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Keywords

Bu ¢alisma, tiniversite 6grencilerinin kahve tiiketim aliskanliklari, sosyal medya kullanim
motivasyonlart ve sosyal medya gosteris¢i tiiketim davraniglari arasindaki iliskileri
kapsamli bir sekilde incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin drneklemini Tirkiye’nin
farkli bolgelerindeki iiniversitelerde c¢esitli boliimlerde O6grenim goren 650 &grenci
olusturmaktadir. Verilerin analizleri neticesinde elde edilen bulgular, bu degiskenler
arasindaki karmasik ve ¢ok boyutlu iliskileri ortaya koymaktadir. Arastirmanin sonuglari,
kahve tiiketim aligkanliklarmin sosyal medya gosterisci tiiketimi ile anlamli bir iliskiye
sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle “ara sira” ve “her zaman” kahve tiiketen
Ogrenciler arasinda sosyal medya {izerinden gosteris¢i tilketim davraniglarmin farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Bu durum, kahve tiiketim sikliginin bireylerin sosyal medyada
kendilerini ifade etme bigimlerini etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica, kahve tiirleri
arasindaki tercihlerin de sosyal medya gosterisgi tiiketimi {izerinde etkili oldugu
bulunmustur. Filtre kahve tiiketenler ile diger kahve tiirlerini tercih edenler arasindaki
farkliliklar, belirli kahve tiirlerinin sosyal medyada prestij ve statii sembolii olarak
kullanilabilecegini gostermektedir. Cinsiyet ile kahve tiirleri arasindaki iliski, toplumsal
cinsiyet rollerinin tiiketim aligkanliklar1 {izerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymaktadir.
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This study aims to comprehensively examine the relationships between university students’
coffee consumption habits, social media usage motivations, and social media conspicuous
consumption behaviors. The sample of the research consists of 650 students from various
departments at universities in different regions of Turkey. The findings from the data
analysis reveal the complex and multidimensional relationships between these variables.
The results of the study indicate a significant relationship between coffee consumption
habits and social media conspicuous consumption. It was particularly found that the
conspicuous consumption behaviors on social media differ between students who consume
coffee “occasionally” and “always”. This suggests that the frequency of coffee
consumption influences the way individuals express themselves on social media.
Additionally, preferences between different types of coffee were found to impact social
media conspicuous consumption. The differences between those who consume filtered
coffee and those who prefer other types of coffee indicate that certain types of coffee may
be used as symbols of prestige and status on social media. The relationship between gender
and coffee types reveals that gender roles have a determining effect on consumption habits.
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GIRIS

Kahve, diinya genelinde sosyal etkilesimlerin ve kiiltiirel pratiklerin merkezinde yer alan bir icecek olarak, giinliik
yasamin vazgecilmez bir pargasi olmustur (Yilmaz, Acar-Tek & Sozlii, 2017). Kahve tiiketimi, sadece fiziksel bir
ihtiya¢ degil, ayn1 zamanda sosyal bir deneyim ve kiiltiirel bir ifade bi¢imi olarak da degerlendirilmektedir (Toros,
1998). Bu baglamda, kahve tiikketim aligkanliklarinin, sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ve sosyal medya

tizerindeki gosterisci tiiketim davraniglariyla olan iligkisini anlamak, modern tiiketim kiiltiiriiniin dinamiklerini

kavrayabilmek agisindan énemlidir.

Kullanicilar, ¢esitli motivasyonlarla bilgi arayisinda bulunmaktadir (Luo, Chea & Chen’s, 2011). Sosyal medya,
seyahat bilgileri arama ve planlama gibi konularda kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamak icin etkin bir ara¢ olarak
one c¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin giincel bilgilere erismesini saglarken, ayn1 zamanda
giinliik rutinlerden kacis ve eglence arayislarini destekler (Diddi & LaRose, 2006). Sosyal medya iizerinden bilgi
paylasimi ve iliski kurma, kullanicilarin sosyal etkilesim ihtiyaglarini karsilamada 6nemli bir rol oynar (Lee, Goh,
Chua & Ang, 2010). Bu platformlar, kullanicilarin seyahat deneyimlerini paylasarak sosyal statiilerini ifade
etmelerine yardimei olabilir (Chung, Han & Koo, 2015).

Gosterisci tiiketim, bireylerin toplumsal statiilerini ifade etme bigimlerinden biri olarak ©6ne c¢ikmaktadir.
Leibenstein (1950) gosterisci tliketimin, bireylerin toplumsal gruplara uyum saglama (bandwagon) veya
digerlerinden ayrisma (snob) motivasyonlariyla sekillendigini belirtmektedir. Bu motivasyonlar, Brewer'in (1991)
optimal ayirt edicilik yaklagimini desteklenmektedir. Brewer (1991), insanlarin topluluklariyla uyum saglama ve ayni
zamanda kendilerini farklilagtirma g¢abalarimi siirekli bir denge iginde siirdiirdiigiinii 6ne siirmektedir. Bu denge,
sosyal medya ilizerinden yapilan paylasimlarda da kendini gostermektedir. Kahve evlerinin ziyaretlerinde sosyal

medya paylagimlar etkilidir.

Kahve kiiltiirii, yerel yiyecek ve icecekler arasinda dnemli bir yere sahiptir ve turistlerin kiiltiirel deneyim
arayislarini karsilamada énemli bir rol oynamaktadir (Anbalagan & Lovelock, 2014; Wang, Chen, Su & Morrison,
2019). Kahve tiiketiminin sosyal medya lizerindeki yeri, gosterisci tiikketimle iligkili motivasyonlari anlamada anahtar
bir faktordiir. Bu c¢alisma, kahve tiiketimi, sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ve sosyal medya {izerindeki

gosterisgi tiiketim motivasyonlar1 arasindaki iligkileri incelemeyi amaglamaktadir.
Kahve Evleri ve Turizm

Kahve, diinya genelinde en ¢ok tiiketilen iceceklerden biridir ve bu tiikketim hizla artmaktadir. Kiiresel kahve
tilketimi, 2020-2021 yillarinda 166,6 milyona ulasmistir (Statista, 2022). Kahvenin sadece bir i¢ecek olmanin
Otesinde, sosyal bir arag olarak da biiyiik 6nemi vardir. Yigit ve Per¢in (2021), kahvenin benzersiz tadi ve kokusuyla
birgok insanin giinliik rutinlerinin ayrilmaz bir parcasi oldugunu ve sosyal hayati canlandirarak 6zel anlara katki

sagladigini vurgulamaktadir.

Turist deneyimlerinde yiyecek ve igecek tiiketimi biiyiik rol oynamaktadir (Hall, 2019). Son yillarda, kahve
titketimi turizm deneyiminin 6nemli bir pargas1 haline gelmistir. Chen (2022), kahve turizminin yeni bir gastronomik
kiiltiirin pargast olarak degerlendirilebilecegini ve bu kiiltiiriin destinasyonlarin miras1 ve kiiltiirel Sykiileri
araciligiyla ziyaretgilerin deneyimlerini zenginlestirdigini belirtmektedir. Wang vd. (2019), kahve turizmini,

turistlere benzersiz doga ve kiiltiirel 6gelerle iligkili kahve deneyimleri sunan bir turizm tiirli olarak tanimlamaktadir.

2706



Tayfun, A. & Catir, O. JOTAGS, 2024, 12(4)

Bu artan ilgi, kahvenin degerini ve kalitesini artirmis ve kahve turizmi i¢in bir nig pazarin olugsmasina saglamistir.
Ayrica, kahve yetistiren bolgeleri kesfetme ve bu bolgelerin zengin kiiltiirel anlatilarin1 deneyimleme firsatlari ortaya

cikmustir (Chen, 2022).

Kahve turizmi ile kahve evleri deneyimi arasinda da giiglii baglantilar mevcuttur. Choi, Ok ve Hyun (2017), kahve
evlerinin 6grenme ortamlar ve bilgi paylasimi igin dnemli yerler oldugunu vurgulamaktadir. Bu tiir etkilesimler,
kahve evlerinin 6zel ve heyecan verici mekanlar olarak algilanmasini saglayabilir ve genel kahve tiiketim deneyimini

zenginlestirebilir.
Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu

Sosyal medya kullanim motivasyonuna dair pek ¢cok ampirik calisma mevcuttur. Kaye (1998), web kullanim
motivasyonlarini eglence, sosyal etkilesim, zaman gecirme, kacis, bilgi ve web sitesi tercihleri olarak belirlemistir.
Smock, Ellison, Lambe ve Wohn (2011), Facebook kullaniminin belirleyicilerini rahatlatici eglence, anlaml1 bilgi
paylasimi, arkadaslik, mesleki ilerleme ve sosyal etkilesim olarak saptamistir. Sheldon (2008) ise, Facebook kullanim
amaglarina dair yaptig1 aragtirmada, yas, cinsiyet ve egitimin eglence, iliski siirdiirme, sanal topluluk ve zaman
gecirme iizerindeki olumlu ya da olumsuz etkilerini ortaya koymustur. Papacharissi ve Rubin (2000), internet
kullanim motivasyonlar1 arasinda “kisileraras1 fayda, zaman gecirme, bilgi arama, kolaylik ve eglenceyi” saymistir.
Luo vd. (2011) arastirmasi, eglence, bilgi arama ve kisilerarasi faydanin davranigsal kullanimla pozitif iligkiler
gosterdigini ortaya koymustur. Lee ve Ma (2012), bilgi arama, sosyallesme ve statii arayisi ile 6nceki sosyal medya
paylasim deneyiminin haber paylasma niyetini tetikledigini bulmuslardir. Whiting ve Williams (2013) ise sosyal
medyanin kullanim ve tatmin alanlarini on temel kategoriye ayirmistir. Bu kategoriler, “sosyal etkilesim, bilgi arama,
zaman gegirme, eglence, rahatlama, iletisimsel fayda, kolaylik faydasi, fikir ifade etme, bilgi paylasimi ve bagkalar

hakkinda bilgi edinme” seklindedir.

Tiiketiciler, yerler, insanlar ve olaylar hakkinda bilgi edinmek istediklerinde sosyal medyayr kullanma
egilimindedirler (Luo vd., 2011). Bilgi arama, internet kullanicilar1 igin 6nemli bir motivasyon kaynagidir. Sosyal
medya, seyahat bilgilerini aramak veya seyahat planlamasi yapmak i¢in oldukga yararli bir aragtir, ¢linkii gezginlerin
en giincel bilgilere erisim saglamalarina imkan tanir. Ayrica, sosyal medya, tiiketicilerin giinliik rutinlerinden
ka¢malarini ve eglence arayislarini destekler. Diddi ve LaRose (2006), gézetim ve kagis tatminlerinin haber tiiketim
davranmiglarini tutarli bir sekilde ongordigiini belirtmistir. Lee vd. (2010), sosyal medyanin kullanicilarla bilgi
paylagma ve eglence amagli 6nemli bir ara¢ oldugunu ve bu nedenle tercih edildigini belirtmislerdir. Sheldon (2008)
ise, sosyal medyanin yeni insanlarla tanismak ve arkadaslarla iletisim kurmak i¢in kullanildigini ve bunun iligki

stirdiirme anlamina geldigini ifade etmistir.
Sosyal Medya Gosterisci Tiiketim

Gosterisci tiiketim, ilk olarak Thorstein Veblen tarafindan 1899 yilinda tanimlanmis bir kavram olup, bireylerin
sosyal statli ve prestij kazanmak amaciyla islevsel degerlerinin iizerinde mal ve hizmet satin almasi1 fenomenini
aciklar (Phillips & Back, 2011). Bu davranis sadece liiks esyalarla sinirh kalmaz, ayn1 zamanda tekrar kullanilabilir
aligveris torbalar1 gibi gilinliik nesnelere de uzanir ve kisisel degerlerimizi ve kimligimizi benzer inanglara sahip

insanlara iletir (Goenka & Thomas, 2019). Veblen'in fikri zamanla sadece maddi esyalar1 degil, aym zamanda
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deneyimleri de kapsayacak sekilde evrilmis ve sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte kisisel deneyimler kendimizi

temsil etmek igin paylasilir hale gelmistir (Belk, 2014).

Gosterisci titketim, insanlarin aidiyet, statii, benlik kavrami ve optimal ayirt edicilik ihtiyaglarin1 dengeleme
arzusuna derinden kok salmistir (Boley vd., 2022; Ekinci, Sirakaya-Turk & Preciado, 2013). Deneyimler, benlik
kimliginin daha kisisellestirilmis bir yansimasi haline geldik¢e, kendilik kimligi ile deneyimler veya hizmetler
arasindaki uyum, maddi nesnelere kiyasla daha giiclii olabilir (Ekinci & Riley, 2003). Bu deneyimsel tiiketime dogru
olan kayma, Veblen’in kavraminin sadece liiks mallar1 degil, ayn1 zamanda turizm ve seyahat deneyimlerini de
icerecek sekilde genislemesine yol agmistir (Bronner & De Hoog, 2018; Ekinci vd., 2013). Calismalarda turizm ve
seyahat deneyimleriyle snobizm kavramu iligkilendirilmistir. Snobizm abart1 ve gdsterise dayali tiikketim davranisi
olarak tanimlanmaktadir. Snobizm, bireylerin farkli olma ve siradanliktan kurtulmak i¢in prestijli tirtinlere daha fazla
O6deme yapma egilimi ile kendini géstermektedir (Podoshen ve Andrzejewski, 2012). Snobizm, bireylerin farkli olma
ve siradan insanlardan siyrilma arzusuyla sekillenirken, bireylerin prestijli iiriinlere daha fazla 6deme yapma

egilimini de artirmaktadir (Correia & Kozak, 2012).

Sosyal medya, bireylerin en hizli ve eszamanh iletisim sagladig: bir platform olup, metin ve gorsel iceriklerle

tilketim davraniglarimizi ortaya koymamiza imkan sunmaktadir.

Sosyal medyada seyahat deneyimlerini paylagma eylemi, bireylerin sergiledikleri deneyimler araciligiyla sosyal
statiilerini iletmeye galistiklar1 sembolik bir tiiketim bi¢imi olarak goriilebilir (Belk, 2014). Bu davranig, modern bir
gosterisgi tliketim adaptasyonu olarak Veblen’in teorisiyle uyum saglar ve odak, maddi liiks esyalardan g¢ok
deneyimler fiizerindedir. Sosyal medyada paylagma motivasyonlari, sosyal taninma ve prestij arzusuyla
yonlendiriliyor olabilir, bu da gosterisgi tiikketimin ¢agdas sosyal medya davraniglarini anlamadaki 6nemini daha da

vurgular.
Yontem
Orneklem ve Veri Toplama

Bu ¢alismada, iiniversite dgrencilerinin kahve tiiketim aligkanliklar, sosyal medya kullanim motivasyonlari ve
sosyal medya gosterisci tiikketim davraniglart arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmanin evrenini
tiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmada zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1r "kolayda orneklem
yontemi" kullanilmistir. Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Kurulu 25.09.2024 tarihi ve E-11054618-302.08.01-295729 karar/say1
numarasi ile alimmigtir. Arastirmada veri toplama arac1 olarak "anket tekniginden" yararlanilmistir. Bu baglamda
aragtirmanin orneklemini liniversitedeki cesitli boliimlerde 6grenim goren 650 6grenci olusturmustur. Uygulanan
anketlerin sayisi toplam 650'dir. Arastirmanin 6rneklemi (N = 650) disiiniildiigiinde, evrenin 6rnek boyutu temsil

diizeyinin yeterli oldugu gozlenmistir (Ural & Kilig, 2005).

Verilerin normal dagilima uygunlugunu degerlendirmek icin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
incelenmistir. Normal dagilimda carpiklik ve basiklik degerleri genellikle sifira yakin olmalidir. Bu degerler,
dagilimin simetrikligini ve tepe noktasi ile kuyruklariin genisligini 6l¢er. Carpiklik ve basiklik degerlerinin normal
dagilimdan sapmasini belirlemek igin genellikle referans araliklar1 kullanilir. Carpiklik igin referans araligi genellikle

-1.5 ile +1.5, basiklik igin ise -1.5 ile +1.5 olarak kabul edilir (Garson, 2012; Field, 2018). Sosyal Medya Kullanim
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Motivasyonu Olgegi'nin carpiklik degeri 0.002 ve basiklik degeri -0.605 olarak bulunmustur. Carpiklik ve basiklik
degeri 1.5 ile -1.5 referans degerleri arasinda oldugundan, Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olgegi'nin garpiklik
acisindan normal dagilima uygun oldugu sdylenebilir. Sosyal Medya Gosterisci Tiiketim Olgegi'nin ¢arpiklik degeri
1.226 ve basiklik degeri 1.367 olarak bulunmustur. Carpiklik ve basiklik degerleri 1.5 ile -1.5 referans degerleri
arasinda oldugundan, Sosyal Medya Gosteriggi Tiiketim Olgegi'nin normal dagilima uygun oldugu sdylenebilir.
Veriler normal dagilim gosterdigi igin parametrik test yontemleri kullamilmistir. Cinsiyet, gelir, kahve tiiri, en ¢ok
tercih edilen kahve evi, en likks kahve evi, sosyal medya tiirli, sosyal medya siiresi degiskenleri ile sosyal medya
kullanim motivasyonu ve sosyal medya gdsterisci tiiketimi arasinda anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in
icin t-testi ve ANOVA testleri uygulanmistir. Hangi gruplar arasinda anlamli farkliligin bulundugunu tespit etmek
icin de Tukey testinden yararlanilmistir. Kategorik degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi i¢in ki-kare testi

uygulanmustir.
Arastirmada Kullamilan Olcekler
Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olcegi

Calismada sosyal medya kullanim motivasyonu Bhattacherjee (2001) tarafindan gelistirilen iic maddeyle
olciilmiistiir. Ilgili maddelere verilen yanitlar, besli bir dlgekte (1 = kesinlikle katilmiyorum, 5 = kesinlikle

katiliyorum) puanlanmustir.
Sosyal Medya Gosterisci Tiiketim Olcegi

Calismada Zachary, Russell, Boley, Woosnam ve Campbell (2022) tarafindan gelistirilen 10 maddelik Sosyal
Medya Gosterisci Tiiketim Olgegi kullanilarak dlgiilmiistiir. Bu dlgekte de Ingilizce’den Tiirkge’ye ve Tiirkge’den
Ingilizce’ye geviri yontemi kullanilmigtir. Maddeler, "kesinlikle katilmryorum" ve "kesinlikle katiltyorum" seklinde

likert tipi olarak bes puanlik dlgeklerle 6l¢iilmiistiir.
Giivenilirlik ve Gecgerlilik Analizi
Giivenilirlik Analizi

Sosyal Medya Gosterisci Tiiketim Olgegi ve Sosyal Medya Kullanim Motivasyon Olgegi icin giivenilirlik
analizleri gerceklestirilmistir. Giivenilirlik analizleri kapsaminda Cronbach's Alpha degerleri hesaplanmustir.
Cronbach's Alpha degeri 0.70 ve iizeri oldugunda kabul edilebilir, 0.80 ve tizeri oldugunda iyi, 0.90 ve iizeri

oldugunda ise miikemmel olarak degerlendirilmektedir (Nunnally & Bernstein, 1994).

Sosyal Medya Gésteris Tiiketim Olgegi igin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, Cronbach's Alpha degeri
0.886 olarak bulunmustur. Bu deger, dl¢egin iyi derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Standartlastirilmig

maddelere gore Cronbach's Alpha degeri ise 0.889'dur. Olgek toplam 9 maddeden olusmaktadir.

Sosyal Medya Kullanim Motivasyon Olgegi igin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda ise, Cronbach's Alpha
degeri 0.709 olarak bulunmustur. Bu deger, dlgegin kabul edilebilir derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Standartlastirilmis maddelere gére Cronbach's Alpha degeri ise 0.712'dir. Olgek toplam 3 maddeden olusmaktadir.

2709



Tayfun, A. & Catir, O. JOTAGS, 2024, 12(4)

Gegerlilik Analizi

Sosyal Medya Gosterisci Tiiketim Olcegi ve Sosyal Medya Kullanim Motivasyon Olgegi icin gecerlilik analizleri
de gergeklestirilmistir. Gegerlilik analizleri kapsaminda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiisii ve
Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. KMO degeri 0.60 ve iizeri oldugunda kabul edilebilir, 0.80 ve iizeri
oldugunda iyi, 0.90 ve iizeri oldugunda ise miikemmel olarak degerlendirilmektedir (Kaiser, 1974). Bartlett

Kiiresellik Testi'nin anlamli olmasi, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir (Bartlett, 1954).

Sosyal Medya Gosterisci Tiiketim Olgegi icin yapilan gecerlilik analizinde KMO degeri .910 olarak bulunmustur,
bu da o6lcegin miikemmel derecede uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu ise
12(36)=2615944,p<.001\chi”2 (36) = 2615944, p < .001%2(36)=2615944,p<.001 olarak anlamli bulunmustur. Bu

Olcek icin aciklanan toplam varyans orani %53.414'tiir.

Sosyal Medya Kullamim Motivasyon Olgegi igin yapilan gecerlilik analizinde KMO degeri .661 olarak
bulunmustur, bu da 6l¢egin kabul edilebilir derecede uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi
sonucu ise ¥2(3)=379333,p<.001\ %2 (3) = 379333, p <.001; ¥2(3)=379333,p<.001 olarak anlamli bulunmustur. Bu

6l¢ek icin agiklanan toplam varyans oran1 %63.537'dir.

Bu bulgular, her iki 6l¢gegin de giivenilir ve gegerli oldugunu, arastirma amacina uygun olarak kullanilabilecegini

gostermektedir.
Katiimcilarla flgili Baz1 Tamtica Bilgiler
Tablo 1, katilimcilarin cinsiyet ve gelir durumlarina gore dagilimlarint gostermektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyet ve Gelir Durumlarina Gére Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 397 61.1

Erkek 253 38.9
Toplam 650 100.0
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde (%)
5000 TL ve alt1 363 55.8
5001-10000 TL 116 17.8

10001 TL ve tizeri 171 26.3
Toplam 650 100.0

Tablo 1’e gore, katilimeilarin %61.1'i kadin, %38.9'u erkek olarak dagilim gostermektedir. Gelir diizeylerine gore
ise, katilimcilarin %55.8'1 5000 TL ve alt1 gelir seviyesindedir. 5001-10000 TL gelir araliginda olanlar %17.8, 10001
TL ve lizeri gelir seviyesindekiler ise %26.3 oranindadir. Bu veriler, kadin katilimeilarin erkeklerden daha fazla

oldugunu ve ¢ogu katilimcinin daha diisiik gelir seviyelerinde yer aldigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 2. Kahve Tiiketim Durumu ve Tercih Edilen Kahve Tiirlerine Goére Dagilim

Kahve Tiiketim Durumu Frekans Yiizde (%)
Higbir zaman 19 2.9

Ara sira 338 52.0

Her zaman 293 45.1
Toplam 650 100.0
Kahve Tiirii Frekans Yiizde (%)
Americano 39 6.0

Filtre Kahve 84 12.9
Latte-Macchiato 186 28.6

Tiirk Kahvesi 285 43.8

Diger 56 8.6
Toplam 650 100.0

Tablo 2, katilimcilarin kahve tiiketim durumu ve tercih ettikleri kahve tiirlerine gore dagilimlarini gostermektedir.
Kahve tiiketim durumu acisindan, katilimcilarin %2,9'u hi¢ kahve tiiketmemekte, % 52.0'1 ara sira kahve tiiketmekte
ve % 45.1'1 her zaman kahve tiiketmektedir. Kahve tiirlerine gore dagilim ise su sekildedir: Americano tercih
edenlerin oran1 %6,0, filtre kahve tercih edenlerin oran1 % 12,9, latte-macchiato tercih edenlerin oran1 %28.6, Tiirk
kahvesi tercih edenlerin oran1 % 43.8 ve diger kahve tiirlerini tercih edenlerin orani1 %8.6'dir. Bu bulgulara goére Tiirk

kahvesinin en popiiler kahve tiirii oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin En Cok Tercih Edilen Kahve Evi ve En Liiks Kahve Evine Yonelik Algilarina Gore Dagilim

Kahve Evi Frekans Yiizde (%)
Starbucks 171 26.3
Kahve Diinyasi 137 21.1

Diger Yabanci Isimli Kahve Evleri 189 29.1

Diger 153 23.5
Toplam 650 100.0
Liiks Kahve Evi Frekans Yiizde (%)
Starbucks 263 40.5
Kahve Diinyasi 102 15.7
Macbear 47 7.2

Gloria Jean’s Coffee 25 3.8
EspressoLab 40 6.2
Arabica Coffee House 42 6.5

Sir Winston House 24 3.7

Kahve Diyari 20 3.1
Caribou 15 2.3

Diger 72 11.1
Toplam 650 100.0

Tablo 3, katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri kahve evi ve en lilks kahve evi algilarina gore dagilimlarini
gostermektedir. En ¢ok tercih edilen kahve evleri arasinda, Starbucks %26.3 oraniyla birinci sirada yer almakta,
Kahve Diinyas1 %21.1 oraniyla ikinci siradadir. Diger yabanci isimli kahve evleri %29.1 oraniyla en yiiksek tercihe

sahipken, diger kahve evleri %23.5 oraninda tercih edilmistir.

En liikks kahve evi algilarina gore ise, Starbucks %40.5 oraniyla en yiiksek tercih edilen likks kahve evi olarak dne
¢ikmaktadir. Kahve Diinyas1 %15.7 oraniyla ikinci siradadir. Macbear %7.2, Gloria Jean’s Coffee %3.8, EspressoLab
%6.2, Arabica Coffee House %6.5, Sir Winston House %3.7, Kahve Diyar1 %3.1, Caribou %2.3 ve diger liiks kahve
evleri %11.1 oraninda tercih edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, Starbucks'in hem genel kahve evi tercihlerinde

hem de liiks kahve evi tercihlerinde one ¢ikan marka oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Kullanim Siiresi ve Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gore Dagilimi

Sosyal Medya Kullanim Siiresi Frekans Yiizde (%)
0-2 saat arasi 173 26.6

2-4 saat arasi 220 33.8

4-6 saat arasi 166 25.5

6 saat ve lizeri 91 14.0
Toplam 650 100.0
Sosyal Medya Platformu Frekans Yiizde (%)
Instagram 557 85.7
Facebook 8 1.2
Snapchat 41 6.3

Twitter (X) 20 3.1

TikTok 8 1.2
WhatsApp 5 0.8
YouTube 1 0.2

Higbiri 10 15
Toplam 650 100.0

Tablo 4, katilimcilarin sosyal medya kullanim siiresi

ve tercih ettikleri sosyal medya platformlarina gore

dagilimlarin1 géstermektedir. Sosyal medya kullanim siiresi agisindan, katilimeilarin %26.6's1 0-2 saat, %33.8'i 2-4

saat, %25.5'1 4-6 saat ve %14.0'1 6 saat ve lizeri siire boyunca sosyal medya kullanmaktadir. Kullanilan sosyal medya

platformlar1 arasinda, Instagram %85.7 oraniyla en ¢ok tercih edilen platformdur. Facebook %]1.2, Snapchat %6.3,

Twitter (X) %3.1, TikTok %1.2, WhatsApp %0.8 ve YouTube %0.2 oraninda tercih edilmektedir. Higbiri secenegini

belirtenlerin orani ise %1.5'tir. Bu veriler, Instagram'in sosyal medya kullaniminda en baskin platform oldugunu ve

diger platformlarin ¢ok daha diisiik kullanim oranlarina sahip oldugunu gostermektedir.

Bulgular

Bu boliimde ortaya atilan hipotezlerin test edilmesi amaciyla anlamli farklilig1 belirleyen testlerin bulgularina yer

verilmistir. Aragtirmada belirlenen hipotezler agagida sunulmustur:

H1: Kahve tilketim durumu ile sosyal medya kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: En ¢ok tercih edilen kahve evleri ile sosyal medya kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3: En likks kahve evi algisi ile sosyal medya kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Kahve tiikketim durumu ile sosyal medya gosterisci tiiketimi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H5: En cok tercih edilen kahve evleri ile sosyal medya gosterisci tiiketimi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6: Cinsiyet ile kahve tiirleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Gelir durumu ile kahve evi tercihleri arasinda anlaml: bir farklilik vardir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Katilimeilarin kahve tiiketim durumu ile sosyal medya kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigine iliskin yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5. Katilimcilarin Kahve Tiiketim Durumu ile Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Arasindaki Iliskilere

Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

" Kareler Kareler
Degiskenler Toplam df Ortalamasi F P
Kahye Tiiketim Durumu*Sosyal Medya Kullanim 3.241 2 1.620 1434 | 239
Motivasyonu
Kahve Tiiketim Durum 731.345 647 1.130
Toplam 734.586 649

ANOVA analizi sonuglarina gore, kahve tiilketim durumu ile sosyal medya kullanim motivasyonu arasinda

anlaml bir farklilik bulunamamistir (F (2, 647) = 1.434, p =0.239). Bu bulgulara gére H1 hipotezi desteklenmemistir.

En ¢ok tercih edilen kahve evleri ile sosyal medya kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigine iliskin yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Katilimeilarin En Cok Tercih Ettikleri Kahve Evleri ile Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlart Arasindaki

Iliskilere Yonelik Anova Testi Sonuclar

<. Kareler Kareler
Degiskenler Toplam df Ortalamasi F Anlamhhk
- - —
En Cok Tercm Edilen Kahve Evleri* Sosyal Medya 10.374 3 3458 3.084 027
Kullanim Motivasyonu
En Cok Tercih Edilen Kahve Evleri 724.212 646 1.121
Toplam 734.586 649

ANOVA analizi sonuglarina gore, en ¢ok tercih edilen kahve evleri ile sosyal medya kullanim motivasyonu

arasinda anlamli farklilik bulunmustur (F (3, 646) = 3.084, p=.027). Bu bulgulara gore, H2 hipotezi desteklenmistir.

En liks kahve evi algisi ile sosyal medya kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigine iligkin yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Katilimcilarin En Liiks Kahve Evi Algisi ile Sosyal Medya Gosteris¢i Tiiketim Motivasyonlar1 Arasindaki

Mliskilere Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

<. Kareler Ortalama
Degiskenler Toplam sd Kare F Anlamhihik
En L_uks Kahve Evi Algisi*Sosyal Medya Kullanim 11.413 9 1268 1122 344
Motivasyonu
En Liiks Kahve Evi Algisi 723.173 640 1.130
Toplam 734.586 649

Bu sonugclar, en liiks kahve evi algisi ile sosyal medya kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik

olmadigini gostermektedir (p>.05). Bu bulgulara gore H3 hipotezi desteklenmemistir.

Kahve tiiketim durumu ile sosyal medya gosterisci tilketimi arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine

iliskin yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 8’da sunulmustur.
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Tablo 8. Katilimcilarin Kahve Tiiketim Durumu ile Sosyal Medya Gosterisci Tiiketimi Motivasyonlar1 Arasindaki
Iliskilere Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

Degisken Kareler Toplami | df | Ortalama Kare F p
K?hve. T}lketlm Durumu*Sosyal Medya Gosterisgi 11,651 2 5,826 7.347 | 001
Tiiketimi
Kahve Tiketim Durumu 513,021 647 0,793

Toplam 524,673 649

Bu ANOVA analizi, kahve tiiketim tiirii ile sosyal medya gosteris¢i tiiketim arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini incelemek amaciyla yapilmistir. Sonuglara gore, kahve tiiketimi ve sosyal medya gosteris¢i tiikketimi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (F(2,647)=7,347,p<.001). Bu bulgulara gére H4 hipotezi
desteklenmektedir. Yapilan ANOVA Testi sonucunda belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu

belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc karsilastirmali Tukey testi sonuglar1 Tablo 9°da verilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Kahve Tiiketim Durumu ve Sosyal Medya Gosterisgi Tiiketim Motivasyonlar1 Arasindaki
Iliskiye Y&nelik Tukey HSD Coklu Karsilastirma Sonuglar

(I) Kahve Tiiketim (J) Kahve Tiiketim Ortalama Fark (I- | Standart p %95 Giiven

Durumu Durumu J) Hata Arahg

Higbir Zaman Ara sira ,62149* ,20995 ,009 | ,1283-1,1147
Her zaman ,41746 ,21081 118 | -,0777 - 9127

Ara sira Higbir Zaman -,62149* ,20995 ,009 | -1,1147 --,1283
Her zaman -,20403* ,07108 ,012 | -,3710 - -,0371

Her zaman Higbir Zaman -,41746 ,21081 ,118 | -,9127 - ,0777
Ara sira ,20403* ,07108 ,012 | ,0371-,3710

Sosyal medya gosterisgi tiikketimi ile ilgili gruplar arasindaki farklar, "Ara sira" ve "Her zaman" tiikketim gruplari
arasinda belirgin farkliliklar oldugunu, "Higbir Zaman" grubunun ise bu gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark gostermedigini ortaya koymaktadir.

En ¢ok tercih edilen kahve evi ile sosyal medya gosteris¢i tiikketimi arasinda anlamli bir farklilik gdsterip

gostermedigine iligkin yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Kahve Evi ile Sosyal Medya Gosterisci Tiiketim Motivasyonlari
Arasindaki ANOVA Testi Sonuglari

.. Kareler Ortalama
Degiskenler Toplam df Kare F p
En Cok T.erth E.dllen Kahve Evi*Sosyal Medya 3,727 3 1,242 1,540 | 0,203
Gosterigei Tiiketim
En Cok Tercih Edilen Kahve Evi 520,946 646 0,806
Toplam 524,673 649

ANOVA analizi, en ¢ok tercih edilen kahve evi ile sosyal medya gosterisci tiiketimi arasinda anlamli bir fark
olmadigim gostermektedir (F (3, 646) = 1,540, p = 0,203; p<0,05). Bu bulgulara goére H5 hipotezi
desteklenmemektedir.

Cinsiyet ile kahve tiirleri arasindaki iliskiye yonelik Ki-kare analiz sonucu Tablo 11°de sunulmustur.
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Tablo 11. Katilimeilarin Cinsiyeti ile Kahve Tiirleri Arasindaki Iliskisine Yénelik Ki-Kare Test Sonuglar

Test Deger df p
Ki-Kare 45.593 4 .000
Olasilik Orant 45.000 4 .000
Linear-by-Linear Association 1.930 1 .165
N 650

Tablo 11'deki ki-kare test sonuglarina gore, kahve tiirii ile cinsiyet arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamlidir.
Pearson ki-kare testi sonucu 45.593 ve p-degeri 0.000 olarak bulunmustur, bu da kahve tiirii tercihleri ile cinsiyet
arasinda anlaml bir iligki oldugunu gostermektedir (p < 0.05). Bu bulgulara gore; H6 hipotezi desteklenmistir.
Ozellikle, kadinlarin Tiirk Kahvesi ve erkeklerin Americano tercihleri belirgin sekilde farklilik gdstermektedir.
Kadinlar arasinda Tiirk Kahvesi tercihi yliksekken, erkekler arasinda Americano tercihi one ¢ikmaktadir. Bu

sonuglar, cinsiyetin kahve tiirii tercihlerini etkileyen énemli bir faktor oldugunu gostermektedir.
Tablo 12°de, kahve tiirii tercihlerinin gelir diizeyleriyle iliskisine yonelik Ki-kare test sonuglar1 verilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Kahve Tiirii Tercihleri ve Gelir Diizeyi Iliskisine Yonelik Ki-Kare Test Sonuglari

Deger df p
Ki-Kare Testi 28.620 8 .000
Olasilik Orani 26.346 8 .001
Linear-by-Linear Association 19.500 1 .000
N 650

Analiz sonuglarina gore, gelir diizeyi ile kahve tiirii tercihi arasinda anlamli bir iligski oldugu bulunmustur. Bu
bulgulara gore H7 desteklenmistir. Diistik gelir grubundaki bireyler genellikle Tiirk Kahvesi tercih ederken, yiiksek
gelir grubundakiler daha pahali kahve tiirlerine, 6zellikle Latte-Macchiato'ya yonelmektedir. Ki-kare test sonuglari,
bu iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p <0.05). Bu bulgular, gelir diizeyinin kahve
tercihleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve pazarlama stratejilerinde dikkate alinmasi gerektigini

vurgulamaktadir.
Tartisma

Bu calismanin bulgulari, kahve tiiketim aligkanliklar1 ve sosyal medya kullanimi arasindaki karmasik iliskileri
ortaya koymaktadir. Ilk olarak, kahve tiiketim durumu ile sosyal medya gosterisci tiikketimi arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. "Ara sira" ve "her zaman" kahve tiiketenler arasinda belirgin bir farklilik gézlemlenmistir. Bu sonug,
sosyal medya iizerinde gosterigei tiiketim davramiglarinin, kahve tiiketim aliskanliklarina gore degisebilecegini
gostermektedir. Kahve tiikketiminin sosyal bir deneyim olarak degerlendirilmesi (Toros, 1998) ve sosyal medya

platformlarimin bu tiir deneyimlerin paylasimi i¢in kullanilmasi, bu bulgularn desteklemektedir.

Ikinci olarak, kahve tiirleri ile sosyal medya gosterisci tiiketimi arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Sadece
filtre kahve ile diger kahve tiirleri arasinda belirgin bir fark gdzlemlenmistir. Bu bulgu, farkli kahve tiirlerinin sosyal
medya iizerindeki gosterigei tiikketim davramiglarini  etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Filtre kahve
titketicilerinin, diger kahve tiirleri tiiketicilerine gore daha az gosteris¢i olma egiliminde oldugu sdylenebilir. Bu,
kahve tiirlerinin tiiketicilerin sosyal medya {lizerindeki kendini ifade bi¢imlerine etkisini vurgulamaktadir (Chung,

Han & Koo, 2015).
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Gelir durumu ile kahve evi tercihleri arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Diisiik gelir grubundakiler genellikle
Tirk Kahvesi, yiiksek gelir grubundakiler ise daha pahali kahve tiirlerini tercih etmektedir. Bu bulgu, gelir
durumunun kahve tiiketim aligkanliklarin1 ve dolayisiyla sosyal medya {lizerindeki gosterisci tiikketim davraniglarint
nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Yiiksek gelir gruplarimin daha pahali kahve tiirlerini tercih etmesi, gosterisgi

tilketim motivasyonlariyla da iliskilendirilebilir (Russell, Boley, Woosnam & Campbell, 2022).

Bu bulgular, kahve tiiketim aligkanliklar1 ve tercihleri ile sosyal medya kullanim davranislart arasinda karmagik
iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle sosyal medya gosterisci tiiketimi, kahve tiiketim durumu ve kahve
tiirleri ile anlamli bir iliski gostermektedir. Bu, pazarlama stratejilerinde ve sosyal medya kampanyalarinda kahve
tilketim aligkanliklarmin dikkate alinmasinin 6nemini vurgulamaktadir (Yilmaz, Acar-Tek & Sozli, 2017). Kahve
kdiltiirii, yerel yiyecek ve igecekler arasinda onemli bir yere sahiptir ve turistlerin kiiltiire]l deneyim arayislarini
karsilamada onemli bir rol oynamaktadir (Anbalagan & Lovelock, 2014; Wang, Chen, Su & Morrison, 2019). Bu
nedenle, kahve tiiketiminin sosyal medya iizerindeki yeri, gosteris¢i tiiketimle iliskili motivasyonlar1 anlamada

anahtar bir faktordiir.
Sonuc ve Oneriler

Bu c¢alismada, iiniversite 6grencilerinin kahve tiiketim aliskanliklari, sosyal medya kullanim motivasyonu ve

sosyal medya gosterisei tilkketim davraniglari arasindaki iligkileri kapsamli bir sekilde incelenmistir.

Arastirmanin bulgulari, kahve tiikketim aligkanliklarinin sosyal medya gosterisci tiiketimi ile anlamli bir iliskiye
sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle "ara sira" ve "her zaman" kahve tiiketen dgrenciler arasinda sosyal medya
tizerinden gosterisgi tiiketim davranislarinin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu durum, kahve tiiketim sikliginin
bireylerin sosyal medya lizerindeki davranislarina yansidigini ve tiikketim aligkanliklarinin sosyal medyada kendini

ifade etme bi¢imlerine etki ettigini ortaya koymaktadir.

Kahve tiirleri arasindaki tercihlerin de sosyal medya gdsterisgi tiikketimi iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Filtre
kahve tiiketenler ile diger kahve tiirlerini tercih edenler arasindaki farkliliklar, kahve tiiriiniin bireylerin sosyal
medyada kendilerini nasil tanittiklar1 ve algiladiklari iizerinde etkili olabilecegini gostermektedir. Ozellikle filtre
kahve gibi belirli kahve tiirlerinin, sosyal medya iizerinden prestij ve statii sembolii olarak kullanilabilecegi

diisiiniilebilir.

Cinsiyet ile kahve tiirleri arasindaki iliski, toplumsal cinsiyet rollerinin kahve tercihleri iizerinde belirleyici bir
etkiye sahip olabilecegini ortaya koymaktadir. Kadinlarin genellikle Tiirk Kahvesi, erkeklerin ise Americano gibi
kahve tiirlerini tercih etmesi, toplumsal cinsiyet normlarimin tiikketim aligkanliklar iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Bu bulgu, pazarlama stratejilerinin cinsiyet bazli farkliliklar1 dikkate alarak sekillendirilmesinin

O6nemini vurgulamaktadir.

Gelir durumu ile kahve evi tercihleri arasindaki anlaml iliski ise, ekonomik faktdrlerin tiiketim aligkanliklar
tizerinde belirleyici bir rol oynadigim ortaya koymaktadir. Diisiik gelir grubundaki 6grencilerin daha geleneksel ve
uygun fiyath kahve tiirlerini tercih etmesi, yiiksek gelir grubundakilerin ise daha pahali ve prestijli kahve cesitlerine
yonelmesi, ekonomik durumun tiiketim tercihlerini nasil sekillendirdigini gostermektedir. Bu bulgu, kahve

zincirlerinin ve kafelerin, farkli gelir gruplarina hitap eden stratejiler gelistirmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
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Sonug olarak, bu aragtirma {niversite 0grencilerinin kahve tiiketim aligkanliklar ile sosyal medya kullanim
davraniglar1 arasindaki iligkileri derinlemesine inceleyerek onemli tespitler sunmaktadir. Pazarlama stratejileri ve
sosyal medya kampanyalari olusturulurken, kahve tiiketim aligkanliklarinin ve bu aligkanliklarin sosyal medyadaki
yansimalarinin dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu yaklasim, geng tiiketicilere daha etkili ve

hedeflenmis iletisim stratejileri gelistirilmesine olanak saglayacaktir.

Elde edilen sonuglara dogrultusunda uygulamacilara ve teorisyenlere yonelik olarak gelistirilen oneriler asagida

sunulmustur.

e Kahve Tiiketim Siklig1 ve Sosyal Medya: Kahve tiikketim sikliginin sosyal medya gdsteris¢i tiikketimi tizerinde
anlamli bir etkisi oldugu g6z oniine alindiginda, kahve markalar1 ve kafeler, diizenli kahve tiiketenler i¢in
6zel kampanyalar ve sosyal medya etkilesimleri tasarlamalidir. "Her zaman" kahve tiiketenlere yonelik 6zel
abonelik hizmetleri ve sosyal medya yarismalari, marka sadakatini artirabilir.

e Kahve Tiirlerine Gore Hedefleme: Filtre kahve gibi belirli kahve tiirlerini tercih edenler, sosyal medyada
prestij ve statii sembolil olarak kahve tiiketimini kullanabilirler. Bu segmenti hedefleyen premium iiriin
lansmanlar1 ve influencer is birlikleri, markalarin bu tiiketicilere ulasmasini saglayabilir.

e Toplumsal Cinsiyet Normlarina Duyarli Kampanyalar: Kadinlarin Tiirk Kahvesi, erkeklerin ise Americano
tercih etmesi, kampanyalarin cinsiyet bazli olarak dzellestirilmesi gerektigini gostermektedir. Kadinlara
yonelik kampanyalarda Tiirk Kahvesi'nin geleneksel ve kiiltiirel degerlerine vurgu yapilabilirken, erkeklere
yonelik kampanyalarda Americano'nun pratik ve modern ydnleri 6ne ¢ikarilabilir.

e Cinsiyet Esitligine Vurgu: Toplumsal cinsiyet rollerinin kahve tercihlerine etkisini azaltmak ve cinsiyet
esitligini tesvik etmek amaciyla, markalar kampanyalarinda cinsiyet kalip yargilarina meydan okuyan
mesajlar kullanabilirler.

e Farkli Gelir Gruplarina Yonelik Stratejiler: Diisiik gelir grubundaki 6grencilerin daha uygun fiyatli kahve
tiirlerini, yiiksek gelir grubundakilerin ise daha pahali ve prestijli kahve cesitlerini tercih ettigi dikkate
alindiginda, markalar iiriin portfdylerini cesitlendirerek farkli gelir gruplarma hitap eden stratejiler
gelistirebilirler. Ornegin, uygun fiyath Tiirk Kahvesi segeneklerinin yani sira, premium kahve gesitleri
sunarak genis bir miisteri kitlesine ulasabilirler.

e Gelir Grubuna Gére iletisim: Gelir durumu géz 6niine almarak, diisiik gelir grubuna yénelik kampanyalarda
uygun fiyat vurgulanirken, yiiksek gelir grubuna yonelik kampanyalarda kalite ve prestij 6n plana
c¢ikarilabilir.

o (Gosterisei Tiiketim Egilimleri: Sosyal medya gosterisci tikketim davraniglar ile kahve tiikketimi arasindaki
iligski g6z ontine alindiginda, markalar sosyal medya platformlarinda gorsel ve etkileyici igerikler olugturarak
tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilirler. Sosyal medya tizerinden yapilan gosterisci paylasimlar, markalarin viral
hale gelmesine ve genis kitlelere ulasmasina katki saglayabilir.

e Influencer Is Birlikleri: Kahve tiiketim aliskanliklar1 ve sosyal medya davranislar1 arasindaki iliskilerden
yararlanarak, markalar influencer is birlikleri ile hedef kitlelerine ulasabilirler. Ozellikle kahve tiiketiminde
popiiler olan tiirler ve tiketim sikligi géz Oniine alinarak, influencer'lar araciligiyla tiriin tanitimlari

yapilabilir.
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e Tiiketim Aligkanliklar1 Egitimi: Universitelerde kahve tiiketim aliskanliklari ve sosyal medya davramislari
hakkinda egitimler diizenlenerek, Ogrencilerin bilingli tiiketici olmalar1 saglanabilir. Bu egitimler,
Ogrencilerin tiiketim aligkanliklarini gézden gegirmelerine ve daha bilingli se¢imler yapmalarina yardimet
olabilir.

e Kahve Tiiketim Aliskanliklar1 ve Sosyal Medya Kullanimi: Bu calismanin bulgularini genisletmek ve
derinlestirmek i¢in farkli iiniversitelerde benzer arastirmalar yaparak, elde edilen verilerin
genellestirilebilirligini artirmak amaciyla meta-analizler gerceklestirilmelidir. Ayrica, kahve tiiketim
aligkanliklar1 ile sosyal medya kullanim davranislart arasindaki iliskilerin daha kapsamli incelenmesi igin
uzunlamasina ¢aligmalar yapilabilir.

e Disiplinler arasi Arastirmalar: Psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve iletisim gibi farkli disiplinlerden
akademisyenlerle isbirligi yaparak, kahve tiiketim aligkanliklar1 ve sosyal medya kullaniminin bireyler

iizerindeki psikososyal etkilerini daha iyi anlamak miimkiindiir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catismasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Kurulu 25.09.2024 tarihi ve E-11054618-302.08.01-295729 karar/say1

numarasi ile alinmistir.
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The Relationships Between Coffee Consumption Habits, Social Media Usage Motivation, and Conspicuous

Consumption Behaviors among University Students
Ahmet TAYFUN
Ankara Haci Bayram Veli University, Ankara/Tiirkiye
Ozan CATIR
Usak University Ulubey Vocational School, Usak/Tiirkiye
Extended Summary

This study aims to comprehensively examine the relationships between university students' coffee consumption
habits, social media usage motivations, and conspicuous consumption behaviors on social media. Coffee is a globally
consumed beverage, central to social interactions and cultural practices, and an integral part of daily life. Social
media, on the other hand, is a widely used platform today, serving various motivations such as information seeking,
socializing, and self-expression. The study sample consists of 650 students from universities in different regions of
Turkey. Data were collected using the three-item Social Media Usage Motivation Scale developed by Bhattacherjee
(2001) and the 10-item Social Media Conspicuous Consumption Scale developed by Zachary Russell Boley,
Woosham, and Campbell (2022).

The main findings of this study reveal a significant relationship between coffee consumption habits and
conspicuous consumption behaviors on social media. Data analysis shows that there is a notable connection between
the frequency of coffee consumption and the tendencies of conspicuous consumption on social media. Specifically,
a significant difference was found in conspicuous consumption behaviors on social media between students who
consume coffee "occasionally” and those who consume it "always." This indicates that the frequency of coffee
consumption influences how individuals express themselves on social media. Additionally, preferences between
different types of coffee also create a difference in social media conspicuous consumption. For instance, those who
consume filter coffee tend to display less conspicuous consumption behavior on social media compared to those who

prefer other types of coffee.

The relationship between gender and coffee types also emerged as a significant finding in this study. Women were
more likely to prefer Turkish coffee, while men tended to consume Americano more frequently. These results indicate
that gender roles have a significant impact on coffee consumption habits. Similarly, the relationship between income
level and coffeehouse preferences is noteworthy; students with lower income levels prefer more traditional and
economical coffee types, whereas those with higher income levels tend to choose more expensive and prestigious

coffee types.

In the literature, social media usage motivations are often related to reasons such as entertainment, information
seeking, socializing, and self-expression. This study examines the complex relationships between social media usage
motivations, coffee consumption habits, and conspicuous consumption behaviors on social media. According to the
findings, a significant difference was found between the most preferred coffeehouses and social media usage

motivations, whereas no such relationship was found between the perception of the most luxurious coffeehouses and
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social media usage motivations. This is important for understanding how coffee consumption preferences are

reflected on social media and the underlying motivations for these reflections.

Conspicuous consumption refers to the tendency of individuals to display certain products or experiences in order
to gain social status and prestige. With the rise of social media, conspicuous consumption has expanded beyond
material objects to include experiences and services. The relationship between coffee consumption and social media
conspicuous consumption shows that it can influence how individuals present themselves and are perceived on social
media. Particularly, the finding that filter coffee consumers are less likely to engage in conspicuous consumption
compared to other coffee types suggests that these consumption types affect how individuals represent and perceive

themselves.

Another significant finding of the research is the meaningful relationship between gender and coffee types.
Women were found to prefer Turkish coffee more frequently, while men tended to consume Americano. These results
indicate that gender roles have a significant impact on coffee consumption preferences. Similarly, the relationship
between income level and coffeehouse preferences is also noteworthy. Students with lower income levels prefer more
traditional and economical coffee types, while those with higher income levels tend to choose more expensive and
prestigious coffee types. These findings highlight the importance of considering economic factors in consumption

preferences and marketing strategies.

This study provides important insights by revealing the complex relationships between university students' coffee
consumption habits and social media usage behaviors. The findings show a strong relationship between coffee
consumption habits and conspicuous consumption behaviors on social media. This has strategic implications for
coffee brands and social media campaigns. For example, special campaigns and social media interactions can be
designed for regular coffee consumers, and premium product launches and influencer collaborations can be carried
out targeting specific coffee types. Additionally, gender-sensitive campaigns should be developed, and more

economical coffee options should be offered for lower income groups.

In conclusion, this research contributes significantly to the understanding of coffee consumption habits and social
media usage behaviors. The study emphasizes the need to redesign marketing strategies that allow for more effective
and targeted communication strategies towards young consumers. Future research should be supported by meta-
analyses and interdisciplinary studies to enhance the generalizability of these findings and provide a broader

perspective.
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