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Makale Gecmisi Oz

Gonderim Tarihi: 07.12.2021 Kahve ve kahvehaneler gegmisten giinlimiize farkli alanlarda bilimsel ¢alismalara konu
olmustur. Son yillarda hizla yayginlasan iiglincii dalga kahve ve kahve diikkanlar1 da farkli

Kabul Tarihi: 21.02.2022 bilim alanlarinca son dénemde siklikla ele alinan konu bagliklarindan birisi olmustur. Bu

calisma konuya tiiketim agisindan yaklasmayi ve {iglincli dalga kahve ve kahve
diikkanlarina yonelik tiiketim degerlerini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda fenomenolojik bir yaklagim ile iiglincii dalga kahve ve kahve diikkanlarini
Ucgiincii dalga kahve tercih eden 14 tiiketici ile yar1 yapilandirilmig goriismeler gergeklestirilmistir. Yapilan
goriismeler literatiirle birlikte incelendiginde, tiiketicilerin iiglincii dalga kahve ve kahve
diikkanlarina atfettikleri degerler islevsel, deneyimsel ve sembolik olmak iizere ii¢ ana tema
diikkanlar1 altinda siniflandirilmistir. Elde edilen bulgular iigiincii dalga kahve ve kahve diikkkanlarinin
tercih edilmesinde yiiksek kalite, artisan iretim, tat, atmosfer, {iglincli yer, benligin
genisletilmesi ve farkli olma arayis1 gibi tiiketim degerlerinin 6n plana ¢iktigim
gostermektedir. Calisma, tiiketim degerleri literatiirli ¢ergevesinde bir model sunmasi
acisindan literatiire katki saglamaktadir.
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Keywords Abstract

Until today coffee and coffee shops have been the subject of scientific studies in many
different fields. Third wave coffee and coffee shops, which have become widespread in
Third wave coffe shops recent years, have also been one of the topics that have been frequently discussed recently
by different fields of social sciences. This study aims to approach the subject in terms of
consumption and to reveal the consumption values of consumers towards third wave coffee
and coffee shops. For this purpose, semi-structured interviews were conducted with 14
consumers who prefer third wave coffee and coffee shops with a phenomenological
o approach. The interviews were examined together with the literature and the consumption
Makalenin Tiiri values that consumers attribute to third wave coffee and coffee shops were classified under
three main themes as functional, experiential and symbolic values. The findings show that
in the preference of third wave coffee and coffee shops, consumption values such as high
quality, artisanal production, taste, atmosphere, third place, extended self and seeking to be
different come to the fore. The study contributes to the literature in terms of presenting a
model within the framework of consumption value literature.
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GIRIS

Kahve her ne kadar maddi bir iiriin gibi goriinse de ge¢cmisten giiniimiize incelendiginde sembolik ve sosyal pek
cok anlami ve degeri iginde barindirdig: goriilmektedir. Benzer sekilde kahve diikkanlarinin sadece ¢ay/kahve igilen
yerler olmanin 6tesinde birer sosyallesme ve 6zdesim mekanlart oldugu bilinmektedir. 1960’11 yillarda baslayan
ancak asil gelisimini 1980’lerden sonra Starbucks markasi ile gosteren ikinci dalga kahve hem ekonomik hem sosyal
hem de tiiketim baglaminda 6nemli bir degisim yaratmistir. Kiiresel anlamda biiyiikliigii yaninda Starbucks, ayn
zamanda bir markanin yarattig1 deneyim ile kahveyi biitiinlestirmis ve bir fincan kahvenin bu marka imaji ve
deneyimi sayesinde ¢ok daha yliksek fiyatlara satilabilmesini miimkiin kilmistir. Starbucks bir taraftan yeni bir
tiiketim pratigini ortaya ¢ikartmanin yaninda kendi karsiti olan yeni bir akimin da dogmasina onciilik etmistir. Bu
yeni akim ii¢lincii dalga kahve olarak adlandirilmistir. Bu yeni dalga Starbucks’in temel degerlerinden birisi olan
“dzel kahve” kavramini almis ve bunu daha 6teye tagimustir. Uglincii dalga kahve, ikinci dalgadan kendisini, sundugu
kahve cekirdeklerinin kalitesi ve mensei, kahvenin hazirlanmasi ve sunumu, baristalarin siiregte oynadigi rol ve
yarattig1 yeni uzman tiiketiciler agisindan farklilagtirmaktadir. Aslinda iiglincii dalga kahve ikinci dalga kahveye ve
0zelde Starbucks’a ve kapital sisteme bir kars1 durus olarak da degerlendirilmektedir. Ciinkii {igiincii dalga kahve
diikkanlar1 kendilerini butik olarak konumlandirmis, kiiresellesme amacinda olmayan ve salt kahveye odaklanmig

yerler olarak tanimlamaktadir.

Ugiincii dalga kahveciligin dnciileri ABD’de 90’11 yillarda agilan ii¢ kahve diikkanidir. Ugiincii dalga kiiltiiriinii
uygulayan ilk kahve diikkanlar olarak bilinen bu kahve diikkanlari; Intelligentsia Coffee & Tea (1995), Counter
Culture Coffee (1995) ve Stumptown Coffee Roasters (1999) adli diikkanlardir (Kahve Kiiltiirii: Kahvede Ugiincii
Dalganin Kisa Bir Hikayesi, 2018). Terim olarak 2003 yilinda Skeie’nin yazdig1 makale ile hayatimiza giren li¢lincii
dalga kahvecilik Tiirkiye’de 2011 yilmin sonlarina dogru goriilmeye baslanmistir. Bu giristen sonra yayilmasi ise
oldukga hizli bir sekilde gergeklesmistir. Ministry of Coffee, Kronotrop, Coffeetopia ve Petra Roasting Tiirkiye’de
ticlincili dalga kahveciligin onciileri olarak goriilmektedir (Tiirkiye’nin Kahve Haritasi, 2015). Ministry of Coffee
CEO’su Ozgiir Diizgiin 2018 y1lindaki bir réportajinda Tiirkiye nin geng bir niifusa sahip olmasinin kahve konusunda

yayginlagmay1 ve gelismeyi kolaylastiracagini vurgulamstir (Sahin, 2018).

Kahve ve kahve diikkanlar1 sosyoloji, antropoloji, gastronomi ve tiikketim ¢aligmalar1 kapsaminda oldukca fazla
caligilmig konulardir. Kahvenin ve kahve diikkanlarinin sadece bir nesne ya da mekén olmanin Gtesinde bir
sosyallesme ve 6zdesim araci olusu, bu alana farkli disiplinlerden ilgiyi arttirmustir. Ugiincii dalga kahve ile birlikte
ise akademik ¢aligmalarin da bu yeni trendi anlamaya ve dinamiklerini ortaya ¢ikartmaya ¢abaladigi goriillmektedir.
Bu kapsamda yapilan yeni ¢alismalarin agirlikli olarak gastronomi, antropoloji ve sosyoloji baglaminda gergeklestigi
goriilmektedir (Brewer, 2015; Liu, 2016; Noemi, 2015). Bununla birlikte {igiincii dalga kahve hem yeni bir sektor
olusturmakta hem de tiikketim pratikleri ve kiiltiiri agisindan da bir degisime neden olmaktadir. Gerek kahvenin
tiiketildigi alanlar gerek ekipman gerekse kahvenin yeni ritlielleri ayr1 bir ekonomi dogurmaktadir. Dolayisiyla
iiciincii dalga kahve, ortaya ¢ikarttig1 ekonomi ile birlikte, tiiketim alaninda da dikkat ¢ekmeye baslayan bir konu
haline gelmektedir. Bu alanda yapilan ¢aligmalarin sayis1 yavas yavas artmaktadir (Ouintao, Brito & Belk, 2017).
Tiirkiye’de ise bu anlamda az sayida ¢alismaya ulasilabilmistir (Akkaya, 2019; Ayoz, 2018; Dinger, Gedik & Giizel,
2016; Uluengin, 2016).
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Uciincii dalga ile ikinci dalga kahve belirli dzellikleri acisindan birbirinden farklilasmakla birlikte, tiiketim
arastirmalar acisindan ti¢iincii dalga kahvede tam olarak hangi degerin/degerlerin goriildiigii ve neden {igiincii dalga
kahve ve kahvehanelerin tercih edildigi 6nemli bir konu haline gelmistir. Giiler vd. (2020) de ¢alismalarinda {igiincii
dalga kahvenin ve kahvehanelerin tiiketici goziinden vaatlerini ele almanin 6nemine vurgu yapmislardir. Dolayistyla
bu calisma, tiiketicilerin ii¢lincli dalga kahve ve kahve diikkanlarina verdikleri anlam ve atfettikleri degerler
cergevesinde neden iiclincii dalga kahveyi ve kahve diikkanlarini tercih ettiklerini anlamay1 amaglamaktadir. Bu
calismanin {iglincii dalga kahveye yonelik tiikketici anlamlarini degerler agisindan ortaya ¢ikartmasi sayesinde tiikketim

kdiltiirii literatiiriine katki saglayarak 6zgiin deger yaratacag: diisiiniilmektedir.
Alanyazin Taramasi

9. ylizyilda Etiyopyali bir ke¢i cobaninin kesfiyle baslayan (Noemi, 2015) kahvenin hikayesi giiniimiizde farkli
kavurma ve demleme teknikleriyle adeta bir sanata doniismiistiir. Yiizyillardan beri siiregelen yolculugunda kahve,
degisik sekillerde kullanilmistir. Bilinen en eski kullanimi kahvenin 6giitiiliip un haline getirilmesi ve bu undan
ekmek elde edilmesidir. 1000 yillarinda Habesistan’da kullanilan bu yontem daha sonra Arabistan’a gegmistir. Kahve
¢ekirdeginden bildigimiz anlamda yararlanma isi bu agsamadan sonra Araplarin onciiliiglinde baglamistir. Burada da
basta ekmek yapiminda kullanilan kahve, daha sonra tadi begenilerek igecek olarak tiiketilmeye baslanmistir (Goktas,
1999; Heise, 2001). 15. yiizyil itibariyle, Orta Dogu, Misir, Tiirkiye’de yayginlasan ve 1615 yilinda ise Avrupa’ya
ulasan kahve, giinlimiizde diinyanin en degerli ikinci {irlinii olarak bilinmektedir. Diinya ¢apinda yaklasik 125 milyon
insan kahvenin tedarik zincirinde gorev alip yasamlarini kazanmaktadir. Kahve tarimi 70°den fazla iilkede
yapilmakta ve yillik olarak yaklasik 8 milyon ton kahve iiretilmektedir. Bu miktarin yillik ihracat degeri 20 milyar
$, yillik toplam ticari degeri ise 100 milyar $’dir. Kahve ticaretinde Brezilya lider konumdadir. Tiirkiye’de de
kahvesinin en ¢ok tercih edildigi {ilke Brezilya’dir (Atli, 2018).

Kahvede Birinci ve Ikinci Dalgalar

Kahvenin igecek olarak tiiketilmeye baglamasiyla birlikte bircok geleneksel demleme ve tiikketme yonteminin
disinda ii¢ dalga olarak ele alinmaktadir. Dalga terimi ilk defa Skeie (2003) tarafindan yazilan bir makalede
kullanilmistir. Cho’ya (2005) gore dalga teriminin kullanilmasinin nedeni bu yeniliklerin tipki bir dalga gibi tiim
diinyay1 dolasiyor olmasidir. Birinci dalga olarak adlandirilan dénem insanlarin kahveyi evlerine gotiirebilmelerini,
vakumlu paketlemeleri ve hazir kahve formlarmi kapsamaktadir (Kiewiet, 2016). Diinya Savaslar1 sirasinda
askerlerin kullanimi i¢in ¢ok uygun olan hazir kahve, sektor olarak da savaslardan sonra kahve pazarina hitkkmetmistir
(Brewer, 2015). Fakat bu ilk dalga seri iiretimi tegvik etmek i¢in lezzet ve kaliteden verdigi ddiinler yliziinden tepki
almis ve tiiketicilerin pazarlanan bu koti ve kalitesiz kahveye tepki gostermeleri ile 6zel kahve olarak
isimlendirilecek olan ikinci dalgay1 dogurmustur (The History of First, Second, and Third Wave Coffee, 2016). Ikinci
dalga 1960’11 yillarda Peet’ler ve Zabar’lar onciiliigiinde baslamig ama zirvesini Starbucks ile gérmiistiir (Fischer,
2017). Starbucks degisik sekillerde Espresso bazli igecekler sunmasi ve bolgelere gore belirli kahveler satmasi ile

bilinir (Liu, 2016).

Starbucks’1 sadece restoranlara kahve ¢ekirdegi satmaktan daha 6teye tasiyan kisi CEO’su Howard Schultz’dur.
Schultz’un Avrupa tarzi kahve diikkanlar1 agma fikri ile kahveyi sadece kahve olmaktan ¢ikarip bir tutku olarak
yansitmasi Starbucks’in bir perakendeciden daha fazlasi olmasini saglamistir (Akkaya, 2019). Bu noktadan sonra
Starbucks, ikinci dalga kahveyi diinya ¢apinda temsil eden bir isim haline gelmis ve kahve artik bir iiriin degil
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deneyim halini almistir (Merdin, 2017). Bu dogrultuda kahvenin etrafinda bir kahve diikkani kiiltiirli olusturulmus
ve amag hizl bir sekilde bir fincan kahve tiiketmek degil, insanlarin birlikte vakit gecirmelerine imkan saglayan bir
alan olusturmak olmustur (Josh, 2018). Insanlar tatsiz bir kahveye belli bir iicret 6demek yerine biraz ek icret ile
0zel kahve igmeye Starbucks ile baglamislar, bir bagka deyisle, kalite ve imaja ek iicret ddemeyi kabullenmiglerdir

(D'Costa, 2011).
Uciincii Dalga Kahve

Ikinci dalga olarak adlandirilan siirecte sunulan iiriinlerin zamanla kalitesinin bozulmas: ve bu bozulmanimn
firmalarin homojenlik ¢abasindan kaynaklaniyor olmasi, kahvede bir {iglincii dalganin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu yonden bakildiginda tiglincii dalga, iyi kahveye dogru bir kdprii olmakla birlikte kotii kahveye kars1 da
bir cevap niteligindedir (Kiewiet, 2016). Kahvenin kavrulma bi¢imi, yeni yontemlerle demlenmesi ve yeni
deneyimlere agik olusu ile bu dalga yaraticilig1 6n plana ¢ikarmaktadir (Akkaya, 2019). Ugiincii dalgada kahve adeta
bir sanat eseri olarak goriilmektedir. Bu donemde farkli farkli bolgelerden gelen kahve gesitleri, sunum sekillerinin
de degismesiyle birlikte kahvede en yiiksek kaliteyi saglama amacin tasir. Kahve iireten ve tiiketen kesim daha fazla
bilinglenmistir (Kaya & Toker, 2019). Ugiincii dalga kahve tiiketicisi sadece kaliteli kahve tiiketmek igin degil,
kendine 6zgii demleme yontemleriyle olusturulan bir zanaat kalitesini satin almak i¢in de bedel 6demektedir (Brown,

2018).

Ugiincii dalga birgok arastirmaci tarafindan tanimlanmustir. Manzo’ya (2015) gére iigiincii dalga daha énceki
dalgalara dair tiikketim bi¢imlerinden ve mekanlarindan ayrilmasi igin, yeni nesil zanaat kahve makineleri ve
kahvelerini ifade etmek igin icat edilen bir terimdir. Guevara’ya (2017) gore ise iiglincii dalganin odak noktasi
tiiketiciyi 6zel hissettirmektir. Bunun i¢in {igiincii dalga kahve bir deneyim olarak goriiliir, 6zel kahve de bu deneyim
boyunca sunulan nesne olarak ifade edilir. Ugiincii dalga kabul edilen sirketler ise kokenine gore kahve alan
sirketlerden olugmaktadir (Kiewiet, 2016). Her bir tanimlama iigiincii dalga kahve ile ilgili farkli bir noktaya deginse

de genel olarak bakildiginda tiglincii dalgada 6n plana gikan unsur kahvenin kalitesidir.
Uciincii dalga akimi iginde kahvenin kaliteli olmasini garantileyen unsurlari su sekilde siralamak miimkiindiir;

Tek Kikenli Kahve: Tek kokenli kahvenin ifade ettigi anlam, kahvenin belli bir iilke, bolge hatta ¢iftlikten geliyor
olmasidir. Daha 6nceki kahve dalgalarinda daha cok karisim kahveler kullanilmistir. Ugiincii dalga ile birlikte ise
kahveler kiiciik ciftliklerden alinmaya baslamistir. Bu tarz kiiciik giftlikler iiriinlerinin kalitesine ekstra onem vererek

yetistirme ve hasat konusunda 6zenli davranmaktadirlar (Giuliano, 2015).

Tazelik, Ogiitme ve Kavurma: Ugiincii dalgada yoresel kahvelere yonelme olmustur. S6z konusu yoresel kahve
cekirdekleri iireticiden alinip 6zenle hazirlanip sunulmaktadir. Bu kahve diikkanlarinda kullanilan nitelikli kahve
cekirdekleri taze olarak g¢ekilip demlenmektedir (Tiiziin, 2018). Kahve cekirdeklerinin az miktarda taze olarak
kavrulmasi kahvenin aromasini yitirmemesini saglar. Bu nedenle {i¢iincii dalga kahvecilikte kavurma ve 6gilitme

islemleri sunuma en yakin zamanda yapilmaktadir (Aslan, 2018).

Lezzet: Ugiincii dalgada kahveye siit veya seker eklemek yerine kahvenin tam olarak deneyimlenmesi esastir. Bu
da belirli bir mikro iklimde ve 6zel toprakta yetisen kahvenin benzersizligi ile saglamr (Liu, 2016). Ilk iki dalga
boyunca siiregelen seker veya siit ekleme aligkanligi iiciincii dalgada uzmanlik ve safligir baltalamak olarak

yorumlanmaktadir (Liu, 2016). Kahve igicisinin kahveye ekleyecegi findik, seker, karamel vb. lezzetlerin kahve
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¢ekirdeginin iginde bulundugu ve bunun kavurma ve demleme yontemleriyle ortaya ¢ikarilabilecegi savunulmaktadir

(Adams, 2010).

Adil Ticaret: Kaliteli kahve denildiginde ifade edilmek istenen sey sadece kahvenin tadinin iyi olmas1 degildir.
Kalite, 6zellikle tigiincli dalga kahve agisindan degerlendirildiginde adil ticareti de ifade etmektedir. Adil ticaret,
insanlara ve gezegene odaklanan sirketler, miisteriler ve orgiitlerden olusan kiiresel bir harekettir. Ayni zamanda
serbest piyasanin varolusu ile birlikte goriilmeye basglanan sosyal esitsizlik ve ¢evresel problemlere pazar bazinda
cozlimler getirmeye calisir (Lyon & Moberg, 2010). Tiirkiye’deki butik kahveciler kahvelerini dogrudan iireticiye
ulasip onlardan almak ve boylelikle onlar1 desteklemek yerine, bu kahveleri Tiirkiye’ye ithal eden dagiticilardan
almayi tercih etmektedirler. Bu sebepten dolay: Tiirkiye’de ligiincii dalga kahvecilik dendiginde asil akla gelen adil

ticaret uygulamalar degil, farkli demleme yontemleridir (Akkaya, 2019).

Demleme Yéntemleri: Ugiincii dalgada kahveler demlenirken suyun kalitesi, demleme sicakligi, su ve kahvenin
birbirine oranina dikkat edilmesi ve tam olarak uygulanmasi gerekir (Rhinehart, 2017). Ugiincii dalgada tek bir kahve
yapma ydntemi yoktur. Icatlari cok dnceye dayanan birgok farkli demleme ydntemi {igiincii dalga ile birlikte tekrar

kullanilmaya baglamistir.

Barista Performansi: Baristalar ikinci dalga boyunca sadece Espresso makinesini isleten biri olarak goriilmiis ve
geri planda kalmistir. Uciincii dalgada ise barista bir kahve elcisi olarak goriiliir ve 6n plana ¢ikartilir (Cho, 2005).
Ikinci dalga kahve diikkanlarinin aksine iigiincii dalga kahve diikkanlarinda calisanlar ve miisteriler arasinda da
sohbet ortamu yaratilmistir (Manzo, 2015). Ugiincii dalga kahve diikkanlarinda miisterilerin kahve yapim asamasini
izleyebilecekleri alanlar olusturulur (Williamson, 2017). Ugiincii dalga kahve isletmeleri, daha ucuza bir bardak
kahve igmek yerine neden 6zel kahveyi tercih etmeleri gerektigi konusunda tiiketicileri bilgilendirmek zorundadir
(Fischer, 2017). Bu dogrultuda tiiketiciler igtikleri kahve hakkinda baristalardan detayl1 bilgi alma imkanina sahip
olurlar. Bu ylizden ii¢iincii dalga kahve diikkanlarin1 daha kalabalik hale getirmek i¢in barista performans1 6nemli

bir detay halini almaktadir (Putranto & Hudrasyah, 2017).

Uciincii Dalga Kahve Diikkanlart: Bir konsepte ve hikdyeye sahip, 6zel olarak tasarlanmis mekanlar olan iigiincii
dalga kahve diikkanlari, mekanda kullanilan miizik, yerlestirilen bitkiler, ¢esitli sanatsal objeler ve 6zel tasarim
iiriinlerinin varligi ile farkli bir goriiniim kazanmaya c¢aligmaktadir. Aynilagmay1 ortadan kaldirmak i¢in 6zel tasarim
iriinlere egilim artmistir. Mekan sahipleri de tasarimcilara destek verip konseptlerine uygun olan {iriinlerini
diikkanlarinda sergilemektedir. Dekora degil de konsepte 6nem verildiginde farklilasmanin daha kolay saglandigi

goriilmiistlir (Akkaya, 2019).
Tiirkiye’de Kahvehaneden Ugiincii Dalga Kahve Diikkanlarina Gegis

Osmanli toplumu kahveyle Kanuni Sultan Siileyman doneminde, dénemin Yemen valisi Ozdemir Pasa’nin
kahveyi saraya getirmesi ile tamgmustir (Kaplan, 2014). Kahvehanelerin ilk olusumu 16. yiizy1l ortalarinda Osmanl
toplumunda goriilmektedir. Daha sonraki ylizyilda ise kahve Avrupa’ya yayilmistir. Kahvehaneler 6zellikle bos
zamanlarin degerlendirilmesi baglaminda 6nemli bir konumdadir. Literatiirde “liglincii yerler” olarak adlandirilan
kahvehaneler, Karababa & Ger’in (2011) arastirmasina gére Miisliiman Tiirk toplumunda ev, is ve camiden sonra

“dordiincii yer” olarak adlandirilmislardir.
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Kahve diikkanlar1 Tirkiye’de ylizyillardir varligini siirdiirmektedir. Ancak, geleneksel kahvehaneler belirli
ozelliklerini korumaya caligsa da batidan gelen farkli kahvehane kiiltiirleri karsisinda eski popiilerligini
koruyamamus, halkin kahvehanesi olarak var olmaya devam eden kahvehanelere kiyasla “coffee shop” kiiltiirii daha
cok tercih edilmeye baslanmistir (Alig & Alig, 2013). Bu yeni tarz kahve diikkanlar1 daha ¢ok {iniversite
ogrencilerinin ve geng niifusun yogun oldugu yerlerde faaliyete gegmektedir. Bu degisim 6zellikle Starbucks’in 2003
yilinda Tiirkiye pazarina girmesi ile baglamis ve giderek biiylimistiir. Tiirkiye, 2020 y1l1 itibariyle toplam 523 sube

ile Avrupa'da en ¢ok Starbucks olan ikinci lilke konumuna ulagmistir (Beyhan, 2020).

Fridell (2017) Tiirkiye’deki kahve piyasasinin hizla yiikseldigini ve 2013 yili rakamlarina goére hali hazirda en
cok kahve tiiketen ilk 30 iilke i¢cinde degerlendirilen Tiirkiye nin gelecek 10 ila 15 yil igcinden en ¢ok kahve tiikketen
iilkeler arasinda olacagim belirtmektedir. Bunun nedenini ise kahvenin yeni tiiketim kaliplar1 yaratmas ile birlikte
ortaya ¢ikan mekénlarin ve yeni kusagin farkl bir kahve kiiltiiriine sahip olmasi olarak yorumlamaktadir. Akargay
(2014) calismasinda Eskisehir ilinden hareketle bu déniisiimiin dnemli bir analizini ortaya koymustur. Ugiincii dalga
kahvecilik ise Tiirkiye’de 2015 yilinda yapilan “Istanbul Coffee Festival” ile daha genis kitlelerce duyulmus ve
tiikketicilerin yogun ilgisi ile karsilasmustir (Ozyavuz, 2015). Kahve sektoriiniin Tiirkiye’de %70 oraninda genisledigi
g0z onlinde bulunduruldugunda iigiincii dalga kahvecilige duyulan ilginin de giderek artacagi tahmin edilmektedir.

(Ekinci, 2018; Erkan, 2015).
Deger

Bu caligma tiglincli dalga kahveye tiiketiciler tarafindan atfedilen degerleri belirlemeyi amacladigindan, deger
literatiiri konusunda da kisa bir literatiir sunulmasina ihtiya¢ duyulmustur. Deger, tiiketici davranislarinda siklikla
ele alinmig bir konudur. Bu kadar sik ele alinan bir konunun da farkli aragtirmacilar tarafindan farkli tanimlamalara

sahip olmas1 ka¢inilmaz bir durumdur.

Diilgeroglu (2008) degeri; kisisel, insani ve tiiketici degerleri gibi isimlerle ayr1 basliklar altinda incelenebilen ve
hangi bilimsel amag i¢in kullanmildigina gore farkli sekilde ifade edilen olgular olarak tanimlamaktadir. Tiiketici
degerleri, tiiketici davraniglarinin alt dali olarak ifade edilmektedir. Tiiketici degeri bireyin bir nesneyle yasadigi
etkilesim sonucu olusan goreceli bir tercihi ifade eder. Bu acidan tiiketici degeri, karsilagtirmali, kisisel ve durumsal
olarak ifade edilmektedir. Sheth, Newman & Gross (1991)’a gore tiikketim degeri, bir {iriiniin digerlerine gore neden
tercih edilebildigini agiklayan bir olgudur. Bu dogrultuda Odabas1 & Baris (2017) tarafindan belirtildigi gibi bireyin

degerleri ayn1 zamanda tutumlarini ve yargilarini da etkilemektedir.

Smith & Colgate’e (2007) gore deger pazarlamacilar i¢in 6zellikle yeni bir {irlin veya hizmet gelistirme ya da
isletme kurma asamasinda oldukca énemli bir kavramdir. Basarili olma yolunda miisteriler i¢in deger yaratmak bir
gereklilik olarak vurgulanir. Sekil 1°de gosterildigi gibi deger yaratmak isteyen bir pazarlamaci bunu dort farkl
sekilde (veya bunlardan bazilarinin bilesimi ile) yapabilir (Smith & Colgate, 2007). Her bir deger yonteminin farkli
anlamlar1, yaratma yollar1 ve sonuglar1 vardir. Islevsel/aracsal deger daha cok iiriin veya hizmetin beklentileri
karsilayip karsilamadig ile ilgilidir. Deneyimsel/hedonik deger ise bir {irlin veya hizmetin tiiketicilerde yarattigi
duyusal, duygusal, sosyal ve epistemik degere odaklanmaktadir. Bu faktorlerin tiiketicide ne 6lgiide olusturulabildigi
deneyimsel/hedonik deger ile ilgilidir. Sembolik/ifade degeri ise tiiketicilerin psikolojik a¢idan bir iiriin veya hizmete
ne Olglide deger atfettigi ile ilgilidir. Liiks bir iiriin kullanmak veya kendi degerlerini yansittigim diistindiikleri bir
markay1 tercih etme sembolik/ifade degeri kapsamina girmektedir. Son deger tiirii olarak belirtilen maliyet/fedakarlik
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degeri ise, tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti tercih ederken en aza indirmeye ¢alistiklar1 maliyet ve fedakarlik kismini

ifade eder.

. I§levler, Nitelikler ve
Ozellikler

* Uygun Performanslar

» Uygun Sonuglar ve

Faydalar

* Duyusal Deger

* Duygusal Deger

» Sosyal — lligkisel
Deger

* Epistemik Deger

Islevsel /
Aragsal
Deger

Deneyimsel
/ Hedonik
Deger

Maliyet /

Fedakarlik
Degeri

Sembolik /
Ifade Degeri

* Benlik ‘tkonomik Maliyet

* Kisisel Anlam * Psikolojik Maliyet
+ Kendini ifade Etme * Kisisel Yatirim

* Sosyal Anlam * Risk

* Kosullu Anlam J

Sekil 1. Deger Tiirleri (Smith & Colgate, 2007)
Yontem

Bu calismanin temel amaci tiiketicilerin neden tiglincii dalga kahveyi (ve diikkanlarini) tercih ettiklerini anlamak
ve bunun (ii¢lincii dalga kahve ve diikkanlarmin) tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini (atfedilen degerler agisindan)
kesfetmektir. Bu amagla tek tip standart bir soru formu ya da anket kullanilmasi yerine nitel arastirmalarin
saglayacagi esneklik nedeniyle uygulamali bir nitel arastirma tasarimi tercih edilmistir (Miles & Huberman, 2016, s.
10; Patton, 2018, s. 21). Tiiketicilerin neden iigiincii dalga kahveyi (ve diikkanlarini) tercih ettiklerini anlamak ve
bunun (ligiincli dalga kahve ve diikkanlarinin) tiiketiciler igin ne anlama geldigini (atfedilen degerler agisindan)

kesfetmek amacini tastyan bu calisma kapsaminda fenomenolojik bir yaklasiminin kullanimu tercih edilmistir'
Calisma Grubu

Bu c¢alismada calisma grubuna dahil edilen gdriismecilerin se¢imi igin (bir amagh 6rnekleme yontemi olan)
kartopu (veya zincir) 6rneklemesi tercih edilmistir. Bu yaklagim aragtirmacinin problemine iliskin olarak zengin bilgi
kaynagi olabilecek birey veya durumlarin saptanmasinda ozellikle etkilidir (Yildinm & Simsek, 2016, s. 122).
Fenomenolojik bir ¢aligmada goriismecilerin ele alinan fenomeni deneyimlemis birden fazla kisiden olugmas1 gerekir
(Crestwell, 2007, s. 122). Dolayisiyla ¢alisma grubunun “ligiincii dalga kahve igicisi olan bireylerden” segilmesi

tercih edilmistir. Calismada Polkinghorne tarafindan Onerilen 5-25 kisilik 6rneklem biiyiikliigii temel alinmakla

! Fenomenoloji farkinda oldugumuz ancak derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip olmadigimiz olgulari arastirmay1 amaglayan ¢alismalar igin uygun bir
zemin olusturmaktadir (Yildirim & Simsek, 2016, s. 69). Felsefi temelleri Edmund Hussell’a dayanan fenomenolojiye yonelik iki yaklasim iizerinde agirlikli
olarak durulmaktadir. Bunlardan ilki olan yorumsamaci fenomenoloji (hermeneutical phenomenology) yasanmis deneyimlerin yorumlanmasina odaklanmaktadir
(Van Manen, 1990, s. 25). Moustakas’in soyut ya da psikolojik fenomenoloji yaklagiminda ise arastirmacinin yorumlar: yerine katilimcilarin deneyimlerinin
betimlenmesine odaklanilir. Moustakas (1994) ayn1 zamanda Hesserl’in epoche (paranteze alma) kavramimi da kullanir (aktaran Creswell, 2007, s. 60). Bu
kavram arastirmacinin ele aliman olguya yonelik kendi deneyimlerini bir kenara koymasi ve katilimeilarin deneyimleri ile birlikte bu olguyla ilk defa karsilastyor
gibi taze bir baslangi¢ yapmasi anlamina gelir. Arastirmanin temel amaci dogrultusunda deneyimlerin yorumlanmasindan ziyade betimlenmesine ihtiyag vardir.
Diger taraftan, aragtirmacinin sahaya kendi deneyimlerinden soyutlanmis ve taze bir sekilde gitmesi de arastirmaci — katilimer iliskisine daha olumlu katki
saglayacaktir. Buradan hareketle aragtirmanin tasarimi siirecinde Moustakas’in fenomenolojik bakis agisindan yararlanilmistir.
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birlikte’ doygunluk seviyesine ulasilana kadar gerekirse goriismelere devam edilmesi karar1 alinmistir. Bununla
birlikte 2020 yili i¢inde yasanan COVID-19 pandemisi nedeniyle 14 kisi ile goriigme yapildiktan sonra yeterli

doygunluk seviyesine ulasildig: diigiiniildiiglinden 25 kisiye ulasilmasi beklenmeden analizler gergeklestirilmistir.
Veri Toplama Yontemi

Goriligmeler (miilakatlar) fenomenolojide kullanilan en temel veri toplama yontemidir (Creswell & Poth, 2007, s.
121; Moustakas, 1994, s. 114). Bu c¢alisma kapsaminda yari-yapilandirilmig goriismeler gerceklestirilmesi tercih
edilmistir. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Anadolu
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayimn Etigi Kurulu'nun 27.11.2019 tarih ve 81592

protokol numarali karar belgesi ile alinmigtir.

Moustakas (1994) fenomenolojik goriismeleri katilimer segimi (ki Moustakas katilimcilart goriismelerin es
aragtirmacisi —co-researcher- olarak tanimlar) agamasindan baslayip goriisme 6ncesi ve goriisme siireci olmak iizere
ele alir. Caligma kapsaminda gdriigmelerin yiiriitiilmesi siirecinin tasarlanmasinda bu Onerilerden yararlanilmistir.

Siire¢ hem vyiiz yiize hem de ¢evrim i¢i goriismelerde® su sekilde yiiriitiilmiistiir;

» Katilimcilarin se¢imi ve goriisme igin davet edilmesi: Gorlismeciler arastirmanin konusu, amact ve
goriismelerin kapsami hakkinda (goriismenin nasil gerceklestirilecegi, ses kaydi alinacagi gibi) bilgilendirilmis ve

gorlisme icin kendilerinden randevu talep edilmistir.

» Gorlisme Oncesi bilgilendirme ve onam formunun alinmasi: Gorlismenin gerceklestirilecegi katilimcilar
goriisme Oncesinde mutlaka arastirma ve goriisme hakkinda yeniden bilgilendirilmis (Etik Kurul izni alindigi,
katilimin tamamen goniilliiliik esasina dayandigi, herhangi bir noktada goriismeden vazgegebilecegi veya daha
sonradan aragtirmadan ¢ikmak isterlerse de verilerin tamamen silinecegi, bilgilerinin gizli tutulacagi, goriismeler

boyunca gergek isimlerinin kullanilmayacagi) ve kendilerinden onam formu alinmustir.

* Goriisme siireci: Moustakas (1994, s. 114) gorligme ortamimin goriismecinin diirlist ve kapsamli cevaplar
vermesini saglamak icin onu rahat ettirecek bir ortam olmasi gerektigini ifade etmektedir. Bu nedenle de
fenomenolojik goriismelerin kisiyi rahatlatmaya yardime1 olacak ve arastirmaciya giivenmesini saglayacak kisa bir
sohbet ile baglamasini dnermektedir. Bu girizgah sonrasinda hazirlanan goériisme kilavuzu yardimi ile goriisme

yliritilmiistiir. Goriismeler ses kaydina alinmistir.
Veri Toplama Araci: Goriisme Kilavuzu

Gorilisme kilavuzu, goriisme sirasinda sorulacak sorulari veya deginilecek konulari listeler ve miilakat yapilan
herkesle arastirmanin temel noktalarinin konusulmasini saglamak {izere dnceden hazirlanir (Patton, 2018, s. 343).

Goriisme kilavuzu genel bir ¢erceve saglamakla birlikte arastirmaci ihtiyag halinde goriisme sirasinda sorularin

2 Crestwell (2018, s. 126) fenomenolojide 1’den 325’e kadar drneklem biiyiikliigiine sahit oldugunu, bununla birlikte farkli aragtirmacilarin 3 ila 10 kisilik
goriismeler ile ¢aligmalarini gergeklestirdiklerini aktarmaktadir. Bununla birlikte Polkinghorne (1989; aktaran Crestwell 2007, s. 121) fenomenolojide 5 ila 25
goriisme yapilmasini onermektedir. Nitel bir arastirmada drneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadigimn: degerlendirmek her zaman kolay bir is degildir. Bu
stirecte Lincoln ve Guba (aktaran Merriam, 2015, s. 79) doygunluk ve askinlik seviyesine ulasincaya kadar segmeyi tavsiye eder; “Amaca yonelik
orneklemede, orneklemin biiyiikligii bilgiler géz oniinde bulundurularak belirlenir. Eger amag bilgiyi arttirmaksa se¢im 6rneklem birimlerinden yeni higbir
bilgi elde edilmediginde son bulur. Bu nedenle asirilik temel 6lgiittiir”. Bu nedenlerle ¢aligmada Polkinghorne tarafindan nerilen 5-25 kisilik 6rneklem
biiyiikliigli temel alinmustir.

* Veri toplama siirecinde ilk 6 gériisme planlandigi sekilde yiiz yiize gergeklestirilmistir. Ancak gdriismelerin ok azi COVID-19 pandemisi éncesinde
gergeklestirilebilmistir. Bu noktada arastirmacilar siireci degerlendirmis ve yiiz yiize goriisme yapilabilecek ortamin ortaya ¢ikmasimi beklemek yerine
goriismelerin ¢evrim igi olarak gergeklestirilmesine karar vermistir. Dolayisiyla kalan 8 goriisme ¢evrim igi olarak gergeklestirilmistir. Bu gériismelerde de yiiz
yiize gergeklestirilen goriismeler ile ayni protokol izlenmistir.
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stiralamasini ve climle yapisii degistirebilir. Kilavuzda tiim katilimcilara ayni sekilde yoneltilecek olan sorular ana
sorular olarak numaralandirilmistir. Bu kapsamda kilavuzda 7 temel soru yer almaktadir (Sorular sirasi ile sunlardir;
1. Sizi tamyabilir miyiz? 2. Kahve ile deneyiminiz nasil baslad1? 3. Guinliik kahve rutininizi bize anlatir misinz? 4.
Kendinizi nasil bir kahve icicisi olarak tamimlarsiniz? 5. Ugiincii dalga kahve sizin i¢in ne anlam ifade ediyor? 6.
Ikinci dalga kahve ve kahve diikkanlar1 konusunda ne diisiiniiyorsunuz? 7. ikinci ve ii¢iincii dalga kahve diikkanlarini
sizin i¢in farkli yapan sey nedir?). Bu ana sorularin altinda ise katilimcilarin verecekleri cevaplara gore agikta kalan
bir husus olup olmadigini kontrol etmek ve soruya dair eksik noktalar kalmissa bu alanlara odaklanmak igin
belirlenmis olan tamamlayict sorular yer almistir. Veriler 26 Kasim 2019 ile 14 Nisan 2020 tarihleri arasinda 4,5

aylik bir siirecte toplanmustir.
Verilerin Analizi

Analizler kapsaminda Miles & Huberman’in (2016, s. 12) etkilesimli modelinden (veri toplama — veri azaltimi —
veri gosterimi — sonuglar) yararlanilmistir. Kodlama ve analiz siireglerinde NVivo Paket Programindan

yararlanilmistir. Analiz i¢in izlenen siire¢ su adimlardan olugmaktadir;

» Baslangi¢ kod listesinin olusturulmasi: Veri analizi siirecine ilk olarak baslangi¢ kod listesinin olusturulmasi
ile baslanmistir. Bu amagcla ilk goriigme iki arastirmaci tarafindan ayri ayri kodlanmis ve ¢ikan kod listeleri

karsilastirilarak ortak bir baslangic kod listesi olusturulmustur.

* Verilerin azaltilmasi amaciyla ilk kodlamanin yapilmasi: Arastirmaci baslangic kod listesini kullanarak
verilerin azaltilmasi amaciyla ilk kodlamay1 gerceklestirmistir. Bu siirecte sonraki gériismelerin kodlanmasi sirasinda

bu listeye eklemeler ve birlestirmeler olmustur.

» Tablolagtirma: Miles ve Huberman’in yaklagimina gore analizde ikinci agama, kodlama ile azaltilan verilerin
tablolar ile gorsellestirilmesi asamasidir. Burada kesfetme ve betimleme amaci tagiyan durumlar arasi gosterimlerden
yararlanilmigtir (Miles & Huberman, 2016, s. 172). Bu noktada yapilan kodlamanin 6zetlenmesi i¢in Kismi Sirali

Meta Matrislerden yararlanilmistir.

* Sonuglarin ¢ikartilmasi: Analizin son asamasi ise eldeki kodlar ve Ozet tablo iizerinden sonuglarin
cikartilmasidir. Bu asamada arastirmacilar deger literatiirii {istiinden elde edilen bulgular1 nihai olarak siniflandirmig

ve Ozetlemistir.
Gegerlik ve Giivenirlik

Nitel aragtirmadaki gecerligin 6nemi, tanimi, gegerligi tanimlayan terimler ve gecerligi olusturma siireglerine
iligkin pek ¢ok perspektif ortaya ¢ikmistir. Bu farkli perspektifler i¢inde Lincoln ve Guba’nin kriterleri halen
giliniimiiz nitel raporlarinda olduk¢a sik kullanilir. Lincoln & Guba (1985) bir ¢alismanin gegerlik ve giivenirligini
tesis etmek icin agagida Tablo 1 iginde gosterilen terimleri kullanmiglardir. Bu 6lgiitler kapsaminda bu ¢alismada

kullanilan yontemler tablonun son siitununda yer almaktadir.

201



Seker, G. & Ozata, F, Z.
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Nl:lelll:;ﬁz::r;ll;ﬁa Aciklama Calismada Kullanilan Yontemler
e Derinlik odakl veri toplama: Olguyla daha fazla iliskisi olan
Elde edilen bulgularin ozellik ya da unsurlarin anlasilmast amaciyla derinlikli veri
Inandiricilik dogruluguna giiven. toplama ¢abasinda bulunulmustur. Bu kapsamda siiresi en gok
(credibility) Verilerim gergegi ne 1 saat 6 dakika olan goriismeler gergeklestirilmistir.
kadar yansitryor? e Uzman incelemesi: Elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi
amaciyla ikincil bir degerlendirme gercgeklestirilmistir.
Bir olgunun olabildigince detayli olarak agiklanmasi ve
betimlenmesi sayesinde, elde edilen bulgularin baska baglamlara
Transfer edilebilirlik, Elde edilen bulgularn aktarilip aktarllam.ayacagma dair degerlendirme yapilabilir. Bu
e N amagla aragtirmaci,
Aktarilabilirlik baska baglamlara e Baglamla ilgili ayrintili betimsel veri toplamaya gayret etmis
(transferability) uyarlanabilirligi ve
e Arastirma raporunu miimkiin oldugunca ayrmtili olarak
yazmaya c¢aba gostermistir.
Tutarhk, Elde edilen bulgularn | ¢  Uzman incelemesi: Elde edilen sonuglar bir alan uzmani
Giivenilebilirlik tutarl ve tekrar tarafindan degerlendirilmistir.
(Dependability) edilebilir oldugu
Elde edilen bulgularn | ¢  Onay incelemesi: Uzman incelemesi kapsaminda aym
Onaylanabilirlik ) aragtirmact zamatnda elide ?dilen .bulgularm yanliliktan arindirilmis
Confirmability) onyargilarindan olduguna dair degerlendirme de yapilmistir.
( armmis olarak ortaya
konmus oldugu

Bununla birlikte, nitel arastirmalarda giivenilirlik genellikle veri setlerinin birden fazla kodlayicinin
cevaplarindaki kararlilik anlamina gelmektedir (Creswell, 2018, s. 253). Calismada giivenilirligin saglanmasi
amactyla kod semasi kullanilmasina karar verilmistir. Bu siirecte baslangi¢ kod semasinin ortaya ¢ikartilmasinda iki
arastirmaci ilk goriismeyi ayn ayr1 kodlamis ve yapilan her kodlama iistiinden iki kodlayic1 fikir birligine ulasana
kadar kodlar {izerinde tartisilmis ve kod semasi nihai haline getirilmistir. Daha sonraki goriismelerin
¢cozlimlenmesinde bu kod semasina bazi eklemeler olmug ancak yapilan her yeni ekleme ikinci kodlayici tarafindan
tekrar kontrol edilmistir. Son olarak tiim kodlama ikinci kodlayici tarafindan son kez gézden gegirilmis ve son haline

getirilmistir.
Bulgular ve Yorum

Tablo 2 iginde katilimeilara iligkin demografik bilgiler yer almaktadir. 4 kadin, 10 erkek bireyden olusan ve yas
ortalamasi 28 olan katilimcilarin 5’1 lisans, 2’si 6n lisans, 2’si doktora, 2’si yiiksek lisans, 2’si lise ve 1’1 ilkogretim
mezunudur. Katilimeilarin 5’1 6grencidir. Kalan 9 kisi ise tam zamanh ¢alisanlardir. Bunlardan 4’ su an veya

gecmiste kahve sektoriinde ¢alismis kisilerdir.

Tablo 2. Katilimcilara dair demografik bilgiler

Katihmci Yas Cinsiyet Egitim Meslek Gelir
Katihmer 1 40 Erkek Doktora Ogretim 15000 TL
Uyesi

Katilimci 2 18 Kadin Lisans Ogrenci 500 TL

Katilimci 3 31 Erkek On Lisans Is Takipcisi 4000 TL
Katilimci 4 21 Kadin Lisans Ogrenci 1500 TL
Katihma1 5 28 Erkek [lkdgretim Barista / Barmen 2600 TL
Katilimci 6 33 Erkek On Lisans Barista 3000 TL
Katihme1 7 28 Kadin Yiiksek Lisans Ogrenci 3000 TL
Katilima 8 31 Erkek Yiiksek Lisans Ogrenci 1500 TL
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Tablo 2. Katilimcilara dair demografik bilgiler (devami)

Katilimc1 9 35 Erkek Lisans Marka Uzmani 5000 TL
Katilimc1 10 22 Kadin Lisans Ogrenci 1500 TL
Katilimar 11 27 Erkek Doktora Akademisyen 6000 TL
Katilima 12 23 Erkek Lise Restoran Sefi 4500 TL
Katilima 13 28 Erkek Lise Garson 3000 TL
Katilima 14 23 Erkek Lisans Barmen 3000 TL

Gergeklestirilen goriismeler oncelikle yazili hale getirilmistir. Sonrasinda bu metinler NVivo paket programi
kullanilarak kodlanmistir. Ik kodlama sirasinda arastirmacilar literatiirden bagimsiz olarak serbest bir kodlama
gerceklestirmiglerdir. Bu kodlarin birlestirilmesiyle, asagida Tablo 3 i¢inde gosterilen, Alt Tema 2 siitununda yer
alan temalara ulagilmigtir. Daha sonra tablolagtirmalar yardimiyla elde edilen temalar daha {ist temalar ¢ercevesinde
siniflandirilmaya c¢alhisilmistir. Alt Tema 1 ve Ana Temalar ikinci tur kodlamalarda ortaya ¢ikmis ve bunlarin
olusturulmasinda Smith ve Colgate (2007)’nin 6ne siirdiigli deger yapisindan yararlanilmistir. Tablo 3 i¢inde bu ana
ve alt temalar ile birlikte NVivo kodlamalarindan 6rneklere ve her bir alt temanin kapsamina dair agiklamalar da yer
almaktadir. Sonraki boliimlerde, ortaya cikartilan alt temalar 3 ana tema altinda (islevsel, deneyimsel ve sembolik

degerler) goriismecilerin ifadelerinden 6rnekler ile birlikte agiklanmaktadir.

Tablo 3. Degerler Cergevesinde Ana ve Alt Temalar

ANA
TEMA

KAPSAM N-VIVO KODU

ALT TEMA 1 ALT TEMA 2

Kavurma, nitelikli kahve, tazelik,
yanmamis olma, kavurma
derecesi, demleme

e Kahvenin taze
kavrulmus ve
ogiitiilmiis olmasi

e Dogru sekilde
demlenmesi

e Tiim siirecin kigiye
ozel
gergeklestirilebilmesi

Kalite

Uriinlerin kisisellestirilmesi

islevsel
(Aragsal)
Deger

islevler,
Nitelikler ve
Ozellikler

Kisisellestirme

Barista ile etkilesim
sayesinde tiiketicinin
iiretim siirecine dahil
olabilmesi

Secenek/Cesitlilik

Farkli demleme
sekilleri sayesinde
farkli segenekler
deneme

Tek kokenli farkl
kahve ¢ekirdeklerini
deneme

Farkl1 yeni tirtinler
deneme

Demleme ¢esitleri, demleme
yontemleri, ¢ekirdek tiird,
kahvenin kokeni, yan iiriinler,
kokteyller

Uygun
Performanslar

Artisan Uretim

Artisan Uretimin
kaliteyi ve tad1
arttirmasi

Artisan tretim

Uygun
Sonuclar ve
Faydalar

Saghk

Ugiincii dalga kahvenin
daha saglikli olmas1

Saglhk
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Tablo 3. Degerler Cergevesinde Ana ve Alt Temalar (devami)

JOTAGS, 2022, 10(1)

e Kahvenin verdigi Duyussal deneyim, Tat,
lezzetler lezzet, i¢im kolayligi, koku,
Tat/lezzet e  Kahvenin sertligi ve yumusak i?ima act ve eksi
yogunlugu tatlar, asitli olmama,
Duyusal Deger e  Kahvenin kokusu ggygé:ﬁ:zﬁl;;;kwam,
e  Sade bir ortam Ambiyans, atmosfer, sunum,
Atmosfer e  Bir hikayesinin/ruhunun | tasarim, diikkkanin hikayesi
Deneyimsel olmas
(Hedonik) . Tas:.arlr.r'l ve sunum _ .
Deger e Ugiincii dalga kahve Derplerpemn }zle.nmeSI,
Duygusal diikkanlarinda kahve barista ile etkilesim
Deger Zevk/Keyif icmenin keyfi
e Barista ile etkilesim ve
sohbetin keyif vermesi
e  Sicak bir ortam Yeni yer arayisi, sicak bir
Sosyal — . e Topluluga dahil olma ortam, butil.< ollma, salag-rahat
fligkisel Deger Uciincii Yer ortam, silmlml.onam, o
Topluluga dahil olma, miisteri
profili
e  Damak tadinin geligsmesi | Tat, bilgi, uzmanlagma,
e  Farkli ¢ekirdekleri ve uzman tiiketici, bilgi, barista
Benligi Genisletme aromalari fark edebilme | ile etkilesim
. Benlik e  Segicilik
S?ﬁ.l;)c;)el;k e  Uzman tiikketici olma
5 . .. | o Homojenlikten kagis Homojenlik, tek tiplik, seri
Deger Farkh Olma Istegi e Tek tip olmama Giretim
e  Prestij saglama Prestij, Kendini
Sosyal Anlam Prestij e Kendini konumlandirma | konumlandirma, karsi tarafi
o  Kars tarafi etkileme ctkileme

Islevsel (Aragsal) Deger

Islevsel deger (functional value), Sheth, Newman & Gross (1991) tarafindan iiriin &zelliklerine odakli ve
islevsel/fonksiyonel anlamda fayda saglayan degerler olarak tanimlanmistir. Yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin bir
irliinii ya da hizmeti tercih etmesinde fonksiyonel degerin 6nemli bir rolii oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada da
gorlismecilerimizin dile getirdigi pek ¢ok konu ii¢iincii dalga kahve ve kahve diikkanlarinin fonksiyonel degerini
ortaya koymaktadir. Yapilan kodlama sonrasinda elde edilen temalar “islevsel deger” kapsaminda 3 alt tema i¢inde

siniflandirilmustir; i) Islevler, nitelikler ve dzellikler; ii) Uygun performanslar, iii) Uygun sonugclar ve faydalar.
Islevler, Nitelikler ve Ozellikler

Kodlamalar sonucu elde edilen “Kalite, kisisellestirme ve secenek/cesitlilik” temalar1 “Islevler, nitelikler ve

Ozellikler” baglig altinda ele alinmistir. Asagida bu baglik iginde yer alan alt temalar agiklanmaktadir.
Alt Tema: Kalite

Kalite, miigterilerin tercihlerini etkileyen baglica faktorlerden biridir. Kahve tiiketicileri de kahvenin kalite
ozelliklerinden yola ¢ikarak zihinlerinde islevsel bir deger olustururlar. Nitelikli bir kahve tiiketmek veya tiiketilen
kahvenin damak tatlarina uygun olmasi tiiketicilerin tercihlerini sekillendirmektedir. Iyi kahve hakkindaki
beklentilerin belirsiz olmasindan dolay1 iyi kahve sadece tat giizelligini degil, giivenilirlik, tek kdkenli olma veya

organik olma gibi durumlar1 da kapsamaktadir (Liu, 2016), Ornegin kahvenin kavrulmasi, taze kavrulmus kahvenin
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sunumu ve paketli olarak satilmasi 6nemli detaylar1 olusturmaktadir. Bu detaylar da tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

Asagida katilimcilarin kaliteye dair deger algilarina iliskin alintilara yer verilmistir:

Katilimei 2- Markadan daha ¢ok iste bu gittigimiz kahveler, kafeler kendi ¢ekirdegini kavurdugu igin orada sana

en taze sekilde sunabiliyor.

Katihmcr 5- Taze demleme diyebiliriz, keyif kahvesi diyebiliriz. Neden? Simdi bir espresso makinesinden elde
ettiginiz kahveyi, 30 elde ettiginiz kahveyi 35. Saniyede bitirebilirsiniz ama siz tigiincii dalgada kahveyi 35. saniyede
daha demlemeye basliyorsunuz. Kahveyi demlerken aldiginiz keyif ayri, izlerken aldiginiz keyif ayri, o ilk
yudumunuzu aldigimiz zaman o tat bambaska bir sey yani. Uciincii dalga bence hem keyif isi hem de eger ki bu igi
yapiyorsaniz yaptiginiz isle ask yasiyor olmaniz lazim. Neden? Uciincii dalgada ¢iinkii manuel demleme teknigi hazir

bir kahve degil. Kahveyi taze ogiitiiyorsunuz, taze demliyorsunuz, taze sunum yapiyorsunuz vs yani.

Katilmcr 14- Taze olmasi. Yani yeni ogiitiilmiis bir kahveyi alip hemen demledigim zaman sifir tamamiyla yani

burada benim 6giitiilmiis kahve alabildigim yerler var.

Uciincii dalgada vurgu yapilan kahve kalitesinin kaliteli ¢ekirdekler ve demleme ydntemleri ile
saglaniyor olusu, li¢iincii dalga kahvenin 6n plana ¢ikan 6zelligidir. Zaten ii¢iincii dalga kaliteli bir kahve

sunmak temel amaclardan birisidir.

Alt tema: Kisisellestirme

Uriinlerin kisisellestirilmesi, salt tiiketici tercihleri dogrultusunda yorumlanabilmesi, tiiketicileri hem &zel
hissettirip hem de fayda saglamaktadir. Saglanan bu fayda tiiketicilerin tercihlerini sekillendirebilmektedir. Kahve,
butik olmayan isletmelerde tiiketildiginde, standart ve homojen bir {iriin haline gelmis durumdadir. Ugiincii dalga
kahve diikkanlari ise, butik olmalar1 dolayistyla iiriinlerini miisterilerinin isteklerine gore sekillendirebilmektedir. Bu
asamadaki en 6nemli etken de miisterilerin barista ile dogrudan etkilesime gegebilmeleridir. Ugiincii dalga kahve
diikkanlarinda kahve tiretimi servis asamasina gelene kadar tamamen tiiketici tercihlerine gore sekillendirilmekte, bir
baska deyisle kisisellestirilmektedir (Ince, 2018). Katilimcilarimzin da bu durumu destekleyen goriisleri

bulunmaktadir. Ornegin:

Katilimer 6- Kigiye ozel hale gelmeye basladi. Biraz o konuda sey... hani kahve demlenir, demlenirken iigiincii
nesilde (dalgada) miisteri olarak da miidahale etme sansiniz var aslinda. Mesela bir chemex istediniz Kolombiya
cekirdek istediniz, ictiniz. Size bir barista demlemesini yapti, getirdi. Ayni ¢ekirdegi biraz daha hafif istiyorum
derseniz iste su miktarini biraz arttirarak size uygun hale getirebilir ayni ¢ekirdegi. Ben bunu begenmedim dediginiz
zaman o sey yapabilir. Sana baska bir ¢ekirdek getirebilir ama bunu biraz daha hafif alabilirim, damak zevkime

uydu, biraz hafiflestirebilir miyiz veya sertlestirvebilir miyiz dediginiz zaman bunu barista yapabilir.

Kahvenin hazirlik agamasina miisterinin siirece dahil olarak sunulan {irliniin kisisellestirilmesi ti¢lincii dalga kahve

diikkanlarinda olagan bir durumdur ve bu tiiketicilerin algiladiklar1 dnemli degerlerden birisidir.
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Alt Tema: Secenek / Cesitlilik

Mekanlarda sunulan triinlerin ¢esitliligi tiiketicilerin goziinde bir deger olusturmakta ve bu sayede kendilerine en
uygun tadi kesfedebilmektedirler. Bir kahve diikkdn tercih edilmeden 6nce degerlendirilen noktalardan biri kahve
konusunda sundugu cesitliliktir (Putranto ve Hudrasyah, 2017). Bu c¢esitlilik de kahve kokeni ve kullanilan

cekirdeklere baglidir. Katilimcilarimiz bu durumu soyle ifade etmislerdir:

Katilimct 5- Farkly kahveler deneyin. Her kahve her ekipmanda ayni sonucu vermez. Ayni tadi, ayni karakteristik
yapwyi vermez. Farkli kahveler deneyin. Mesela yumusak icimli Etiyopya Yirgacheffe ile Sumatrayr birbirine
karistirip V60 'ta demleyebilirsiniz. Bunlar daha farkly aromalar daha farkl tatlar verir. Bu sefer hani kendi damak

tadiniza uygun kahveyi segebilirsiniz.

Katilimer 6- ...digiincii nesilde ayni ¢ekirdegi binlerce varyasyonla i¢me sansin var yani bin kisiye ayri ayrt ayni

cekirdekten bin tane farkli kahve ¢ikartabilirsin.

Katilimcer 2- Mesela mekdni, canim bir sey ¢ektiginde ya iste kahve kokteyller de su an iigiincii nesillerde bence
artmaya basladi. Oralara gittigimde mesela Ke¢i Gegti’de de orada Mazarak diye limon, tonik ve kahve karisimi bir

sey iciyorum. O benim ilgimi ¢ok ¢ekiyor.

Uciincii dalga kahve diikkanlarmin kahve iizerine odaklanmis olmasi yaninda yeni tatlar veya kokteyller

ile de tiiketicilerine dnemli bir deger saglamaktadir.

Uygun performanslar

Uciincii dalgada én planda olan artisan {iretim bir nevi performans kalitesi olarak degerlendirilmis ve islevsel

degerler altinda yer alan uygun performanslar (performans kalitesi, giivenilirlik) bagligi altinda ele alinmastir.
Alt Tema: Artisan Uretim

Ucgiincii dalga kahve ile birlikte gelen manuel demleme ve kahve isinin bir zanaata doniistiiriilmesi tiiketicilerin
kahve {izerine ek olarak bir islevsel deger atfetmelerine neden olmustur. Ugiincii dalgada tiiketicilerin siradan bir
kahveye belirli bir miktar 6demek yerine daha fazla {icret 6deyip daha 6zel kahve icmeye istekli olduklar
goriilmektedir (D’Costa, 2011). Artisan liretim iiriiniin performansini arttirmakta, dolayisiyla da {iriiniin daha yiiksek
bir performans degerine sahip olmasina neden olmaktadir. Katilimcilarimiz bu konudaki goriiglerini su sekilde ifade

etmislerdir:

Katilimct 6- ... Baristanin kullandigi suya bagh olarak degisir, baristanin kendi stili olarak degisir. Ben kendi
stilimi olusturdugumu diisiiniiyorum. Hani iiciincii nesil demlemelerde kahve, dakika, gramaji olmak zorunda. Iste
ben 1’e 12 oraninda su ve kahve kullaniyyorsam bagka bir barista 1’e 8 kullanir daha acimsi sey yapar veya 1’e 16
kullanir daha hafif yumusak icimli sey yapar ama ben optimumu buldugumu diigiiniiyorum en azindan kendi adima

boyle.

Katilimcr 11- Soyle ya hep sunu soyliiyorum ... nicelik artinca nitelik azaliyor diye. Mesela Starbucks ta ¢alisan
birisi olarak ¢ok onceden iste su an ben ¢calismayt bitireli 5 sene oldu neredeyse birakali, o zamanki kahve ile su anki
kahve arasinda da lezzet farki var ama bunun da sebebi su, artik benim zamanimdaki magaza sayisinin 4 katina falan

ulasti Tiirkiye 'de Starbucks taki kahveciler. O yiizden miisteri sayisi da misafir sayist da ¢ok arttigi icin artik aym

206



Seker, G. & Ozata, F, Z. JOTAGS, 2022, 10(1)

lezzeti veremiyorlar, kahveleri biraz fazla kavurduklar: icin. Ugiincii neslin béyle bir avantaji var. Kendisi ¢ok biiyiik

kitlelere hitap etmedigi icin daha lezzetli veya daha farkli kahveler bulabiliyorlar bu énemli bir detay.

Uygun sonuclar ve faydalar

Goriismelerde az sayida da olsa ortaya ¢ikan alt temalardan birisi olan saglik ise islevsel degerler altinda ele alinan

“uygun sonuglar ve faydalar” degeri kapsaminda degerlendirilmistir.
Alt Tema: Saghk

Tiiketiciler saglik konusunu kisisel olarak degerlendirdikten sonra kahve tiiketmeye veya tiiketmemeye karar
verirler. Saglik konusunda en ¢ok bahsedilen konu kahvenin kafein igermesidir. Saglikli goriiliip goriilmemesi ise
tercih nedenidir. Kafein ile kahve tiiketimi ayrilmaz bir sekilde baglhdir ve kahvenin lezzetinin takdir edilmesinde,
kahve igmek i¢in motivasyon saglama konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Kenney, 2013). Katilimcilarimizdan

bir tanesinin {igiincii dalga kahvenin saglikli olmasindan dolay1 tercih ediligine dair goriisii soyledir:

Katilimer 9- Uciincii nesil kahve bence ¢ok daha saghkli... Kahvenin kendisini ifade ediyor ashnda. Yani siitlii
aromalar disindaki seyleri ifade ediyor benim icin ve saglikly buluyorum. Ciinkii hani sey yok; seker yok, beyazlatic
yok.

Deneyimsel (Hedonik) Deger

Smith & Colgate (2007)’ye gore deneyimsel ya da hedonik deger (Experiential- hedonic value) s6z konusu iiriiniin
miisteriye uygun deneyimleri, duygular1 ve hisleri ne sekilde ve ne 6lgiide olusturdugu ile agiklanabilir. Yapilan
kodlamalar sonrasinda elde edilen alt temalarimizin deneyimsel deger cercevesinde “duyusal, duygusal ve sosyal”

olmak iizere ii¢ alt deger i¢inde ele alinabilecegi goriilmiistiir. Asagida bu degerler agiklanmaktadir.
Duyusal Deger

Isminden de anlasilacagi iizere duyularimiza bagl olarak elde ettigimiz degerler bu kapsamda yer almaktadir. Her
ne kadar bu degerler islevsel olarak da adlandirilabilecek olsa da ele alinan konu baglami ve katilimcilarimizin

ifadeleri tat/lezzet ve ambiyansa iliskin algilarinin kisilere duyusal bir deger sagladigi sonucuna ulagilmustir.
Alt Tema: Tat / Lezzet

Tat / lezzet tiiketicilerin duyusal olarak atfettikleri deger icin 6nemli bir bagliktir. Cilinkii tiiketicilerin bir igecegi
lezzeti igin tercih etmeleri beklenen bir sebeptir. Bu durum kahvenin kokusu veya sertligi gibi degiskenlerden de

etkilenir. Katilimcilarimiz bu konuyu su sekilde ifade etmislerdir:

Katilimer 2- ... Ikincisi ictigimde bogazimi yakmayacak. Cok asitliyse bu sey Starbucks kahveleri gibi ¢cok hazir

kahvelerde oluyor. Hani boyle ictigim ve yudumladigimda damagimda boyle bir tat birakmasint bekliyorum sanirim.

Katilmcer 9- Biraz daha hani nasil derler peynir gibi boyle bogazimda bir etki birakmasint istiyorum. Aroma

artyorum, koku da aryyorum. Yani boyle peynir gibi aromatik kahveleri seviyorum, daha sert bir tik daha sert boyle.

Katilimer 10- Yani bilmiyorum bu degisiyor hani ben yogun kahveler seviyorum biraz daha sekerden ziyade kahve

tadini alabildigim kahve cegsitlerini seviyorum.
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Katilimcilar agisindan alinan tat kadar kokunun da elde ettikleri duyusal deger acisindan biiyiik bir 6nemi oldugu

gorilmistiir:

Katilmcer 2- O kahvenin ¢ekirdegini falan bilmiyorsam genelde kahvenin altindaki aromayr ararim béyle koku
aldiginda once yanik kokusu gelmeyecek hicbir sekilde. Ciinkii kavurdugunda bile yine yanmik kokusu gelmiyor.
Nescafe gibi o yapay kahvelerde yanik kokusu geliyor.

Katilimc 3- Yani kahvenin orijinal kokusunun disinda herhangi bir kokusunu almak istemiyorum yani.

Yukarida da deginildigi iizere kahveden beklentiler tiiketiciler arasinda farklilik gostermektedir. Bu agidan lezzet
konusunda da beklentilerin farkli oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin damak tatlarina en uygun kahveyi {igiincii

dalga kahvelerde bulmalar1 da tercihlerini etkileyen 6nemli bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Alt Tema: Atmosfer

Kisiler tercih ettikleri mekanin baz1 6zelliklerine gore mekani degerlendirip, gidip gitmeme veya sik tercih etme
konusunda se¢im yaparlar. Bunu yaparken de deneyimsel deger temalarindan biri olan ambiyansin yaninda mekénda
yasanan sosyal deneyimler, mekanin tasarimi ve iriinlerin sunumu da tiiketicilerin kararlarinda etkin rol oynar.
Atmosferin kahve/kahvehane tercihi sirasinda 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir (Putranto ve Hudrasyah, 2017).

Katilimcilarin bu konuya iliskin goriislerinden bazilar1 soyledir:

Katilimct 4- Genelde gelen kisilerin ¢cogu meniide farkli seyler olsa da kahve i¢mek icin gelirler yani farkl bir sey
deneyimlemek icin ve diger kafe ortamlarina gére daha salas daha rahat bir ortamlar: olur genelde. Oyle satafata

falan gerek duymazlar, herhangi bir masa, sandalye yeterlidir.

Katilimer 10- Bu digtincii nesil kahve diikkanlar: daha salas daha daginik olduklar igin daha hos buluyorum diger

zincirlere gore.

Katilimct 4- Sunuma gelince de ... sey boyle kalin kahve fincanlari ama biiyiik fincanlarda, mavi rengi vardi hig
unutmam ¢ok giizeldi bence ve kalin fincandi boyle sevdigim fincanlardand: kupa tarzi degil de daha béyle kalin

fincan. Fincamn altinda tabagi vardi. Hos bir sunumdu.

Uciincii dalga kahve diikkanlarinin iiriin bazinda kahve odakli olmasi ve bu kahve diikkanlarini tercih eden
tiiketicilerin de kahve konusunda 6zenli olmalar ile ortak bir paydada bulugmalari, s6z konusu kahve diikkanlarinin
atmosferini de olumlu yonde etkilemektedir. Ayni zamanda {iglincii dalga kahve diikkanlarinda kahvenin sunumunun
onceki dalgalarda oldugu gibi karton ve tek tip bardakta yapilmamasi tiiketiciler i¢in hos bir durum olarak

yorumlanmig ve daha estetik bulunmustur.
Duygusal Deger

Duygusal deger iirtinler dogrultusunda tiiketicilerde ortaya ¢ikan duygular ifade eder (Sheth, Newman & Gross,

1991). Uriiniin tiikketiminden alian zevk/keyif bu deger altinda ele alinmistir.
Alt Tema: Zevk / Keyif

Insanlar herhangi bir iiriinii tiiketirken o iiriine kars1 olumlu veya olumsuz duygu besleyebilirler. Beslenen bu

duygular ise iiriiniin tekrar tiiketilip tiiketilmeme kararinda etkili olur. Ugiincii dalga kahve diikkanlarinda, kahve
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onemli goriiliir ancak daha da 6nemli olan sey kahvenin tiiketen kisiye nasil hissettirdigidir (Williamson, 2017).
Burada ifade edilmek istenen kahvenin lezzet ya da kokusunun kisiye sagladigi tatmin duygusunun Gtesinde, tiim bu
stirecin i¢inde bulunulan ortam da dahil olmak iizere, tiiketicide yarattig1 zevk ya da keyif gibi duygularla alakalidir.

Katilimcilarimiz bu durumu sdyle ifade etmistir:

Katilimer 14- ... Zevk igicisiyim ben yani zevk alirim. Kahve demek zevk demek...

Katilimer 2- ...iste iigiincii nesil kahvelerin orada barista ile konusmanin ¢ok ayri bir zevk oldugunu ya da

yapilisini gormenin...

Katilimet 8- ...baristayla sohbet etme ortamindan tutun da eger ilginiz varsa ve karsinizdaki isletme sahibi veya
calisanlart da paylasmayt ve bu konu tizerinde konusmayi seviyorsa, hani onlarin da bir hobisiyse ¢ok daha eglenceli

zaman gec¢irebilirsiniz. Kahve tizerine, kahve kiiltiirii iizerine, kahve teknikleri iizerine konusabilirsiniz...

Barista ile etkilesimin {i¢iincli dalgada daha fazla artmis olmasi da tiiketicilere deger yaratan bir unsur olarak

ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal — iliskisel deger

Bu deger, iiriin ve hizmetleri tiiketmenin kisilere sagladig1 sosyal degeri ifade eder (Hiekkanen, 2017; Sheth,
Newman & Gross, 1991). Calisma kapsaminda ortaya c¢ikan Ugiincii Yer temasinm bu kapsamda ele alinabilecegi

gOrilmustiir.
Alt Tema: Uciincii Yer

Ucgiincii yer kavrami kahve diikkanlar1 kapsaminda ¢okca sdzii edilen tanimlamalardan birisidir. Ugiincii yer
olarak goriilen kahve diikkanlar1 ve kafeler belirli 6zellikleri ile tiiketicilerin ilgilerini gekebilmektedir. Ornegin sicak
bir ortam sunmasi, topluluga dahil olma hissi vermesi, tasarimi gibi unsurlarin daha samimi bulunmas tiiketiciler
tarafindan 6nemsenmektedir. Kahve diikkanlar1 insanlarin kendilerini iyi hissetmeleri i¢in ses, sosyal etkilesim ve
koku gibi unsurlart bir araya getiren, 6zenle olusturulmus ortamlar olarak tanimlanmaktadir (Verma, 2013).

Katilimcilarimizdan bazilarinin bu konuya dair ifadeleri asagidaki gibidir:

Katilimer 11- ... kendine has sicak bir ortami var boyle yerlerin. Zaten sattiklar: sey de biraz daha samimiyet,

farklilik boyle bir daha bir kafe ortami var onlarda o var.

Katilimer 2- Ya bunu ¢ok ¢ok séyledim ama oradaki insanlarla arkadas oluyor olmak da bir seyi degistiriyor iste.
Bu Kegi Gegti’den Kamil’i tantyorum, oradaki ¢alisan baristalart tanyyorum. E gidip zaten onlarla sohbet ettigimde
arkadasumin yanina oturmus gibi oluyorum. Gitmek igin bir ¢evreye ihtiyacim olmuyor, orasi benim ¢evrem oluyor.

Dolayisiyla daha sik gidiliyor iste orasi tutuluyor vs.

Sosyallesmeye ortam sagladigi ve topluluga dahil olma imkani vermesiyle 6nem kazanan iiglincii dalga kahve
diikkkanlarinin bu 6zelligi, bu mekanlarin ev ve is yeri ya da okuldan sonra gidilebilecek 3. bir yer olarak
tanimlanmasina sebep olmaktadir. Bu aginalik ve aidiyet de tiiketicilerin iiglinci dalga kahvehaneleri

benimsemesinde ya da tercih etmesinde etkili olmaktadir.
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Sembolik (Ifade) Deger

Sembolik deger (symbolic-expressive value), Smith ve Colgate (2007) tarafindan miisterilerin bir iiriine psikolojik
acidan ne ol¢iide deger atfettikleri ve iliskilendirdikleri olarak tanimlanir. Bazi kosullarda yiyecek ve igecek tiikketimi
dahi iglevsel amacinin diginda anlamlar tasiyabilir (Ratcliffe, Baxter & Martin, 2019). Kisiler veya gruplar bu nesneye
sembolik bir anlam yiikleyebilirler. Sembolik deger yaratmak diger degerleri yaratmaktan daha zor olarak kabul
edilse de daha siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi bakimindan avantajlidir. Bu ¢alisma kapsaminda ortaya ¢ikan

alt temalarin sembolik deger altinda 2 baslikta ele alinabilecegi goriilmiistiir: Benlik ve sosyal anlam.
Benlik

Bazi iiriinler tliketiciler onlara sahip olduklarinda veya bir baskasina verebildiklerinde kendilerini iyi
hissetmelerine araci olur. Ornegin; bir kisiye elmas vermek veya liiks bir arabaya sahip olmak sembolik olarak anlam
yliklenen olaylardandir (Smith & Colgate 2007). Bir fincan kahve kiginin kim oldugu, toplumun hangi katmanina ait
oldugu, zevklerini veya nasil davranmalar1 gerektigini yansitabilir (Verma, 2013). Bu gibi durumlar ise tiiketicilerin
bir tiiketim karar1 vermesinde etkili olur. Bu kapsamda iigiincii dalga kahve ve kahve diikkanlar tiiketicinin benligini

genisletmesi ve farkli olma ¢abalar1 agisindan deger saglamaktadir.
Alt Tema: Benligi Genisletme

Tiiketiciler tercih ettikleri {irtinlerle benliklerini genisletebilirler. Bu durum da tiiketim karar1 almasini saglayan
nedenlere doniisebilir. Uciincii dalga kahve ve kahve diikkanlar1 benligi genisletmenin énemli araglaridan birisi
durumuna gelmigstir. Williamson (2017) calismasinda {igiincii dalga kahve diikkanlarinin tiiketicileri kahve
cekirdekleri ve kaliteli kahve konusunda bilgilendirmek amacinda olduguna deginmistir. Katilimeilar ile yapilan
goriismelerde Gzellikle kahve cekirdekleri ve demleme yontemleri agisindan katilimcilarin yogun bilgiye sahip

oldugu goriilmektedir;

Katihmcr 4- Onun disinda kahve tadi olarak eger gergekten bir kahve seven insansamiz zaten bunu

algilayabiliyorsun. Yani damak tadinin hemen o farkini hissedebiliyorsun. Béyle yani...

Katilimcr 7- Sey mesela Kolombiya ¢ekirdeklerini ¢ok seviyorum. Kolombiya ¢ekirdeklerini hani béyle 82 derece
bunun icin termometre aldim, suyun sicakligini ayarlamak icin. 82 derecede demleyip daha sonra boyle bir 3 dakika
demlenme siiresi verdikten sonra icerseniz ¢ok giizel oluyor. Tadi act da gelmiyor yanmamig da oluyor ¢ekirdekler o

zaman ¢ok iyi oluyor ama bu mesela daha béoyle act...

Katilmcer 13- Kahvede filtre kahve iciyorsam makinenin demlenme siiresi onemlidir veya normalde bazi
perakende satislarda degil de genellikle toplu olan yerlerde sey oluyor siiresi ge¢mis kahve oluyor biiyiik makinalarla
yaptiklarinda falan. Ona 6zellikle dikkat ederim. Onun disinda da sert sevdigim igin biraz daha mesela ‘french

press ’le yapryorsam normal él¢eklendirmenin daha fazlasin kullanirim.

Kahve konusunda giderek daha fazla bilinglenen ve kendilerini gelistiren tiiketiciler edindikleri bilgileri sadece
kahve diikkanlarinda siparis verirken degil, ayn1 zamanda evlerinde veya isyerlerinde kendileri kahve yaparken de
kullanmaktadirlar. Bu sekilde kendilerini gelistiren kisileri ise “‘uzman tiiketiciler’ olarak adlandirmiglardir (Quintao,
Brito & Belk, 2017). Literatiirde ¢ok sik olarak dile getirilen uzman tiiketicilere doniisme istegi goriismelerimiz

kapsaminda da one ¢ikan temalardan birisi olmustur. Bu uzmanlik tiiketicilerin benligini genisletmeleri acisindan
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one ¢ikan bir faktor olarak goriilmektedir. Bunun yamni sira tiglincii dalga kahve diikkanlariin bu uzman tiiketici olma
konumlarimi destekler nitelikte 6zellikleri de tiiketiciler agisindan bir deger saglamaktadir. Ozellikle de bu konular
lizerine konusabildikleri ve daha fazla uzmanlagsmalarina yardimci olan barigtalar da siiregte 6nemli bir deger

saglamaktadir;

Katilmer 13- Sordugumda hani ¢ekirdegin ne oldugunu bilmiyor ¢ogu ikinci nesil ve iste daha onceki kahve
grubu. Yani suradan geliyor, su marka en azindan markasim soyleyebiliyorlar ama iiciincii nesle gittigimde
cekirdeklerin hakkinda bilgi alabiliyorum, kavurma yontemleri hakkinda bilgi alabiliyorum ve hani bildiginiz kahve

lizerine sohbet edebiliyoruz.

Katilimer 5- Su an ¢alistigim yerde mesela hani ben siirekli tamam alkole bakiyorum ama bazi miisterilerim var
ben kahvemi senin elinden icecegim diyor. O zaman da ben alkolii birakiyyorum, kahve yapiyorum. Sadece sirf benim
ben isi biraktigimda bile mesela, kendimi 6vmek icin degil tabii ki ama isin derinine indigim icin, ben arastirtyorum
egitim alyyorum, egitimlere gidiyorum. Onlardan dolayr mesela insanlar sey mesela ozellikle benim elimden kahve
icmek isteyenler oluyor. Kafede kendimi daha ¢ok gelistirdim. Sonra su an ki ¢alistigim igyeri daha énceden kafeydi,
bunu séylemistim. Oradan ayrildim, Kahve Duragi’na gectim. Kahve Duragi’'nda kendimi biraz daha gelistirdim.
Daha ¢ok yogunlastim. Neden? Sadece kahve yapryordum. Latte, mocha, iste spesiyal kahveler iistiine diistiim.

Alt Tema: Farklh Olma istegi

Tiiketiciler baz1 durumlarda tercihlerini degistirebilirler. Bu durumlardan biri de tek tip olmaktan kacinma
ihtiyacidir. Kisi farkli olam denemeye veya daha yeniye yonelmeye baslayabilir. Ugiincii dalga 6nceki dalgalardan
kahvenin homojen olmamasi bakimindan 6zellikle ayrilmaktadir. Asagida katilimcilarin bu konudaki goriislerinden

alintilar yapilmstir:

Katilimci 2- Yani ikinci nesil aslinda kahvenin tadum oldiirmese iyi yerler ama ¢ok éldiiriiyorlar ve popiiler kiiltiir de
bunu ¢ok destekliyor. O yiizden ben ¢ok tercih etmiyorum. Bir de bilmiyorum bence bir noktada ister istemez ben de
iste kendi kacisim gibi, belki o tarz insanlardan kagisim gibi onlarin gittigi yerlere gitmemeyi tercih ediyorum ister

istemez. Hani kahvenin disinda da iste Pelin Su’nun gittigi yere gitmemeyi tercih ediyorum genelde iste o sekilde.

Katilimc 4- ... Ya tigiincii nesille farki dedigim gibi demleme yontemleri vs olsun daha tecriibeli olduklart icin daha
farkl bir tat veriyor illaki demleme yontemleri, sunumlart farkli herhangi bir ikinci nesil dalga kahvedeki gibi ne

biliyim standart bir kahve fincanmina, kupada veya kartonda gelmiyor. Sik bir fincan takiminda geliyor.

Katilimcer 2- ... Yani Starbucks’a giden kitle daha yalmz geliyor bana. Ben su an bir kahveciye yalniz basima
gittigimde bile yanima oturan kalkan farkli olabiliyor. Orada farkli insanlarla tanisabiliyorum ama Starbucks sanki
boyle ¢ok klise gelecek ama kapitalizmde sen yalniz bir rol oynuyormussun ve oraya gitmissin, alman gerektigi icin

o kahveyi alip bir fotograf atip kalkmissin gibi hissettiriyor.

Ugiincii dalga kahvenin kendini ikinci dalga kahvedeki tek tiplige (homojenlige) karsi konumlandirmasi sonucu
ikinci dalgadan farkli olarak her konuda cesitlilik saglamasi tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Kahvenin farkli

sekillerini tercih edebilmek ve bunun 6zel hissettirmesi 6n plana ¢ikan bir unsurdur.

Sosyal Anlam
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Insanlar i¢in diger insanlarmn onlar1 nasil gordiigii sosyal bir onem tagir. Bazi likks markalar gogunlukla bu
anlamlar i¢in satin almir. Bu ayn1 zamanda markalarin imajlar1 ve prestijlerinin de satin alma karar1 verilmesinde
etkili oldugunu gosterir (Smith & Colgate, 2007). Caligmamizda tiiketicilerin prestij ya da gosterisi amaglamalari bu

baglik altinda ele alinmisgtir.
Alt Tema: Prestij

Prestij satin alma kararinda etkili olan olgulardan biridir. Kisi prestijli buldugu bir markay1 satin almay1 tercih
edebilir. Bu durum sosyal bir anlam icerir. Marka kahve tiiketen kisilerin cogunlukla egitimli ve yiiksek gelirli kisiler
oldugu belirlenmistir (Asik, 2017). Bu durum tiiketicilerin kahve tiiketimi yoluyla prestij saglayabilecekleri
diisiincesine neden olmustur. Ozel kahve tiiketmenin prestij sagladig: diisiincesi {igiincii dalga kahve ile birlikte daha
fazla 6n plana ¢cikmistir. Tiiketiciler 6zel ve gorece yiiksek fiyath kahve tiiketmenin kendilerine prestij sagladigini

diistinmiisglerdir:

Katihmer 1- ... Tiirkiye'de bence yeme i¢me alaminda herkes daha dogal oldugunu diisiindiigii, daha lezzetli
oldugunu diisiindiigii, daha tirnak icerisinde organik oldugunu diisiindiigii birtakim seyleri ozellikle sosyo-ekonomik
statiisti yiiksek toplumsal kesimler icin bunu soyleyebilecegimiz bir sey kahvede de yansimasi bunun, disarida

ozellikle kahve i¢me soz konusu oldugunda ticiincii dalgact kahveci tigiincii dalga kahvecilerde karsilik bulan bir

sey...

Katilimcetr 4- Meniide siit segenegi yoktu. Demleme sekilleri var. Demleme sekillerine gore istedigimiz kahve
cekirdegi ile demleme imkdni sunuyor. Yani kahve tiryakileri icin bir tik farkll bir boyut oluyor. Onlar i¢in daha ozel

kahve oluyor. Boyle...

Bir fincan kahve kisinin kim oldugunu, toplumun hangi katmanina ait oldugunu, zevklerini veya nasil
davranmalar1 gerektigini yansitabilir (Verma, 2013). Dolayisiyla bir iiriinii tilketmek ya da onu belirli bir yerde
tiiketmek, tiiketicinin bir sekilde kendini ifade etmesine araci olmaktadir (Smith & Colgate, 2007). Ugiincii dalga
kahve bir uzmanhk olarak goriildiigli icin kisilerin kendilerini konumlandirmalarinda veya kars1 tarafi
etkilenmelerinde araci olur. Ozel kahve tiiketiminin sdzsiiz bir sekilde kimlik eylemini gerceklestirmenin bir yolu
olarak da goriilmektedir (Shaker Ardekani & Rath, 2020). Asagida katilimcilarin bu konudaki alintilarina yer

verilmistir:

Katilimct 1- Mesela benim bir ogrencim ¢alistyormus ben derste anlatirken hocam 70 liraya bir kahve var biliyor
musunuz dedi ki gegen seneki rakam bu ya ozellikle de béyle bir yeniyetme miiteahhit kilikli tipler ¢ok takiliyyormusg
oraya. Iste masaya dikkatleri cekmek icin, iste ne bileyim kizlarin dikkatini ¢cekmek icin bunu séyliiyorlarmis béyle
borulardan tiiplerden sanki boyle bir kimya deneyi gibi iste dumanlar sunlar bunlar ¢ikip...

Katilimc 1- Yani evet muhtemelen hani ben su an evli olmasam iste daha geng olsam, daha geng olsam (giiltiyor)
ne bileyim hani bazen karsi cinsi etkilemek i¢in de bu bilginin kendisi cok kullanisli oluyor olabilir. Kahveciye gitmek,

orada zaman gegirmek digerine kendisini kanitlamanin bir ya da o mekdni tiiketmenin kendisi de bir sey olabilir.

Ugiincii dalga kahvenin homojenlesmis kurumsal kahve diikkanlarinda sunulan kahveye gére daha ozel
gorililmesi, insanlarin iiglincli dalga kahve tiiketerek kendilerini kars: tarafa sozsiiz bir sekilde ifade etme yoluna

gitmelerine neden olmaktadir.
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Sonug, Tartisma ve Oneriler

Yiizyillardir bir igecek olarak tiiketilen ve Tiirk kiiltiiriinde de genis bir yeri olan kahve, daha 6nce sosyoloji,
gastronomi ve tiiketim alanlarinda siklikla ¢aligilmig bir konudur. Ancak kahvenin her gegen giin kendini yenilemesi,
yeni teknikler, yeni tarzlar sunmasi ile birlikte gelisen kahve sektorii, yeni galigmalara konu olabilecek alanlar
yaratmaktadir. Bu ¢alismada amag; tiiketicilerin neden tiglincii dalga kahveyi (ve diikkanlarini) tercih ettiklerini
anlamak ve bunun (liclincii dalga kahve ve diikkkanlarinin) tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini (atfedilen degerler
acisindan) kesfetmektir. Bu dogrultuda daha detayli sonuglar elde edebilmek adina fenomenolojik bir yaklagimla bu
aragtirma gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda 14 kisi ile yar1 yapilandirilmig goriismeler yapilmistir. Elde edilen

veriler analiz edilmis ve arastirma sorularina cevap aranmistir.

Bu caligmadan elde edilen bulgular dogrultusunda tiiketicilerin iiglincii dalga kahve ve kahve diikkanlarina
atfettikleri degerler 3 ana tema altinda toplanmistir. Bunlar; islevsel/aragsal degerler, deneyimsel/hedonik degerler
ve sembolik/ifade degerleridir. Bu deger siniflandirmalart incelendiginde islevsel ve aragsal degerler kapsaminda
ortaya ¢ikan alt temalarin literatiirde de sik¢a sozii edilen degerler oldugu goriilmektedir. Bunlardan en ¢ok 6n plana
cikan ise kalitedir. Tiiketiciler li¢iincii dalga kahve diikkanlarindaki kahvenin eklentisiz, saf olusunun kahvenin 6ziini
alabilmelerini sagladigini ve bu ylizden iiciincii dalga kahvenin daha kaliteli oldugunu diisinmektedirler. Bu durum
da kahve diikkan1 se¢iminde ve satin alma eyleminin gergeklestirilmesinde etkili olmaktadir. Literatiir incelendiginde
Putranto ve Husrasyah (2017) tarafindan yapilan ¢alismayla benzer sonuglar elde edilmis ve kahvenin kalitesinin
satin alma agsamasinda 6nemli bir unsur oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Giiler vd. de (2020) kuramsal
caligmalarinda “iistiin kaliteyi” iigiincii dalga kahvenin 6nemli bir vaadi ve tiiketiciler agisindan da dncelikli bir deger
oldugunu belirtmektedir. Liu (2016) nun ¢aligmasinin sonucunda elde ettigi gibi kahvenin ideal (iyi) sekli agisindan
beklentiler birbirinden farklidir ancak {igiincii dalgadaki gibi kahvede iiriin olarak kaliteye iiretimin her asamasinda
dikkat edilen bir ortamda iyi kahve, sadece tadinin giizel olmasi degil, tek kdkenli ve organik olmas1 gibi konular1 da
kapsamaktadir. Ugiincii dalga kahve diikkanlarindaki kaliteli ¢ekirdek kullanimi, kahvenin servisten hemen dnce

kavrulup ogiitiilerek taze olarak sunulmasi kalite agisindan etkileyici yonlerdendir.

Ugiincii dalga kahve diikkanlarinmn butik olmasi ve her kahve diikkdninm iigiincii dalga felsefesinin altinda yatan
artisan iiretim dogrultusunda manuel hazirlik ve demleme asamalarinda farkl cesitlilikte tUrlinler {iretmeleri
tiiketicileri en iyisini bulmak, en kaliteli kahveyi tiiketmek i¢in yeni yerlerin kesfine sevk etmektedir. Dolayisiyla,
kahvenin kalitesi yaninda ti¢lincii dalga felsefesine uygun olarak artisan iiretim olmast, segenegin ¢oklugu ve tiriiniin
kisisellestirilebilmesi gibi faktorlerin de 6n plana ¢iktig1 sonucuna ulagilmistir. Bu ana tema altinda yer alan alt
temalardan birisi olan saglik degerinin ise diger alt temalar kadar 6n planda olmadig1 goriilmiistiir. Saglik (hem
olumlu hem de olumsuz etkileri agisindan) kahve tiiketimi acisindan dikkate alinan konulardan birisi olmustur
(Tucker, 2017). Ancak galigmada yer alan katilimcilarin yaslarinin geng olmasinin bu sonucu dogurmus olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ugiincii dalganin saghk acisindan farkli yas gruplarindaki tiiketiciler igin deger yaratip

yaratmadigina yonelik degerlendirmelere ihtiyag¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin {i¢iincii dalga kahve ve kahve diikkanlarina atfettigi ikinci deger ise deneyimsel/hedonik degerlerdir.
Caligmada tiiketicilerin ii¢lincii dalga kahve ve kahve diikkanlarindan elde ettikleri deneyimin duyusal, duygusal ve
sosyal olmak iizere {i¢ alt tema i¢inde yer aldig1 sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin kahveden aldig: tat ve lezzet ile

icinde bulunduklar1 ortamim (li¢iincii dalga kahve diikkanlar1) atmosferi tiiketicilere duyusal bir deneyim
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saglamaktadir. Islevsel bir deger olarak goriilen kalite ve artisan {iretimin deneyimsel olarak karsilig1 tat ve lezzet
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ugiincii dalga kahve tiiketicisinin kaliteli kahve arayis1 bir taraftan da duyusal bir haz
alma ya da deneyim yasama istegine karsilik gelmektedir. Ayn1 sekilde i¢cinde bulunulan atmosfer de kisiye duyusal
bir deneyim sunmaktadir. Diikkandaki kokular, miizikler, renk ve tasarim tercihleri, sunum sekilleri bu duyusal
deneyimi yaratan unsurlar olusturmaktadir. Diger yandan elde edilen bu duyusal deneyimlerin duygusal bir
deneyime de doniistiigii goriilmektedir. Iginde bulunulan atmosferde barista ile yasanan etkilesimler ile birlikte bu

durumun ii¢iincii dalga kahve tiiketicisine zevk ve keyif verdigi goriilmiistiir.

Deneyim temasi altindaki son alt tema sosyal deneyimler ya da elde edilen sosyal degerdir. Ugiincii nesil kahve
diikkanlarimin en Onemli sosyal vaadi aslinda bu alanlarin tiiketicisine tg¢lincii bir yer saglamasindan
kaynaklanmaktadir. Kahve diikkanlari, insanlarin sarhos etmeyen bir i¢cecegin tadina bakmak amaciyla evlerinden
farkl olarak toplanabildikleri evden uzakta bir ev olarak tanimlanir (Brewer, 2015). Oldenburg (1997) s6z konusu
yerleri gayri resmi halk toplanma yeri olan iigiincii yerler olarak tamimlar. Ugiincii yer olarak ifade edilmesinin
nedenini de evlerin birinci, i§ yerlerinin ise ikinci yer olarak adlandirilmasidir. Tiiketicilerin barista ile ve/veya o
alanda bulunan diger bireyler ile etkilesime girebilecegi, topluluga dahil olabilecegi, bireylerin kendilerini evlerinde
hissedebilecegi, dolayistyla bilindik ve rahat bir mekan olarak gordiikleri iigiincii dalga kahve diikkanlarimi iictincii
yer olarak algilamasi, dnemli bir sosyal deger yaratmaktadir. Giiler vd. de (2020) kahvenin sundugu sosyal degerin

ticiincii dalga ile daha belirgin hale geldigini belirtmektedirler.

Caligma kapsaminda ortaya ¢ikan son deger tiirii ise sembolik/ifade degeridir. Tiiketimin sembolik anlamlarinin
kahve tiiketiminde de 6n plana ¢ikmasi beklenen bir sonugtur. Elde edilen bulgular dogrultusunda da bireylerin farkli
acilardan iiclincli dalga kahve ve kahve diikkanlarina sembolik degerler atfettigi goriilmiistir. Bu agidan
incelendiginde 6n plana cikan alt temalardan birisi benliktir. Benligi genisletmek ya da kendini “farkli” olarak
tanimlamak bu kategoride yer alan degerlerdir. Quintao vd. (2017) bireylerin kahve tiiketimi konusunda kendilerini
diger tiiketicilerden ayirmak i¢in bu konuda uzmanlik gelistirmelerinden bahsetmektedir. Kenney (2013) de 6zel
kahvenin ortaya ¢ikmasi ile birlikte kendilerini “uzman tiiketiciler” olarak adlandiran belli bir grubun daha 6zgiin ve
daha lezzetli kahve arayisinda oldugunu ve bu kisilerin kaliteli kahve i¢in zaman ve enerji harcadiklarini belirtmistir.
Bu dogrultuda kahvenin tadini algilayabilmek, kendilerini tat konusunda gelistirebilmek, kahve konusunda daha
genis bilgiler edinmek sayesinde bireylerin bu tiir sembolik anlamlar ile benliklerini genislettikleri diislintilmiistiir.
Bu uzmanlik bireye benligini genisletme yaninda yiiksek kaliteli kahveleri tercih etmeye yonelerek bu konuda daha
fazla bilgi sahibi olmay1 ve kendilerini farkli konumlandirmay1 da saglamaktadir. Bu noktada uzman bir tiiketici
olarak benligi genisletme ¢abasinin yaninda kitlesel olandan, seri iiretimden ya da homojenlikten kaginan tiiketiciler
acisindan da tUglincii dalga kahve ve kahve diikkanlar, kendilerini daha farkli, siradan olmayan olarak

konumlandirmalar1 agisindan benliklerine katki saglamaktadir.

Literatiir incelendiginde de bireylerin farkli siniflara ait goriinebilmek adina dahi tiiketimlerini sekillendirdikleri
gOriigmiistiir. Bu durumun {igiincli dalga kahve tiiketimi agisindan da bir deger sagladigi goriilmiistiir. Bireyler
tiikkettikleri iirlinlerle kendilerini ifade etme yoluna gitmislerdir. Bu amagla {iriinler aract konumuna gelmektedirler.
Ozel kahve tiiketiminin sdzsiiz bir yolla kimlik eylemini gergeklestirmenin bir sekli oldugu belirtilen calisma ile
(Shaker Ardekani & Rath, 2020) paralel sonucglar elde edilmis ve bireylerin ii¢iincii dalga kahve ve kahve

diikkanlarmin farkli tarzlan (tek tiplikten uzak) ve kars: tarafi etkileyecegini diislindiikleri ortamlari ile 6n plana
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cikt1g1 goriilmiistiir. Insanlarin gerceklestirdikleri cogu ritiiel ait olduklar1 simif ile baglantihdir (Rivera vd., 2017).
Yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketiciler diisiik gelirli insanlara gore daha fazla 6zel kahve tilketmektedir. Bu yilizden
diisiik gelirli kisiler iist siniftan goriinmek icin, yiiksek gelirli kisiler de ait olduklari sinifi yansitmak i¢in 6zel kahve
tercih etme egilimindedirler (Manzo, 2010). Bu ¢alismada da bireylerin karsi tarafi etkilemek amaciyla farkli ve
pahali kahveler tercih ettiklerine dair bulgular elde edilmistir. Oldenburg (1997) tarafindan da belirtildigi gibi {igiincii
yerler hem bireyler hem de onlarin i¢inde yasadiklari topluluklar i¢in bir¢ok isleve hizmet etmektedir. Bireyler ev ve
isten sonra en ¢ok zaman gecirdikleri, ticlincii yerler olarak belirlenen kahve diikkanlarinda ¢okga zaman gegirmekte
ve bu siiregte de hem kendi benliklerini ifade etme hem de sosyal bir deger elde etme yoluna giderek tiiketim tarzlarini

da bu dogrultuda sekillendirmektedirler.

Literatiirde siklikla yer verilmesine karsin (Tucker, 2017) bu calisma kapsaminda siirdiiriilebilirlik ya da adil
ticaret gibi kavramlara iliskin ¢ok smirli bulguya ulagilabilmistir. Bu durumun 6nemli sebeplerinden birisinin
Tiirkiye’deki {iglincii dalga kahve alimlarmin dogrudan iiretici yerine aracilardan yapilmasi olabilecegi
diisliniilmektedir. Yurtdisinda yer alan {iglincii dalga kahve girisimleri 6zellikle iireticiyi korumak, adil ticaret
saglamak ve dolayisiyla siirdiiriilebilir kahve tiretimi ve tiiketimi konularini 6n plana ¢ikartirken, Tiirkiye’de yer alan
ticiincii dalga kahvecilerin bu konular1 6n plana ¢ikartmamas: tiiketicilerin boyle bir deger algilamamasina neden

olabilecektir.

2022 yili ekonomilerin pandemi sonrasinda enflasyonla miicadele etmeye basladigi bir yil olacaga benzemektedir.
Bu durum tiim diinyada tiriinlerde fiyat artiglarin1 beraberinde getirmektedir. Tiirkiye’de de hem i¢ hem de dig
piyasalardan kaynakli olarak kahve iicretleri ok hizli bir tirmanis yasamaktadir. Sebebi ne olursa olsun fiyat artiglar
tiikketicinin degeri sorguladigi zamanlardir. Bu nedenle de ticiincii dalga kahve isletmelerinin yiikselen fiyatlar
karsiliginda tiiketiciye hangi degeri sundugunu ¢ok daha net anlatmalar1 gereken bir doneme girmekteyiz. Bu ¢aligma
isletmelere tiiketici deger algilarim arttirmak acisindan iki farkli 6neri sunmaktadir. Bunlardan ilki tiiketicilerin
secenek ya da gesitlilik arayigina karsilik vermekten gegmektedir. Katilimcilar siklikla ii¢lincii dalganin sundugu
cesitlilikten ve bunun kisisellestirilmis {iriin sagladigindan bahsetmektedir. Isletmeler meniilerine daha kiiciik
boyutlarda farkli segenekleri tatmaya olanak saglayan yeni {irlinler ya da tadim setleri ekleyebilirler. Bu sayede
fiyatlari diiglirmek zorunda kalmadan hem daha uygun fiyath (kiiciik boyuttan kaynakli) {irlin sunma hem de

tiikketicilerin daha fazla segenek denemeleri agisindan 6nemli bir deger saglama sansini elde edebilirler.

Bu caligmanin bulgularindan yola ¢ikilarak getirilen ikinci Oneri ise tiiketicilerin sosyal/iligkisel deger algilarini
arttirmak yoniinde olacaktir. Pandemi siiresince evlerine kapanmak zorunda kalan tiiketici i¢in kisitlamalarin kalktig1
2021 yilin ikinci yaris1 itibariyle sosyallesme énemli bir deger haline gelmistir. Ugiincii nesil kahve diikkanlari
tiikketicinin bir topluluga ait olma, uzmanlagma ve/veya ligiincii mekan arayislarina karsilik verebilmek i¢in kiigiik
capta etkinlikler diizenleyebilir. Tadim etkinlikleri, kahve demleme workshoplar1 ya da barista ile sohbet giinleri gibi
etkinlikler {iglincii dalga kahve diikkanlarinin bir topluluk olugturmasini saglayabilir. Bu topluluklar zamanla siirekli
miisterilere doniistiiriilebilir ki kriz zamanlarinda siirekli miigterilerin 6nemi biiyiiktiir. Ayn1 zamanda bu etkinlikler
isletme ve iirlinleri hakkinda agizdan agiza iletisimi de tetikleyebilir. Son olarak bu etkinlikler isletmenin nakit akist

acisindan da olumlu etkilere sahip olacaktir.

Bu calismanin birtakim sinirhiliklari oldugu unutulmamalidir. Oncelikle, veri toplama siirecinin Tiirkiye’de 2020

yilinin baslarinda etkisini gostermeye baslayan pandemi siirecine denk gelmesi nedeniyle ¢alisma 14 kisi ile
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siirlandirilmigtir. Ayn1 zamanda arastirmanin agirlikli olarak genclerle yapilmasi ve sadece Eskisehir iline dair
olmasi bu aragtirmanin diger sinirhliklarini olusturmaktadir. Ancak ¢alismanin kesifsel bir nitelikte olmasi ve elde
edilen bulgularin genele yayilmasi gibi bir niyeti olmadigindan ulasilan sonuglarin tiikketim kiiltiirii literatiiriine ve

ileride yapilacak olan galigmalara katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Ikinci ve {iglincii dalga kahveler ile birlikte bu yeni kahve akimlari konusunda tiiketicilerin giderek daha fazla
bilinglendigi goriilmekte ve bu durumun artmasi beklenmektedir. Bu nedenle alana olan ilginin artarak devam
edecegi diisiiniilmektedir. Gelecek ¢alismalarda gencler yerine farkli yas gruplarinin deger algilar1 ve motivasyonlari
incelenebilir. Yapilan c¢aligmalarin bircogu bu kahvelerin kahve diikkanlarindaki tiiketimine ydnelik oldugu
goriilmektedir. Ozellikle {igiincii dalga kahvelerin evlerde ve isyerlerindeki tiikketimi, ekipman kullanim pratikleri de

arastirilabilecek konular arasindadir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢gikar ¢atigsmasi yoktur. Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul
izin belgesi Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’nun

27.11.2019 tarih ve 81592 protokol numarali karar belgesi ile alinmistir.
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Extensive Summary

Although coffee seems to be a material product, when examined from the past to the present, it is seen that it
contains many symbolic and social meanings and values. Similarly, it is known that coffee shops are places of
socialization and identification beyond being just places to drink tea and/or coffee. The second wave coffee, which
started in the 1960s but showed its real development with the Starbucks brand after the 1980s, has created a significant
change in terms of both economic and social consumption of coffee. On the one hand, Starbucks not only revealed a
new consumption practice, but also pioneered the emergence of a new trend that was the opposite of its own. This
new trend is called third wave coffee. This new wave has taken the concept of "specialty coffee", one of Starbucks'
core values, and carried it further. Third wave coffee differentiates itself from the second wave in terms of the quality
and origin of the coffee beans it offers, the preparation and presentation of the coffee, the role played by the baristas
in the process and the new specialist consumers it creates. In fact, third wave coffee is also considered as an opposition
to second wave coffee and specifically to Starbucks and the capital system. Instead of globalizm, third wave coffee

shops define themselves as boutique coffe shops focusing only on coffee.

Coffee and coffee shops are the topics that have been studied extensively within the scope of sociology,
anthropology, gastronomy and consumption studies. The fact that coffee and coffee shops are not just an object or a
place but a means of socialization and identification, has increased the interest in this field from different disciplines.
Along with the third wave coffee, it is seen that academic studies also try to understand this new trend and reveal its
dynamics. It is seen that new studies conducted in this context are mainly carried out in the context of gastronomy,
anthropology and sociology. However, third wave coffee both creates a new sector and causes a change in terms of
consumption practices and culture. Both the areas where coffee is consumed, the equipment and the new rituals of
coffee create a separate economy. Therefore, with the economy created by the third wave coffee, it is becoming a

topic that has started to attract attention in the field of consumption.

Although the third wave and the second wave coffee differ from each other in terms of certain characteristics, it
has become an important issue in terms of consumption researches exactly what value(s) are seen in the third wave
coffee and why third wave coffee and coffee houses are preferred. Giiler et al. (2020) also emphasized the importance
of addressing the promises of thirs wave coffee and coffee shops from the consumer's point of view. Therefore, this
study aims to understand why consumers prefer third wave coffee and coffee shops within the framework of the
meaning and values they attribute to third wave coffee and coffee shops. It is thought that this study will create unique
value by contributing to the consumption literature, as it reveals the consumer meanings of third wave coffee in terms

of values.
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In this study, a phenomenological approach was preferred. Snowball sampling (which is a purposive sampling
method) was preferred for the selection of the interviewers to be included in the study group. In a phenomenological
study, interviewers should consist of more than one person who has experienced the phenomenon under consideration
(Crestwell, 2007: 122). Therefore, the sample was chosen from the individuals who drink third wave coffee. Semi-
structured interviews were conducted with 14 people in 2020. A pre-prepared interview guide was used within the
scope of the interviews. In addition to the questions that will be asked to all participants in the same way in the guide,
there are complementary questions determined to check whether there is an issue not disscussed according to the
answers of the participants and to focus on these areas if there are missing points. Within the scope of the analysis of
the data, the interactive model (data collection - data reduction - data display - results) of Miles and Huberman (2016:

12) was used. NVivo Package Program was used in the coding and analysis processes.

In line with the findings obtained from this study, the values that consumers attribute to third wave coffee and
coffee shops are grouped under 3 main themes. These are functional, experiential, and symbolic/expressive values.
When these value classifications are examined, it is seen that the sub-themes that emerge within the scope of
functional and instrumental values are values that are frequently mentioned in the literature. In addition, the fact that
third wave coffee shops are boutique and produce a variety of products in the manual preparation and brewing stages
in line with the artisanal production underlying the third wave philosophy of each coffee shop, prompts consumers
to discover new places to find the best and consume the highest quality coffee. Therefore, it has been concluded that
besides the quality of the coffee, factors such as artisan production in accordance with the third wave philosophy, the
abundance of options and the personalization of the product come to the fore as consumption values. It has been
observed that the value of health, which is one of the sub-themes under this main theme, is not as prominent as the

other sub-themes.

The second value that consumers attribute to third wave coffee and coffee shops is experiential or hedonic values.
In the study, it was concluded that the experience of consumers from third wave coffee and coffee shops is included
in three sub values: sensory, emotional and social. The taste and flavor that consumers get from coffee and the
atmosphere of the environment they are in (third wave coffee shops) provide consumers with a sensory experience.
The experiential counterpart of quality and artisanal production appears as taste. The search for quality coffee of the
third wave coffee consumer also corresponds to the desire to get sensory pleasure or experience. Likewise, the
atmosphere presents a sensory experience to the person. Scents, music, color and design preferences and presentation
styles in the shop constitute the elements that create this sensory experience. On the other hand, it is seen that these
sensory experiences turn into an emotional experience. It has been seen that this situation, together with the
interactions with the barista in gives pleasure to the third wave coffee consumer. The last sub-theme under the theme
of experience is social experiences or social value achieved. The most important social promise of third wave coffee

shops actually stems from the fact that these areas provide a third place to their consumers.

The last value that emerged within the scope of the study is the symbolic/expressive value. It is an expected result
that the symbolic meanings of consumption come to the fore in coffee consumption. In line with the findings, it has
been seen that individuals attribute symbolic values to third wave coffee and coffee shops from different perspectives.
When examined from this point of view, one of the sub-themes that come to the fore is the self. Extending the self

or defining oneself as “different” are values in this category. When the literature is examined, it is seen that
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individuals shape their consumption even in order to appear belonging to different classes. It has been observed that
this situation also provides a value in terms of third wave coffee consumption. Individuals have chosen to express
themselves through the products they consume. For this purpose, products become intermediaries. In our study, it

was found that individuals prefer different and expensive coffees in order to impress the other side.

Although it is frequently mentioned in the literature, very limited findings related to concepts such as sustainability
or fair trade could be reached within the scope of this study. It is thought that one of the important reasons for this
situation may be that third wave coffee purchases in Turkey are made from intermediaries rather than directly from
the producer. While the third wave coffee initiatives abroad emphasize the issues of protecting the producer, ensuring
fair trade and therefore sustainable coffee production and consumption, the fact that the third wave coffee shops in

Tiirkiye do not bring these issues to the fore may cause consumers not to perceive such a value.

It should be noted that this study has some limitations. First of all, the study was limited to 14 people, as the data
collection process coincided with the pandemic process that started to show its effect in our country in the beginning
of 2020. At the same time, the fact that the research is mainly conducted with young people and is only about
Eskisehir is the other limitation of this research. However, since the study is exploratory and has no intention of

disseminating the findings, it is thought that the results will contribute to the consumption literature and future studies.

With the second and third wave coffees, it is seen that consumers are becoming more conscious about these new
coffee trends and this situation is expected to increase. For this reason, it is thought that the interest in the field will
continue to increase. In future studies, the value perceptions and motivations of different age groups can be examined
instead of young people. It is seen that most of the studies are aimed at the consumption of these coffees in coffee
shops. Especially the consumption of third wave coffees at homes and workplaces, and equipment usage practices

are among the topics that can be researched.
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