahvemi porselen fincanda
icmek isterim. Bagka bir icecek siylediysem yine porselen ya da camda olmast benim icin onemli. Karton
bardak gibi seylerde bir seyler icmek ya da yemek hosuma gitmiyor. Bir de kahve ya da ¢cayla birlikte iicretsiz
mini kurabiye veren yerler var bu bence isletmenin bana énem verdigini gosterir (K1). Gittigimde benden
siparis alan birinin olmasim tercih ederim. Ancak giiniimiizde self-servis gibi yontemlere de siklikla
rastlanmakta. Farkli temalarda farkly hizmet sekillerine rastlasam da bir tercihim olursa bu masaya gelinip
siparis almmas: yoniinde olur. Siparisimde porselen fincan kullamlmasim isterim (K2). Genellikle
masadan siparis alinan yerleri tercih ederim. Kartondan iirvetilmis bardak vb. siparis getirilmesi bana hitap
etmiyor. Bu durum aslinda bende isletme icin, tarafindan kolaya kaciliyormus, icecegini al ve git der gibi
bir imaj olusturuyor (K3). Siparisimin masada alinmasini ve porselen fincanda ya da cam bardakta
getirilmesini tercih ederim. Satin aldiklarimuin yanminda kiiciik kurabiye ya da cikolata gibi iicretsiz
iiriinlerden bir tane de olsa getirilmesi beni memnun eder. Caliganlarin tertipli ve diizenli ¢calismasi,
giyiminin diizgiin olmas: da 6nemlidir (K4).

Servis sekli ¢cok fark etmiyor genelde kullamilan iiriinlerin temizligine bakiyorum. Bazi yerlere gittigimde
porselen fincanlarm ¢ok temiz olmadig goriiyorum ve karton bardaklarin porselen fincanlardan daha
hijyenik oldugunu diisiiniiyorum. Bir de isletmenin mevsimlere ozel iiriinleri, 0rnegin yazin soguk icecek,
kisin sicak icecek cesidini artirmas da giizel bir uygulama oluyor (K5). Self servisi tercih hizmet bana daha
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cazip geliyor. Kahvemi igmeye disarida devam etmek istediimde elimde tasiyabiliyorum (K6). Masadan
siparis almmas ve siparis sonrast bir istegim vb. oldugunda ulasabilecegim bir servis elemanin olmasin
isterim. Kahve icerken eksik vb. durumda tekrar kalkip masaya geri oturmak bana gore degil (K7). Bir
restorana ya da kafeye gittigimde benden siparis alinmasimi isterim. Sonucta ben oraya gitmek icin vakit
ayiryorum. Ogrenci kantini ya da fast food isletmeler gibi hem siparis de hem deme de hem de istedigim
icecegi alirken sira beklemek istemem. Bunun diginda giiler yiizlii olunmasi, calisanlarin iiniformalarimin
olmasi, bu iiniformalarda calisanlarmm isimlerinin yazmas: ve iitiilii diizgiin olmasim beklerim (K8).
Siparisimi o anki duruma gore masada alinmasin ya da acelem varsa self servis olmasim tercih ederim.
Siparisimi masada verdiysem yamnda ufak ikramlar olmas: giizel olur. Calisanlarin nazik konusmas,
konugurken bana bakmast ve ter kokmamasi benim icin ¢ok onemlidir (K9).

Benim i¢in mekanin imaji onemli. Self servis olup ¢ok kaliteli icecek yapan yerler oldugu gibi, meniiden
masada isteyip masaya gelen ama cok kalitesiz icecek yapan yerler de var. Calisanlarin bana yakin yaslarda
olmasim, giyiminin ve tavirlarimn rahat olmast beklerim. Ucretsiz wi-fi gibi hizmet sunan yerler var
buralarin internetini giivensiz bulsam da bazen kullaniyorum. Kahvemi cok hizli iceyim hemen bitsin diye
diisiinmem. O yiizden bazen karton bardakta kapagwyla kapatilmig olarak istiyorum. Sokakta gezerken de
icebiliyorum (K10). Calisanlarin arkadas¢a davranmasimi isterim bu o yeri tercih etmemde bir sebep
olabiliyor. Gittigim yerde ¢cok kasilmak istemem dogrusu. Siparis verirken self servis de olabilir, masadan
da siparis alinabilir bununla ilgili kesin bir tercihim yok yeter ki ictig¢im kahveden tat ve zevk alayim. Bir
diger durum ise mekanda piriz ya da sarj aleti bulunmas: cok onemli (K11). Genelde karton bardakta ve
self servis yerleri tercih ediyorum. Gezerken de kahvemi icmeye devam ediyorum. Gittigim yer de wi-fi
olursa iyi olur. Bir de piriz olmast iyi oluyor. Bazen de ders calisirken ozellikle kahve diikkanlarina
gidiyorum. Masa yaminda piriz ve wi-fi varsa tam istedigim ortam saglanmis demektir (K12).
Arkadaslarimla birlikte gittigim icin bazen kahvemizi alip bagka bir yere gezmek igin gidiyoruz bazen de
aldigimiz yerde iciyoruz. Aldi§imiz yerde icersek masadan servis alinmasim tercih ediyoruz. Ama
gezeceksek karton bardaklarla almak istiyoruz (K13).

Katilimcilarin Kahve Diikkanlarinda Onem Verdikleri Fiziki Unsurlara iliskin
Bulgular

Katihmcilar i¢in 6nemli olan fiziki unsurlara iliskin bulgulara bakildiginda; X kusag:
katilimalarin rahat sandalyeler, nispeten daha genis masalar, genis masa araliklar1 gibi fiziki
unsulara onem verdikleri goriilmektedir. Aym zamanda X kusag: katihmcilarm, ortamin iyi
havalandirilmis olmasina, ortam 1sisinun iyi ayarlanmis olmasma ve gidilen yerde ¢ok yiiksek
sesli miizik olmamasina énem verdikleri anlagilmaktadir.

Y kusag katilmcilarin énem verdikleri fiziki unsurlarin baginda masa ve sandalyelerin rahatsiz
edici olmamas1 ve yiiksekliklerinin iyi ayarlanmis olmas: yer almaktadir. Modern tarzda
dekorlarin ve ekipmanlarin bulunmasi da Y kusag katilimcilarin énem verdikleri fiziki unsurlar
arasinda yer almaktadir. X kusagr katilimcilarin tercihlerine benzer sekilde havalandirma igin
gerekli ekipmanlarin bulunmasimi ve havalandirmanin iyi yapilmig olmasini istemektedirler. Y
kusag1 katihimailarin gidilen kahve diikkaninda sigara i¢gmek igin ayrilmig bir alan ve bu alanda,
yazin sogutucu, kigin ise 1siticilarin bulunmasini ve bu alana da servis yapilmasini istedikleri
anlasilmaktadir. Ayni zamanda gittikleri kahve diikkaninda tuvalet yaninda olmayan, giinesin
direkt olarak vurmadig1 ancak aydinlik olan bir yeri tercih ettikleri sdylenebilir.

Z kusagr katihmcilarin standart masa ve sandalyelerden daha g¢ok farkli sekil ve siradan
olmayanlari istedikleri anlagilmaktadir. Genellikle 6zgiin tasarimda sandalyeleri isteyen Z kusag1
katilimailar, yola yakin, insanlarin gordiikleri ve kendilerinin de insanlar1 gordiikleri bir yerde
oturmay1 tercih ettikleri sdylenebilir. Bu tarz acik alanlari tercih eden Z kusagi katiimcilarin,
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hava sicakligina gore havalandirma ya da 1sitic1 ekipmanlarin olmasini ve sigara i¢meleri icin
ayrilmis yerlerin olmasini istedikleri anlasilmaktadir. Z kusag1 katilimcilar, ortamin kasvetli
olmamasini, eski tarz dekor iiriinlerin yerine daha canli renkleri olan {iiriinlerinin bulunmasini,
siparis verirken teknolojik ekipmanlardan yararlanilmasmi, siparisin hazirhk ve yapim
asamalarini gorebilmeyi istedikleri ifade edilebilir.

Masalar ve sandalyelerin rahat olmasini beklerim. Bazi yerlerde sirt destegi bile olmayan tabure tarzi
sandalyeler var kahve mi icecegiz? Oturacak muy1z? Diye kendi kendine soruyor insan. Masalarin ¢ok yakin
olmas1 bazen rahatsiz edici olabiliyor. Bazi yerlerin havalandirma ya da klimalar: yetersiz kaliyor bu
yerlerin havalandwrmalarimin daha iyi olmas: gerekir (K1). Gitti§im yere gore farkli masa ve sandalyeler
oluyor. Ornegin; aksam gideceksem genelde rahat sandalyeleri olan bir yeri tercih ederim. Ama sabah ya
da 0gle gibi genelde kisitli zamanim oldugunda daha ergonomik ve kisa siirede siparislerimi yiyip-
icebilecegim bir yer tercih ederim. Bazen surf sandalye ve masast icin tercih ettigim yerler oluyor (K2).
Bistro ya da tahtadan yapilnus sikisik, dar sandalye ve masalar1 sevmiyorum. Bunlarda hem oturmak hem
de igeceklerinizi sabit tutmak ¢ok zor oluyor. Bir digeri ise miizik sesi. Bazi yerlerde miizigin sesini ¢ok
acwyorlar. Orta ya da az, tadinda birakilmali. Yazin genelde klimali kisin ise 15151 ayarlanmus yerlere gitmeyi
tercih ederim (K3). Masalarin boyu ok kiiciik olmamali. Sandalyeler rahat olmali. Kigin iyice 1stnmig yazin
da klimali bir yer olmali. Bir de konusurken ne yakinimizdakiler bizi duysun ne de biz onlari. Masalarin
birbirine mesafesinin olmas: gerekir (K4).

Otururken rahatsiz etmeyen sandalye ve masa tercih ederim. Masa ve sandalyenin yiiksekligi iyi
ayarlanmg olursa hem kahve icerken dokiilme ya da masamin sallanma durumu olmaz hem de kahveye
uzanmak icin ¢aba sarf etmek zorunda kalmam. Ortam sicaki§imin uygun olmast gerekir. Sicak kahve
icerken bir de ortam ¢ok sicak olursa bunalmak istemem. Ortamda modern tarzda dekorlarin olmasim
isterim (K5). Bazen ders ¢alistyorum bu gibi durumlarda masanin kiiciik ya da bistro olmasini istemem.
Yakin arkadaglarimla gidince belki bu durum sorun olmaz ama tahta ve rahatsiz edici sandalyeler ya da
taburelerde oturmak istemem. Masalarin birbirine cok yakin olmast hosuma gitmiyor (K6). Rahat ve
yumusak sandalyede oturmak isterim. Masanmn olciisiiniin iyi ayarlanmig olmas: gerekir. Modern yapida
olmas: goze daha giizel geliyor. Sigara igenler icin acik alanda, servisin yapildigr yazin sogutuculu kigin
ise 1siticily bir yer giizel olur. (K7). Otururken rahatsiz etmeyen sandalyeler ve masalar olmali. Oglen ve
aksamiistii giinesin vurdugu bir yer olmasim istemem. Sigara icmek icin ayri bir yerde servisin de
yapimas: gerekir. Bazi yerlerde sigara icme yerleri var ama buraya servis yapumyor. Klima,
havalandirma, 1s1tic1 gibi aletlerle yazin soguk kisin ise sicak bir yer olmas: saglanmas: gerekir (K8).
Sandalyeler ve masalar diizenli olmali. Cok ayakalt: yerde ya da tuvalet yamnda masa olmamali. Aydinlik
olmali. Masada hem kahvemi koyacak hem de yaninda kek vb. kolaylikla yiyebileceim kadar yer olmali.
Genis sehpa tarzinda bir masa varsa bunun yiiksekliginin iyi ayarlanms olmas: gerekir (K9).

Masalarin manzaramn ya da 15131 giizel oldugu yerlerde olmasini isterim. Bazi yerlerde masalar kaldirima
ya da yiiriiyiis yoluna yakin oluyor bu yerleri tercih ederim. Masa ve sandalyelerin seklinin ve yapisinin
standart masalardan farkl olmast giizel oluyor. Genelde acik alanda pervane vb. ile sogutulan ya da kisin
agik alanda tagima 1siticilarla 1sitilan yerleri de tercih ederim (K10). Rahatsiz edici olmayan sandalye ve
masalar: tercih ederim. Ama cok kasvetli ve agwr bir ortami da tercih etmem. Sigara icme yerinin olmasini
isterim (K11). Ortamdaki dekorlarin bu lamba olabilir, vazo olabilir ya da tablo olabilir antik, riistik ya da
eski moda olmasin1 istemem. Ozellikle siparis verirken kahve diikkanindaki bir ekranda bunlarn adlarimmn,
fotograflarinin vb. olmasini isterim. Hem ne ictigimi bilirim hem de ddeyecegim iicreti. Bunlar olmasa bile
en azindan sosyal medya hesabi olmali o yerin. Sosyal medyadan iicreti ya da icecekleri gormek isterim
(K12). Kahve makinelerinin goriiniir bir yerde olmas: giizel oluyor. Hem yapilirken izleyebiliyorum hem
de siparigimi takip edebiliyorum. Masa ve sandalyeler duruma gore bistro ya da farkli sekillerde olabilir.
Yorulup geldigimiz bir yer degil sonucta. llla ki dinlenmek icin gelmedigimden uyku getirici bir sandalyede
de oturmak istemem. Ortam ¢ok log ya da karanlik olmamali, eski tarzda tablolardan daha cok canli renkler
gormek isterim (K13).
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Katilimcilarin Kahve Diikkanlarinda Satin Aldiklar1 Uriinlere iliskin Bulgular

Katilmcilarin kahve diikkanlarinda satin aldiklar iiriinlere iliskin bulgulara bakildiginda X
kusag1 katihmcilarin genellikle filtre kahve, Tiirk kahvesi ve espresso gibi temel kahveleri tercih
ettikleri goriilmektedir. Ayrica X kusag1 katihmailarin gay: da tercih ettikleri, ancak bu temel
kahveler ve cay disinda farkli kahveleri deneyimlemek istemedikleri anlasilmaktadir.

Y kusag1 katihmcilarin satin aldiklar iiriinlere bakildiginda, Tiirk kahvesi, filtre kahve ve
espresso ile birlikte cay, bitki ¢ayi, sahlep, sicak ¢ikolata ve cappuccino, americano da tercih
ettikleri goriilmektedir. Aym1 zamanda Cold brew, V60, sifon ya da chemex gibi yenilikci
yontemlerin de tercih edildigi goriilmektedir. Y kusag1 katilimcilar kremali, suruplu ve farkl
irtinlerle tadi gelistirilmis kahveleri fazla tercih etmedikleri anlasilmaktadir. Y kusagi
katilimailarin kahvenin kalitesine, usuliine uygun pisirilmesine ya da demlenmesine dikkat
ettikleri goriilmektedir. Ozellikle iiriiniin hazirlama ve sunumunda kullanilan ekipmanlarin
kalitesi ve aslina uygun olmasmin Y kusag: katilimcilar i¢in 6nemli oldugu ifade edilebilir. Yazin
genellikle limonata gibi soguk icecekleri tercih eden bu kusak katiimecilarin, igeceklerinin
tiimiinde kaliteye, lezzete, hijyenik olmasina ve sunuma dikkat ettikleri anlagilmaktadir.

Z kusag1 katiimailarin genellikle farkl iiriinlerle karistirilarak yapilan kahveleri tercih ettikleri
sOylenebilir. Ozellikle krema, surup ve ¢ikolata ile tatlandirilan kahveleri tercih eden Z kusagi
katilimailarin, yazin sicak soguk kisin ise sicak kahveleri tiikettikleri anlasilmaktadir. Mocha,
latte, frappaccino ve macchiato, Z kusagi katilimcilarin aldiklar1 kahve cesitlerinde one
¢ikmaktadir. Kahvelerinin yaninda kek ya da pasta almak istediklerin mentii olarak kahve + tath
seklinde siparis ettikleri sdylenebilir. Ayrica yazin frozen gibi soguk meyveli icecekleri ve
dondurmayn tercih ettikleri de anlagilmaktadir.

Tiirk kahvesini tercih ediyorum. Bazen degisik aromalarda Tiirk kahveleri oluyor, damla sakizli, menengic
gibi bunlardan da iciyorum. Onun haricinde farkli kahveleri cok i¢cmiyorum ama ¢ay da iciyorum (K1).
Genellikle filtre kahve ya da espresso icerim. O yiizden sade kahveleri tercih ediyorum (K2). Filtre kahve ya
da espresso tercih ediyorum. Filtre kahveyi siit ile icmeyi seviyorum. Hafif bir seyler icmek istersem de
cappuccino ya da aromalr Tiirk kahvesi icerim (K3). Sekerli Tiirk kahvesi ya da siitlii filtre kahve icerim.
Bazen kahvenin yanina kek benzeri tatl bir seyler de aliyorum. Kahvenin fazlasi carpint: yapryor ¢cay da
iciyorum (K4).

Kahvenin kendine 6zgii kokusu ve tadi benim igin 6nemli. Filtre, espresso, americano ya da Tiirk kahvesini
tercih ediyorum. Bazi yerlerde filtre, bazi yerlerde espresso ve bazi yerlerde de Tiirk kahvesi ve aromalr Tiirk
kahvesi iyi oluyor. Tercihim nerede hangisi bana daha iyi geliyorsa onu almak oluyor. Cay ya da bitki cay:
da arada iciyorum. Farkli demleme yontemlerini denemeyi de severim. Chemex, ve sifon tarzi yontemlerle
yapilan kahveleri de iciyorum (K5). Uzun siire igebilece§im kahveleri alyyorum. Bunlar genellikle filtre
kahveler oluyor. Tabii ki Tiirk kahvesi ya da espresso da giizel kahveler ancak porsiyonlari kiigiik olduklar:
icin filtre kahveyi bazen de cappuccinoyu alryorum. Kahvenin kokusu ve yogunlugu cok onemli. Bazi
yerlerde filtre kahve olarak french presste yapilan kahve geliyor bunlart uygun bulmuyorum. Basite
kacilmug gibi geliyor. Hem kahvede bulanik bir goriintii oluyor hem de kahvenin icine az da olsa pressleme
yaparken taneleri kacryor. Genellikle yazin cold brewi tercih ediyorum (K6). Cappuccinoyu genellikle
iciyorum. Filtre kahve ya da americano da iciyorum. Kisin kis caylarini tercih ediyorum genellikle. Bazen
sicak cikolata ya da salep de icerim. Aslinda Onemli olan kaliteli yapilip yapilmadigi. Bu icecekleri
denedikten sonra, mekandaki icecek kalitesi hakkinda fikir sahibi oluyorum. Ona gore farkli yerlerin farkl
iiriinleri daha lezzetli ve kaliteli olabilyor. Bazi yerlerde kremali, aromali, suruplu kahveler yapiliyor ancak
bunlarin kahvenin asil tadim baskiladiim diisiiniiyorum. Sifon, V60, cold brew gibi farkli kahve yapma
yontemlerini de deniyorum. (K7). Filtre, espresso ya da Tiirk kahvesini icmeyi tercih ediyorum. Burada da
dnemli olan nasil yapildigr. Mesela hazir makinede Tiirk kahvesi yapan yerler var. Bu yerler bir de Tiirk
kahvesini meniide on plana ¢ikariyorlar. Bence dogru degil. Ben kaliteli ve lezzetli Tiirk kahvesini bakir
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cezvede ve koz iizerinde tercih ederim. Bazen de farkli aromada Tiirk kahvesi icerim. Yazin limonata gibi
soguk icecekleri tercih ederim. (K8). Hijyenik, kaliteli ve lezzetli kahve i¢mek isterim. Tadinin ve lezzetinin
iyi oldugu kadar sunumunun da giizel olmas: gerekir. Ozellikle Cin mali fincanda Tiirk kahvesi icmem, bu
yerleri uyaririm. Tiirk kahvesi Tiirk mal: fincanda icilmeli. Damla sakizli, menengi¢ ya da findik aromal:
Tiirk kahvelerinde aromamn oram da cok dnemli. Filtre kahve iciyorsam dogru diizgiin bir demleme
yapimali. Cay iciyorsam tavsan kami dedigimiz, kirmizi ve berrak olmali. Salep ya da sicak cikolata
iciyorsam toz hazir iiriinlerle yapiimamalr aslina uygun kalitede olmali. Yazin limonata igiyorsam bu da
aslina uygun katkisiz olmalidir (K9).

Yeni kahve cesitlerini denemeyi seviyorum. Bazi markalarda belirli donemlerde degisik aromalar ve tatlar
oluyor. Bunlar1 bagka zamanlarda yapmuyorlar ozellikle bu dénemlere ait icecekleri deniyorum. Yazin
frappaccino gibi soguk kahveleri, kigin ise sicak kahve ve cikolata karisimi olan mocha tarzi kahveleri tercih
ediyorum. Genelde farkl tatlar1 denemeyi seviyorum. Bazen kek, pasta gibi yiyeceklerle menii seklinde olan
kahveleri de alryorum (K10). Mocha ve latteyi tercih ediyorum. Bazen kek ve pastalar oluyor onlar da giizel
oluyor. Yazin soguk aromalr ve suruplu soguk kahveleri seviyorum. Kisin sicak ve ¢ikolata ya da findik
surubu olan kremali kahveleri seviyorum (K11). Yazin frozen, soguk kahveler ya da gitti§im yerde farkl:
dondurma cesitleri varsa bunlari deniyorum. Kigin ise sicak aromals, findikly, cikolatali gibi kahve cesitlerini
iciyorum (K12). Kahveyi sade cok sevmiyorum. Act geliyor tadi. O yiizden krema, ¢ikolata, findik gibi
karisim kahveleri seviyorum. Yazin frozen, frappaccino gibi soguk kahve ve meyveli icecekleri, kigin
macchiato, mocha gibi sicak kahveleri tercih ediyorum. Kahveyle tatli meniileri oluyor bunlari da arada
alwyorum. Farkl kahveler gordiigiimde, bunlar: denemek de giizel oluyor (K13).

Elde edilen bulgular ile kahve tiiketiminin kalite algis1 ve markaya gore tercih edildigi,
sosyallesme amaciyla daha ¢ok kahve diikkanlarinin ziyaret edildigi, kahve gesitleri konusunda
X, Y ve Z kusagmin farkli tercih ve aligkanliklarinin bulundugunu ortaya koymaktadir. X, Y ve
Z kusaklarinin gelenekselden farklilasmaya giden tiiketici tercihlerinin olmasi, kahve
diikkanlarmin miigteri memnuniyetini saglama konusunda bu tercih ve beklentilere yonelik tiriin
ve hizmetlerin gelistirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

SONUC

Glintimiiz tiiketim toplumunda tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve tercih etme nedenleri
arastiritlirken onlarin temsil ettikleri kusaklar {izerinden bunu anlamak son derece Onemli
olmaktadir (Eksi, 2017). Tiiketicilerin farkli deger ve diisiince yapilarina sahip olmalari nedeniyle
kusaklar dikkate alinarak tiiketici profilleri ortaya gikarilmaktadir. Ozellikle kahve diikkanlar
gibi hizmet sektoriinde yer alan isletmelerin miigteri profilinin belirlenmesi son derece 6nemli
olmaktadir. Bu g¢alismanin amacit kahve diikkanlarini tercih eden tiiketicilerin tercih etme
aliskanliklarinin kusaklara gore incelenmesidir.

Calismanmn amaci dogrultusunda elde edilen bulgular sonucunda X kusaginin kahve
diikkanlarma diger kusaklara gore daha az gittigi ve genellikle kahve diikkanlarinda aileleri ile
birlikte vakit gecirdikleri tespit edilmistir. Benzer sekilde Kelgokmen ve Yalgin (2017)
calismasinda X kusagmin aileleriyle daha fazla zaman ayirmaya caba sarf ettiklerini
belirtmektedir. X kusagi, kahve diikkan1 markasi olarak genellikle yerli kahve diikkanlarmi tercih
etmektedir. Kahve diikkanlarinda hizmet kalitesine dikkat eden bu kusak ayrica kahve
diikkanlarmnda bilindik lezzetleri tercih etmektedirler.

Kahve diikkanlarim1 tercih eden Y kusag: tiiketicileri genellikle yogun is temposundan
uzaklagmak igin yerli veya yabanci kahve diikkanlarm tercih etmektedir. Hizmet kalitesine ve
fiziki unsurlara dikkat eden bu kusak ayni zamanda gittikleri kahve diikkanlarinda kahvenin
kalitesine, demleme yontemine dikkat ettikleri saptanmistir. Yazici (2018) calismasinda benzer
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sekilde Y kusag tiiketicileri i¢in iirtin ve hizmette kalitenin en 6nemli etken oldugunu ifade
etmistir. Ayni1 zamanda kahve diikkanlarinda cold brew, V60, sifon ya da chemex gibi yeni nesil
kahve demleme yontemleri tercih etmektedirler. Y kusagi kahve diikkanlarmin genellikle
modern goriiniime sahip olmasini istemektedir. Dedeoglu vd., (2019) tiiketicilerin kusak
farkliliklar1 ve fiziki hizmet alani algilamalarini inceledikleri calismada benzer sekilde Y
kusagmin mekanlarda ki modern algilamalarin diger kusaklara gore daha fazla oldugunu
belirtmektedir.

Farkli kahve deneyimlerine agik olan Z kusag1 kahve diikkanlarma genellikle arkadaslariyla
birlikte gitmektedirler. Bu kusak tiiketicileri marka kahve diikkanlar1 tercih ettigi gibi farkl
kahve deneyimlerine agik oldugu icin butik kahve diikkanlarim da tercih etmektedirler. Y kusag:
gibi yeni nesil demleme yontemlerini de tercih etmektedirler. Self servis hizmetini genellikle
tercih eden bu kusak tiiketicileri ayrica sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullandiklar1 igin
gittikleri kahve diikkanlarinda internet erisimine ve gesitli teknolojik hizmetlere 6nem
vermektedirler. Sar1 ve Harta (2018) da benzer sekilde ¢alismasinda interneti en ¢ok Z kusaginin
kullandigimni ifade etmistir.

X, Y, Z kusaklarin 6zellikleri dikkate almarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri giiniimiizde
giderek daha onemli hale gelmektedir. Kugaklarin dikkate alinmasiyla tiiketicilerin kahve
diikkanlarm tercih etme aliskanliklarmin incelendigi bu calisma uygulamada kahve diikkanm
yoneticilerine 6nemli katkilar saglayabilecek niteliktedir. Kahve diikkanlarmin pazarlama
stireclerini kusaklar: dikkate alarak planlamalar: rekabet ortaminda basarili olmalari i¢in biiyiik
o6nem tasimaktadir. Y kusagmin kaliteli ortam ve kaliteli kahve beklentisi ile teknolojik
gelismeleri takip eden ve sosyal medyaya ilgili Z kusagina yonelik gelistirmelerin yapilmasi,
sosyal medyada kahve ve kahve cesitlerine iliskin etkinliklere agirlik verilmesi kahve diikkanlar1
acisindan rekabet avantaji yaratacagindan kahve diikkani isletmelerine katk: saglayacag: ifade
edilebilir. Kahve diikkanlarinin atmosfer ve konforunun Z kusaginin daha ¢ok rahat edebilecegi
bir sekilde diizenlenmesi 6nerilebilir.

Calismanin konusu {izerine daha 6nce bir aragtirma yapilmamis olmasi nedeniyle ilgili literatiire
de katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bundan sonra yapilacak olan calismalarda kahve
diikkanlarinin pazarlama faaliyetlerine iligskin X, Y ve Z kusaklarinin etkisine yonelik ¢alismalar
yapilmasi planlanabilir.

Bu c¢alismanin birtakim simurliliklar1 da  bulunmaktadir. Calismada nitel arastirma
yontemlerinden goriisme teknigi tercih edilmistir. Baska ¢alismalarda farkli arastirma yontem ve
tekniklerin kullanilmas ilgili literatiire daha fazla katk: saglayacag: ifade edilebilir. Bu ¢alisma
Antalya il merkezinde X, Y ve Z kusag: tiiketiciler baglaminda nitel arastirma yontemleri
cercevesinde yapilmis olmasi sebebiyle calismanin genellemesi miimkiin olmamaktadir.
Calismanin bulgulart ve sonucu katilimcilarla yapilan goriismelerle simirh kalmaktadir. Bu
baglamda ileride yapilacak olan ¢aligmalar farkli 6rneklem tizerinde farkli arastirma yontemleri
ile daha detayli ve kapsamli bir sekilde gerceklestirilebilir.
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