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S6z konusu galigsma, gosterisci tiiketim literatiiriindeki marka bazli ¢aligmalara alternatif
olarak, kahve tiikketimini daha Once incelenmemis bir perspektifte incelemektedir.
Calismada kahve tiiketimine etki eden faktorler, hazcilik ve sosyal deger baglaminda deney
ve anket metotlarinin birlikte kullanildigr kantitatif bir ¢aligmayla incelenmistir. Bununla
birlikte kahve tiiketimine etki eden sosyal deger-gosteriscilik kavramui ise liiks marka
literatiiriinden popiiler kiiltiir tilketimine dogru genisletilerek ele alinmaktadir. Arastirmanin
kor test sonuglarina gore, deneklerin sadece %353 iiniin siparisini verdigi kahveyi teshis
edebildigi goriilmektedir. Bununla birlikte kahve tiiketim niyeti iizerinde sosyal degerin
etkili oldugu ancak hazciligin etkili olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ek olarak ictigi kahveyi
tanimayan Kkisilerin, kahveden aldigi hazzin daha diisiik oldugu goriilmiistir. Makalenin
marka yonetimi perspektifinde pazarlama uygulayicilarina bilhassa tiiketici iletisimi
stratejileri gelistirmek ve sosyallesmeye destek olacak sekilde uygun magaza atmosferi
dizayn etmek anlaminda 6nemli ipuglart saglayacagina inanilmaktadir.
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* Sorumlu Yazar.

The study examines coffee consumption in an unreviewed perspective as an alternative to
luxury brand-based studies. Factors affecting coffee consumption in this study were
investigated in a quantitative study using both experiment and questionnaire methods in the
context of hedonism and social value-conspiciousness. The concept of social value- is being
expanded from luxury brand literature to popular culture consumption. According to the
blind test results of the study, only 53% of the respondents were able to identify the coffee
they’ve ordered. On the other hand, it has been found out that social value is effective on
the intention of coffee consumption, but hedonism is not. In addition, it was seen that those
who did not recognize the coffee that they drank were found to have lower hedonism. It is
believed that this study will provide important tips for marketing practitioners, especially in
the perspective of brand management, in order to develop consumer communication
strategies and to design appropriate store atmosphere to support socialization.
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GIRIS

Kahve, sudan sonra diinyadaki en popiiler igecektir (Gaascht vd., 2015, s. 50). Kahvenin, diinya ¢apinda ham
petrol pazarindan sonra en degerli emtia oldugu bilinmektedir (International Coffee Organisation, 2014). Kahve
tiikketimin 1900’11 yillardan bu yana belirli asamalar gecirmistir. Bunlar 1. 2. ve 3. Dalga kahve anlayislar1 olarak
adlandirilmaktadir. 1. Dalga kahveler, 1900 Lii yillarin baginda igilen simdilerde de asina oldugumuz Nescafe,
Folgers vb. gibi su ile karistirildiginda ¢6ziinerek hazir igilebilen kahve anlayisini ifade etmektedir. 2. dalga ise 1960
ve sonrasi Starbucks gibi zincirlerde espresso, latte, cappuccino gibi kahvelerin servis edilmesini, kahveden daha
fazla keyif almay1 ortaya ¢ikartmaktadir. 3. dalga kahve akimi ise 6ziinde kahveye saygi duymayi, ona sarap, yemek,
miizik gibi davranmay1 temsil etmektedir. Kahvenin hangi iilkeden geldigiyle birlikte hangi ciftlikten geldigini, hangi
parametreler ile tiretildigini, nasil kavruldugunu ve en iyi aroma ve tadi alabilmek adina nasil demlendigini bilmek
3. dalga kahve akimini anlamak i¢in ¢ok 6nemlidir. Farkli kavurma, 6gilitme ve demleme teknikleri ve mokapot gibi

6zel demleme ekipmanlariyla hazirlanan kahve tiiketicisine adeta bir deneyim sunmaktadir. (“3. Nesil Kahveler ile

fgili Bilmemiz Gerekenler”, 2016)

Bu ¢alisma, iilkemizde ikinci dalga kahvelere olan ilginin artmasi ile sosyal ortamlarda gerceklesen kahve tiiketim
tercihinin ardinda yatan hazcilik ve bir sosyal deger olan gosteriscilik gibi degiskenlerin kahve tiiketimine olan
etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Popiiler kiiltiiriin bir pargasi olan ve sosyallesmek i¢in ziyaret edilen ikinci
dalga kahve diikkanlari, her yastan ve cinsiyetten tiiketiciye hizmet vermektedir. Tiketicilerin bu tipteki kahve
diikkanlarmi tercih etme nedenleri, iyi kalite kahve igmek, iyi hizmet, moda olmasi, sosyallesmek, prestijli ve

sofistike olmasi olarak siralanmaktadir (Lin, 2012, s.14; Yu ve Fang, 2009, s. 1273).

Makalede ilk olarak Tiirk kahve pazar1 degerlendirilmis, ardindan, literatiir analizine gecilmistir. Sonraki béliimde
deney ve anket yontemiyle gerceklestirilen arastirmanin analizleri ve bulgular1 ortaya konmustur. Son boliimde ise

arastirmanin genel ve yonetimsel sonuglar1 degerlendirilmis ve arastirmanin kisit ve Onerilerine yer verilmistir.
TURK KAHVE PAZARINA GENEL BiR BAKIS

Petrolden sonra en fazla ticari hacmi oldugu bilinen kahvenin, Tiirkiye’de yillik tiiketimi 45.000 ton yani 6,5
milyar fincan kahve civarindadir. Bu da giinliik 17,7 milyon fincana tekabiil etmektedir. Uluslararas1 Kahve
Organizasyonu’nun istatistiklerine gore Tirkiye’de kahve tiiketimi ortalama yiizde 15,6 oraninda artis
gostermektedir. Tiirkiye’de 2012-2013 doneminde kisi basina 595 gram olan kahve tiiketimi, 2015-2016’da 920
grama ulagmustir. 2016 verilerine gére 600 milyon TL’ye ulasan pazar biiyiikliigiintin, 125 milyon TL’lik kisrm Ttiirk
kahvesinden gelmektedir. (“Tiirkiye’de Kahve Sektorii Biiylimeyi Siirdiiriiyor”, 2016)

Bu rakamin 5 yil iginde ise 1 milyar TL’ye ulasilacagi tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de her 100 kisiden 78’1 artik
kahve tiiketilmektedir. Gelecek birkag¢ yil icerisinde bu oranin yiizde 100 seviyelerine ¢ikacagi ongoriilmektedir.

(“Kahve Kokusunda Girisim Daveti Var”, 2017)

Bu noktada Tiirk insaninin geleneksel olarak tiikketmeye alisik oldugu Tiirk kahvesinin haricinde pazarda ikinci

nesil olarak adlandirilan ve global zincirlerin servis ettigi baz1 aromatik kahvelerin de biiyiik oranlarda tiiketilmesi
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s0z konusudur. Diinya genelinde kurduklan francihise (bayilik) sistemiyle global performasta hizmet veren kahve
zincirlerinin birgogu (Starbuck’s, Gloria Jeans, Lavazza, Mc Cafe, Gloria Jeans, Caribou Coffee, Dunkin Donuts)
tilkemizde de goriilmektedir (“Franchise-Kahve Bayilik-Zinciri”, 2017).

Kahve sektorii 2000°li yillarin basinda yabanci markalarin Tiirkiye’ye girisiyle hiz kazanmistir. AVM sektoriintin
yayginlagsmaya bagsladigi 2005 yilindan sonra hizli biiylime rakamlaria ulasan sektdr, bugiin Tiirkiye’de yerli ve
yabanci olmak iizere 40’a yakin kahve zinciri araciligiyla pazara hizmet vermektedir (“12 marka 600 franchise”,
2018)

Ikinci nesil kahve tiiketiminin iilkemizde bu denli artmasinin nedenlerini ise su sekilde siralama miimkiindiir. Tk
stirada toplumun icecek tiiketim aliskanliklarinin degismesi ve kahveye yonelmesi gelmektedir. Sadece Tiirkiye, degil
Ingiltere ve Cin Halk Cumhuriyeti gibi geleneksel icecegi cay olan kiiltiirlerde 90’lar itibariyle italyan kokenli 2.
Nesil kahve tiiketimi ¢ayla ¢ok siki bir rekabet i¢ine girmistir (Morris, 2013). Bunu ivmelendiren nedenlerden biri
ise yerli ve yabanci markalarin sektore girerek farkli pazarlama alternatifleri/teklifleri sunmasi ve bu alternatiflerin
geng niifus tarafindan benimsenmesi olarak aciklanmaktadir. Kahve magazalar 6zellikle ekonomik krizin yasandigi
donemlerde, insanlarin diisiik maliyetle sosyallesebilecegi alanlar olarak ortaya ¢ikmis ve sektoriin kendine sadik bir
miisteri kitlesi yaratmasi da yeni miisteri kazanma agisindan dnemli bir rol oynamistir (“Kahve Kokusunda Girigim

Daveti Var”, 2017)

Kahve ve tiirli tiim kahve igecekleri 6zellikle tiiketicilere sunduklan kisisellestirme yetenekleriyle son 10 yilin
gdzde igecekleri arasinda yer almaktadir. Ozellikle Starbuck’s, Gloria Jeans..vb gibi diinya genelinde hizmet veren
2. nesil kahveciler, tiiketicilerin kelime dagarcigmma daha once hi¢ kullanmaya alisik olmadiklari {iriin ¢esidi
baglaminda “latte”, “french roasted”, “cappuccino” gibi kelimeleri iiriin boyutlar1 baglaminda da “short”, “tall”,

“grande” gibi kelimeleri kazandirmustir.

Bu noktada tiiketiciler farkli farkli isimleri olan bu 2. nesil kahveleri ne derecede tanimaktadirlar? Birbirlerine

gore olan farklarini bilmekte midirler? Kisaca kahvelere taniyacak olursak:

Espresso: Tek basina i¢ildigi gibi bundan sonra adi gegen tiim kahvelerin de bazini olusturmaktadir. Basingh
suyun sikistirilmis kahvenin iginden yaklagik 25 saniye gegcirilmesiyle elde edilir. Ortalama bir espreso 30 ml’dir.
Cift dlgegine (60 ml. olanina) “double espresso” denilir. Espresso’nun lezzeti; suyun basinci (kahve makinasimin
ayart ve kalitesi), suyun kalitesi (asla ¢esme suyu kullanmayimn) ve en onemlisi kullandiginiz kahveyle dogru
orantilidir. Espressoyu dis goriiniimiinden degerlendirmenin en kolay yolu, iizerindeki ipegimsi kopiigiidiir. Kopiik

gorsel oldugu kadar lezzet ve kivam anlaminda espressonun olmazsa olmazidir.

Ristretto: Espressonun daha yogun ve konsantre halidir. Bu yiizden espressoya nazaran daha sert ve kuvvetlidir.
Miktar1 yaklasik 22 ml’dir.

Americano: Double espressoya 90 ml. (1,5 kat1) sicak su ilave edilerek hazirlanir. Espressonun su katilarak

hafifletilmis seklidir. (“Kahvenin ABC’si, 2013)
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Latte: Klasik latte, kisaca siit ve kahve karigimi bir igecektir. Ozellikle, bir veya iki atishik giiclii espresso'nun
izerine buharla pisirilmis siitiin eklenmesiyle olusur. Latte sozciigii, aslinda "siitlii kahveye" doniisen italyanca

sOzciik olan "caffe latte" nin kisaltilmisidir. Tiirkgede “kafe latte” ya da kisaca “latte” olarak sdylenir.

Mocha: Ayni zamanda "caffé mocha" veya "mocaccino" olarak da bilinen bu kahve icecegi, latte'ye
benzemektedir ancak bundaki fark Mocha’ya ¢ikolata eklenmesidir. Genellikle tath kakao tozu kullanilir, ancak
bazilar1 ¢ikolata surubu veya hatta ¢ikolata pargalarini karistirir. (“Latte, Cappuccino, Flat White, Macchiato ve

Mocha: Fark nedir?”, 2017)

Cappuccino: Sicakligini korumasi agisindan porselen fincanda servis edilen Cappuccino, espresso shot iizerine

sicak siit ve siit koptigii eklenerek hazirlanir.

Macchiato: “Lekeli siit” anlamina gelen Latte Macchiato, siitiin {izerine espresso dokiiliirken lekeler olustugu icin
bu isimle anilmaktadir. Genelde iizerine kakao dokiilerek servis edilen bu kahvede kullanilan siit yogunlastirilarak

hazirlanmaktadir (“Latte’den Cappuccino’ya Kahve Cesitleri ve Yapiliglar1”, 2018).
LITERATUR ANALIZI

Calismanin literatiir analizi kisminda kahve satin alma niyetine etki ettigi diisiiniilen hazcilik ve bir sosyal deger

olan gosteriscilik degiskenlerinin incelenmesine yer verilmektedir.
Hazcihk

Hazc tiiketim, bir tiiketicinin iiriin ile yasadig1 her tiirlii fantezi, mutluluk ve duygusal 6gelere dayanan ¢oklu
algisal (multi-sensory) bir alisveris deneyimidir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92). Yunan kokenli bir kelime
olan hazcilik zaten 6ziinde mutluluk anlamina gelmektedir. Geleneksel anlamda, tiiketicinin tiriinlerden haz almasini
saglayan unsurlar; duyularin tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit gegirme, basarili olma, merak ve yeni deneyimler
kazanma, kullanim kolaylig1, uzun siireli kullanma, bakim kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma, begenilme, prestij
kazanma, modaya uyma, farkli olma, bagkalarint mutlu etme, yeni bilgiler edinme gibi 6gelerdir (Soysal, 1999,
s.105). Hazcr tiiketiciler iiriin veya hizmetlerin kendilerine sunduklar faydaci degerden ziyade mutluluk haz gibi
soyut 6gelerle ilgilenmektedirler (Hightower vd., 2002, s.704; Lacher ve Mizerski, 1994, s. 366). Hazc1 deger bireyin
her hangi bir sey satin aldigindaki bir baskasi i¢in de bir satin alma yapiyor olabilir- satin aldigr {iriin hatah
yanlis...v.b. olsa da, ortaya ¢ikan bir durumdur. Ciinkii esas olan bunu satin almaktan dolay1 yaganan hazdir (Babin
vd.,1994, s. 646). Hazc1 tiiketimi sadece ekonomik boyutta degerlendirmek ya da liiks {irlin veya hizmet alindiginda
hazciligin meydana gelecegini varsaymak yanlis olur. Sozgelimi hedonik tiiketim ile lilks arasindaki tersine
olabilecek bir Ozellik “tasarruflu aligveris” arastirmalarinda ispatlanmistir. Bardhi ve Amould 2005 yilinda
gerceklestirdikleri arastirmada, tasarruflu aligveriste hedonik mutluluk yakalamanin tiiketicinin en temel
motivasyonlaridan biri oldugunu ortaya ¢ikmistir Tasarruflu aligveris yaparken yapilan pazarligin ya da yapilan
pazarlik sonucu alinan beklenmedik bir indirimin tiiketicide yaratti1 hisler yine hazci aligveris deneyimi olarak
adlandirilmaktadir. Dolayisiyla sadece pahada yiiksek veya liiks iiriinler i¢in degil, orta ve diisiik fiyat politikasina

sahip farkl1 iirlin ve hizmet gruplar satin alirken de hazcilik nedeniyle satinalma yapilabilecegi géz ad1 edilmemelidir
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(Bardhi ve Amould, 2005, s. 230). Arnold ve Reynolds’ a gore ise hazci aligveris sosyallesmek, macera aramak,
rahatlamak, bagkalarin1 mutlu etmek, fikir elde etmek ve firsatlar1 kagirmamak igin gerc¢eklestirilebilir (Arnold ve

Reynolds, 2003, s. 80).

Literatiirde pek ¢ok caligma tiiketici davraniglarina etki eden hazciligin, icerisinde eglence, mutluluk, tatmin,
ozgiirliik, fantezi, yiiksek uyarilma, yiiksek ilginlik, gercek diinyadan ve rutinlerden kagig vb... hisleri baridirdigini
ortaya koymustur (Darden ve Reynolds, 1971, s. 508; Tauber, 1972, s. 48; Hirschman ve Holbrook, 1982, 5.92; Babin
vd.,1994: 646). Hazc1 aligveris tutumu, tiiketicinin her zamanki aligveris tutumuna kiyasla yasadigi aligveris

deneyiminden daha fazla duygusal tatmin ve haz elde etmesidir (Maclnnis ve Price, 1987).

Literatiirde yapilan hazcilik arastirmalari, farkli iirlin ve hizmet gruplar iizerinde yogunlagmaktadir. S6zgelimi,
Hollbrok ve Lehmann, keyfi zamanlar olarak liiks ve rutin olmayan zamanlarda yapilan hazci tiikketimleri incelemisler
ve tliketim ¢esitlerini 7 set 50 aktivite olarak gruplamislardir. Bunlarin baslicalari hedefli aktiviteler, outdoor
aktiviteleri, aile-sosyal aktiviteler, hobi aktiviteleri, yeme-igme aktiviteleri ve edebi aktivitelerdir (Hollbrok ve
Lehmann, 1981, s. 393). Hirschmann’in 1982’de gerceklestirdigi arastirmada ise hazci tiiketimi, tiiketici
davraniglarinin ¢oklu algisal, fantezi ve duygusal bir yonii oldugunu ortaya koymastyla, hazci tiiketimin ortaya ¢iktigi
aktiviteleri, dini hizmetler, doga hizmetleri, miizikal hizmetler (konser..v.b), spor ve atletik faaliyetler ve edebi
faaliyetler olarak siniflandirmiglardir (Hirschmann, 1982, s. 225). Li ve Hung, 1997 yilindaki ¢alismalarinda hazcilik
kavramini, kiiltiirel bir deger olarak yasamdan zevk alma, mutluluk olarak tanimlamis olup, hazciligin 6n planda
oldugu sektorleri yeme-igme, gece hayati, bar ve eglence mekanlar1 baglaminda degerlendirmislerdir (Li ve Hung
1997, s. 543). Spangenberg, Voss ve Crowley hazci tiikketimi Hilton Resort {izerinden gergeklestirdikleri aragtirmayla
otel hizmeti baglaminda (Spangenberg vd, 1997, s. 235), Dhar ve Wertenbroch ise dizayn kiyafetler, liiks saatler,
cikolata- tatli tiiketimi, arabalar ve ev manzarasi baglaminda ifade etmislerdir (Dhar ve Wertenbroch, 200, s. 61).
Rose ve Mort hedonik tiiketimi, tiiketicinin alabileceginin 6tesinde tiiketiciye anlam katan tiriinlerde saklt oldugunu
belirtmis ve moda iiriinleri, liiks seyahatler ve sarap iirlinleri ekseninde incelemiglerdir. (Rose ve Mort, 2001, s. 249),
O’Curry ve Strahilevitz yaptiklar1 ¢aligmada hedonik tiiketimi ¢ikolata ve ¢ikolatali iirlinler ilizerinden incelemis
(O’Curry ve Strahilevitz, 2001, s. 37), Chemev ise arastirmasinda hazci tiiketimi, spor arabalar, liiks tiiketim
maddeleri, tatli ile sonlandirilan bir 6gle yemegi meniisii, dis beyazlatici bir dis macunu ve hatta saglar1 yumusatan

ipeksi etki yaratan bir sampuan iizerinden bile dl¢timlemeyi basarmislardir (Chemev, 2004, s. 143)

Literatlirde ilgili caligmanin metodolojisine benzer olarak 2001 yilinda Guinard ve arkadaglar1 tarafindan
gerceklestirilen baska bir caligmada; bira severlere, yerli ve yabanci bira markalarini kor test yontemiyle tattirilarak,
katilimcilar marka-fiyat bilgisi baglaminda haz puanlar ve satin alma niyetleri karsilastirilmistir. Sonug olarak,
marka ve fiyat bilgisinin agik oldugu durumda yerli biradan alinan hazzin azaldig: ithal biralardan alinan hazzin
arttig1 goriilmiistiir. Bu etkinin 6zellikle 20°1i yaslarini siiren grupta daha fazla oldugu da ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
calisma, yiyecek/icecek grubu {iiriinlerde dahi hedonik alginin sadece duyusal degiskenlerden kaynaklanmadigini

ortaya koymaktadir (Guinard vd, 2001, s. 243)
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Sosyal Deger Baglaminda “Gosteriscilik”

Tiiketicilerin satin alma davraniginin ardinda yatan temel neden bir deger elde etmektir. S6z konusu miisteri degeri
“bir iirliin ya da hizmet karsihiginda ne verilip ne alindiginin tiiketici géziindeki genel degerlendirmesi” olarak
tanimlanir (Zeithaml, 1988, s. 14). Miisteri degeri, kalite, duygusal deger, fiyat ve sosyal deger olarak dort baslikta
incelenmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 211). Miisteri degerinin satin alma davranis1 {lizerindeki etkisi
kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Ozellikle, baskalar1 tarafindan nasil algilandiklarma 6nem veren
“kollektivistik toplumlarda” gosteris¢i tiikketimin oOzellikle sosyal deger saglamasi agisindan tercih edildigi
bilinmektedir. Sosyal deger “iirlin veya hizmetin, kisinin sosyal benligini artirma kabiliyetinden elde edilen fayda
olarak tanimlanmaktadir” (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 211). Literatiirde pek c¢ok arastirmaci sosyal deger
degiskenini bilhassa liiks tiiketim baglaminda incelemis olup, tiiketicinin sosyal acidan elde edecegi degeri; statii
sahibi olma, prestij saglama, gosteriscilik gibi degiskenler baglaminda incelemistir (Barkow, 1975, s. 553-572;
Bagwell ve Bernheim, 1996; Braun ve Wicklund, 1989, s.161-187; Corneo ve Jeanne, 1997, s. 55; Hyman, 1942, s.
5-28; Hong ve Zinkhan, 1995, s. 74; s. 349; Vigneron ve Johnson, 2004, s. 10; Weidmann vd, 2009, s. 4)

Gosteriscilik kavrami, Veblen’in Aylak Simif Kuramindaki “gdsterisci tiikketim” teorisine dayanmaktadir. Bir
toplumda tiiketim ile toplumsal tabakalagma arasindaki fonksiyonel iliskiye ilk defa dikkati ¢eken Thornstein Veblen
1899’da yayimladigr “The Theory of The Leisure Class” yani “Aylak Smif Kurami” adli eseri ile gosterisgilik
teorisini literatiire kazandirmistir (Kiray, 2005, s.17). Tiiketimin, klasik faydaci ekonomik goriigiiniin aksine, gosteris
amaci ile yapilabildigini ileri siiren Veblen, toplum-eckonomi arasindaki iliskiyi sinifsal farklilagmalara
dayandirmigtir. Veblen’e gore tiiketimin amaci higbir zaman sadece biyolojik ihtiyaclarin tatmini degildir. Tiiketimin
gosteris amaci ile de yapilabildigini ileri siiren teorisyen, bireylerin toplum i¢indeki statiisiinii on plana ¢ikarmak igin
tiikketim yaptigin1 savunmaktadir. Literatiirde Veblen teorisine dayanan gosterisgilik kavramu statii tiiketimi olarak da
adlandirilma ve tiiketici davraniglarina olan etkisi pek ¢ok c¢alismada ele alinmaktadir (Eastman vd, 1997; Eastman
ve arkadaglari, 1999; Kilsheimer 1993; Mason 2001: 26-39; O’Cass ve Frost 2004, s. 67; Truong vd., 2008, s.189-
203)

Gosterisci ve statli yonli tikketim 1899 yilinda Thorstein Veblen tarafindan {ist smifin refahii ve statiistinii
sergilemek i¢in gerceklestirdigi fikriyle ortaya ¢ikmis olsa da zaman iginde yapilan ¢aligsmalar bu giidiiniin tiim sosyal
smiflarda var oldugunu gostermektedir Veblen’e gore satin alma davranisini sadece sagladigi rasyonel faydalarla
aciklamaya ¢aligmak miimkiin degildir. Bir iiriine sahip olmak ve onu kullandigini1 géstermek {iriiniin sahibine diger

kisilerin goziinde statii kazandiracaksa bu da iiriiniin sahibine hedonik fayda yaratmaktadir (Charles vd., 2009, s.35).

Gosterisci/ Statii tiiketimini literatiire yakin zamanda giren bir degisken degildir. Erken pek ¢ok toplumda bu tarz
davraniglari yer aldig: bilinmektedir. Ekonomik anlamda ekstavaganz davranis bigimleri pek ¢ok yazar tarafindan
islenmistir (Veblen, 1899, 1953; Mason, 1981). Bununla birlikte gosterisci ve statii yonlii tiiketimin sadece zengin
ve refah diizeyi yiiksek toplumlarda var oldugunu saymak ya da konuyu agirlikli olarak liikks markalar bazinda
degerlendirmek yanlig olur. Mason (1981) statii tiiketimi gosteren toplumlarin genel olarak diinyanin her yerine

yayilmis olduklarini belirtmektedirler. Burada esas olan zenginlik ve pahali tirlinlere yonelmek degil, belirli gruplar
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icinde yapilan tiiketimin, o topluluktaki diger kisileri etkilemesi ve o {irlin veya hizmeti almaya tesvik etmesidir
(O’Cass ve Frost, 2002, s. 67). Sozgelimi Belk diinya niifusunun 1/3’niin, ne yazik ki yeterli yiyecek, kiyafet ve
barinma gibi temel ihtiyaglarini bile gideremeden, gosterisgi tiikketim i¢inde oldugunu belirtmektedir (Belk, 1988, s.
104-105). Chaudhuri and Majumdar artik gosterisci/statii tiiketimini sinirli sayidaki az bulunur ya da ¢ok pahali
tiriinlerin statili sagladigi icin tiiketildigi bir davranig bigimi olmasindan ziyade gosterisci tiiketimi adeta tiiketicisine
lezzet/tat veren ve tiiketicinin bu lezzet sembollerine ulasmak icin yaptig1 her tiirlii bilingli ve sofistike harcama
olarak tanimlamaktadir. Ulasilmas1 olagan hatta pahali olmayan ancak tiiketicisine kiiltiirel anlamda zevk ve tat veren
her tiirlii tiiketim 6gesinin fiyat ve az bulunurluk degiskenlerinden bagimsiz bir sekilde statii tiikketimi adina
tiikketebilinecegini belirtmektedirler (Chaudhuri ve Majumdar, 2010, s. 3). Bu baglamda sembolik tiiketim
gerceklestiren tiiketicilerin az para ddeseler bile tiikketimden elde ettikleri lezzet, cok para ddeyip, az lezzet elde eden
tiikketicilere nazaran daha rekabetcidir. Bu yolla tiiketiciler kendi benlik ve kimliklerini kolayca ortaya
koyabilmektedirler. Lezzet sembollerinin satin alinmasiyla tiiketici sosyal durusunu ortaya koymak igin sergiledigi

yiiksek statiiyii sembolize eden iiriinleri titketme egilimindedirler (Eastman vd, 1999, s. 41)

Kisacasi statii/ gosterisci tiiketimi 21.yy. acgisindan degerlendirecek olursak diinya ¢apinda prestili markalarin
artmasiyla birlikte, markalar artan bir sekilde kiiltiir ve statii kimliginin belirleyicileri haline gelmislerdir (Truong
vd., 2008, s. 189-203) ve de gosterisi/statii tiiketiminin, tiiketicilerin gelir, sosyal sinif gibi 6zellikler disinda
tiikketicisine lezzet sembolii sunabilen tiim triinler ve hizmetler i¢in gecerli oldugu kabul edilmektedir. Pek ¢ok
caligma, statii tiikketiminin sadece liiks iiriin satin alma niyetini agiklamak icin kullanilmayacagini, Heineken bira,
Haagen Dazs dondurma, Starbucks Kahve gibi giindelik tiiketilen iirlinlerde de kendi {iriin kategorisi igerisinde
nispeten daha pahali olan iirlinlerin tiikketimini agiklamada da kullanilabilecegini ifade etmislerdir (Eastman vd.,

1999, s. 47, Kuksov ve Xie, 2010; Simon, 2009; Piong, 2013, s. 28).

Benzer sonuglar Homer ve Kahle’nin 1988 yilinda gerceklestirdigi ¢alismasinda miisteri degerini sadece yiiksek
ilgilinlikli tirlin gruplar ile degil aym1 zamanda diisiik ilgilinlikli baz1 yiyecek ve igcecek iiriinlerinin satin alinmasiyla
da iligkili olabilecegini ortaya koymasiyla bir kez daha ifade edilmistir (Homer ve Kahle, 1988, s. 638-646). Bir
baska aragtirmada ise Goldschmit ve arkadaslari (1995) tiiketicilerin sosyal degerlerinin diisiik ilginlikli {iriin
gruplarma ait (snackler) yiyecek davranislar1 ve tiiketiminde etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Goldschmit vd,
1995, s.4-14)

Icecek literatiiriindeki son caligmalarda benzer sonuglar elde etmektedir. Su'nun kahveyi caya tercih eden
tiketiciler ile Tayvan’da yaptig1 arastirmada, tiiketiciler bir kafede toplanarak, tiiketicilerin kahve tiikketme
nedenlerini sorgulamis ve sirasiyla aroma- tat, atmosfer /cevre ve arkadaslar olacak sekilde bulgular elde edilmistir
(Su, 2007, s. 245). Cin’deki Starbucks miisterilerinin kahve tiiketim nedenlerini inceleyen nitel baska bir caligmada
ise tiiketicilerin ilgili kahve zincirini tercih etme nedenlerinin kahvenin lezzetinden ¢ok sosyal statii kazanmak,
benzer statiideki kisilerinde kahve igerek sosyallesmek, moderniteyi ve trendleri yakindan takip etmek, mekanin
modern ve egitimli steryotiplerin tercih noktasi olmasi dolayisiyla tercih edilmesi gibi sebeplere dayandigini

goriilmistiir (Maguire ve Hu, 2013, s. 670)
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ARASTIRMA

Calismanin arastirma kisminda arastirmanin amaci, kapsami, tasarimi, prosediirii, hipotezleri ve bulgularina yer

verilmektedir.
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci, ikinci dalga kahvelere olan ilginin artmast ile sosyal ortamlarda ger¢eklesen kahve tiikketim
tercihinin ardinda yatan hazcilik ve bir sosyal deger olan gosteris¢ilik gibi degiskenlerin kahve tiiketimine olan

etkisini ortaya koymaktir.

Aragtirmanin deneysel boyutu da olmasi sebebiyle 6rneklem sayist 102 kisi olarak belirlenmistir. Tadim ve
anketler, Istanbul Kadikdy’de ikinci dalga kahve satis1 ve servisi yapan bir kafede, 4-17 Haziran 2018 tarihleri
arasinda hafta ici is ¢ikis ve hafta sonu 6gle saatleri olmak tizere toplamda 3 farkli seferde uygulanmig ve toplam 102
denege ulasilmistir. KadikOy carsist igerisinde bulunan kahve diikkani farkli sosyo-ekonomik gruplardan,
mesleklerden ve yaslardan kisilerin ziyaret ettigi bir mek&ndir. Bu sebeple, kahve diikkdni1 ziyaretcilerinin
demografik olarak heterojen bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Segilen saatlerde (hafta i¢i 16.00-21.00 ve hafta

sonu 14.00-22.00) orada bulunan kisilere tam sayim yapilmistir.
Arastirma Tasarim ve Prosediirii

Once kisilerden katilim igin izin alinmis daha sonra filtre soru olarak son 1 saat i¢inde sigara i¢ip igmedikleri
sorulmustur. 1 saat icerisinde sigara icenler tat konusunda yanilabilecekleri igin arastirmaya dahil edilmemistir. Ikinci
filtre soru s6z konusu kahve ditkkanini ne siklikla ziyaret ettikleri olmustur. En az dort kez bu mekéana gelerek kahve
icen kisilerin aragtirmaya dahil edilmesinin sebebi kullanilan kahve gekirdeklerinin tiiriiniin kahve lezzetine etki
ederek tadi degistirme olasiligina ve dolayisiyla tadimi giiglestirmesine énlem olmasi amaglhidir. Ugiincii filtre soru
ise ne siparis verildigi olmustur. Aragtirmaya sadece filtre kahve, siitlii filtre kahve, Americano ve latte siparis veren
ziyaretgiler kabul edilmistir. Bunun sebebi tadim testinin bu dort ¢esit kahveyle sinirli tutulmus olmasidir. Bir sonraki

soruda yukarida bahsi gegen 4 gesit kahveden hangilerinin lezzetini tamdiklar1 sorulmustur.

Sadece tanidiklarini sdyledikleri kahveleri ne derece begendiklerini Pagliarini, Laureati ve Gaeta’nin (2013) 9
dereceli tek maddelik duyusal hazcilik dlgegini kullanarak belirtmeleri istenmistir ve bdylece kahve begenisi
Olciimlenmistir. Deneklere siparisleri heniiz servis edilmeden biri siparis verdikleri kahve ¢esidi olmak tizere iki ¢esit
kahve servis edilmistir. Espresso, filtre kahve gibi siitsiiz ve sert kahve tercih edenlere tadim amach filtre kahve ve
espresso sunulmus, latte veya siitlii filtre kahve tercih edenlere siitlii filtre kahve ve latte sunulmustur. Kor test
yontemiyle gozleri baglanan ziyaretcilere her iki kahve sirayla tattirilmis ve her ikisini ayri ayr1 ne kadar
begendiklerini yine Pagliarini ve arkadaglarinin tek maddelik 9 dereceli duyusal hazcilik 6lgegini kullanarak
belirtmeleri (Pagliarini, 2010, s.896) ve son olarak da deneklerden tattiklar iki kahvenin ne oldugunu (isimlerini)
sdylemeleri istenmistir. Iki kahve arasindan siparisini verdigi kahveyi ayirt edebilenler “Kahve bilgisi olanlar”,

edemeyenler “kahve bilgisi olmayanlar” olarak anketor tarafindan isaretlenmistir.

157



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/4 (2018), 150-173

Her bir denege kahveler 80 cc’lik mini karton bardaklarda ikram edilmis iki tadim arasinda agiz tadini nétrlemek
icin tuzsuz galeta yemeleri istenmistir. Kahve sicakligl ig¢ime uygun olmasi agisindan 58- 60°C olarak tutulmustur

(Lee ve O’Mahony, 2002, 5.2775).

Katilimcilara deney sonuglar1 agiklanmadan verilen soru formunda ise sosyal deger, Sweeney ve Soutar (2001)’1n
altt maddelik 6lgegiyle ve kahve tiiketim niyeti de Hung ve arkadaslar’’nmin (2001) 3 maddelik 6lgeginden
uyarlanmustir. Cevaplar 5°1i likert tipi 6lgek ile toplanmustir. Calismanin analizi SPSS 22 istatistik paket programi

kullanilarak gerceklestirilmistir
Cahismanin Hipotezleri
H, : Deneklerin kahve tiirleri i¢in tadim Oncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.
Hia : Americano i¢in deneklerin tadim 6ncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.
Hi, . Filtre kahve i¢in deneklerin tadim Oncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.
Hic : Café Latte i¢in deneklerin tadim 6ncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.
Haq . Stitlii Filtre kahve i¢in deneklerin tadim 6ncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir

H> . Deneklerin kahve tiirleri i¢in tadim 6ncesi ve sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz

arasinda iligki vardir.
H2a: Café Latte tadim Oncesi-sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz arasinda iligki vardir.

Hab ; Siitlii filtre kahve tadim 6ncesi-sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz arasinda iligki

vardir.
Hac . Filtre kahve tadim dncesi-sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz arasinda iliski vardir.
H2q: Americano tadim dncesi-sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz arasinda iligki vardir.

Has: Deneklerin kahve tiirleri igin tadim dncesi ve sonrast begeni farki ile (mutlak deger) sosyal deger arasinda

iligki vardir.

Haanca : Tim kahve tiirleri i¢in tadim Oncesi-sonrast begeni farki ile (mutlak deger) sosyal deger arasinda iliski

vardir.

H, . Tadim sonrast Americano ve filtre kahve arasinda hissedilen lezzet farki ile kahve bilgisi( teshis edebilme)

arasinda iliski vardir.
Hs . Kahve tiiketimi niyeti iizerinde hazzin ve sosyal degerin etkisi vardir.
He: Kahve tiiketim niyeti yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H+7. Kahve tiikketim niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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BULGULAR

Sosyal deger ve kahve tiiketim niyeti Olgeklerinin giivenilirlik degerleri 6l¢iilmiis olup, Cronbach alpha
degerlerinin sirasiyla 0,87 ve 0,93 oldugu bulunmustur. Tiim 6l¢eklere ait normal dagilim varsayimlari, istatistiksel
ve grafiksel olarak test edilmis olup, normal dagilima uygun oldugu (p>0,05), haz 6l¢eginin ise sola ¢arpik normal
dagilima uygun oldugu goriilmiistiir. Caligmanin devaminda sirasiyla katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve

hipotez testlerine yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (N=102)

Degiskenler Say1 Yiizde (%0) Degiskenler Say1 Yiizde (%0)
Cinsiyet Egitim

Kadin 40 39 Ortaokul 6 6
Erkek 62 61 Lise 51 50
Yas (y1l) Universite 31 30
18 alt1 6 6 Yiiksek Lisans 12 12
18-25 77 75 Doktora 2 2
26-33 15 15 Gelir

34-41 4 4 1500'den az 14 14
Meslek 1500-3000 21 21
Ogrenci 68 67 3001-4500 22 22
Ozel Sektor 25 25 4501- 6000 13 13
Kamu ¢aligsant 1 1 6001-10.000 17 17
Serbest Meslek 3 3 10.001 ve usti 15 15
Ev Hanimi 1 1

Issiz 4 4

Arastirmaya katilan kisilerin tanimlayici bilgileri Tablo 1’de sunulmustur. Katilimeilarin 62 si erkek 40’1
kadindir. Katilimeilarin %75°1 18-25 yas grubundadir. %65 1 68renci, %5°1 6zel sektor ¢alisanidir. %53 iiniin son

bitirdigi okul lise, %33 iiniin iiniversitedir. Lise mezunlarimin %90°1 iiniversite dgrencisidir.

Tablo 2: Kahve Tiirlerine Gore Kahve Bilgisi

Kahve Bilgisi Bilenler Bilemeyenler

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Filtre kahve 8 42,10 11 57,90
Siitlii Filtre kahve 14 48,30 15 51,70
Americano 10 71,40 4 28,60
Cafe Latte 22 55 18 45
Toplam 54 52,90 48 47,10
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Deneklerin siparisini verdigi kahveyi tadimda teshis edebilme orani (kahve bilgisi) %53 olarak bulunmustur.
Tablo 2’ de siparisi verilen kahve tiiriine gore kahve bilgisi oranlar1 verilmistir. Filtre kahve siparisi verenlerin %581,
stitlii filtre kahve siparisi verenlerin %52’si tadim testinde siparis verdikleri kahveyi teshis edememistir. Espresso
bazli kahvelerde ise Americano kahve siparisi verenlerin %72’si, cafe latte siparisi verenlerin %55°1 tadim testinde
siparig verdikleri kahveyi teshis edebilmistir. Bu sonug, espresso bazli yeni nesil kahve tercihinde bulunanlarin
kahvelerin lezzetine daha hakim oldugunu gostermektedir. Filtre kahve ve siitlii filtre kahve gibi daha geleneksel

kahveleri tercih edenlerin yarisindan ¢cogu igtikleri kahveyi tantyamamaktadir.

Tablo 3: Kahveden Alinan Haz iliskili Grup t Testi Sonuglar1

t Testi
Americano Gruplar N X SS Sh,
t Sd p
Ontest 33 6,75 1,75 0,30 0,566 32 0,576
Sontest 33 6,51 171 0,29
t Testi
Filtre Kahve Gruplar N X ss  Shy
t Sd p
Ontest 33 7,33 1,74 0,30 233 32 0,02
Sontest 33 6,60 1,86 0,32
t Testi
Siitlii Filtre Kahve Gruplar N X Ss Shy
t Sd p
Ontest 68 6,91 2,01 0,24 342 67 0,001
Sontest 68 591 2,16 0,26
t Testi
Cafe Latte Gruplar N X SS Sh,
t Sd P
Ontest 68 7,20 2,02 0,24
Sontest 68 6,54 1,87 0,22 217 o7 003

H1 hipotezini test etmek adina deneklerin tanidiklarini sdyledikleri kahveler i¢in tadim 6ncesi verdigi haz puani

ile tadim sonrasi haz puani karsilastirmasini yapmak igin iliskili grup t-testi kullanilmistir (Tablo3).

m  His Americano igin deneklerin tadim 6ncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir. Hia
reddedilmistir (p>0,05). Americano’yu tadim 6ncesi ve tadim sonrasi begeni diizeyleri arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.
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m  Hy Filtre kahve i¢in deneklerin tadim dncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir. Hyp
kabul edilmis (p<0,05) filtre kahvenin tadim Oncesi ve sonrast begeni diizeyleri arasindaki fark anlamli
bulunmustur. Filtre kahvenin tadim 6ncesi begeni diizeyi ortalamasi 7,33 iken tadim sonrasinda 6,6’ya

diismiistiir.

m Hic Café Latte i¢in deneklerin tadim Oncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir. Hic
kabul (p<0,05) edilmis, Café Latte’nin tadim 6ncesi ve tadim sonrasi begeni diizeyleri arasindaki fark anlamli
bulunmustur. Café Latte’nin tadim 6ncesi begeni diizeyi ortalamasi 7,25 iken tadim sonrasinda 6,5°e

diismiistiir.

m HiqSiitli Filtre kahve i¢in deneklerin tadim dncesi ve sonrasi begeni diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.
Hiq kabul edilmis (p<0,05) siitlii filtre kahvenin tadim Oncesi ve sonrasi begeni diizeyleri arsindaki fark
anlamlt bulunmustur. Filtre kahvenin tadim 6ncesi begeni diizeyi ortalamasi 6,9 iken tadim sonrasinda 5,9’

a diigmiistiir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler N ' P
Cafe Latte Oncesi sonrasi begeni farki x 68 -0,359 0,003
haz

Filtre kahve Oncesi sonras1 begeni farki x 33 -0,623 0
haz

Americano Oncesi sonrasi begeni farki x 33 0,12 0,495
haz

Siitlii filtre kahve dncesi sonras1 begeni 68 -0,495 0

farki x haz

H: hipotezini test etmek i¢in her bir kahve tiirii i¢in ilk begeni puan1 ve tadim sonrasi begeni puan1 arasindaki fark
almarak fark degiskeni olusturulmus, fark degiskeni ile tadim sonras1 begeni puani arasindaki iliski korelasyon analizi

ile test edilmistir. Sonuglar Tablo 4’te gosterilmistir.

H.a Café Latte tadim Oncesi-sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz arasinda iligki vardir. Haa
kabul edilmistir (p<0,05). Deneklerin café latte ile ilgili 6ncesi-sonrasi begeni farklari ile kahveden aldiklar1 haz
arasinda ters yonlii %36 oraninda bir iligki vardir. Diger bir deyisle, tadim 6ncesi ve sonrasi begeni arasindaki fark
arttikca, kahveden alinan haz diigmektedir. Kisaca ictigi kahveyi tanimayan kisilerin kahveden aldigi haz da

diisiiktir.

Hap Siitlii filtre kahve tadim Oncesi-sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz arasinda iligki
vardir. Hap kabul edilmistir (p<<0,05). Deneklerin siitlii filtre kahve ile ilgili 6ncesi-sonrast begeni farklari ile kahveden
aldiklar1 haz arasinda ters yonlii %49 oraninda bir iliski vardir. Caffe Latte de oldugu gibi, Siitli filtre kahvede de,
tadim Oncesi ve sonrasi begeni arasindaki fark arttikg¢a, kahveden aliman haz diismektedir. Kisaca siitlii kahve

igenlerde igtigi kahveyi tanimayan kisilerin kahveden aldig1 haz da disiiktiir.
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Hac Filtre kahve tadim 6ncesi-sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz arasinda iligki vardir.
Hac kabul edilmistir (p<0,05). Deneklerin filtre kahve ile ilgili 6ncesi-sonrasi begeni farklari ile kahveden aldiklar
haz arasinda ters yonlii %62 oraninda bir iliski vardir. Caffe Latte ve siitlil filtre kahve de oldugu gibi, filtre kahvede
de, tadim Oncesi ve sonrasi begeni arasindaki fark arttik¢a, kahveden alinan haz diismektedir. Kisaca filtre kahve

icenlerde de igtigi kahveyi tanimayan kisilerin kahveden aldigi haz da diisiiktiir.

H2q Americano tadim oncesi-sonrasi begeni farki ile (mutlak deger) kahveden alinan haz arasinda iliski vardir.

Haq reddedilmistir (p>0,05).

Tablo 5: Oncesi-Sonras1 Haz Puani farki ve Kahve Bilgisi Iliskisi Kikare Analizi

Degiskenler N Pearson kikare p
Cafe La_tte_o_ncem sonrasi begeni farki x 68 0,751 0,257
kahve bilgisi

Filtre ke%hv_e oncesi sonras begeni farki x 33 0,211 0,678
kahve bilgisi

Amerlce_m(? c_>nce51 sonrasi begeni farki x 33 0,425 0,567
kahve bilgisi

Siitli filtre kahve Oncesi sonrasi begeni 68 0.39 0.345

farki x kahve bilgisi

Hs hipotezini test etmek igin her bir kahve igin beyana dayali ve tadim sonrasi begeni puanlari arasindaki farkin
mutlak degeri hesaplanarak, bu fark miktar1 diisiik ve yiiksek olarak iki kategoriye ayristirllmistir. Kikare iliski analizi
ile s6z konusu degisken ve kahve bilgisi arasinda iliski olup olmadig test edilmistir. Analiz sonuglarina gore higbir

kahve tiirii i¢in bu iligki teyit edilememistir (p>0,05).

Tablo 6: Farkli Kahve Tiirleri Aras1 Haz Farki ve Kahve Bilgisi Iliskisine iliskin Kikare Analizi

Degiskenler N Pearson p
Kikare

Siitlii kahveler 6ncesi sonrast begeni farki x kahve bilgisi 68 1,74 0,12

Sade kahveler 6ncesi sonrast begeni farki x kahve bilgisi 33 3,75 0,04

Hshipotezini test etmek i¢in tadim sonrast Americano ve filtre kahve arasinda algilanan begeni farki iki degisken
arasindaki fark alinarak yeni bir fark degiskeni olusturulmus ve bu deger az ve ¢ok olarak ortancadan ikiye
boliinmiistiir. S6z konusu yeni degisken, espresso bazli olan ve olmayan iki kahve arasindaki begeni farkinin diisiik
ya da yiiksek oldugunu gostermektedir. Daha sonra kahve bilgisi (siparis verdigi kahveyi teshis edebilme) ile bahsi

gecgen fark degiskeni arasinda iligski olup olmadigi ki-kare iligki testi ile test edilmistir.
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Haa Tadim sonras1 Americano ve filtre kahve arasinda algilanan begeni farki ile kahve bilgisi arasinda iligki vardir.
Haa kabul edilmistir (p<0,05). Filtre kahve ve Americano’yu denedigi zaman arasindaki lezzet farkini ¢ok bulanlarin
kahve bilgisi de daha fazla bulunmustur.

Hap Tadim sonrasi café latte ve siitlii filtre arasinda algilanan begeni farki ile kahve bilgisi arasinda iliski vardir.

Varsayilan iligki siitlii kahvelerde teyit edilememistir. Hap reddedilmistir (p>0,05)

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonuglari

B t- degeri p F degeri p R R? Tolerans  VIF
Sabit 3,927 0,00 15,008 0,00
Kendi siparisinden aldigi haz 0,160 1,764 0,08 0,490 0,240 0,959 1,042
Sosyal deger 0,430 4,723 0,00 0,959 1,042

Hs i test etmek igin tiim veri kahve bilgisinden bagimsiz olarak regresyon analizi ile test edildiginde, Tablo 7’de
goriildiigi tizere, sosyal degerin etkisinin anlamli (p<0,05 ; $=0,43), hazzin (siparigini verdigi kahveye verdigi begeni
puani) (p>0,05) ise istatistiki olarak anlamli olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Regresyon denklemine gore sosyal deger
ile kahve tiiketim niyeti arasinda %49’luk (R= 0,490) bir iliski bulunmakta ve sosyal degerin kisilerin kahve tiiketim
niyetini agiklayicilik orani ise %24 olarak gerceklesmektedir (R?=0,240).

Tablo 8: Cinsiyete Gore Kahve Tiiketim Niyeti

_ t Testi
Puan Gruplar N X ss Sh,
t Sd p
Kadin 62 3,86 0,90 0,11 21 100 0,03
Erkek 40 3,44 1,00 0,15

Hey1 test etmek i¢in, bagimsiz gruplar arasi t-test yapilmis ve test edilen He kabul edilmistir (p<0,05). Kadinlarin
(ort=3,86; ss=0,90) tiiketim niyeti erkeklerden (ort=3,43; ss=1,00) daha fazla bulunmustur.

Tablo 9: Yas Gruplarina Gore Kahve Tiiketim Niyeti Anova Test Sonuglari

f, X ve sS Degerleri ANOVA Sonuglan
Puan Grup N X SS  Var. K. KT Sd KO F p
18alt 6 327 77  Garag 929 3 3,09
18-25 74 375 95  Glici 84,18 948 0,89
26-33 15 3,86 92 Toplam 93,48 97 3459 019

34-41 3 2,11 1,01
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H-’yi test etmek i¢in, gruplar aras1t ANOVA fark testi yapilmis ve test edilen Hy kabul edilmistir (p<0,05). LSD
testi ile fark yaratan grup arastirilmis ve 34-41 yas grubunun (ort=2,11; ss=1,01) tiiketim niyeti diger gruplardan

anlamli diizeyde diisiik bulunmustur .
GENEL DEGERLENDIiRME

Tiiketicinin kahve tiiketimine etki eden pek ¢ok faktor literatiirde farkli aragtirmacilar tarafindan; marka imaji,
fiyat, iiriin 6zellikleri, lezzet, perakendeci satis ortami ve sunumu ve promosyonlarinin énemi agisindan (Huang ve
Dang, 2014) ; iiriin- hizmet ve algilanan kalite ve deneyimler acisindan (Yu vd., 2009), deneyimsel deger (duyusal,
fonksiyonel), miisteri memnuniyeti agisindan (Nadiri ve Gunay, 2013), yasam tarz1 ve tiilketim deneyimi agisindan
(Lin, 2012); yabanci kiiltiirii ve yabanci iiriinlere duyulan giiven/sicaklik, marka orijini ve iilke mensei agisindan (Su
vd., 2006), kolektivistik yapiya sahip olan dogu toplumlarinin, bireyci yapiya sahip bati toplumlarina duyduklar
Ozenti (Maguire ve Hu, 2013) gibi acgilardan ele alinmis ve ilgili degiskenlerin kahve tiiketimine etkisi oldugu

goriilmiistiir.

S6z konusu ¢aligsma gosterisgi tiiketim literatiiriine hakim olan marka bazl caligmalara bir alternatif olarak, kahve
tiikketiminin literatiirde daha 6nceden incelenmemis bir boyutu olan sosyal deger ekseninde gosteriscilik kavrami
izerinden incelenmektedir. Popiiler kiiltiiriin 6nemli bir pargasi olan ikinci dalga kahveler giinden giine daha tercih
edilir hale gelmektedir. Bunun ana nedeni tiikketicilerin kahve igmekten aldiklar1 haz olmakla birlikte, sosyal deger
kazanma ve sosyallesme istegi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal deger sadece likks ve prestijli markalar ile degil,
dénemin modasini ve kabul goren sosyal normlarin1 benimsemek ile ilgili ilgili de olabilmektedir (Franke vd., 2009).
Dolayisiyla bu ¢alisma, kahve tiiketimindeki sosyal deger kavramini, liikks marka literatiiriinden popiiler kiiltiir

iriinlerine dogru genisletme ¢abasi ekseninde ele alinmaktadir.

Caligma, literatiirde kahve tiiketimi konusunu, sosyal bir deger olarak gosterisgilik baglaminda deney ve anket
yontemlerini bir arada kullanarak isleyen ilk ¢alismalardandir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, sosyal deger,
kahve tiiketimine etki ederken, siparis verilen kahveden alinan hazzin kahve tiiketime etkisi olmadig1 goérilmistiir.
Guinard ve arkadaglarinin (2001) biralar i¢in yapmis olduklari kor test tadimina dayanan ¢aligmalarinda da, benzer
bir sonu¢ olarak, marka ve fiyat bilgisini gordiikleri ve gérmedikleri durumlarda tiiketicilerin tadim testinden elde
ettikleri hazzin degistigi sonucuna varilmistir (Guinard vd, 200, s.243-255). Bu baglamda yiyecek igecek grubu
iriinlerinde dahi hedonik alginin tiiketim niyetinde en 6nemli faktorlerden biri olmadigini gostermektedir. Yine ayni
calismada elde edilen sonucun 20°li yas grubundaki kisilerde diger yas gruplarmma gore daha yiiksek oranda
gerceklestigi goriilmektedir. Caligmamizda o6rneklem grubumuzun %96’lik bir kisminin 33 yas ve alt1 gruba ait

oldugu diisiiniiliirse, hedonizmin tiikketim niyeti iizerine etkisinin Guinard ve arkadaslarinin bulgulariyla yas bazinda

da ortiistiigiinii soylemek miimkiindiir.

Sosyal deger acisindan elde edilen bulgular, Maguire ve Hu'nun 2013°te 170 ger¢ek Starbuck’s miisterisi iizerine
yaptig1 ve statii tiiketiminin marka ilginligi ve tutumsal marka sadakati lizerine olan etkisini arastirdigi arastirmanin
bulgular ile ortiismektedir. Starbuck’s kahvelerini bir Veblen iiriinii olarak inceleyen ¢alismada, statii tiiketimi ile

marka ilginligi ve tutumsal marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski yakalanmus, statii tiiketiminin sadece
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marka tercihine degil ayn1 zamanda marka sadakati de etkisi olabilecegi vurgulanmistir (Maguire ve Hu, 2013, 5.37-
41). Calismamizin, yiyecek tercihinde sosyal degerin 6nemini ortaya koyan Goldschmit ve arkadaglarimin (1995)

caligmasi ile de birebir ortiistiigli goriilmektedir (Goldschmit vd, 1995, s. 4-14)

Calismanin detayli bulgularini inceleyecek olursak, demografik olarak kadinlarin ve 33 yas ve alt1 yas gruplarinin
kahve tiiketim niyetlerinin diger gruplara oranla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Caligmanin diger bulgularina gore;
tadim Oncesi ve sonrasi testlerde sadece Americano i¢enlerin Americano’yu begeni derecelerinin tutarlilik gosterdigi
ortaya c¢ikmaktadir. Filtre kahve, siitlii filtre kahve ve cafe latte igenlerin tadim 6ncesi begeni puanlarinin tadim
sonrast begeni puanlarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Dolayistyla bu sonug, tiiketicilerin kahve isimlerine
daha yiiksek begeni skoru verirken, yiiksek skorladiklari kahvenin tadlarini o derece begenmediklerini ortaya
cikartmaktadir. Calismanin diger bir bulgusu da Americano hari¢ diger tiim grup kahvelere tadim 6ncesi ve sonrast
verilen haz puam arasindaki fark arttikca, tiiketicilerin kahveden aldig1 hazzin azaldigidir. Bu da ictigi kahveyi
tanimayan kisilerin, kahveden aldig1 hazzin diisiik oldugunu ortaya koymaktadir. Ek olarak, tadim sonras1t Americano
ve filtre kahve arasinda algilanan begeni farki ile kahve bilgisi arasindaki iligki incelendiginde, Americano Ve filtre
kahve igenlerde iki kahve arasindaki lezzet farkini yiiksek bulanlarin kahve bilgisi (siparis verdigi kahveyi teshis
edebilme durumu) daha yiiksektir. Ancak bu durum siitlii filtre kahve ve cafe latte arasinda algilanan begeni farki

tizerinden incelendiginde, iki kahve arasindaki lezzet farki ve kahve bilgisi arasinda bir iligki yakalanamamustir.

Bu sonuglar su bulgulart ortaya koymaktadir ki, espresso bazli ( Americano ve filtre kahve) ve espresso bazl
olmayan kahveler ( cafe latte ve siitlii filtre) arasindaki lezzet farkini yakalayabilen kisilerin, yakalamayanlara oranla
siparig verdigi kahveyi teshis edebilme yetisi daha yliksektir. Diger bir deyisle, kahveler arasindaki fark: algilayabilen

tiikketici kahve igiminden daha ¢ok haz almaktadir.
YONETIMSEL SONUCLAR

Makalenin marka yonetimi perspektifinde pazarlama uygulayicilarina katkilar, tiiketici gdziinden kahve tiiketim
nedenlerini hazcilik ve gosteriscilik degiskenleri baglaminda anlayabilmek ve 6zellikle kahve tiikketimine etki eden
bir sosyal deger olarak gosteriscilik degiskeninin magaza atmosferi dizayninda yaratabilecegi farkliliklara vurgu
yapabilmektir. Popiiler kiiltiiriin bir 6gesi olarak sosyallesmek ve gosteriscilik 6geleri sebebiyle 2. dalga kahveleri
tilketen tiiketicilere hizmet verecek olan yerel veya ulusal kahve zincirlerinin, oturma ve sosyallesme alanlarinin
standart kafelerden daha genis ve sohbet ortamina izin veren mekanlar olarak dizayn edilmesi, moniilerinin ise
isimleriyle trend yaratan kahveleri (espresso, latte, cappuccino vb.) agiklamalariyla birlikte 6n plana g¢ikartacak
sekilde olusturulmasi faydali olacaktir. Bununla birlikte kahve bilgisi az olan miisteriler i¢cin magaza i¢i kiosk
kahvelerin igerik ve hazirlanislarina dair dondiiriilecek videolar, igerigi metinsel olarak zenginlestirilmis moniiler ya

da magaza i¢i siirpriz tadim aktiviteleri tiiketicinin bilgisi ve ilgisini arttiracak faaliyetler olarak 6nerilmektedir.
KISIT VE ONERILER

Calismanin baglica kisit1, arastirmanin sadece bir adet kahve diikkdninda gergeklestirilmis olmasidir. Bundan

sonraki ¢alismalarda, kisilerin sosyal ortamda ve yalnizken tiikettikleri kahve davranislarini karsilagtirarak gosterisci
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tilketimin etkisi daha iyi test edilebilir veya kisilerin igsel-digsal benlik sahibi olmalarinin kahve tiiketim

motivasyonlarini nasil etkileyecegi arastirilarak ilgili literatiire yeni tartismalar ve boyutlar eklenebilir.
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Extensive Summary
Introduction

Coffee is the most popular drink in the world after water (Gaascht et al., 2015, p.50). It is known to be the second
valuable commodity in the world following oil market (International Coffee Organization, 2014). The consumption
of coffee has passed certain stages since the Twentieth Century. These stages are called 1st, 2nd and 3rd Wave coffee
eras. The first wave coffees cover ready-to-drink coffees which are mixed with water, like Nescafe, Folgers, etc. 2nd
wave coffees were revealed in the 1960s and after, and include more specific types like espresso, latte, cappuccino
which are served by coffee shops. The 3rd wave coffees are prepared with more advanced techniques and devices,
also increased the profile of coffee to the level of was wine, food and music. Different roasting, grinding and brewing
techniques and special brewing equipment such as mocca pot offer a taste of coffee to the consumer of 3rd wave

coffee. (In https://kahhve.com/blog/genel/3-nesil-kahvecilik-ile-ilgili-bilmeniz-gereken-10-mad)

This study aims to reveal the effect of sensory hedonism and social value on coffee consumption in social domain.
Second wave coffee shops, as a part of popular culture and visited to socialize, serve consumers from all ages and
genders. Consumers prefer these coffee shops for not only to drink good quality coffee and have good services, also

to socialize, feel prestigious and sophisticated (Lin, 2012, p.14, Yu and Fang, 2009, p.1273)
Research Methodology

The aim of this research is to show whether people can distinguish coffee types or not, and if they make popular
choices. Moreover, to compare the social value and sensory hedonism scores of those who can and cannot diagnose
coffee taste and explain coffee purchasing attitudes with social value. Our study employed both survey and
experimental design. For the experimental size of the study, the number of samples was determined as 102 people.
In Kadikéy, Istanbul, a second wave coffee shop was visited at 3 different times during weekday workout hours and
weekend noon hours, and a total of 102 employees were reached. This coffee shop is located in the hub of city center
and visited by the people from different socio-economic groups, professions and ages. For this reason, it can be said
that our sample have a demographically heterogeneous structure. As the sampling method, full-counting was

employed by the guests present there during the selected hours.

171



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/4 (2018), 150-173

In first place, permission for participation was asked from the participant and then the question was directed
whether they were smoking within the last hour. Smokers were not included in the study within 1 hour, as they may
be mistaken for taste. The second filter question was how often they visited the coffee shop. The third filter question
is what was ordered. Only the filter coffee, milky filter coffee, americano and coffee latte orders were accepted in
the survey. Mainly, all coffee options were derived from two basic preparation methods; espresso or filter. Though
the plants and roasting process are same for both of them, preparation methods differ between them. What makes
espresso different from filter coffee is that coffee beans are fine grounded in espresso and coffee is extracted under
very hot water and pressure On the other hand, filter coffee is made by putting ground coffee beans into a filter and
then pouring hot water on the top and might be prepared with milk optionally. All the other variations as caffe
latte,americano,caffe macchiato,caffe mocha,cappuchino are espresso based options. Knowing coffee requires to be
able to percieve the difference between espresso and filter coffee. (https://www.roastycoffee.com/whats-the-real-
difference-between-coffee-and-espresso/) In the next question, they were asked whether they know the taste of four

kinds of coffees mentioned above.

In the present study coffee knowledge is measured to the extent that the ability of respondants to identify coffees.
As suggested (https://www.quora.com/) Americano was prepared with a single shot of espresso about 7 ounces of
hot water added. Caffe Latte was prepared with a single shot of espresso and 3 times more steamed milk.

Initially, two pair of coffee shots were prepared according to regular order of respondants. If the person ordered
his/her coffee without milk, a pair of coffee consist of shot of espresso and filter coffee were served for tasting. If
the person prefered his/her coffee with milk, a shot of cafe latte and filter coffee with milk were served. Before
serving their offer, respondants were asked to state their pleasure for both coffee types by using sensory hedonism
scale by Pegliorini et.al (2003). Experiment was conducted in a blind-test format in two-stage process. At first, each
pair of samples were one by one presented to respective respondants to taste in a closed 80 cc plastic cup. After
tasting both of them respondants were asked to state their pleasure for both coffee types by using sensory hedonism
scale one more time. In the second phase the respondants are asked to recognise the names of these coffees. People
who can recognise the coffee he ordered true are assigned to group 1, whereas 2nd group consist of those which can
not recognise not true. After each sample, respondants ate a small piece of cracker to neutralize the taste in their

mouth. Coffee temperature was 58 to 60 °C for in-mouth evaluation (Lee &O’Mahony, 2002).

Following the experiment respondants were collected a questionnare to measure their social value scores by using
Sweeney ve Soutar’s 6 item-scale and coffee consumption intention with the scale of Hung et al. (2001). All varibles

are measured with 5 piont likert scale. SPSS 22 was used to analyse the data.
Findings

Demographically, women and 33-year-old and younger age groups had higher intention to consume coffee than
the other groups in the study. According to other findings of the study; it reveals that the hedonism value of
respondants for pre and post test show consistency only for Americano drinkers. It was seen that filter coffee, milky

filter coffee and cafe latte drinkers had higher pre-tasting taste scores than post tastes scores. This result, therefore,
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implies that while consumers assign a higher appreciation score for coffee names, they do not like the taste of their
highly rated coffees to such an extent. Another finding of the study is that as the difference between the hedonism
scores given pre and post test to all groups of coffees except Americano increases, the pleasure which the consumers
have gained is reduced. This suggests that those who do not know the coffee they drink, the pleasure they have gained
is low. In addition, when the relationship between perceived taste difference between americano and filter coffee
after coffee tasting and coffee knowledge is examined, coffee knowledge is higher for those who perceived much
more taste difference between americano and filter coffee. Moreover it was found that people who can catch the
difference between espresso based and filter based coffees are more talented than others in recognizing their order in
blind test.

Discussion

This study tries to understand the drivers of 2nd wave coffee consumption in the context of brand management,
hedonism and social value as a dimension of conspicuous consumption variables. It highlights the underestimated

role of conspicuous consumption in beverage market rather than luxury markets.

Practically, local and national coffee chains can benefit from these results by reviewing their store atmosphere
and store layout through enlarging the socialization areas and providing more information about the coffee types and

increasing the coffee awareness of customers.
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