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ARTICLEINFO

Diinyanin pek ¢ok yerinde iretilen ve farkli bigimlerde sunulan kahvenin kiiltiir hayatimizin
zenginlesmesinde de 6nemli katkilar1 oldugu goriilmektedir. Isletmelerin rakiplerine gore farkliligmni
gosterebilmek i¢in kahvenin sunuldugu mekéanlarda 6nemli rol oynamaktadir. Caligmada Tiirk
kahvesinin gelisim siireci anlatilmig ve Nevsehir orneginde Tiirk kahvesi tiiketilen mekénlarin
secimini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, Tiirk kahvesi tiiketim amaci ve tiiketim aligkanliklar
tespit edilmeye g¢alisilmigtir. Arastirma, Tirk kahvesi tliketen 409 kisi lizerinde anket teknigi
kullanilarak yapilmustir. Belirlenen bes faktoriin algilanma diizeylerinin demografik degiskenlere
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans (MANOVA) analizi
sonucu tiiketicilerin egitim durumu, meslek ve gelirleri itibariyle farkliliklar bulunmustur. Yapilan
t-Testi sonucunda ise tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle hizmet diizeyi ve fiziki ortam olarak
adlandirilan faktorlerin algilanmasinda, medeni duruma gore ise fiziki ortam adli faktdriin
algilanmasinda farklilik bulunmustur.
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Coffee, produced in many places in the world and presented in different forms, has also made
important contributions to the enrichment of our cultural life. It plays an important role in the places
where coffee is served in order to show the difference between businesses and their competitors.
Turkish coffee development process has been explained in the study and determination of factors
affecting the selection of Turkish coffee in Nevsehir sample, Turkish coffee consumption purpose
and consumption habits have been determined. The research was conducted by using survey
technique on 409 people who consumed Turkish coffee. With the analysis of one way variance
(MANOVA) which was performed for testing whether 5 factors perception levels according to
demographic variables, some significant differences were found between the education status,
professions and income of consumers and their perceptions of these factors. As a result of the t-test,
there is a difference in the perception of the factors of service level and physical environment
according to the genders of the consumers and also there is a difference in the perception of the
physical environment according to the marital status.

1. Giris

Diinyanin pek ¢ok yerinde iiretilen ve farkli bigimlerde
sunulan kahve diinya ticaretinde 6nemli bir paya sahip olup

petrolden sonra ikinci sirada yer almaktadir. Kahve kelimesi
dilimize Arapcgadan ge¢mistir. Bu ismin nereden geldigi ile
ilgili farkli anlatimlar s6z konusudur. Kahvenin anavatani
olarak bilinen Habesistan’da kahvenin yetistigi bolgenin adi
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eskiden  “Kaffa”  olarak  amilmaktadir.  Zamanla
Tiirk¢eleserek Kahve olarak telaffuz edilen kelime, diger
dillerde de buna yakin bir sekilde telaffuz edilmektedir
(Topalaket, 2013).

Kahvenin Habesistan’dan sonra ikinci duragi Yemen
olmustur. Yemen’den Arabistan’a, oradan Misir ve Sam
iizerinden nihayet Istanbul’a gelen kahvenin Istanbul’a gelis
tarihi konusu tartismalidir. Osmanlinin kahve ile tanigmasi
bazi kaynaklarda Yavuz Sultan Selim’in 1516 Misir seferi
olarak degerlendirilirken, Pecevi tarihinde 1555 yili
verilmektedir (Baykal, 1992: 258). Istanbul’a kahvenin
gelisi hakkinda Ulla Heise, Istanbul’da kahvenin ilk kez
1517 tarihinde i¢ildigini, kahvenin Babidli’nin tugrasi ve
sancagl ile birlikte kuzeye ve batiya (Anadolu, Balkanlar ve
Macaristan)  yayilldigini,  Tirk  askerleri  nereye
konuslandirilirsa, kahve c¢ekirdekleriyle tinlii mutfak
arabasinin da subaylar ve amirler i¢in hemen arkalarindan
gotliriildiigiini ifade etmistir (Heise, 2001: 21). 1520 Yemen
seferi sonrasinda Habesistan Valisi Ozdemir Pasa Kanuni’ye
bir ¢uval kahve gondermistir. Sarayda icilen bu kahvenin
begenilmesi iizerine sonraki donemlerde gemilerle
Istanbul’a kahve getirtilmeye baslanmistir (Duvarci, 2012:
78). Kahvenin Avrupa’ya gidisi ise Istanbul iizerinden
olmustur.

Sekerli, sekersiz, ya da az sekerli olarak tiiketilen ve yaninda
lokum ikram edilen kahve, Tiirkler tarafindan gelistirilmis
ritlieller arasinda yer almaktadir (Biiyiikokutan, 2012: 101).

Kahveyle birlikte gelisen kiiltiiriin en Onemli pargast
kahvehanelerdir. Pegevi tarihinde, Istanbul’da ilk
kahvehanenin Halepli Hakem adinda bir esnaf ile Sam’dan
gelen Sems adinda kibar bir kisinin 1554 yilinda
Tahtakale’de birer biiyilk kahve diikkkani acgtiklarindan
bahsedilmektedir. Kahvehaneler ilk zamanlarda kahve
satilan yerler olarak kurulmusken kisa zaman igerisinde
tiiketim mekan1 olmasinin yani sira giindelik hayatin tecriibe
edildigi bir mekan haline gelmistir.

Kahvehaneler, aydin insanlarin bir araya geldigi toplumsal
sorunlarin tartigildigi, siyasi, edebi ve sanat ile ilgili bazi
fikirlerin olusumuna zemin hazirlayan ve iletigimin en etkili
bir sekilde kullanildigi kiiltiir mekanlar1 olarak da
tanimlanmaktadir  (Ulusoy, 2011: 161). Toplumsal
paylasimin yapildig1 ve gegmisin hatirlandig kiiltiirel mekan
olan kahvehanelerin Tiirk insaninin hayatinda 6nemli bir yeri
bulunmaktadir.

Bu mekanlar kahve igmek ve yarenlik etmek amaciyla
toplanan degisik kiiltiir seviyelerinden ve g¢esitli ziimrelerden
insanlarin toplandigr mekanlar haline gelmistir. Bu durum
toplumda yeni bir kiiltliir ortaminin olusmasima da zemin
hazirlamigtir. Hizli gelisen bu kiiltiirel birikim ortamui ve
sosyallesme mekani bir siire sonra siyasi iktidarin da
dikkatini ¢ekmistir. Osmanli geleneksel toplum kiiltiiriini
sekillendiren saray, medrese ve cami disinda, “sivil” bir
anlayigt temsil eden kahvehaneler, XVI. ve XVIIL.
Yiizyillarda beklenmedik bir tepkiyle karsilasmistir.
Ozellikle miskin kisilerin bulustugu ve fitne yuvasina
doniistiigii diisiiniilen kahvehaneler, siyasi iktidar bagta
olmak {izere toplumun ¢esitli kesimlerinin tepkisini ¢ekmis,
bunun {izerine 1567 yilinda Istanbul’daki biitiin
kahvehanelere yasak getirilmistir (Yasar, 2005: 239).

Gilinliimiizde gelencksel kahvehanelere artik
rastlanmamaktadir. Teknolojik gelismeler ve modernlesme
ile kahvehaneler de sekil degistirmis ve yenilenmistir.
Eskiden kahvehanelerin biiyiikler tarafindan nasihatlerin
verildigi, tartismalarmn yapildigi, insanlarin birbiriyle
haberlestigi ve meslek gruplarinin bir araya geldigi yer
olmasi gibi fonksiyonlari s6z konusuydu. Meddahlar, gélge
oyuncular1 ile kahvehaneler ¢ekici kilinmaya galisilirken
giiniimiizde masa  diizenlemeleri, diinyanin  ¢esitli
yerlerinden gelen kahve gesitleri, servis hizmetleri, internet
baglantis1 gibi unsurlarla bu ¢ekicilik saglanmaya
calisilmaktadir. Kahvehaneler eskiye oranla oldukga
gelismis goriinmekle birlikte kahvehanelerin  temelini
olusturan muhabbet hala eski canliligini korumaktadir
(Bulduk ve Siiren, 2007: 305; Isat, 2007: 73).

Bugiin kahvehaneler veya pazar sartlarina gore degisen sekli
ile kafeler, zaman ic¢inde barindirdiklar1 toplumsallik ve
ekonomik alginin etkisinde birgok doniisim gecirmislerdir
(Fendal, 2012:161). Kisilerin zaman geg¢irmek i¢in bir araya
geldigi, sosyal medya ve paylasim ortamlarinda benzer
smifsal karsilasmalarin bir araya geldigi, sosyallesmenin
gergeklestigi, sinifsal kimliklerin yeniden hatirlandigi,
gosterildigi, tiikketim odakli bir anlam diinyasina sahip olan
mekanlara doniismiislerdir. Kafeler kisilerin tek basina
gittigi ve sadece kahve tiikketilen mekanlar olmaktan ¢ikmus,
farkli kahve tiirleri ve kahvenin yani sira farkli igecek ve
yiyeceklerin bir arada tiiketildigi yerler haline gelmistir. Ev
ortaminda kadinlarin giin toplantilarinda, erkeklerin cay
ocaklarinda ve kose baslarinda tiikettikleri kahve, rahat
oturma alanlarma sahip, 1sitili, stk mekanlarda bir
sosyallesme araci olarak tiiketilmeye baslanmistir. Ayrica
Tiirk kahvesi yaninda farkli gesitlerin bilinmesi ile farkli
kahve lezzetleri de tiiketilmeye baglanmistir (Akarcay, 2012:
186).

Tiiketim toplumunda kahve markalarmin tiiketiciler igin
zevkleri, aligkanliklar1 ve egilimleri ortak bir noktada
sekillendirdikleri goriilmektedir. Bu noktada iirlinler kadar
kahvenin sunuldugu ve tiiketildigi mekénlarin i¢ ve dis
tasarimi da markayr tamamlayan bir unsur olarak One
cikmaktadir (Ozgen ve Karabacak, 2013: 128)

Kahve tiiketimi konulu Tiirkiye genelinde 1331 kisiyle
gerceklestirilen aragtirma sonucuna gore, katilimcilarin
%78,7’sinin  diizenli kahve ictigi, %36,9’unun aksam
yemeginden sonra tercih ettigi belirtilirken %68,2’sinin
evde, %27,7’sinin iste, %6,7’sinin ise disarida bir mekanda
kahve igmeyi tercih ettigi goriilmistir. Katilimcilarin
%68,6’smin sade, %37,7’sinin siitli, %13,9’unun kremal1
kahve tercih ettigi ve %29,2°sinin kendini yorgun
hissettiginde kahve ictigi bulunmustur. Kahve markasi
secilirken oncelikle lezzetin sonra markanin taninirligimnin,
kolay bulunurlugunun ve g¢evrede tercih edilmesi gibi
faktorlerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Kahve, 2018).

Yilmaz vd. (2016) tarafindan yapilan ¢aliymada iilkemizde
Tiirk kahvesi ve cay tiiketim aligkanliginin daha fazla oldugu
fakat yeni kahve cesitlerine ve yeni tatlara olan ilginin de
hizla arttigir belirlenmistir. Tiirk kahvesini tiliketicilerin
%66,7’si  sabah kahvaltidan sonra tercih ederken
%42,2’sinin  sekersiz olarak tliketmeyi tercih ettikleri
gorilmiistiir. Kadin tiiketiciler rahatlamak ig¢in tercih
ederken erkek tiiketicilerin daha iyi ¢caligmak, konsantrasyon
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ve isleri daha iyi yapabilmek igin tercih ettigi sonucu
bulunmustur.

Aksit (2017) tarafindan yapilan caligmada katilimcilarin
marka kahve tiiketiminin daha fazla oldugu bulunmustur.
Kahve tercihini belirleyen en 6nemli faktoriin kahvenin tadi
ve sunumu oldugu bunu makul fiyat, servis kalitesi ve hizi,
kahve ¢esidinin ¢ok olmasi, temizlik ve hijyen faktorlerinin
izledigi belirlenmistir.

Kog (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada ise genglerin hazir
kahve tiikketimi incelenmis ve kahvenin en ¢ok aile ve
arkadas ortaminda tiiketildigi bulunmustur.

Teknolojik ve toplumsal degisim ve gelismeler tiiketicilerin
icecek aligkanliklarinda da degisikliklere neden olmaktadir.
Ahiska ve Yenal (2006) tarafindan 1980 sonrasinda hazir
kahvelerin Tiirk kahvesi yerine tiiketilmeye baslamasiyla
kahve tiiketimi ve kiiltiiriiniin degistigi vurgulanmistir.
Ayrica kentlerde orta ve {iist orta sinifin ugradigi yerel ve
uluslararas1  kahve  zincirlerinin  sayilarmin  arttigt
belirtilmistir. Tiirkiye’de dzellikle son yillarda kahve kiiltiirii
ve kahve mekanlarinda o6nemli bir degisim oldugu
gozlemlenmektedir. Geleneksel kahvehane ve
kiraathane(ler) yerlerini alisveris merkezlerinde ve kentlerin
en ‘mutena’ caddelerinde, ‘corner’larda, kdse baslarindaki
yerel ve uluslararasi kahvecilere birakmaktadir. (Akargay,
2012: 196). Son yillarda sayist hizla artan marka kahve
diikkanlar1 nedeniyle degisen kahve tiiketim aligkanliklari,
yeni kahve tiirlerine, kahve diikkanlarina olan ilgiyi
arttirmaktadir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 giderebilecekleri ¢ok ¢esitli
mekanlar acilmakta ve bu mekanlarin ayni nitelikteki diger
mekanlarla rekabet etmeleri gerekmektedir. Bu noktada
isletmelerin rakipleri ile rekabet edebilmesi icin mekéanda
iriinii bulundurmast yeterli olmayip {riiniin tiiketicilere
sunuldugu ortamlar da énemli hale gelmektedir. Isletmeler
acisindan ortama yonelik olusturulan farkliliklar ve
ozellikler tiiketici tercihlerini etkilemede kullanilan 6nemli
bir rekabet unsuru haline gelmektedir. Bu o&zellikler
tilketiciler {izerinde belirli etkileri uyandirmak amaciyla
isletmede  yapilan  bilingli  diizenlemeler  seklinde
tamimlanmustir (Kotler, 1974: 50).

Bir isletmenin yogun rekabet ortaminda varligint devam
ettirebilmesi ve sektdrde stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmesi mevcut miisterileri korurken yeni miisteriler
kazanmasina baglidir. Miisteri memnuniyetini saglayip bunu
uzun vadede siirdiiriilebilmesi i¢in misterinin rakip
isletmeleri tercih etmesini engelleyecek isletme ile ilgili
diizenlemelerin olusturulmasi gerekmektedir.

Aydin vd. (2016) tarafindan kahve mekanlaria yonelik bir
aragtirma yapilmig, incelenen mekanlarin global ile yerelin
sentezini iceren bir kiiltir olusturdugu; tiiketicilerin
olusturulan kiiltiir ile tiiketime ve satin almaya tesvik edildigi
ve bu alanlarda kahvenin yani sira kigsilere kendisini dzel
hissettirecek ideal yasam tarzi sunuldugu belirlenmistir. Bu
caligmada tiiketicilerin Tiirk Kahvesi tiiketmek i¢in segtikleri
mekanlarin se¢imini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
amaglanmistir.

2. Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismanin amaci; Tirk kahvesi igilen mekéanlarin
seciminde etkili olan faktorlerin ve bu faktorlerin
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesidir. Arastirma Nevsehir il
merkezinde Tiirk kahvesi tiiketen kisilerle yapilmustir.
Aragtirmada kullanilan birincil veriler 3-25 Mart 2018
tarihleri arasinda anket yontemi ile toplanmustir. Ornek
biiyiikliigii belirlenirken adrese dayali niifus kayit sistemi
(ADNKS) 2012 verileri kullanmlmistir. Orneklem segiminde,
%95 giliven araligi Olgiitleri temel alinarak 400 kisiye
ulasilmas1 hedeflenmistir (Kurtulus, 2006: 192). Anket
formu hazirlanirken literatiir taramast yapilmig ve onceki
calismalardan da yararlamilmistir. Anket formunda
katilimcilarin  Tiirk Kahvesi tiiketip tiiketmedigi, Tiirk
kahvesini en ¢ok nerede ve kiminle tiikettigi, tiiketim sekli,
Tiirk kahvesi ¢esidi, Tiirk kahvesi igmek i¢in tercih edilen
mekanin kentte en ¢ok nerede olmasinin tercih edildigi, en
¢ok tercih edilen mekanin neresi oldugu, hangi siklikla
gidildigi ve kahve tiikketim amacina ydnelik sorular yer
almaktadir. Tiirk kahvesi tiikketim yerine yonelik 22 ifade
verilmis olup katilimcilarin bu ifadeleri 5°1i Likert 6lgegine
gore degerlendirmeleri istenmistir. Ankette katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara da yer
verilmigtir.

3. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Aragtirma sonucunda Oncelikle katilimeilarin demografik
Ozellikleri ortaya konmustur. Tirk kahvesi tiiketimine
yonelik sorularin degerlendirilmesi yapilmis ve Tiirk kahvesi
tiikketim yerine yonelik degiskenlerin ortalamalart alinmustir.
Tirk kahvesi tiketim yeri ile ilgili &zelliklerin
degerlendirilmesinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi
amactyla faktor analizi uygulanmistir. Belirlenen faktorlerin
algilanmasimnin  demografik degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek igin t-Testi ve tek yonlii
varyans (multivariate analysis of variance/ MANOVA)
analizi yapilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
demografik 6zellikleri agsagida verilmistir.

Arastirmaya katillanlarin %51,6”s1 kadin, %48,4’1 erkek,
%359,2’si bekar ve %40,8’i evlidir. Yas gruplarina gore
katilimcilarin sirastyla %38,9’unun 18-25 yas, %31,1’inin
26-35 yas, %17,4’linlin 36-45 yas, %9,3’tinlin 46 yas ve ustii
ve %3,4’lniin 18 yas ve Oncesi oldugu gorilmektedir.
Katilimeilarin - %55°1 Universite, %22,5’1 lise, %11,5’1
ilkogretim ve %]11°1 lisansiistii egitimi almig veya
almaktadir. Gelir durumlarma goére %31,5’inin 1000 TL
altinda, %30,3’liniin 1000-2000 TL arasinda gelire sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin meslek gruplarina gore
dagilimi incelendiginde, en yiiksek katilimi %35,7’ile
emekliler, %17,74’1le Ogrencilerin olusturdugu
goriilmektedir.

3.1. Tiketicilerin Kahve Tiiketimine YOnelik
Degerlendirmeleri

Tiiketicilerin Tirk kahvesi tiiketip tiiketmedigi, Tiirk
kahvesini en ¢ok nerede ve kiminle tiikettigi, tiikketim sekli,
Tiirk kahvesi ¢esidi, Tiirk kahvesi igmek igin tercih edilen
mekanin kentte en ¢ok nerede olmasinin tercih edildigi, en
cok tercih edilen mekanin neresi oldugu ve hangi siklikla
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gidildigi ve tiiketim amacina yonelik degerlendirmelere ait
tablolar agagida verilmistir.

Tablo 1.Tiiketicilerin Tiirk Kahvesi Tiiketimine Gore Dagilimt

Frekans Yiizde
Evet 403 98,5
Hayir 6 15
Toplam 409 100,0

Tiiketicilerin %98,5°1 Tiirk Kahvesi tiikettigini % 1,51 ise
tiketmedigini belirtmistir. Bu oran Tiiketicilerde Tiirk
kahvesi tiiketim aliskanliginin oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Tiketicilerin Tiirk Kahvesini En Cok Nerede
Tiikettiklerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Ev 214 52,3
Is Yeri 76 18,6
Cay Evi 49 12,0
Diger 70 17,1
Toplam 409 100,0

Tiiketicilerin %52,3’0 Tiirk kahvesini evde tiikettiklerini
ifade etmistir. Bunu %18,6 ile isyeri, %17,1 ile diger ve %12
ile cay evleri takip etmektedir. Buradan tiiketicilerin yaklagik
yarisinin Tiirk kahvesini ev diginda tiikettigi goriillmektedir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Tiirk Kahvesini En Cok Kiminle Birlikte
Igmeyi Tercih Ettiklerine Gore Dagilimi

%15,6’s1 damla sakizli ve %13,9’u ise dibek Tiirk kahvesini
tercih etmektedir. Menengi¢ kahve tercih edenlerin oram
%S5,9 iken %,7 ile billur kahve en sonda yer almaktadir.

Tablo 6. Tiirk Kahvesi igmek I¢in Tercih Edilen Mekanin Kentte
Nerede Istendigine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Kent Meydani 58 14,2
AVM 130 31,8
Mahalle 59 14,4
Parklar ve Dinlenme Alanlar1 140 34,2
Diger 22 5,4
Toplam 409 100,0

Frekans Yiizde
Arkadaglar 221 54,0
Aile Bireyleri 117 28,6
Yalniz 63 15,4
Diger 8 2,0
Toplam 409 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %541 Tiirk kahvesini
arkadaslariyla birlikte igmeyi tercih ettiklerini ifade etmistir.
Bunu %28,6 ile aile bireyleri, %15,4 ile yalniz ve %2 ile
diger segenekleri takip etmektedir.

Tablo 4. Tiketicilerin Tirk Kahvesi Tiiketim Sekline Gore
Dagilimu

Frekans Yiizde
Sade/Sekersiz 135 33,0
Orta 196 479
Sekerli 78 19,1
Toplam 409 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %33 1 Tiirk kahvesini
sade, %47,9’u orta ve %19,1°1 ise sekerli olarak tiikettiklerini
ifade etmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin En Cok Tercih Ettigi Tiirk Kahvesi Cesidine
Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Billur 3 4
Damla sakizli 64 15,6
Dibek 57 13,9
Menengig 24 5,9
Sade 261 63,8
Toplam 409 100,0

Bu soru tiiketicilere agik uglu sorulmus ve cevaplandirmalari
istenmistir. Verilen cevaplara gore tiiketicilerin %63,8’1
Tiirk kahvesini sade olarak tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin %34,2’si Tiirk kahvesi igmek i¢in mekanin
park ve dinlenme alanlarinda olmasimi tercih ettigini
belirtirken %31,8’i AVM’lerde, %14,4’ii mahallede,
%14,2’si de kent meydaninda olmasini tercih ettiklerini
belirtmistir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Tiirk Kahvesini igmeyi En Cok Tercih Ettigi
Mekana Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Nesve 84 20,5
Mado 27 6,6
Goniil Kahvesi 54 13,2
Hanim Konagi 31 7,6
Osmanli Kahvecisi 85 20,8
Kocatepe 22 54
Marco Pascha Cafe 9 2,2
Diger 97 23,7
Toplam 409 100,0

Verilen cevaplara gore tiketicilerin = %23,7  diger
mekanlarda, %20,68’1 Osmanli Kahvecisinde, %20,5’i
Nesve’de ve %13.2°si Goniil Kahvesinde Tirk kahvesi
tiikketmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Tiirk Kahvesini Igmeyi Tercih Ettikleri
Mekanlara Hangi Siklikta Gittiklerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Ayda Bir Kere 124 30,3
Ayda Birkag Kez 135 33,0
Haftada Bir Kere 56 13,7
Haftada Birkag Kez 66 16,1
Hergiin 28 6,8
Toplam 409 100,0

Arasgtirma sonucuna gore tiiketicilerin Tiirk kahvesi igmek
icin en ¢ok tercih ettikleri mekanlara %33 ile ayda birkag kez
ve %30,3 ile ayda bir kere gittiklerini ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin Tiirk kahvesi igmek i¢in en ¢ok tercih ettigi
mekanlara hangi siklikta gittigi isletmeler i¢cin 6nemlidir.

Bu soruda katihmcilara  birden fazla  secenek
isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Sonuglara gore Tiirk
kahvesinin daha c¢ok rahatlamak amaciyla tiiketildigi
goriilmektedir. Bunu aliskanlik  takip  etmektedir.
Katilimeilardan 71’1 muhabbet igin tiikettigini belirtirken fal
baktirmak ve saglikli oldugu i¢in tercih ettigini sdyleyenlerin
say1st birbirine yakindir.
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Tablo 9. Tiketicilerin Tirk Kahvesini Tiiketmekteki Amacina
Gore Dagilimi

Kahve Tiiketme Amaglari Frekans
Muhabbet igin 71
Fal bakmak/baktirmak igin 53
Saglikli oldugu i¢in 52
Rahatlamak igin 124
Uykumu agmak igin 38
Aliskanlik 102
Diger 19
Toplam 459
Toplam Ankete Katilan 409
1'den fazla se¢enek isaretlemistir 50

3.2. Tiketicilerin Tirk Kahvesini Tiiketmek I¢in
Sectigi Mekan1 Tercih Etme Nedeni lle Ilgili [fadelerin
Ortalamalari

Tiiketicilerin Tirk kahvesini tilketmek igin sectigi mekani
tercih etme nedeni ile ilgili ifadelere ait ortalamalar Tablo
10°da verilmistir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Tiirk Kahvesini Tiiketmek I¢in Sectigi
Mekani Tercih Etme Nedeni Ile Tlgili ifadelerin Ortalamalari

No Ifadeler Ortalama
1 Fiyatinin uygun olmast 3,76
2 Kahve sunumunun giizel olmast 4,17
3 Kahve ¢esidinin fazla olmasi 3,75
4 Verilen hizmetin iyi olmast 4,15
5 Personelin davranisinin iyi olmasi 4,15
6 Uzun siire oturmaya uygun olmasi 4,14
7  Temiz ve hijyenik olmast 4,25
8 Havalandirmanin iyi olmasi 4,10
9 Marka olmasi 3,71
10 Dais goriiniimiiniin ¢ekici olmast 3,97
11 I¢ dekorasyonunun gekici olmasi 4,00
12 Yerlesim diizenin iyi olmast 4,07
13 Oturma alanlarinin rahat ve kaliteli olmas1 4,11
14 Ulasimin kolay ve erigilebilir olmasi 4,08
15 Park sorununun olmamasi 3,83
16 Yeme-igme imkaninin da olmasi 3,81
17 Canli miizik olmasi 3,43
18 Ortamin nezih olmasi 3,97
19 Kalabalik olmamasi 3,70
20 Diger miisterilerin rahatsizlik vermemesi 3,98
21 Cocuk oyun alaninin olmasi 2,91
29 Iletisim teknolojileri araglarinin kullanilabilmesi 3,83

(Internet, TV ve benzeri)

Tiiketicilerin Tiirk kahvesini tiiketmek i¢in segtikleri mekant
tercih etme nedeni ile ilgili ifadelerin ortalamalarina
bakildiginda “Temiz ve hijyenik olmasi. (4,25)”, “kahve
sunumunun gilizel olmasi. (4,17)”, “Verilen hizmetin iyi
olmasi. (4.15) ve “Personelin davraniginin iyi olmas1”
degiskeninde (4.15) ortalamalarin oldugu goriillmektedir.

3.3. Tiiketicilerin Tiitk Kahvesi Tiiketmek Icin
Sectikleri Mekanla Mgili Degiskenleri
Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktorler

Tiiketicilerin Tiirk kahvesi tikketmek icin sectikleri mekanla
ilgili 22 degiskeni hangi faktorler altinda algiladigim
belirlemek amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Analizde
“varimax yontemi” kullanilarak 6zdegeri 1’den biiyiik olan
bes faktor (algilanilan deger boyutlari) bulunmustur. Bu
faktorler toplam varyansin %62,320’sini agiklamaktadir.

KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Sampling
Adequacy) testi 0,901 olarak bulunmustur. Faktor analizi
yapilan drneklemenin yeterli oldugu sdylenebilir (Altunigik
vd., 2007: 226). Barlett testi x>=4142,071 ¢ikmisg ve 0,000
anlamlilik diizeyinde ana kiitle icerisindeki degiskenler
arasinda bir iligkinin var oldugunu géstermektedir. Verilerin
kendi igindeki i¢ tutarliliginin olup olmadigimi belirlemek
amaciyla yapilan glivenirlilik analizi sonucu 22 ifadenin
giivenirlilik  katsayis1  (Cronbach a) 0,905 olarak
bulunmustur. Faktorlere iliskin giivenirlilik katsayilart ise
sirastyla 0,892, 0,854, 0,744, 0,721, 0,690 olarak elde
edilmistir. Faktor analizi ile belirlenen bes faktdriin igerdigi
degiskenler bakimindan daha kolay tanimlanabilmesini
saglayan faktér dondiirme (Rotated Component Matrix)
sonuglarindan bes faktoriin igerikleri belirlenmis faktor
yiikleri, 6zdegerleri, varyans yiizdeleri ve Croncbach’s
Alpha katsayilar1 Tablo 11°de verilmistir.

Igerdigi degiskenlerden (ifadeler) dolayr “Hizmet Diizeyi”
olarak adlandirilan birinci faktdor en yiiksek varyansa
sahiptir. Bu faktorler; Verilen hizmetin iyi olmasi,
Personelin davranisinin iyi olmasi, Temiz ve hijyenik
olmasi, Kahve sunumunun giizel olmasi, Havalandirmanin
iyi olmast, Uzun siire oturmaya uygun olmasi olmak iizere 6
degiskenden olusmaktadir. Faktor yiikleri bakimindan
“Verilen hizmetin iyi olmas1” degigkeni en biiyiik degere
(0,820)  sahip olup toplam varyansin %36,076’sin1
agiklamaktadir.

Ikinci faktor, “Magaza Tasarim” olarak isimlendirilmistir.
Bu faktorler; Yerlesim diizenin iyi olmasi, Dig goriiniimiiniin
cekici olmasi, I¢ dekorasyonunun cekici olmasi, Oturma
alanlarmin rahat ve Kkaliteli olmasi olmak iizere 4
degiskenden olugmaktadir. Faktor yiiklerine gore “Yerlesim
diizenin iyi olmas1” degiskeni en biiyiik degere (0,839) sahip
olup toplam varyansin %8,311’ini agiklamaktadir.

Ucgtincii faktor, “Cekici Unsurlar” olarak isimlendirilmistir.
Bu faktorler; Canli miizik olmasi, Marka olmasi, Kahve
¢esidinin fazla olmasi, Fiyatimin uygun olmasi, Iletisim
teknolojileri araglarmin  kullanilabilmesi, Yeme-igme
imkdnimmin da olmasi olmak iizere 6 degiskenden
olugmaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “Canli miizik
olmas1” degiskeni en biiyiilk degere (0,662) sahip olup
toplam varyansin %7,304 {inii agiklamaktadir.
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Tablo 11. Agiklayici Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler Faktor Yiikleri OzDeger  Varyans Aciklama % Cronbac’h Alpha o
1. Hizmet Diizeyi 7,937 36,076 0.892
s15_4  Verilen hizmetin iyi olmasi ,820
s15_5  Personelin davraniginin iyi olmasi 811
s15_7  Temiz ve hijyenik olmasi 187
s15_2  Kahve sunumunun giizel olmasi 712
s15_8  Havalandirmanin iyi olmasi ,681
5§15 6  Uzun siire oturmaya uygun olmast ,629
2. Magaza Tasarim 1,829 8,311 0.854
s15_13  Yerlesim diizenin iyi olmasi ,839
s15_11  Dis goriiniimiiniin ¢ekici olmasi 745
s15_12  I¢ dekorasyonunun gekici olmasi ,740
s15 14  Oturma alanlarmin rahat ve kaliteli olmasi ,593
3. Cekici Unsurlar 1,607 7,304 0.744
s15_18  Canli miizik olmasi ,662
s15_9  Marka olmasi ,603
s15 3  Kahve gesidinin fazla olmasi ,566
s15_1  Fiyatinin uygun olmasi ,563
s15_23  Iletisim teknolojileri araglarmin kullamlabilmesi ,562
s15 17 Yeme-igme imkaninin da olmasi ,540
4. Fiziki Ortam 1,315 5,977 0.721
s15_20 Kalabalik olmamasi ,806
s15_19  Ortamin nezih olmasi , 739
s15_21  Diger miisterilerin rahatsizlik vermemesi ,666
s15_22  Cocuk oyun alaninin olmasi ,610
5. Ulagim 1,023 4,651 0.690
s15 16  Park sorununun olmamasi ,762
s15 15 Ulasimin kolay ve erisilebilir olmasi ,679

Dordiincii faktor, “Fiziki Ortam” olarak isimlendirilmistir.
Bu faktorler; Kalabalik olmamasi, Ortamin nezih olmasi,
Diger miisterilerin rahatsizlik vermemesi, Cocuk oyun
alaninin olmasi olmak tizere 4 degiskenden olusmaktadir.
Faktor yiikleri bakimindan “Kalabalik olmamasi” degiskeni
en biiyik degere (0,806) sahip olup toplam varyansin
%5,977’sini agiklamaktadir.

Besinci faktor, “Ulasim” olarak isimlendirilmistir. Bu
faktorler; Park sorununun olmamasi, Ulasimin kolay ve
erigilebilir olmasi olmak iizere 2 degiskenden olugsmaktadir.
Faktor yiikleri bakimindan “Park sorununun olmamasi”
degiskeni en bilyiikk degere (0,762) sahip olup toplam
varyansin %4,651’ini agiklamaktadir.

3.4. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri Itibariyle
Tiirk Kahvesi Tiiketmek I¢cin Sectikleri Mekanla lgili
Degiskenleri  Algilama  Diizeyleri  Arasindaki
Farkliliklar

Tiirk kahvesi titketmek i¢in sectikleri mekanin demografik
ozelliklere gore farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla t-Testi ve tek yonlii varyans analizi (MANOVA)
yapilmustir. Tiketicilerin algilama diizeyleri arasindaki
farkliliklarin tespiti amaciyla gelistirilen hipotezler asagida
verilmistir.

Hi: Tiketicilerin cinsiyetleri itibariyle faktorleri
algilama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hy:  Tiketicilerin  medeni  durumlar: itibariyle

faktorleri algilama diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hs: Tiiketicilerin yaslar: itibariyle faktorleri algilama
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hgs: Tiketicilerin egitim diizeyi itibariyle faktorleri
algilama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs: Tiketicilerin meslekleri itibariyle faktorleri
algilama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

He: Tiketicilerin  gelirleri itibariyle faktorleri
algilama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri itibari ile Tiirk kahvesi tiiketmek
icin sectikleri mekani algilama diizeyleri arasindaki
farkliliklara iliskin yapilan analiz sonuglart Tablo 12°de
gosterilmistir.

Tablo 12. Tiketicilerin Cinsiyetleri itibari ile Tiirk Kahvesi
Tiiketmek  Igin  Sectikleri Mekanla llgili Degiskenleri
Degerlendirme Diizeyleri Arasindaki Farkliliklara iliskin t-Testi
Analizi

Erkek Kadin Anlamlilik
Ot. n Ort. n Diizeyi
Hizmet Diizeyi 4,09 211 4,23 198 10,979 ,048
Magaza Tasarimi 4,00 211 4,07 198 ,038 354
Cekici Unsurlar 3,69 211 3,74 198 3,631 ,552
Fiziki Ortam 3,54 211 3,75 198 3,384 ,014
Ulasim 3,98 211 3,92 198 ,091 ,509

Faktorler

Yapilan t-Testi sonucunda, tiikketicilerin cinsiyetleri itibari ile
hizmet diizeyi faktérii ve fiziki ortam faktdriiniin
algilanmasinda anlamli farklilik bulunmustur. Anlamli ¢ikan
degiskenlerin ortalamalarma bakildigi zaman her iki
degiskende de kadinlarin ortalamasmin  erkeklerin
ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Faktori
olusturan degiskenlere bakildig1 zaman bayanlarin temizlik
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ve hijyen, ortamin nezihligi, diger miisterilerin tavri, sunum,
verilen hizmet ve ¢ocuklara yonelik uygulamalara daha fazla
onem verdigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin medeni durumlar: itibari ile Tiirk kahvesi
tiketmek icin sectikleri mekan1 algilama diizeyleri
arasindaki farkliliklara iligkin yapilan analiz sonuglar1 Tablo
13°de gosterilmistir.

Tablo 13. Tiiketicilerin Medeni Durumlar Itibari ile Tiirk Kahvesi
Tiiketmek Icin  Sectikleri Mekéanla Ilgili Degiskenleri
Degerlendirme Diizeyleri Arasindaki Farkliliklara iliskin t-Testi
Analizi

Tiiketicilerin egitim durumlar itibariyle faktorleri algilama
diizeyleri arasindaki farkliliga iliskin analiz sonucuna gore
hizmet diizeyi, ¢ekici unsurlar, fiziki ortam ve ulasim
faktorlerinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Ortalamalara
bakildiginda “Hizmet diizeyi” ve “Ulasim” faktorlerinde
lisanstistii egitim diizeyinde olan tiiketicilerin ortalamalari,
“Cekici Unsurlar” faktoriinde lise egitim diizeyinde olan
tiikketicilerin ortalamalari, “Fiziki Ortam” faktoriinde ise
iiniversite mezunlarinin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Tablo 15. Egitim Durumlan Itibariyle Faktdrlerin  Algilanma
Farkliliklarin1 Gosteren Varyans Analizi Sonuglari Ozeti

Faktorler Evi Bekdr F Ag?n;hlilk Faktorler 7——— _Ortaligmalar. - — Anl?mhl.lk
ot _n O n uzey _ Ilkogretim Lise UniversiteLisansiistil Diizeyi
Hizmet Diizeyi 4,23 167 4,11 242 7,240 111 g'ﬁzzfeit 3546 4,178 4233 4,404 14,886 000
Magaza Tasarimi 4,02 167 4,05 242 784 643 Magopn
Cekici Unsurlar 3,63 167 3,77 242 1361 076 Tooof 3814 4068 4072 4033 1468 223
Fiziki Ortam 386 167 348 242 5540 000 Cekici
Ulasim 402 167 3,90 242 1610 201 Unsurlar 568 3842 3760 3481 4288 005
Fiziki
Yapilan t-Testi sonucunda, tiiketicilerin medeni durumlari Ortam 3197 3,467 3792 3,694 8183 000

itibari ile Tiirk kahvesi tiikketmek i¢in sectikleri mekanla ilgili
algilama diizeyleri arasinda 4. faktorde (fiziki ortam) anlaml
farklilik ¢ikmistir. Ortalamalaria bakildigi zaman evlilerin
ortalamasinin (3,86) bekarlarin ortalamasindan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Evli olan kisilerin bekar olanlara gére
vakit  gecirilecek  ortami  farkli  degerlendirdigi
goriilmektedir.

Yas, itibariyle yapilan tek faktorlii varyans analizi (Manova)
sonucuna gore, anlamlilik diizeyi 0,05’den biiyiik oldugu
i¢in faktorlerin algilanmasinda fark goriilmemis bu nedenle
H3 hipotezi red edilmistir.

Tiiketicilerin egitim diizeyi itibari ile Tiirk kahvesi tiikketmek
icin sectikleri mekan1 algilama diizeyleri arasindaki
farkliliklara iligkin yapilan analiz sonuglari Tablo 14°de
gosterilmistir.

Tablo 14. Egitim itibariyle Faktorlerin Algilanma Farkliliklarini
Gosteren Varyans Analizi Sonuglart

Hipotez Hata
Serbestlik Serbestlik
Derecesi  Derecesi
Pillai'sTrace ,206 5,931 15,000 1209,000 ,000
Wilks' Lambda ,804 6,060 15,000 1107,386 ,000
Hotelling'sTrace ,231 6,159 15,000 1199,000 ,000

Anlamlilik

Testlerin Adi  Deger F Diizeyi

Egitim diizeyi itibariyle yapilan tek yonlii varyans analizi
(Manova) sonuglarina gore, anlamlilik diizeyleri 0,05’den
kiicik oldugu igin faktorlerin algilanmasinda fark
goriilmektedir.

Ulasim 3,511 3,956 3,980 4,267 5,781 001

Tiiketicilerin meslekleri itibari ile Tiirk kahvesi tiiketmek
icin sectikleri mekam algilama diizeyleri arasindaki
farkliliklara iliskin yapilan analiz sonuglart Tablo 16°de
gosterilmistir.

Tablo 16. Meslekleri itibariyle Faktorlerin -~ Algilanma
Farkliliklarin1 Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Hipotez Hata
Serbestlik Serbestlik
Derecesi  Derecesi
Pillai'sTrace 171 2,849 25,000 2015,000 ,000
Wilks' Lambda ,837 2,902 25,000 1483,721 ,000
Hotelling'sTrace ,184 2,932 25,000 1987,000 ,000

Anlamlilik

Testlerin Adt Deger F Diizeyi

Meslekleri itibariyle yapilan tek yonlii varyans analizi
(Manova) sonuglarina goére, anlamlilik diizeyleri 0,05’den
kiigiik oldugu icin faktorlerin algilanmasinda fark
goriilmektedir.

Tiiketicilerin meslekleri itibariyle faktorleri algilama
diizeyleri arasindaki farkliliga iliskin analiz sonucuna gore
hizmet diizeyi, ¢ekici unsurlar ve fiziki ortam faktorlerinde
anlaml farkliliklar bulunmustur. Ortalamalara bakildiginda
“Hizmet diizeyi” ve “Fiziki ortam” faktorlerinde memur
grubunda yer alan katilimcilarin ortalamalari, “Cekici
Unsurlar” faktoriinde ise Ogrenci grubunda yer alan
katilmcilarin ~ ortalamalarinin  daha  yiiksek  oldugu
goriilmektedir.

Tablo 17. Meslekleri itibariyle Faktorlerin Algilanma Farkliliklarini Gosteren Varyans Analizi Sonuglar1 Ozeti

Ortalamalar
Faktorler . ] Serbest ) . = Anl?mhhk
Ev Hanimu Memur Ogrenci Meslek Emekli Diger Diizeyi
Hizmet Diizeyi 4,233 4,284 4,220 3,983 3,604 4,147 3,346 ,006
Magaza Tasarimi 4,181 4,042 4,082 4,096 3,500 3,937 2,205 ,053
Cekici Unsurlar 3,783 3,580 3,850 3,731 3,333 3,610 2,590 ,025
Fiziki Ortam 3,694 3,912 3,606 3,271 3,500 3,743 4,150 ,001

Ulasim 3,837 4,000 3,931 3,925 3,719 4,079 ,699 ,624
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Tiiketicilerin gelir itibari ile Tiirk kahvesi tiiketmek igin
sectikleri mekani algilama diizeyleri arasindaki farkliliklara
iliskin yapilan analiz sonuglar1 Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18. Gelir itibariyle Faktorlerin Algilanma Farklhiliklarmi
Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Hipotez ~ Hata
Serbestlik Serbestlik AnLamiilik

Testlerin Adi Deger F iizevi
Derecesi  Derecesi Yy

Pillai'sTrace 211 3,557 25,000 2015,000 ,000
Wilks' Lambda ,801 3,646 25,000 1483,721 ,000
Hotelling'sTrace ,232 3,695 25,000 1987,000 ,000

Gelir durumlart itibariyle yapilan tek yonlii varyans analizi
(Manova) sonuglarina gore, anlamlilik diizeyleri 0,05’den

kiigiik oldugu icin faktorlerin algilanmasinda fark
goriilmektedir.

Tiiketicilerin gelir durumlar itibariyle faktorleri algilama
diizeyleri arasindaki farkliliga iliskin analiz sonucuna gore
hizmet diizeyi, magaza tasarimi, ¢ekici unsurlar ve fiziki
ortam faktorlerinde anlamli farkliliklar bulunmustur.
Ortalamalara bakildiginda “Hizmet diizeyi” faktdriinde
4.001- 5.000 TL aras1 gelire sahip olan katilimcilarin
ortalamalari, “magaza tasarimi” faktoriinde 5.001 TL ve iistii
gelire sahip olan katilimecilarin ortalamalari, “Cekici
unsurlar” faktdrinde +1.000 TL gelire sahip olan
katilimeilarin ortalamalart ve “fiziki ortam” faktoriinde
2.001- 3.000 TL aras1 gelire sahip olan katilimcilarin
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 19. Gelir Durumlari itibariyle Faktérlerin Algilanma Farkliliklarint Gosteren Varyans Analizi Sonuglar Ozeti

Faktorler Ortalamalar Anlamlilik
+1.000 TL 1.000-2.000 TL 2.001- 3.000 TL 3.001- 4.000 TL 4.001- 5.000 TL 5.001 TL ve iistii Diizeyi

Hizmet Diizeyi 4,218 3,914 4,228 4,279 4,500 4,317 5,032 ,000
Magaza Tasarimi 4,172 3,859 4,136 3,819 4,027 4,298 3,641 ,003
Cekici Unsurlar 3,879 3,555 3,795 3,621 3,673 3,806 3,123 ,009
Fiziki Ortam 3,674 3,260 3,952 3,963 3,732 3,944 9,133 ,000
Ulasim 3,992 3,798 4,053 3,787 4,286 4,129 2,190 ,055

4. Sonug¢ sonuclar1 kahve tiiketim amacimnin daha ¢ok rahatlamak igin

Gegmisten gilinliimiize kahvenin seriiveni sadece hatirda
kalmamis ayni zamanda kdiltiir hayatimizin
zenginlesmesinde de onemli katkilar saglamustir. Birkag
yudumda tiikettigimiz bir fincan kahvenin iginde aslinda
gecmisten giiniimiize ¢ok sey barindirdigimi gérmek igin
sadece biraz ufuk turu yapmak yeterlidir. Nevsehir
orneginde Tiirk kahvesi tiiketilen mekanlarin segimini
etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan bu
aragtirmada ulagilan sonuglar agagida verilmistir.

Arastirmaya katilanlarin %51,6’s1 kadin, %48,4’i erkek,
%59,2’si bekdr ve %40,8’1 evlidir. Yas gruplarina gore
katilimcilarin sirastyla %38,9’unun 18-25 yas, %31,1’inin
26-35 yas, %17,4’linlin 36-45 yas, %9,3 linilin 46 yas ve isti
ve %3,4’Uniin 18 yas ve oOncesi oldugu gorilmektedir.
Katilimcilarin - %55°1 {iniversite, %?22,5’1 lise, %]11,5%1
ilk6gretim ve %I11°1 lisansiisti egitimi almis veya
almaktadir. Gelir durumlaria baktigimizda ise %31,inin
1.000 TL altinda, %30,3’iintin 1.000-2.000 TL arasinda
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Meslek gruplarina gore
katilimeilarin~ %35,7’isin -~ emekliler, %17,74’iniin
ogrencilerinden olustugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin =~ %98,5’inin  Tirk Kahvesi tiikettigini,
%47,9’unun Tiirk kahvesini orta sekerli, %52,3 iiniin evde
tilkettigi ve %54 tiniin Tiirk kahvesini arkadaglariyla birlikte
igmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin %34,2’si
Tirk kahvesi igmek icin mekanin park ve dinlenme
alanlarinda olmasmni tercih ettigini belirtirken %31,8’i
AVM’lerde, %14,4’ti mahallede, %14,2’side Kent
meydaninda olmasimi tercih ettiklerini belirtmigstir. Tiirk
kahvesi igmek i¢in en ¢ok tercih edilen mekanlara %33 ile
ayda birkag kez ve %30,3 ile ayda bir kere gidildigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin %64,06°s1 Tiirk kahvesini sade
olarak tercih ederken %14,67’si damla sakizli ve %13,45’i
ise dibek Tiirk kahvesini tercih etmektedir. Arastirma

tiiketildigini gostermektedir. Ayrica aliskanlik nedeniyle ve
muhabbet amaciyla igenlerin orani da oldukga yiiksektir.

Tiiketiciler tarafindan Tiirk kahvesini tiiketmek igin
sectikleri mekani tercih etme nedeni ile ilgili ifadelerin
ortalamalarina bakildiginda “Temiz ve hijyenik olmas1”
(4,25), “kahve sunumunun giizel olmasi” (4,17), “Verilen
hizmetin iyi olmas1” (4,15) ve “Personelin davraniginin iyi

olmas1” degiskeninde (4,15) ortalamalarin  oldugu
goriilmektedir.
Tirk kahvesi tiketim yeri ile ilgili &zelliklerin

degerlendirilmesinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi
amactyla yapilan agiklayic1 faktor analizi sonucu hizmet
diizeyi, magaza tasarimi, ¢ekici unsurlar, fiziki ortam ve
ulasim seklinde adlandirilan 5 faktér belirlenmistir.
Belirlenen bes faktoriin algilanma derecelerinin demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini test
etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans (MANOVA) analizi
sonucu tiiketicilerin egitim durumu, meslek ve gelirleri
itibariyle  farkliliklar ~ bulunmugtur.  Yapilan t-Testi
sonucunda ise tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle hizmet
diizeyi ve fiziki ortam olarak adlandirilan faktorlerin
algilanmasinda, medeni duruma gore ise fiziki ortam adh
faktoriin algilanmasinda farklilik bulunmustur.

Tiirk kahve tiiketiminin artirilmasi ve gelecek nesillere
aktarilabilmesi i¢in tanitim faaliyetlerinin ve gerekli
pazarlama faaliyetlerinin  yiiriitiilmesi  gerekmektedir.
Insanlarmn bir araya geldigi mekan ve zamanlarda farkli
iceceklerin ikram edilmesi yerine Tiirk kahvesinin ikram
edilmesinin kiiltiiriin yasatilmasi ve kahvenin tanitilmasi
agisindan faydali olacag diisiiniilmektedir. Isletmelerin Tiirk
kahvesini tiiketicilere sunduklari mekanlara ve hizmetlerine
dikkat etmesi onemlidir. Ozellikle temizlik ve hijyene 6nem
verilmesi, sunumlarmin glizel olmasi, personelin
davranmiginin iyi olmasi, fiyatinin uygun olmasi gibi
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faktorlere dikkat etmesinin Tiirk kahvesi tiiketimini
arttiracagl ve gidilen mekanin daha g¢ok tercih edilecegi
diigiiniilmektedir.

Kahvenin kesfedilmesi, ticari bir {irlin haline gelmesi, diinya
iizerinde yayilisi, Tiitk ve yabanci tiiccarlarin kahve
iizerindeki ticareti, fiyatlarin belirlenmesi, kahvenin merkez
ve tagraya dagitilmasi, tiikketimi sirasinda “kahvehane” adiyla
yeni bir esnaf sinifinin olusmasi, kahvehanelerde icra edilen
edebi ve sanatsal faaliyetler, kahvehanelerin siyasi otorite
tarafindan kullanimi ve denetimi, kahvenin sunumu, kahve
tizerine olusan folklor ve edebiyat, kahvenin faydalar1 gibi
uzaylp giden konular hakkinda derinlemesine arastirmalar
yapilabilir.

Bu c¢alismadan elde edilen sonuglar 6nemli olmakla birlikte,
genelleme yapmak miimkiin degildir. Kahve tiiketim
aligkanliklar1 ve tercihler toplumdan topluma farklilik
gosterebilecegi i¢in her topluma yonelik tiiketim amacinin,
tiketim yapilan mekanlarin 6zelliklerinin belirlenmesi ve
buna yonelik ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir.
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