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Makale Ge¢misi Oz

Gonderim Bu arastirmanin temel amaci, kahve tiiketim aligkanliklarini, tiiketicilerin &zelliklerini

Tarihi:11.10.2017 incelemek ve tiiketicilerin kahve tercihlerini etkileyen en 6nemli faktorlerini belirlemektir.
Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullamilmistir. Anketin kolayda

Kabul Tarihi:12.12.2017 ornekleme yoluyla ve yiiz ylize uygulandigi aragtirmaya 500 kisi katilmigtir. Arastirmadan

elde edilen bulgular, katilimcilarin marka kahve tiiketiminin daha fazla oldugunu
gostermektedir. En ¢ok marka kahve tiiketenler, kadinlar, 18-24 yas grubu, 6grenciler ve
4501 TL ve lizerinde gelire sahip olanlardir. En ¢ok Tiirk kahvesi tiiketenler ise erkekler,
45-54 yas grubu, esnaflar ve 1500 TL ya da daha az gelire sahip olanlardir. Arastirma
bulgularina gore, tiiketicilerin kahve tercihini belirleyen en énemli faktdriin, kahvenin tadi
Marka kahve zincirleri ve sunumu oldugu, bunu makul fiyat, servis kalitesi ve hizi, kahve ¢esidinin ¢ok olmasi,
temizlik ve hijyen faktorlerinin izledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler

Kahve aligkanliklari

Tirk kahvesi
Keywords Abstract

The main purpose of this study, is to examine coffee consumption habits and consumer
Coffee habits characteristics and to determine that most important factors in terms of consumers

concerning about coffee preferences. To collect data for the study, the survey technique
Brand coffee shops was used and the questionnaire form. The questionnaire was implemented by face-to-face
based on the convenience sampling including 500 person. Findings from the research
show that participants was consumed more brand coffee. Those who consume the most
brand coffee, women, 18-24 age group, students and those who have a income of 4501
TL or more. The men, the 45-54 age group, the tradesmen and the ones who have the
income of 1500 TL or less is consumed that more Turkish coffee. According to the
findings of the study, flavor and presentation of coffee was identified as the most
important attribute when choosing coffee, followed by reasonable price, service quality
and speed, having a greater variety of coffee, cleaning and hygiene.

Turkish coffee
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GIRIS

Yiizyillardir glinlik hayatin ve kiiltiiriin vazgecilmez bir pargasi olan ve toplumun tiim kesimleri tarafindan
yiiksek diizeyde tiiketilen bir igecek tiirli olan kahve, hem ticari olarak, hem de sosyal yasam acisindan dnemli bir
yere sahiptir (Ozdestan, 2014, s. 167). Pek ¢ok kiiltiir igin, farkli anlamlar ifade eden kahve, son yillarda baslica
tilketim unsurlarindan biri haline gelmistir. Tiirkiye’de kahve tiiketimi bireylerin cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyi
ve aliskanliklar1 gibi baz1 degiskenlere gore farklilik géstermekle birlikte, 2016 yili itibariyle yillik kahve tiiketimi
yaklasik 45 bin ton olup, kisi basina ortalama kahve tiiketimi 920 gramdir (www.ico.org). Bu miktar, yillik
yaklasik 6,5 milyar fincan, giinliik ise 17,7 milyon fincan kahve tiiketimine denk gelmektedir (Tuvay, 2017).

14. yiizyilda Etiyopya’da kesfedilen kahve cekirdekleri, 15. yiizyilin sonunda Araplar tarafindan Mekke ve
Medine’ye getirilmistir (Bulduk ve Siiren, s. 305). 16. yiizyilda Istanbul’a getirilen kahve Osmanli’nin
gelismesinde ¢cok dnemli yere sahiptir (Wild, 2007, s. 24). Osmanli’da kahve kiiltiiriiniin temelini olusturan ve
yalnmiz erkeklere hizmet sunan kahvehanelerin ilki 1555°de acilmistir. Gece gilindiiz agik olan, eglence, oyun ve
vakit gecirme olanaklar1 sunan kahvehaneler, giindelik yasamin vazgecilmez kamusal mekanlar haline gelmistir
(Heise 2001, s. 21). Farkl1 toplumsal kesimlerden, farkl: kiiltlirlerden insanlar1 sohbet araciligiyla bir araya getiren
kahve, Osmanlinin toplumsal gelisimine 6nemli katki saglamistir (Isin, 2001, s. 22). Dogu kiiltlirii ve 6zellikle
Osmanli ile 6zdeslestirilen Tiirk kahve kiiltiirii ve genellikle kiiltiir tarihgileri tarafindan “sohbet ile bezenmis bir
sosyallesme pratigi” olarak nitelendirilmektedir (Tarbuck 2011, s. 324). Tim bu 6zellikleri i¢inde barindiran ve
mutfak kiiltiiriiniin en 6énemli unsurlarindan biri olan Tiirk kahvesi, 2013 yilinda UNESCO tarafindan, tilkemiz

adma “Insanhigin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 Temsili” listesine kaydedilmistir.

Tirk mutfaginda 6zel bir yeri olan kahvenin, yalnizca bir tiiketim maddesi olmadigi, iilkemizin, tarihini,
kiiltiiriinti, geleneklerini ve mutfagini bir arada yansitan etkili gastronomik kimlik unsurlarindan biri oldugu
sOylenebilir. Bu bakimdan, ismiyle marka olmus Tiirk kahvesi, son yillarda hizla gelisen gastronomi turizmi
acisindan da bliylilk 6nem tasimaktadir. Gastronomi turizminin temel motivasyonu, yeni bir yiyecek-icecek
deneyimi yasamak amaciyla, kirsal alanlari, restoranlari, yemek festivallerini ve ozel alanlari ziyaret etmektir
(Oner, 2014, s. 1001). Gastronomik agidan bakildiginda, Tiirk kahvesi hazirlanmasi, i¢cimi, sunumu ve ozel
ekipmanlariyla diger kahve tiirlerinden ayrilir. Diinyada telvesiyle sunulan tek kahve ¢esidi olan, bol kopiiklii Tiirk
kahvesi bir bardak su ve Tiirk lokumuyla servis edilir. Tiim bu 6zellikleri nedeniyle, ge¢misten gelecege ¢ok
onemli sosyal ve kiiltiirel miraslarimizdan biri olan Tiirk kahvesi {ilkemizin tanitilmasi bakimindan 6nemli bir

gastronomik aragtir.

Yaklasik bes yiiz yillik bir gelenek olan Tiirk kahvesi tiiketimi, iilkemizde gilinlik yasamin vazgegilmez bir
pargasidir. Bununla birlikte, 1980 sonrasinda geleneksel Tiirk kahvesinin yerine hazir kahvelerin tiiketime
girmesiyle, kahve kiiltliriiniin degisime ugradigi ve 2000’lerden itibaren iilkemizde batili kahve tiiketim
aligkanliklarinin yayginlastigi goriillmektedir (Akargay, 2012, s. 194). Son yillarda sayisi hizla artan marka kahve
diikkanlar1 nedeniyle degisen kahve tiikketim aligkanliklari, yeni kahve tiirlerine, kahve diikkanlarina olan ilgiyi
arttirmaktadir (Bulduk ve Siiren, s. 307). Tiirkiye’de en biiyiikk on kahve zincirinin sube sayis1 2017 yilinda 927
olmustur. Ulkemizdeki en yaygin 10 kahve zincirinin 4'ii yerli firma, 3' Amerikan, 1' italyan, 1'i Fin, 1'i de Ingiliz

firmasidir (Www.karmaliz.com).
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Simgesel olarak toplumsalligi, zevki ve paylagimi ¢agristiran kahve, marka kahve diikk&nlarinin yayginlagmasi
ile birlikte hizli bir doniisiim yasamaktadir. Gegmiste yalniz kahve servisinin yapildig1 kahvehaneler, giintimiizde
farkli kahve tiirlerinin, degisik tat ve goriiniimde sunuldugu, kahve disinda buzlu-soguk igecek servisinin de
bulundugu ve kahveyle birlikte farkli yiyeceklerin de tiiketildigi mekanlar haline gelmistir (Akarcay, 2012 s. 186).
Bu baglamda kahve kiiltiiri kabuk degistirmekte, yeni alisgkanliklar ya da davranis bicimleri ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin, bir mekanda oturup sohbet edilmesine dayanan geleneksel kahve tiiketim anlayis1 hizla degismektedir.
Nitekim son yillarda kahvenin “take away” alinarak yiiriirken, ise ya da okula giderken tiiketilmesi sik rastlanan
yeni bir davranig haline gelmistir (Akarcay, 2012 s. 194). Diger taraftan 6zellikle toplumdaki geng niifus tarafindan
hizla benimsenen (Fendal, 2012, s.160) kahve diikkanlarina duygusal ve sosyal olarak yeni anlamlar
yiiklenmektedir. Basta gengler olmak kaydiyla, toplumun farkli kesimleri, kahve diikkanlarini snobizm amaglt

kullanmakta ve toplumsal yasamda bir statii gostergesi olarak algilamaktadir.

Her ne kadar toplumda genis 6l¢ekte Tiirk kahvesi tiikketimi yaygin olsa da, yapilan az sayida arastirma 6zellikle
geng ve egitimli yeni nesillerin Tiirk kahvesi tiiketim aligkanliginin azaldigim gostermektedir. Bu arastirmalardan
biri, Kog¢ (2016) tarafindan yapilan ve Bingdl iiniversitesi dgrencilerinin hazir kahve tiiketimlerini belirlemeye
yonelik ¢aligmadir. Arastirma sonuglarina gore, tiniversite 6grencilerinin %39,5’inin diizenli olarak kahve tiikkettigi
belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin hazir kahveyi genellikle arkadaslar1 ve aile bireyleri ile birlikte tiikettikleri ve

kahveyi uyanik tutmasi nedeniyle tercih ettikleri belirlenmistir.

Yilmaz vd. (2016) tarafindan Tekirdag’da yapilan baska bir arastirmada, Tiirk kahvesi tiiketim egilimleri
belirlenmeye caligilmistir. Aragtirma sonuglar iilkemizde Tiirk kahvesi igme aligkanliginin daha yiiksek oldugunu,
ancak yeni kahve gesitlerine olan ilginin hizla yiikseldigini ortaya koymustur. Ayrica tiiketicilerin %66,7’sinin
kahveyi sabah kahvaltisindan sonra ictigi, kahveyi erkeklerin odaklanma araci olarak gordiigli, kadinlarin ise

rahatlama amaciyla ictigi belirlenmistir.

Aydin ve Bakir (2016) tarafindan Antalya’da yapilan bir diger ¢alisma iiniversite Ogrencilerinin kahve
diikkanlarmi mekan olarak tiiketmesini ele almaktadir. Arastirma sonucunda, incelenen mekanlarin kiiresel ve yerel
kiiltiiriin sentezini olusturdugu ve yaratilan bu kiiltiir ile insanlarin kahve tiiketimine tesvik edildigi belirlenmistir.

Ayrica mekanlarin ortak bir yagam alani olusturarak, bireye kendini daha 6zel hissettirdigi belirlenmistir.

Gilinlik yasamin bir parcasi olan, toplumlara, kiiltiirlere, sosyal hayata, ekonomiye yon veren ve zengin bir
sosyal icerige sahip olan kahve, hem kiiltiirel hem de sosyal yonden derin anlamlar tagimaktadir (Heise, 2001, s.
31). Bu nedenle iilkemizdeki degisen kahve tiiketim aligkanliklarinin bilinmesinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
Buradan hareketle gergeklestirilen ¢alismanin temel amaci, iilkemizdeki kahve tiiketim aligkanliklarini ve tiiketici
Ozelliklerini incelemektir. Ayrica tiiketicilerin Tiirk kahvesi ve marka kahve (Hazir kahveler ve kahve
diikkanlarinda satilan kahveler arastirmada bu sekilde adlandirilmustir) tercihlerinde en fazla 6nem verdikleri
faktorleri karsilagtirmali analizlerle ortaya koymaktir. Yapilan yazin taramasinda iilkemizde daha dnce marka
kahve ve Tiirk kahvesi tiikketim aligkanliklarini birlikte ele alan bir ¢calismaya rastlanmamaistir. Bu agidan ¢alismanin
olduk¢a 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma sonuglarinin, sektérde faaliyet gosteren kahve firmalarina,
miisteri profili hakkinda bilgi sunmasi ve miisteri beklentilerini karsilamak igin yeni stratejiler gelistirmeleri

konusunda katki saglamasi beklenmektedir.
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YONTEM

Arastirmanin Modeli

Arastirma, tarama modelinin kullanildigi betimsel bir ¢aligmadir. Tarama modeli, gegmiste ya da mevcut olan
bir durumu, var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan bir arastirma yaklagimidir. Arastirmaya konu olan birey ya
da nesnenin, kendi kosullar iginde ve oldugu gibi tanimlandig1 tarama modelinde, 6rneklem tizerinde herhangi bir
sekilde degistirme, etkileme c¢abasi gosterilmez (Karasar, 2002). Sadece belli bir zaman kesiti iginde ¢ok sayida

denek ve objeden elde edilen verilerin analizi yoluyla arastirma problemine yanit aranir (Arseven, 2001).
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iizerindeki niifus olugturmaktadir. Adrese dayali niifus
kayit sistemi verilerine gore 2017 yilinin basinda iilkemizin niifusu 79. 814. 871°dir. Maliyet ve zaman kisitlart
nedeniyle evrenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigi i¢in 6rneklem belirleme yoluna gidilmistir. Arastirmanin
evreni on binden biiyiik oldugundan, Ozdamar (2001, s.257) tarafindan sinirsiz evrenler (n>10.000) ve nicel
arastirmalar igin Onerilen (n=02.Z,%./H?) drnekleme hacmi hesaplama formiiliinden yararlanilmistir. Buna gore
(n=12x 1,96% 0,12=384) en az 384 katilimciya ulasilmas1 gerektigi belirlenmistir. Ancak olas1 eksiklik, hata ve &n
goriilemeyen sorunlar olabilecegi diisiiniilerek ve daha fazla kisiye ulasma arzusuyla toplam 500 anket formu
bastirilmigtir. 500 anketin tamami eksiksiz olarak doldurulmus olmasina ragmen, veri girisi esnasinda 13 kisinin
kahve tiiketmedigi halde anketi doldurdugu belirlenmistir. Arastirma sonuclarina etkisi tam olarak tahmin
edilemedigi i¢in, bu anketlerin degerlendirilmeye alinmasi uygun goriilmemistir. Geriye kalan 487 anket analize

tabi tutulmustur. S6z konusu anket sayisinin evreni temsil yetenegine sahip oldugu diisliniilmektedir.
Verilerin Toplanmasi

Aragtirma verilerinin toplanmasinda nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket soru
formunu olusturmak amaciyla 6ncelikle literatiir taramasi yapilmis ve daha o6nce yapilmis olan aragtirmalar gdzden
gecirilmistir (Y1lmaz vd., 2016; Kog, 2016; Pet vd., 2009; Mokrysz, 2016; Hung, 2012). Ancak yapilan ¢aligma
sayisinin az olmasi nedeniyle, kahvehane calisanlari, zincir kahve diikkanlarinda c¢alisanlar ve miisteriler ile
goriisme yapilarak konuyla ilgili 6n bilgi toplanmaya ¢alisilmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda {i¢ bdliimden
olusan anket formu hazirlanmigtir. Anket formunun birinci boliimiinde 6 sorudan olusan kisisel bilgi formu, ikinci
boliimde ise katilimcilarm kahve tiiketim aligkanliklarini belirlemeye yonelik 9 soru yer almaktadir. Uglincii ve son
boliimde ise katilimcilarin kahve ve marka kahve diikk&n tercihlerinde etkili olan faktdrleri belirlemek amactyla
olusturulmusg 12 6nerme yer almaktadir. 5’li Likert 6l¢eginde hazirlanan bu bdliimde katilimcilarin tercihlerini 5=
“Cok Onemli” ile 1= “Hi¢ Onemli Degil” arasinda belirtmeleri istenmistir. Hazirlanan soru formu daha sonra 18
kisi iizerinde 6n uygulamaya tabii tutulmus, gerekli diizeltme ve ilaveler yapildiktan sonra uygulama asamasina
gecilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket uygulamasi
Nisan-Temmuz 2017 tarihleri izmir, Bursa, Balikesir, Ankara ve Antalya illerinde gerceklestirilmistir. Bu illerin
secilme nedeni, s6z konusu illerde anketin uygulanmasina destek saglayabilecek kisilerin olmasidir. Anketin

uygulanmasina yardimci olan kisiler, belirtilen illerde iiniversite egitimini siirdiiren 6grencilerdir. Uygulama
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yapilmadan once Ogrencilere, anketin amaci, igerigi ve uygulama esaslar1 hakkinda arastirmaci tarafindan kisa

stireli bir egitim verilmistir. Boylece anketin zaman ve parasal maliyetinin azaltilmas1 amaglanmistir.
Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin ¢oziimlenmesi SPSS 21.0 (Statistical Package for the Social Sciences) paket programi ile
gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde frekans, yiizde, ortalama, standart sapma gibi temel istatistikler
kullanilmigtir. Arastirma bulgularimin karsilastirilmasi amaciyla, ¢apraz tablolardan (Crosstab) ve ki-kare (Chi-
square) bagimsizlik testinden yararlanilmistir. Ayrica Olcege giivenilirlik (Cronbach Alfa) ve faktor analizi

uygulanmustir.
BULGULAR
Gecgerlik ve Giivenilirlik

Veri analizine gegmeden 6nce, katilimcilarin kahve ve kahve diikkani tercihlerini belirlemeye yonelik olgege
faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, KMO degeri 0,88 olarak hesaplanmis, Barlett Sphericity
testi sonuglarinin da anlamli oldugu tespit edilmistir (x?>=709,18; p<,00). Faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1’den
biiyiik ve toplam varyansi %73,76’sm1 agiklayan bes boyut elde edilmistir. Yapilan giivenilirlik analizinde ise
Cronbach Alfa katsayisi a=87,6 bulunmustur. Elde edilen sonuglar dlgegin gecerli ve glivenilir oldugunu ve analize

devam edilebilecegini gostermektedir.
Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar f % Degisken Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 271 55,6 Medeni Evli 203 41,7
Erkek 216 44 .4 Durum Bekar 284 58,3
18-24 yas 207 42,5 Ikdgretim 37 7,6
25-34 yas 74 15,2 Egitim Ortadgretim 159 32,6
Yas 35-44 yas 71 14,6 Durumu On lisans 165 33,9
45-54 yas 75 15,4 Lisans 126 25,9
55 yag ve lizeri 60 12,3 Ogrenci 216 44,3
1500 TL ve alt1 222 45,6 Ev Hanim 83 17,0
1501TL -2500 TL 133 27,3 Meslek Memur 49 10,1
85?:‘3&‘;‘/ b | 290LTL 3500 TL |72 148 | Grubu Esnaf 50 10,3
3501 TL -4500 TL 47 9,7 Emekli 21 4,3
4501 TL ve iizeri 13 2,7 Ozel Sektér Calisant 68 14,0

Aragtirmaya katilanlarin %55,6’s1 kadin, %44,4’1 erkek olup, %58,3’1 bekar %41,7’si evlidir. Yas gruplarina
gore dagilim incelendiginde, katilimeilarin  %42,5’inin 18-24 yas, %15,4’linilin 45-54 yas %15,2’sinin 25-34 yas,
%14,6’sinin 35-44 yas ve %12,3’liniin 55 yas ve tizerinde oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin %33,9°u 6n lisans,
%32,6’s1 ortadgretim, %25,9’u lisans ve %7,6’s1 ilkdgretim egitimi almis/almaktadir. Ortalama aylik gelir
degiskenine gore, katilimcilarin yartya yakini (%45,6) 1500 TL ve altinda gelire sahiptir. Bunu %27,3 ile 1501-
2500 TL, %14,8 ile 2501-3500 TL,%9,7 ile 3501-4500 TL ve %2,7 ile 4501 TL ve lizeri gelire sahip olanlar

izlemektedir. Katilimeilarin meslek gruplarina gore dagilimi incelendiginde, en yiiksek katilimi 6grenciler (%44,3)
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ve ev hamimlarmin (%17) olusturdugu gorilmektedir. S6z konusu meslek gruplarimi sirasiyla, 6zel sektor

calisanlar1 (%14), esnaf (%10,3), memur (%10,1), emekliler (%4,3) izlemektedir.
Katihmcilarin Kahve Tiiketim Aliskanhklarina Iliskin Bulgular

Tablo 2. Katilimcilarin Kahve Tiiketim Sikligina Gore Dagilimi (Giin/Fincan)

Marka Kahveler Tiirk Kahvesi
F % f %
Ginde 1 fincan 237 48,7 341 70,0
Glinde 2-4 fincan 169 34,7 106 21,8
Giinde 5-7 fincan 64 13,1 38 7,8
Giinde 8 fincan ve iizeri 17 3,5 2 0,4
Toplam 487 100 487 100

Aragtirmaya katilanlarin kahve tiiketim sikligr Tablo 2’de goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin %48,7’si
giinde bir fincan, %34,7’si glinde 2-4 fincan, %13,1°i 5-7 fincan ve %3,5’i ise 8 fincandan daha fazla marka kahve
tilketmektedir. Diger taraftan arastirmaya katilanlar %70’i glinde bir fincan, %21,8’i giinde 2-4 fincan, %7,8’1 5-7
fincan ve %0,4’1 ise 8 fincandan daha ¢ok Tiirk kahvesi tiikettiklerini belirtmislerdir. Genel olarak kahve tiiketim
sikliklart agisindan bir degerlendirme yapildiginda, Tiirk kahvesi tiiketimi biiylikk oranda bir fincanla
sinirlandirilirken, marka kahvenin tiiketim miktarinin daha fazla oldugu soylenebilir. Bu durum Yilmaz vd. (2016,

s.461) yaptig1 arastirma sonuglart ile drtiismektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Kahve Tiiketim Zamanina Gére Dagilimi

Tiiketim Zamani Marka Kahveler Tiirk Kahvesi

f % f %
Kahvalti/Kahvaltidan sonra 222 45,6 105 21,6
Ogle yemeginden sonra 179 36,8 278 57,1
IAksam yemeginden sonra 67 13,8 96 19,7
Gece 19 3,9 8 1,6
[Toplam 487 100 487 100

Aragtirmaya katilanlarin en ¢ok kahve tiikettikleri zaman dilimine ait bulgular Tablo 3’de verilmektedir. Buna
gore katilimcilarm %45,6’s1 kahveyi kahvaltida ya da kahvaltidan sonra, %36,8’1 6gle yemeginden sonra, %13,8’1
aksam yemeginden sonra marka kahve tiiketmektedir. Bununla birlikte Tiirk kahvesi tiiketiminin % 57,1’1 6gle
yemeginden sonra, %21,6’s1 sabah saatlerinde ve % 19°7’si aksam yemeginden sonra gerceklesmektedir. Kahve
tilketim zamam konusunda en dikkat ¢ekici unsur kahvenin genellikle giinlin erken saatlerinde icilmesi ve gece
tilketiminin ¢ok diisiik olmasidir. Yilmaz vd. (2016, s.462) Tiirk kahvesi tiiketim aligkanliklarini belirlemek
amaciyla yaptigi calismada tiiketimin daha ¢ok sabah saatlerinde (%38) gergeklestirildigini, 6gle yemeginden
sonraki tiiketimin en diisiik (%22,3) diizeyde oldugunu tespit etmislerdir. Tiirkiye genelinde 1331 kisiyle yapilan
baska bir arastirma da ise, kahve tiiketiminin en ¢ok aksam yemeginden (%36,9) ve 6gle yemeginden (%24,6)

gergeklestirildigi belirlenmistir (www.kahve.gen.tr). Farkli arastirmalardan farkli sonuglarin elde edilmesi Tiirk

kahvesinin tiiketim zamani konusunda bir genelleme yapilamayacagini gostermektedir. Bu konuda katilimeilarin

sosyal ve galisma yagsaminin etkili oldugu diisiiniilmektedir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Kahve Tiiketme Amaglarinin Dagilimi

f %
Aligkanlik (Bagimlilik) 49 10,1
Rahatlamak I¢in 56 11,5
Uykumu a¢mak i¢in 155 31,8
Sosyallesmek i¢in 43 8,8
Tadini sevdigim icin 109 22,4
Zihnimi agmak i¢in 38 7,8
Sagligim igin 21 4,3
Fal bakmak i¢in 16 3,3
Toplam 487 100

Tablo 4’te aragtirmaya katilanlarm kahve tiikketme gerekgeleri yer almaktadir. Katilimcilarin %31,8°1 kahveyi
uykularini agmak amaciyla igcmektedir. Kahvenin tadmni sevenlerin oram1 %22,4’tiir. Ayrica kahvenin rahatlatict
(%11,5) ve zihin agic1 (%7,8) etkisinden yararlanmak amaciyla tiiketenlerin yani sira yalniz aliskanlik (%10,1)

oldugu i¢ildigi de goriilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Kahve Tiirlerinin Dagilimi

Kahve Tiiri f %

Hazir /Paket Kahve 90 18,5
Turk Kahvesi 214 43,9
Filtre Kahve 48 9,9
Cafe Latte 46 94
Espresso 7 14
Soguk Kahve (Frappe) 25 51
Cappuccino 34 7,1
Americano 8 1,6
Diger (Mocha, Macchiato vb) 15 3,1
Toplam 487 100

Aragtirmaya katilanlarin en ¢ok sevdikleri kahve tiirleri Tablo 5°de yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin
%43,9’u tercihlerini Tiirk kahvesinden yana kullanmislardir. Tiirk kahvesinin yani sira son yillarda kullanimi hizla
artan ¢oziinebilir hazir kahveler (%18,5) ve filtre kahve (%9,9) en ¢ok tercih edilen kahveler arasinda yer
almaktadir. Diger kahve cesitleri incelendiginde ise genellikle siit’krema katkili kahvelerin tercih edildigi
sOylenebilir. Elde edilen bulgular Tiirk kahvesi (%43,9) ve marka kahveler (%56,1) olarak gruplandirilirsa, Tiirk
halkinin kahve tiiketiminde geleneksellikten uzaklastigi, katilimcilarin daha ¢ok marka kahveleri tercih ettigi
goriilmektedir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden birinin, ¢oziilebilir hazir kahvelerin sicak su bulunan her

yerde kolaylikla hazirlanabilmesi oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 6. Katilimeilarin Diger Kahvelere Gore Tiirk Kahvesini Tercih Etmeme Nedenleri

f %
Yapiminin ekipman/ ustalik/ritiiel gerektirmesi 293 60,2
Tasiabilir olmamast 74 15,2
Cesitliliginin (Aromatik) sinirli olmasi 7 1,4
Cok miktarda tiiketiminin sagliga zararli olmasi 41 8,4
Tadimmi/kokusunu/telvesini sevmemem 72 14,8
Toplam 487 100
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Katilimcilarin marka kahvelere gore Tiirk kahvesini daha az tercih etmelerinde etkili olan faktorlere iliskin
sonuglar Tablo 6’da verilmektedir. Tiirk kahvesinin hazirlik ve sunumunun ritliel gerektirmesi en biiylik
olumsuzluk (%60,2) olarak goriilmektedir. Ayrica diger kahveler gibi termos ya da bardakla tagima olanaginin
olmamasi1 da (%15,2) bir diger dezavantaj olarak goriilmektedir. Ayrica Tiirk kahvesinin tadim1 ve kokusunu
sevmedigi icin tiiketmeyenlerin oran1 %14,8, ¢ok miktarda i¢ilmesinin bazi saglik sorunlarina yol agmasi nedeniyle
tercih etmeyenlerin orani ise %8,4 tiir. Tiirk kahvesi aromalarla (damla sakizi, meyve, kakule, vanilya, ¢ikolata vb.)

zenginlestirilebilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin %1,4’1 cesitliligin sinirli oldugunu diistinmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin En Cok Kahve Tiikettikleri Mekana Gore Dagilimi

f %
Evde 218 44,8
15 Yerinde 46 9,4
Kahve Diikkanlarinda 164 33,7
Okulda 43 8,8
Diger (Restoran, Cay Bahgesi vb.) 16 3,3
Toplam 487 100

Katilimcilarin kahve tiiketiminin mekansal dagilimi Tablo 7°de goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %44,8’1
kahveyi ev ortaminda, %33,7’si marka kahve diikkanlarinda, %9,4’1 is yerinde, %8,8’1 okulda tiikketmektedir. Elde
edilen bulgular daha oOnce yapilan diger arastirmalarla paralellik gostermektedir (Yilmaz vd, 2016;

www.kahve.qgen.tr).

Tablo 8. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettigi Marka Kahve Diikkanlar

f %
Starbucks Coffee 197 40,5
Kahve Diinyast 183 37,6
Gonil Kahvesi 65 13,3
Gloria Jean’s Coffees 14 2,9
Kocatepe Kahve Evi 8 1,6
Caribou Coffee 8 1,6
Bayram Efendi Osmanli Kahvecisi 7 1,4
Diger (Theibo, Sehir Kahvesi, Kahve Diyart) 5 1,0
Toplam 487 100

Arastirmaya katilanlarin iilkemizde faaliyet gdsteren yerli ve yabanci kahve diikkanlarindan en ¢ok tercih
ettikleri markalar Tablo 8’de gériilmektedir. Katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri kahve diikkan1 Starbucks (%40,5)
olup, bunu Kahve Diinyasi (%37,6) ve Goniil Kahvesi (%13,3) adindaki yerli kahve zincirleri izlemektedir. S6z
konusu kahve diikkanlari Tiirkiye’de sube sayisi en fazla olan firmalar arasinda yer almaktadir (www.
karmaliz.com). Arastirma sonuglari, zincir kahve diikkanlarinin tercihinde ulasilabilirlik ve marka pazarlamasinin

O6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Tablo 9. Katilimeilarin Kahve Evlerine Birlikte Gittikleri Kisiler

f %
Arkadaslar 295 60,6
Aile Bireyleri 182 37,4
Yalniz 10 2,0
Toplam 487 100
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Kahvenin en 6énemli 6zelliklerinden biri, insanlarin sohbet amagli bir araya gelmesini saglayan fonksiyonudur.

Kahvenin sosyal etkisini degerlendirmeye yonelik sonuglar Tablo 9°da verilmektedir. Buna gore, katilimcilarin

%60,6’s1 kahve diikkanlarina arkadaglan ile gittiklerini belirtmiglerdir. Kahve evlerine aile bireyleri ile gidenlerin

orani ise %37,4 olup, yalmz gidenlerin orani (%2) son derece diisiiktiir. Arastirma bulgular1 kahvenin sadece bir

olmadigini, glinlimiiz insaninin en 6énemli sosyallesme araclarindan biri oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 10. Kahve Diikk4nlarinin Katilimeilarin Tiirk Kahvesi Tiiketimine Etkisi (Son 1 Yil)

f %
Azaltti 308 63,3
Arttird1 30 6,1
Degistirmedi 149 30,6
Toplam 487 100

Arastirmaya katilanlarin “Son bir yildir marka kahveler, Tiirk kahvesi tiiketiminizi nasil etkiledi?” sorusuna,

verdikleri cevaplar Tablo 10°da yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %63,3’ii marka kahvelerin Tiirk kahvesi

tiikketimini azalttigini, %6,1°1 arttirdigini, %30,6’s1 ise Tiirk kahvesi tiiketiminde herhangi bir degisiklik olmadigini

belirtmislerdir.
Tablo 11. Kahve Tiiketim Aliskanliklarinin Demografik Degiskenler Agisindan Degerlendirilmesine Yonelik
Karsilastirmali Analizler
Degigkenler Gruplar Marka Kahveler Tiirk Kahvesi Toplam 2 D
f % f % n
Cinsiyet Kadin 158 58,3 113 41,7 271 1,250 264
Erkek 115 53,2 101 46,8 216
Medeni Evli 124 61,1 79 38,9 203
Durum Bekar 149 52,5 135 47,5 284 3,570 059
18-24 yas 121 58,5 86 41,5 207
25-34 yas 41 55,4 33 44,6 74
Yas 35-44 yas 39 54,9 32 45,1 71 1,061 ,900
45-54 yas 39 52,0 36 48 75
55 yas ve tizeri 33 55,0 27 45,0 60
Hkégretim 23 62,2 14 37,8 37
Egitim Qrtaégretim 79 49,7 80 50,3 159 9.681 021
Durumu On lisans 87 52,7 78 47,3 165 ! '
Lisans 84 66,7 42 33,3 126
Ogrenci 143 66,2 73 33,8 216
Ev Hanim 38 458 45 54,2 83
Memur 30 61,2 19 38,8 49
Meslek Esnaf 20 40,0 30 60,0 50 21,252 | ,002
Emekli 10 47,6 11 52,4 21
Ozel Sektor Calisant 32 47,1 36 52,9 68
1500 I ve alt1 104 46,8 118 53,2 222
150107 -2500 O 89 66,9 44 33,1 133
Gelir 2501 7 -3500 [ 42 58,3 30 41,7 72 16,698 ,002
3501 [1-4500 [ 28 59,6 19 40,4 a7
4501 [J ve iizeri 10 76,9 3 23,1 13
Toplam 273 100 214 100 487

Kahve tiiketim aligkanliklarinin demografik degiskenler acisindan degerlendirilmesine yonelik bulgular Tablo

11°de verilmektedir. Cinsiyet degiskeni agisindan kadinlarin marka kahve tiiketiminin (%58,3), erkelerin ise Tiirk
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kahvesi tiiketiminin (%46,8), daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Kahve tiiketiminin cinsiyet degiskenine bagiml
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan ki-kare testi sonucunda, degiskenler arasindaki bagimlilik istatistiksel

olarak anlaml1 bulunmamustir (X?=1,250; p>,05).

Katilimcilarin medeni durumlarina gore ise evlilerin marka kahve tiiketiminin (%61,1), bekarlarin ise Tiirk
kahvesi tiiketiminin (%47,5) daha fazla oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, yapilan ki-kare testi, degiskenler

arasindaki bagimlihigin istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir (X*=3,570; p>,05).

Katilimcilarin yas gruplarina gore yapilan karsilastirma bulgular1 marka kahve tiiketiminin en yiiksek oldugu
yas grubu 18-24 yas (%58,5), en diisiik oldugu yas grubu ise 45-54 yas (%52) grubunda olanlardir. Tiirk kahvesi
acisindan ise en ¢ok tiiketim 45-54 yas grubunda (%48), en diisiik tiikketim ise 18-24 (%41,5) yas gruplarinda
goriilmektedir. Yapilan ki-kare testi sonucuna gore, degiskenler arasindaki bagimlilik istatistiksel olarak anlamli

degildir (X2=1,061; p>,05).

Aragtirmaya katilanlarin kahve tiiketim aligkanliklarinin egitim durumuna gore dagilimi incelendiginde, marka
kahveleri en ¢ok tiiketenler lisans egitimi alanlar (%66,7), en az tiikketenler ise ortadgretim mezunlaridir (%49,7).
Egitim durumuna gore ise en ¢ok Tiirk kahvesi tiiketenler ortadgretim mezunlari (%50,3), en az tiikketenler ise
lisans egitimi (%33,3)  almig/almakta olanlardir. Yapilan ki-kare testi, degiskenler arasindaki bagimliligin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymustur (X?=9,681; p<,05). Baska bir ifade ile katilimcilarmn tercih

ettikleri kahve tiirii, egitim durumlaria gore farklilik gostermektedir.

Meslek gruplarina gore kahve tiiketim aligkanliklari incelendiginde, marka kahveleri en gok tiikketen kesimin
ogrenciler (%66,2) oldugu, en az tiikketenlerin ise esnaflar (%40) oldugu gorilmektedir. Tiirk kahvesi tiikketiminin
en yaygmn oldugu meslek mensuplari esnaf (%60), en az tiiketenler ise Ogrencilerdir (%33,8). Ki-kare testi
sonucuna gore, katilimcilarin tercih ettigi kahve tiirli ile katilimcilarin meslegi arasindaki bagimlilik istatistiksel

olarak anlamlidir (X?=21,252; p<,05).

Katilimeilarin aylik gelirlerine gore marka kahve tiiketim oranmi en yiiksek olan grup 4501 TL ve iizeri (%76,9)
geliri olanlardir. Aylik geliri 1500 TL nin altinda (%46,8) olanlarin ise marka kahve tiiketimi en dusiik diizeydedir.
Tiirk kahvesi tiiketimi en yiiksek olan gelir grubu 1500 TL ve alt1 (%53,2) geliri olanlar iken, en az tiikketenler 4501
TL ve lizeri (%23,1) gelir elde edenlerdir. Yapilan ki-kare testi sonucu, katilimcilarin tercih ettigi kahve tiirii ile

gelir durumu arasindaki bagimlhiligin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir (X*=16,698; p<,05).
Katihmcilarin Kahve ve Kahve Diikkdm Seciminde Etkili Olan Faktorlere Ait Bulgular

Tablo 12. Kahve ve Kahve Diikkani1 Se¢iminde Etkili Olan Faktorlerin Ortalama ve Standart Sapmalari

Marka Kahveler Tiirk Kahvesi
Onermeler ¥ S. S. x S. S.
Kahvenin fiyatinin makul olmasi 4,26 0,764 4,27 0,910
Kahvenin tadi ve sunumunun giizel olmasi 441 1,192 4,85 0,600
Kahve ¢esidin fazla olmasi 4,07 1,257 1,37 0,771
Kahve diikkaninda hizmet kalitesi ve servis hizinin yiiksek olmasi 4,08 1,058 3,89 1,203
Kahve diikkaninin uzun siire oturmaya uygun olmasi 3,50 1,362 4,24 0,835
Kahve diikkaninin temiz ve hijyenik olmasi 3,33 1,460 3,82 1,164
Kahve diikkdninin taninmis/marka olmasi 3,28 1,445 2,39 1,131
Kahve diikkdninin dekorasyonunun ¢ekici olmasi 4,01 1,150 3,26 1,514
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Kahve diikkkaninin konumu ve ulasilabilir olmasi 3,75 1,090 2,68 1,417
Kahve diikkaninda yiyecek servisinin de olmasi 3,31 1,417 2,52 1,328
Wi-Fi erigimi/miizik olmasi 3,21 1,477 2,78 1,477
Kahve diikkkaninin ¢evreci olmasi 3,13 1,457 2,49 1,217

Katilimcilarin kahve ve kahve diikkani segiminde etkili olan faktorlerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo
12’de goriilmektedir. Buna gore hem Tiirk kahvesi (x=4,85) hem de marka kahve (x=4,41) tercihinde en 6nemli
unsurun tat ve sunum oldugu belirlenmistir. Marka kahve icin diger 6nemli faktorler sirasiyla fiyatin makul olmasi
(¥=4,26), kahve diikkkaninin hizmet kalitesi ve servis hizi (x=4,08), kahve ¢esidinin fazla olmasi (x=4,07) ve kahve
diikkaninin dekorasyonu (=4,01) olmustur. Tirk kahvesi tercihinde etkili olan diger faktorler ise makul fiyat
(¥=4,27), kahve diikkkaninin uzun siire oturmaya uygun olmasi (¥=4,24), hizmet kalitesi ve servis hiz1 (x=3,89) ve
temizlik ve hijyen (¥=3,82) olarak siralanmaktadir. Kahve se¢iminde ortalamasi en diisiik olan faktorlerin, marka
kahve i¢in kahve diikkaninin ¢evreci olmasi (x=3,13), Tiirk kahvesi i¢in ise kahve ¢esidinin fazla olmasi (¥=1,37)
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin kahve ve kahve diikkdni seciminde etkili olan faktorler genel olarak
degerlendirildiginde, marka kahve ve kahve diikkanlarina yonelik beklenti ortalamalarmin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu durum, marka kahve tiiketicilerinin bu hizmetleri almaya alisik olduklari seklinde

yorumlanabilir.
SONUC VE TARTISMA

Arastirmadan elde edilen bulgular, hem marka kahve hem de Tiirk kahvesi tiiketiminin agirlikli olarak giinde bir
fincan ile smirlandirildigimi gostermekle birlikte, toplam tiiketim miktarinin marka kahvelerde daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Kahve tiiketimi bakimindan marka kahveler i¢in sabah saatleri tercih edilirken, Tiirk
kahvesinin daha ¢ok 6gle yemeginden sonra tiiketildigi belirlenmistir. Arastirma sonuglari kahve tiikketim amacinin
daha ¢ok kahvenin uyarici etkisinden faydalanmak suretiyle uyku agmakta kullanildigini1 géstermektedir. Ayrica

kahveyi tadini sevdigi igin ve rahatlamak amaciyla i¢enlerin orani da oldukga yiiksektir.

En ¢ok tercih edilen kahve tiirlerinde Tiirk kahvesi birinci sirada yer alirken, bunu hazir kahveler ve filtre kahve
izlemektedir. En ¢ok tercih edilen kahve tiirii Tiirk kahvesi ve marka kahveler olarak ele alindiginda, marka kahve
tilketiminin Tiirk kahvesinden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum geleneksel Tiirk mutfaginin en énemli
unsurlarindan olan Tiirk kahvesi igin olumsuz bir durumdur. Tiirk kahvesinin tercih edilmemesindeki en 6nemli
nedenlerden biri hazirlama ve sunumunun zaman ve ustalik gerektirmesidir. Bunun disinda Tiirk kahvesinin
taginabilir olmamasi, 6zellikle telvesi ve kopiigiiniin sevilmemesi diger tercih edilmeme gerekceleri arasinda yer
almaktadir. Aragtirmaya katilanlarin en ¢ok tercih ettikleri kahve diikkanlar sirasiyla Starbucks, Kahve Diinyas1 ve
Goniil Kahvesi olmustur. Ulkemizdeki sube sayisi en yiiksek olan kahve zincirleri arasinda yer alan ii¢ markanin

tercih ediliyor olmasi kahve tiiketiminde pazarlamanin etkisini ¢arpici bir bigimde ortaya koymaktadir.

Arastirma bulgularina goére, arastirmaya katilanlarin yaklasik yarisi kahveyi ev ortaminda tiiketmekte, dis
mekanda tiiketilen kahve i¢in ise ¢ogunlukla kahve diikkanlar1 tercih edilmektedir. Bu durum aslinda kahvenin
sosyal etkisini de ortaya koymaktadir. Nitekim kahve tiiketimin en ¢ok arkadas ortaminda ya da aile bireyleri ile
birlikte gergeklestigi tespit edilmistir. Bu noktada, bireylerin kahveyi sosyal gereksinimlerini karsilamakta

kullandiklar1 bir ara¢ olarak kullandiklarimi séylemek yanlis olmayacaktir. Katilimcilarin yaridan fazlasi son bir
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yildir, marka kahvelerin Tiirk kahvesi tiiketimlerini azalttigini belirtmislerdir. Bu durum marka kahve zincirlerinin

piyasa hakimiyetini gdstermesi bakimindan ¢arpicidir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular, kahve tiiketim aligkanliklarinin demografik degiskenler agisindan da farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Buna gore kadinlarin ve evli bireylerin marka kahve tiiketimi daha yiiksek
diizeydedir. Marka kahve tiiketiminin en yiiksek oldugu yas grubu 18-24 yas, en diisiik oldugu yas grubu ise 45-54
yastir. Egitim durumlarina gore, en ¢ok marka kahve tiiketenler lisans diizeyinde egitim alanlar, en az tiiketenler
ise ortadgretim mezunlaridir. Meslek gruplarina gore, en ¢ok marka kahve tiiketenlerin 6grenciler oldugu, en az
tilketenlerin ise esnaf oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin aylik gelirlerine gére marka kahve tiiketim orani en
yiiksek olan grup aylik geliri 4501 TL ve iizeri olanlar, en diisitk grup ise aylik geliri 1500 TL’nin altinda
olanlardir. Tim bulgular birlikte degerlendirildiginde, marka kahve tiiketicilerinin ¢ogunlukla kadin, evli, geng,

egitimli ve yiiksek gelirli kisilerden olustugu sdylenebilir.

Tiirk kahvesi aligkanlig1 acisindan erkeklerin ve bekérlarin tiiketiminin daha fazla oldugu belirlenmistir. Tiirk
kahvesini en fazla tiiketen yas grubu 45-54 iken en az tiiketen yas grubu 18-24 yas aralifinda olanlardir. Egitim
diizeyi bakimindan en ¢ok Tiirk kahvesi tiiketenler ortadgretim mezunlari iken, en az tiikketenler lisans egitimi almis
olanlardir. Tiirk kahvesini en c¢ok tiiketen meslek mensuplar1 esnaflar, en az tiiketenler ise dgrencilerdir. Tiirk
kahvesi tiiketimi en yiiksek olan gelir grubu aylik 1500 TL ve altinda geliri olanlar iken, en az tiiketenler 4501 TL
ve lzeri gelir elde edenlerdir. Tiirk kahvesi tiiketim aligkanligimi siirdiirenlerin daha ¢ok erkek, evli, orta yas
grubunda, diisiik gelirli kisilerden olustugu goriilmektedir. Ayrica yapilan ki-kare analizi sonuglari, marka kahve ya
da Tiirk kahvesi tercihi ile egitim, meslek ve gelir degiskenleri arasindaki bagimliligin istatistiksel olarak anlaml

oldugunu ortaya koymustur.

Aragtirma bulgulari, kahve seciminde en etkili olan faktoriin tat ve sunum oldugunu gostermektedir. Ozellikle
Tiirk kahvesi acisindan tat ve sunum ortalamasi, marka kahvelere gore daha yiiksektir. Marka kahveler i¢in kahve
ve kahve diikkdn1 seciminde etkili olan en 6nemli faktorler sirasiyla fiyatin makul olmasi, hizmet kalitesi ve servis
hiz1, kahve ¢esidinin fazla olmas1 ve kahve diikkdninin dekorasyonu olarak belirlenmistir. Tiirk kahvesi tercihinde
etkili olan diger faktorler ise makul fiyat, kahve diikk&ninin uzun siire oturmaya uygun olmasi, hizmet kalitesi ve
servis hizi, temizlik ve hijyen olarak siralanmaktadir. Kahve se¢ciminde ortalamasi en diisiik olan faktorlerin, marka

kahve i¢in Wi-Fi erisimi/miizik, Tiirk kahvesi i¢in ise taninmiglik/marka oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuglar {ilkemizdeki kahve tiiketimi konusunda tam bir kiiltiirel sentez yasandigim1 ortaya
koymaktadir. Ulkemizde faaliyet gdsteren marka kahve diikkanlari, bir yandan kahve tiiketiminin artmasina, kahve
aliskanliklarinin degismesine yol acgarken, diger taraftan kismen de olsa iilkemizin ortak kiiltlirlinii yansitmaya
devam etmektedir. Bununla birlikte pisirme yontemi, tadi, kokusu ve diger ritiielleriyle Tiirk mutfak kiiltiiriiniin
tim diinyada bilinen en Onemli markalarindan biri olan Tiirk kahvesinin marka kahve zincirlerinin olumsuz

etkilerinden korunmas1 gerekmektedir.

Tiirk kahve kiiltiiriiniin yasatilmasi ve tiikketim aligkanliginin kazandirilmasi amaciyla 6zellikle genglere yonelik
bilin¢lendirme ¢alismalari ya da aktiviteler yapilmalidir. Ayrica kahvenin kiiresellesme seriivenine Tiirk kahvesinin

de katilmasi ve tim diinyada yaygilasmasini saglayacak pazarlama faaliyetlerine agirlik verilmesi gerekmektedir.
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Ulkemizin en énemli iki markasi olan Tiirk kahvesi ve Tiirk lokumunun birlikte tanitilmasi, gastronomi turizmi
agisindan biiyiik 6onem tagimaktadir. Bu baglamda, ulusal ve uluslararasi fuarlarda Tiirk kahvesinin farkli igleme
(dibek kahvesi, otantik kahve ogiitiiciileri ya da havanda dévme) ya da pisirme tekniklerine (k6zde, kumda) yonelik

gosteriler yapilabilecegi gibi, Tiirk kahvesi festivalleri de diizenlenebilir.

Son olarak, bu arastirmadan elde edilen sonuglar 6nemli olmakla birlikte, genellenmesinin dogru olmadig: ve
sadece Tiirkiye pazari icin gecerli oldugunu belirtmek gerekir. Nitekim kahve tiiketim aligkanliklarinin toplumdan
topluma degisebilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda gelecekte yapilacak calismalarin iilkemizde yasayan etnik
kokeni farkli kisiler ya da yerlesik yabancilara yonelik olarak yapilmasi Onerilebilir. Ayrica tilkemizin birincil
icecegi olan cay tiiketimi ile kahve tiiketim aligkanliklarini iliskilendiren yeni ¢alismalar yapilmasinin ilgili yazina

daha fazla katki saglayacag disiiniilmektedir.
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A Research on Changing Coffee Consumption Habits and Turkish Coffee
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Extensive Summary

Coffee is one of the most popular drinks across the world and its enormous commercial and social importance is
obvious (Ozdestan, 2014). Coffee has become the essential consumption matter of many societies for several years.
Coffee consumption differs according to some variables such as gender, age, occupation, income level and habits
of the individuals. Annual coffee consumption in Turkey is about 45 thousand tons as of 2016 and average coffee
consumption is per capita is 920 grams. While coffee consumption in the past has been heavily limited to Turkish
coffee, the changing consumption habits have increased the interest in new coffee types and brand coffee's due to
the rapidly developing coffee chains in recent years. The increase in the variety of coffee offered in coffee shops
causes the coffee consumption habits of our country to change. Hence, the main purpose of the study is to examine

changing coffee consumption habits and to reveal the factors that consumers care most about coffee preferences.
METHODOLOGY

The survey of the research consists of three parts. The first part consists of 6 questions about the socio-
demographic characteristics of the people who participated in the research. The second part consists of 9 questions
intended for to determine participants' coffee consumption habits. And in the last part, there are 12 questions to
determine the factors that affect participants' coffee preferences. To collect data for the study, the survey technique
was used and the questionnaire form. The questionnaire was implemented by face-to-face based on the convenience

sampling including 500 person. The findings obtained from the study are presented in tables.
FINDINGS

Findings from the survey show that both brand coffee and Turkish coffee consumption are predominantly
limited to one cup per day. It was determined that Turkish coffee’ was consumed more after lunch but brand coffee'
more consume after breakfast. While Turkish coffee is the most preferred coffee type, it is followed by instant
coffee and filter coffee. According to the results of the study, it was determined that consumption habits concerning
for new coffees has increased rapidly but that interest to Turkish coffee has been a slight decrease. According to
research findings, nearly half of people consume coffee at home. But, for the coffee consumption outdoor, it is seen
that mostly coffee shops are preferred. Research findings indicate that the age group with the highest consumption
of brand coffee is 18-24 years, the lowest age group is 45-54 years. According to educational status, those who
consume the most brand coffee are undergraduate students and those who consume the least are middle school
graduates. According to the profession groups, it was determined that the most brand coffee drinkers were
students, the least consumed ones were the artisans. In addition, it was found that as the income of consumers
increases, brand coffee consumption increased. The research findings show that the most effective factor in

choosing coffee is taste and presentation. Other factors in terms of brand coffee were determined as reasonable
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price, service quality and service speed, excess of coffee flavor and decoration of coffee shop. Other factors that are
effective in the preference of Turkish coffee, is suitable of coffee shop to sitting for a long time, reasonable price,

quality of service and speed of service, cleaning and hygiene.
CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Although increased the consumption of coffee and led to change of the coffee habits was identified that coffee
brands' has continued to reflect the culture of our countries as partly. However, Turkish coffee is one of the most
important values that Turkish culinary culture should be preserved. Therefore, it must be protected from the
adverse effects of the coffee chain brands. For this reason, it is necessary that for the sustainable of Turkish coffee

culture to especially youths is acquired Turkish coffee consumption habits.
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