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TURK KAHVESI TUKETIMINDE MOTiVASYONEL
FAKTORLERIN NITEL ANALiZi*

Aybeniz AKDENIZ AR* - Meltem OZTURK™*

0z

Son yillarda pazarlama kararlarinin alinmasinda gerek STEP
(Sosyo-Kultuirel, Teknolojik, Ekonomik ve Politik Cevre Analizleri) gerekse
SWOT (Usttinliikler, Zayifliklar, Firsatlar ve Tehditlerin Analizi) ve rakip
analizlerinin yapilmasinin yani sira, musteri i¢c gorulerinin arastirilip
analiz edilmesi, dogru pazara uygun pazarlama kararlari ile pazara
cikma, ulusal ve uluslararasi pazarlarda basariy1 belirleme noktasinda
onemlidir. Bu calismanin amaci, UNESCO’nun 2013 yilinda soyut
kulttrel mirasimiz arasinda belirledigi Turk kulttrtiine has Turk kahvesi
tiketiminin motivasyonel faktorlerini yani tiketim i¢ go6rulerini
arastirmaktir. Bu faktérlerin arastirilmasi, hem wulusal hem de
uluslararasi pazarda Turk Kahvesi marka yaraticilarinin pazara girme ve
pazara tutunmalarinda vizyoner bakis acilarini gelistirmeleri ve uygun
konumlandirma stratejileri ile pazara ¢cikmalar: acisindan 6nemlidir. Bu
amacla 2018 yili icerisinde Ocak ve Eyltl aylari arasinda, her yas
araligindan, cogunlugu Istanbul, Balikesir ve Denizli’de ikamet eden, 33
kahve tuiketicisi ile derinlemesine gérisme yapilmistir. Arastirmada olgu
bilim (fenomenoloji) deseni kullanilmistir. Arastirma  verileri,
arastirmacilarin gelistirdigi yar1 yapilandirilmis gériisme formu araciligi
ile elde edilmistir. Arastirma sonucunda, Tudrk kahvesini ttketenler
arasinda O6zel pisirme usullerinin 6ne ciktig, genelde saglk faktorti
nedeniyle sade ve cok az sekerli icme yéntemlerinin denendigi, gorsel
olarak o6zellikle bakir cezve ve sik fincanlar talep edilirken, tahta kasik
kullanimi, az kavrulmus kahve ve kézde/korda pisirme usullerinin talep
edildigi de belirtilmistir. Kahve tluketiminin motivasyonel faktorleri
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arasinda kisisel faktorlerden cok sosyallesme, rahatlama saglamasi, grup
halindeyken kahve tliiketme istegi, sohbet Utretme, sohbeti gelistirme
araci olarak tiketme ve ayrica eglence faktorti olarak gortilmesi, eski
dostlar1 anma ve vakit gecirme araci olarak kahve icmeyi ttiketme
isteginin, arastirmanin desenleri olarak ortaya c¢iktigi gértlmustur.

Anahtar Kelimeler: Turk Kahvesi, Kahve Tuketiminin
Motivasyonel Faktérleri, Nitel Arastirma, Ttiketim I¢c gériileri.

QUALITATIVE ANALYSIS OF MOTIVATIONAL FACTORS OF
TURKISH COFFEE CONSUMPTION

ABSTRACT

In addition to making marketing decisions in recent years, STEP,
(Socio-cultural, Technological, Economic and Political Environment
Analyzes) SWOT (Analyzes of Advantages, Weaknesses, Opportunities
and Threads) and competitor analyzes, as well as researching and
analyzing customert insight, joining the market with the right marketing
decisios has become important in determining the success of national
and international markets. The aim of this study is to investigate the
motivational factors -namely the insights of consumption- effecting
consumption of Turkish coffee which is unique to Turkish culture.
UNESCO determined Turkish coffee an abstract cultural heritage in
2013. Research of these factors is important in terms of improving the
visionary perspective of Turkish coffee brand creators both in the national
and international markets or entering and holding onto the market or
launching them with appropriate positioning strategies. For this purpose,
in-depth interviews were conducted between January and September in
2018 with 33 coffee consumers of all ages, most of them living in Istanbul,
Balikesir and Denizli. Phenomenology pattern was used in the study.
Research data were obtained through a semi-structured interview form
developed by the researches. As a result of this research, special cooking
methods are prominent among those who consume Turkish coffee,
sugarless and a little sugary drinking methods are tried due to health
factors, especially copper coffee pots and stylish cups are demanded
while wooden spoon, low-roasted coffee and ember/coal cooking methods
are used. Among the motivational factors of coffee consumption, rather
than personal factors; socialication, relaxation, desire to consume coffee
with a group, small-talk, consuming as a means of developing
communication and also entertainment purposes, desire to consume
coffee as a means of commemorating and spending time with old friends
emerged as patterns of research.

STRUCTURED ABSTRACT

In addition to making marketing decisions in recent years, STEP,
(Socio-cultural, Technological, Economic and Political Environment
Analyzes) SWOT (Analyzes of Advantages, Weaknesses, Opportunities
and Threads) and competitor analyzes, as well as researching and
analyzing customert insight, joining the market with the right marketing
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decisios has become important in determining the success of national
and international markets. The aim of this study is to investigate the
motivational factors -namely the insights of consumption- effecting
consumption of Turkish coffee which is unique to Turkish culture.
UNESCO determined Turkish coffee an abstract cultural heritage in
2013. Research of these factors is important in terms of improving the
visionary perspective of Turkish coffee brand creators both in the national
and international markets or entering and holding onto the market or
launching them with appropriate positioning strategies. For this purpose,
in-depth interviews were conducted between January and September in
2018 with 33 coffee consumers of all ages, most of them living in Istanbul,
Balikesir and Denizli. Phenomenology pattern was used in the study.
Research data were obtained through a semi-structured interview form
developed by the researches.

This research contributes to the literature as it deals with the
historical archetypes of Turkish coffee which is a cultural consumption
form both in theory and practice. It has been included in the society
through symbolic interpretations transferred from generations to
generations and also gives information about the historical background
of Turkish coffee.

As a result of this research, special cooking methods are prominent
among those who consume Turkish coffee, sugarless and a little sugary
drinking methods are tried due to health factors, especially copper coffee
pots and stylish cups are demanded while wooden spoon, low-roasted
coffee and ember/coal cooking methods are wused. Among the
motivational factors of coffee consumption, rather than personal factors;
socialication, relaxation, desire to consume coffee with a group, small-
talk, consuming as a means of developing communication and also
entertainment purposes, desire to consume coffee as a means of
commemorating and spending time with old friends emerged as patterns
of research.

Turkish coffee is a beverage that is consumed by Turkish society at
least once in a day and is significant during the initiation of some rituals
which are important to maintain the rituals that are passed on from
generations to generation. Some of the motivational factors that emerged
within the scope of the research coincide with factors prominent in
Maslow’s (1943) needs hierarchy theory. These factors include
physiological needs, relaxation, rest, belonging, love, dignity, creativity
and self-expression. The findings coincide with McClelland’s theory that
people need to feel belonged, loved and they prepare and serve things to
their loved ones and friends -for instance coffee- taking into consideration
all cultural components, symbolic presentation styles and archetypes
they internalize. Similarly, this research is also important in terms of its
motivational and socio-cultural findings which coincide with the IKEA
effect -founded by Ernest Dichter and developed by Dan Ariely. On the
other hand, according to the archetypal approach that Jung puts
forward, Turkish coffee is also important in terms of being seen as a
symbol of loyalty that is passed on from generations to generations and
connects people with the meanings and symbols they have internalized
and these patterns coincide with the teachings of Jung.
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The fact that UNESCO presented Turkish coffee among our abstract
cultural heritage in 2013 has once again demonstrated the importance of
the topic. This qualitative study shows the subjective/internal
approaches of users/consumers like all other qualitative methods and
inductive studies reflecting the data and culture within the determined
field. In order to increase the general validity of the findings,
deductive/quantitative research methods can be used in future studies.
For example, with a quantitative study, which motivational factors are
more effective in Turkish coffee consumption or whether there are
differences between the sexes or socio-economic groups or consumption
generations in terms of consumption motivations can be investigated. All
of these researches in Turkish coffee consumption, with the knowledge
of motivational consumption factors may spread Turkish coffee all over
the world as a franchise as it is present in the instance of espresso which
is branded, recognized and preferred around the globe. Increasing the
awareness and recognition of Turkish coffee will undoubtedly help
Turkish tourism gain development and acceleration.

Keywords: Turkish Coffee, Motivational Factors of Coffee
Consumption, Qualitative Research, Consumption Insights.

1.Giris

Diinya genelinde milyonlarca tiiketici giine bir yudum kahve igerek baslamaktadir
(www.marketwatch.com, 2019). Kahve petrolden sonra diinyada en fazla ticareti yapilan {iriin olmakla
birlikte ayni zamanda diinyanin en sevilen iceceklerinden de biridir (Acar, Cakirbag ve Cizmeci,
2019:135; Sozlii, Yilmaz ve Tek, 2017: 33). Diinya ticaretinde 15 milyar dolardan daha fazla hacme
sahip bir irlindiir (Lanfranchi, Giannetto ve Dimitrova, 2016: 705). Kahve i¢in uygun yetigsme sartlarini
cografi olarak biinyesinde barindiran az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerden 6zellikle gelismis
tilkelere ticarete konu kahve, diinyanin en fazla tiiketilen igecegidir (Stratton ve Werner, 2013: 363).
Kahve ayn1 zamanda tarihi gegmisine bakildiginda gizemli bir bitki olarak bilinir. Anavatant Yemen
olarak bilinir ve Yemen’den sonra islam cografyasma yayilmistir. 570’1i yillarda Yemen’de ortaya
cikti1 sanilan, dnce 1470-1500 tarihleri arasinda Mekke ve Medine’ye ve daha sonra tiim Islam
diinyasina hizla yayilan kahvenin ge¢misinde bir¢ok efsane ve hikaye bulunmaktadir. Igecek olarak
kullanilmadan 6nce, 8. Yiizyillda Habesistan’da kahvenin kizartilip ezilerek yag ve tuz ile karistirilip
yendigi bilinmektedir (Yaman ve Giillii, 2012: 58; Snodgrass, 2004: 236; Koz, 2011:15). Kahvenin
ortaya cikisi ile ilgili en yaygin efsane Khaldi adli ¢obana aittir. Yemen’de Khaldi adindaki bir ¢oban
ay 1s18inda kegi siiriilerini giiderken, hayvanlarin bazi yesil ve sart meyveleri yedigini goriir. O ana kadar
uyuklayarak gezen hayvanlarda, bu meyveleri yedikten sonra bir canlilik goriiniir, oradan oraya ziplayip
durur, hatta mehtapla dans etmeye baslarlar ve herhangi bir yorgunluk belirtisi gostermezler. Bunun
tizerine Khaldi de bu yemisleri dener ve kendini ding hisseder. Bu esrarli meyvelerden kesislere s6z
eder. Coban ve iki kesis siiriiniin otladig1 yerlere gonderilir ve bilmedikleri ¢ali tiirlinden, bu bitkiden
birka¢ dal koparip igecek olarak hazirlayip icerler ve onlar da geceyi canli, neseli bir ruh hali i¢inde
gegirirler. Agacin meyvelerini kaynatarak icen ve kendisinde ayni canlilig1 hisseden Seyh de bitkinin
icindeki kafeinin uyarici etkisini bularak onu tiim din adamlarma tavsiye eder ve kahvenin hikayesi
burada baglar. Belirli saatlerde ndbet tutmayi1 ya da dua etmeyi gerektiren, manastir kurallarina uymayi
kolaylastiran bu igecek tiiccarlarin da ilgisini ¢ekmis ve yayilmaya baslamigtir. Her yi1l hac goérevini
yerine getiren Miusliimanlarin Mekke ve Medine’den yakinlarina ikram etmek iizere kahve alip
gotiirmeleri ile Mekke ve Medine’den sonra Kahire’ye ve Sam’a ve Istanbul’a ulasarak diger Miisliiman
ilkelere yayilmistir (Koz, 2011: 15). Kahve pazar, iireticiler, kahveyi islemden gegiren aracilar,
perakendeciler, zincir aglar arasinda bolinmis biiyiik bir pazardir. Kahve tiretiminde Giiney Amerika
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en st siralarda yer almaktadir, 6zellikle Brezilya 61.7 milyon 60 kg’lik kahve iiretimi ile diinyanin en
biiyiik kahve lireticileri arasinda yer almaktadir ve global kahve arzinin % 40’11 kargilamaktadir. Diger
onemli {ireticiler arasinda Vietnam ve Kolombiya gelmektedir. Vietnam ise tek basina global kahve
arzinin % 20’sini saglamaktadir. Son verilere gére Amerikan tiiketicileri her giin ortalama iki bardak
kahve tiiketmektedirler ve yine Amerikan tiiketicileri en ¢ok ev ortaminda kahveyi tiiketmekte ikinci
sirada da is ortamu yer almaktadir. Amerikan tiiketicilerine nigin genellikle kahve tiikettikleri
soruldugunda, “Siyah altinin tadindan hoslaniyoruz” yanitin1 vermislerdir (Conway, 2019).

Diger taraftan kahveyi en ¢ok tiiketen iilkeler ise sirastyla 260.4 litre tiikketimle Hollanda ve
184.9 litre tiiketimle Finlandiya, Kanada ve Isvec¢ yer almaktadir. Brezilyada diinyanin biiyiik kahve
tiikketicileri arasindadir. Diinyanin en ¢ok kahve ithal eden {ilkesi ABD olmustur ve en fazla ithalat1 1.25
milyar dolarlik ithalat1 ile Kolombiya’dan yapmustir. Diger taraftan Starbucks ABD de kahve zincirleri
igerisinde en biiylik zincir tinvanini elde etmistir. ABD Ulusal Kahve Birligi tarafindan elde edilen
istatistiklere gore kahve tiiketimi yildan yila artis gostermektedir. Tiiketicilerin giinliik bardak sayisi
ortalamas1 2001°de 2.21 iken 2017°de 2.91 olmustur. Sonug¢ olarak, bu verilerle tiiketicilerin daha
lezzetli ve kaliteli kahveyi daha ¢ok talep ettigi goriilmekte ve herhangi bir yavaslama egilimi
gozlemlenmemektedir. (Conway, 2019)

Uluslararasi Kahve Organizasyonu’nun (ICO’nun-International Coffee Organization)
hazirladigi 2018 Diinya Kahve Tiiketim Raporuna gore Tiirkiye’de son 5 yilda Yiizde 13,2 artig gosteren
kahve tiiketimi 93,9 bin tona ulasmistir (www.ico.org, 2019). Tiirkler tarafindan bu kadar ¢ok sevilen
kahve Yemen’den sonra Osmanlinin bagkentine getirilmis daha sonra Tiirkler araciligi ile tiim
Avrupa’ya yayilmistir. Hazirlama, pisirme ve sunum yontemleri ile kahveye kendine 6zgii bir kimlik
kazandiran Tiirkler, tiim diinyaya kahve kiiltiiriinii tanitmislardir. Tiirk Kiiltiiriiniin efsanelere konu olan
Kara Inci’si enfes tadi, davetkar kokusu ile bir dinlenme ve rahatlama vesilesi ve sohbetlerin
bahanesidir. Dalindan toplandiktan sonra kavrulmasi, sogutularak ogiitiilmesi, pisirme asamasina kadar
hazirlanan kahvenin, sunumu da keyfe hitap eden gorsel bir sélendir. Kahve, tiim 6zellikleri ile Osmanli
doneminde hak ettigi ilgiyi bularak giindelik yagamin ve 6zel gilinlerin en 6nemli ikrami olmustur.
Saraylar, konaklar ve kosklerde kahvenin kavrulmasindan ikramina kadar ona eslik eden sitil, sitil
pusidesi, giigiim, zarf ve fincanlarin en giizelleri kullanilmigtir. Damaktan dnce goze hitap eden serbet,
lokum ve ¢esitli tatlar sunuma ayrica keyif katan diger unsurlardir.

Tiirk kiiltiiriinde hala misafir karsilama ve agirlama hizmetlerinde en 6ne ¢ikan sunum igecegi
kendine has kavrulma ve pisirme usulleriyle Tiirk Kahvesi ilk ve 6zel siray1 almaktadir. Diger taraftan,
ticaret ve zincir sistemlerinin biiyiikliigii goz 6niine alindiginda Kara Inci’yi Avrupalilarla bulusturanlar
olarak Tiirkler, bugiine kadar Tiirk Kahvesini diinyaya tanmitimda ¢ok geri kalmistir. Avrupalilar ilk
Kuzey Afrika, Misir ve Akdeniz ticaretinde 6nemli bir liman olan Venedik’te kahve ile tanigsmislar hem
kahvenin tadini ¢ok sevmisler hem de kahvenin ticari potansiyelini kisa siirede kesfetmislerdir.
Tiirklerden ¢ok daha sonra kahve ile tanisan Italyanlarin bugiin Espresso kahvelerini tiim diinyaya
tanitmalar1 kahvenin marka giiclinli ve potansiyelini ¢ok eski yillarda kesfettiklerinin bir gostergesidir.

2013 yilinda UNESCO Tiirk Kahvesini soyut kiiltlirel mirasimiz olarak belirlemistir. Bu 6nemli
gelismeden hareketle, Tirk kahvesinin Tirkler nezdinde motivasyonel tiikketim faktorlerinin bilinmesi,
gelecekte Tiirk Kahvesinin gerek ulusal ve gerekse uluslararasi zincirler tarafindan marka haline
getirilmesi konusunda katki saglayacag diisiiniilmektedir. 2018 y1l1 igerisinde Balikesir ve Denizli’de
ikamet eden her yas araligindan Tiirk Kahvesi tiiketen tiiketicilerle, motivasyonel tiiketimlerini
derinlemesine anlamaya doniik fenomenolojik yani olgusal nitel arastirma yiiriitilmistir. Tirk
Kahvesinin markalagsmas1 ve zincir magazalar haline gelmesinde bu gibi tiiketim faktdrlerinin
anlagilmasina ihtiya¢ oldugu gibi bu alanda gerek nitel gerekse nicel ¢alismalarin sayisinin artmasi
gereklidir.
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2.Tiirk Kiiltiiriinde Kahve

Kara Inci, Osmanliya Misir’in fethinden sonra girdiginin sdylenmesi tarihi kaynaklara gore
yanlis olmayacaktir. (1517) Katip Celebi’nin 950 (1543) yilinda gemilerle Istanbul’a kahve geldigini
fakat yasaklayici fetvalar sebebiyle tepki gordiigiinii yazmasi ve Ceziri’nin de Istanbul’da padisahin
kahveyi yasakladigi haberlerinin ayni yil hac mevsiminde Mekke’de yayildigini belirtmesi kahvenin
cok onceleri Istanbul’da tiiketilmeye baslandigini gosterir. Kahvenin dnceleri esnaf ve ulema smnifi
arasinda yayildigim1 sdylemek yanlis olmaz. Ayrica, 16.ylizyilin ilk yarisinda Saray’in giindelik
hayatinda da yerini almistir. Kahvehane, ilk olarak umuma agik yerin kahve igilmesi igin diizenlenmesi
ile olusmustur. Ilk kahvehane Pecevi Tarihi’nde belirtildigine goére, 1555 yilinda Kanuni Sultan
Siileyman zamaninda agilmistir. Halep’li hakem ve Suriyeli Sems adindaki iki kisi, o zamana kadar
Arap diinyasinda bilinen ve kullanilan kahveyi Istanbul’a getirmis ve 1555 yilinda Tahtakale’de ilk
kahvehaneyi agmistir. Bu iki tiiccarin agtigi ilk kahvehane ile kahve, glindelik hayatin en 6nemli sosyal
etkinligi haline gelmistir (Koz, 2011:18).

Giiniimiize kadar dzenle yasattigimz gelenegimiz 2013 yilinda UNESCO tarafindan Insanligin
somut olmayan kiiltiirel miras1 olarak yer almigtir. Tiirk Kahvesi kiiltiir ve gelenegi halen canli bir
sekilde yasatilmaktadir. En biiyiik gostergeler ise kahve yapiminda ve sunumunda kullanilan 6zel arag
ve gerecler olmaktadir. Bunlar cezveler, kahve fincanlari, tepsiler, sogutucular, kahve ogiitiiciiler,
havanlar, el degirmenleri ve kahve ¢omlekleri sayilabilir. Ozellikle Osmanli sarayinda genis yer bulan
ve halk arasinda da izlerini goérdiigiimiiz giimiisten yapilma kahve takimlari, fincanlar ve tepsiler kahve
sunumunda Tiirk kiiltiiriinde 6nemli bir yere sahiptir.

Brezilya ve Orta Amerika kokenli Arabica kahve gekirdeklerinden harmanlanmig ve orta
kavrulmus Tirk Kahvesi, ¢ok ince ogitiiliir. Tiirk kahvesi istege gore sekerle tatlandirilir, Bakir veya
piring kaplama cezvelerde agir ateste kaynatilir. Sunumda ise 1 bardak su ve Tiirk lokumu ile ikram
edilir. Kitaplarda, tasavvuf siirlerinde, minyatiir el sanatlarinda ve dinsel térenlerde ¢ok biiyiik yeri olan
kahve, halk arasinda tiim koyu sohbetlerin ilk duraginda yer alir. Tiirk kiiltiiriinde, ‘Bir kahvenin 40 y1l
hatir1 vardir’ sozii ile degerlenen ve koyulasan sohbet ve dostluklarin hem baslangicinda hem de
siirdliriilmesinde ikonik bir anlam tasir. Cay samimiyet, kahve resmiyettir. Ayrica kiz isteme
merasimlerinde 6zellikle bal gibi kahve ve tuzlu kahve secenekleri ile istenen kizin damat adayina
kahvenin igerisine kattiklari ile cevap vermesi, gelenekler arasinda yer aldig1 gibi nisanlanma tdrenleri,
sosyallesme toplantilari ve tatillerin en basta gelen aktoriidiir
(http://aregem.kulturturizm.gov.tr,2019). Tirk kahvesi, hem arkadaglikta hem de
misafirperverlikte cok onemli rol oynar. Ozel konuklara ayrica saygi gosterildigini gdstermek icin 6zel
fincanlarla kahve servisinin yapilmasi gelenekler arasindadir. ‘Goniil ne kahve ister ne kahvehane, goniil
sohbet ister kahve bahane’ Tiirk atasoziinde de ifade edildigi gibi kahve giizel dostluklar i¢in bir bahane
olarak goriilmektedir ve giizel dostluklarin baglangicinda hep kahve yer alir. Diger taraftan kahve ile
ilgili baska bir gelenek ise sohbetin siirdiiriilebilirligini saglamak biraz eglenmek ve giilmek amagh
fincan ters ¢evrilip bir dilek tutulur ve sicak igilen kahve kapatildiginda ve sogudugunda eger telve de
bol konmussa fincan alt tabagina yapisir. Boylece dilek dileyenin dilegi gerceklesecektir ayrica
telvelerin olusturdugu sekiller fal bakanlar tarafindan yorumlanir ve bdylece sohbetler koyulasir ve
tatlanir. Kahve sadece bahanedir maksat sohbettir. Kahvenin bu kadar sevildigi ve yer buldugu Tiirk
kiiltiiriinde gelenek ve gorenekleri yasatanlar kiiltiiriin bu motivasyonel faktorlerini ortaya koyarlar.
Tiirk kahvesi ve gelenegi, Tiirk toplumunda giiglii bir sosyal etkilesim saglamaktadir. Diger taraftan
bugiin yasadigini sdyleyemeyecegimiz kahve ile ilgili bagka bir uygulama, seyyar kahveciler hakkinda,
Tiirk Kahvesinin hazirlanmasi ve hatta yudumlanmasindaki kendine 6zgilinliigiin seyyar kahve satimina
uygun olmadigr ve miisterilerin de ayakiistii bu kadar sicak bir igecegi igmekten memnun olmadiklari
yazilmistir. Bununla birlikte dzellikle 18. ve 19.yy’da Istanbul ve diger sehirlerde gezici ve seyyar kahve
saticilarinin bulundugu bilinmektedir. Bu saticilar taginabilir sistemlerle kahve pisirmislerdir. Bazilart
katlanabilen tabure ve benzeri hafif oturma aracini da yaninda tasiyarak miisterilerine acele igilmesi pek
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makbul olmayan Tiirk kahvesini keyifle igmelerini saglayacak ortami yaratmislardir. Aslinda seyyar
kahveciler bu yolla hem kendilerine yeni bir is kolu gelistirmisler, hem de miisterileri i¢in sanal
kahvehaneler olusturmuslardir (Turan ve Turan, 2011:118).

2.1.Tiirk Kahvesi Tiiketiminde Motivasyonel Faktorler

Motivasyon kelimesi Latince “movere” kelimesinden tiiretilmis olup, “harckete gegirme”
anlamina gelmektedir. Kisilerin davranig ve faaliyetlerini harekete geciren, yoneten ve bir araya getiren
icsel giicleri igeren psikolojik ve biyolojik gereksinim ve istekleri ifade etmektedir (Uysal ve Hagan
1993: 798). Yirmi birinci yiizyilda, insanlar1 belirli satin alma ve tiiketim kararlar1 vermeye iten nedenler
hala tam olarak bilinmemektedir (Mokrysz, 2016: 91; Pet vd., 2009: 362). Tiiketicinin beklentileri,
ihtiyaclarin yani sira, isteklerin karsilanma derecesi, duyusal 6zellikler, hazirlanma kolaylig1 vb. gibi
ozelliklerdir. Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilayacak alternatifleri degerlendirirken farkli faktorleri g6z
oniinde bulundurmaktadir (Varela, Beltran ve Fiszman, 2014: 152).

David C. McClelland’in Gereksinimler Kurami, Henry A. Murray’in 1938 yilinda ortaya attig1
ve insan davraniglarinin nedenini olusturdugunu ifade ettigi yirminin iizerindeki bir dizi gereksinimden
yalnizca basari, giic ve yakin iliski gereksinimlerini igeren bir kuramdir. McClelland bu ii¢
gereksinimden genellikle basar1 gereksinimi iizerinde yogun bir sekilde calismis olsa da, birgok
arastirmasinda {i¢ gereksinimi birlikte test etmistir. Ait olma, giic ve basar1. Ait olma ve yakin iliski
igerisinde olmak isteyen bir birey, sosyal iliskilerini siirdiirerek daha fazla zaman gegirmekte, gruplara
katilarak, sevilmeyi ve benimsenmeyi tercih ederek bu ihtiyacimi gidermektedir (Kreitner ve Kinicki,
2004: 267). Yakmlik gereksinimi yiiksek olan kisiler baskalariyla iletisimde bulunmak, onlarin
duygularini anlamak isteyecek, iyi kisileraras iligkilerden kurulu bir ortam iginde rahat edeceklerdir.

Diger taraftan Englar Murray’a gore ihtiya¢ kendi basina gii¢ olusturan varsayimsal yapilardir
bunlarin amaglar1 vardir ve organizmay1 harekete gecirerek bu amaglara yoneltirler. Ihtiyaglarin bir
kismi fizyolojik siireglerden bir kismi1 da ¢evre uyaranlari tarafindan belirlenir. Bunlara duygular eslik
eder. Kisilerin duyu organlarina hitap eden motivasyonel faktérler arasinda duyulara hitap eden tat,
koku ve goriintii faktorleri onemli yer tutmaktadir (Kim, Eves ve Scarles, 2013: 484). Murray insanlarda
goriilen belli bagl bazi ihtiyaclar1 az sayida fakat derinlemesine inceledigi vakalardan topladigi bulgular
ve arastirmalar sonucu siiflandirmigtir. Bu ihtiyaglar ¢esitli davranig durumlar iginde kesfedilmistir.
Otobiyografik yazilar, soru listeleri, ¢ocukluk anilari, gériismeler, tesadiifi sohbetler, ilgi ve yetenek
testleri. Ona gore 20 tane temel ihtiya¢ vardir. Bunlar birbirinden giiclii olmayip her bir kisiye ve
ortamina gore onem kazanabilir ve davraniglarin belirleyicisi olabilirler (Ercogskun ve Nalgaci, 2005:
360-361). Murray’in saptadigi ihtiyaglar sunlardir: Kabul Etme, Basari, Dostluk, Saldirganlik,
Bagimsizlik, Karsit Tepki Kurma, Savunma, Yiiceltme, Hilkmetme, Kendini Sergileme, Zarardan
Kagimma, Kii¢iik Diismeden Kaginma, Vericilik, Diizen, Oyun ve Eglence, Reddetme, Cinsellik, Zevk,
Yardim Alma, Ogrenme. Murray’a gore biitiin ihtiyaclar arasinda iliski olup, birbiriyle etkilesimleri
vardir. Bazen birbirlerine ket vurucu veya engelleyici olabilirler. O zaman birey gatisma i¢inde kalip ve
karar vermek durumunda kalir. Toplum igindeki itici gii¢ler bireyin ihtiyacinin gergeklestirilmesini
zorlastirir ve kolaylastirirlar (Ercoskun ve Nalgaci, 2005: 360-361).

Diger taraftan Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli insanlarin ne gibi ihtiyaglari
oldugunu ve bu ihtiyaglarin sirasini ortaya koymaktadir. Teorinin varsayimlari su sekilde siralanabilir.
Insanlarin ihtiyaglar1 halen sahip olduklari seye dayanir. Tatmin edilen bir ihtiyac giidiileyici degildir.
Yalnizca tatmin edilmeden kalan ihtiyaclar davranisi etkileyebilir. insanlarin ihtiyaglari dnem sirasina
gore sekillenir. Bir ihtiyaci giderdikten sonra diger giderilmemis ihtiyaglarini gidermeye motive olurlar.
Bu teoride Maslow tiim insanlarin sosyal iliskiler ya da takdir gérme amaciyla daha iist siradaki
ihtiyaglar1 dikkate almadan once aglik ve korunma gibi mutlaka tatmin edilmesi gereken temel
ihtiyaglara sahip oldugunu ileri siirmiistiir (Boone ve Kurtz, 2016: 268; Kog, 2016:253). Diger taraftan
bu ihtiyaglar fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar, saygi ihtiyaclar1 ve kendini
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gergeklestirme ihtiyaglari olarak tanimlanmistir. Motivasyonel ve sosyo-kiiltiirel bulgular tatmin
duygusuna ihtiya¢ oldugunu 6ne siirmektedir.

Harvard, Yale ve Duke Universitesi’nden ii¢ arastirmaci bu tatmin duygusuna IKEA etkisi adim
vermigtir. Temelleri 1960’11 yillarda Ernest Dichter tarafindan atilan ve Dan Ariely tarafindan
gelistirilen IKEA etkisi biligsel bir egilimdir. Beynimizin sahip oldugu pek c¢ok biligsel onyargidan
sadece birisidir. Bir tiiketici olarak, tiikettigin iiriiniin yapimina yardimci olursan, katki saglarsan o
iiriinii daha ¢ok seversin. MAKER ve DIY (Kendin Yap) gibi akimlarin yayginlagmasinda bu psikolojik
faktoriin etkisi vardir (Ariely, TedTalks, 2019).

Kiiltiirel nitelik ve sembolik anlamlandirmalarin da sorgulandigi bu g¢aligmada arketip
yaklagimina da yer vermek gerekmektedir. Arketipler, insanin sahip oldugu kiiltiirel nitelige ve sembolik
formlara sahip iggiidiisel diisiince ve davranig kaliplar1 olarak nitelenebilir (Jung, 1982:103-107). Bu
tanima gore arketipler, kiiltiire dayali sembolik sekiller araciligiyla bir nesilden digerlerine tasmabilir.
Insanlar kiiltiire yerlesmis bazi degerleri, inanglar1 farkinda olmaksizin igsellestirerek sembolik formlar
haline doniistiirebilmektedirler. Genelde her insanin karsilasmak durumunda oldugu anne, baba, erkek,
kadin gibi kavram ve roller ile bu roller baglaminda olusan davranislar arketip denilen sablonlar1 ortaya
cikarmistir. Jung insanlarin davraniglarini ortaya koyarken hissettikleri duygulari inceleyerek, insanlarin
i¢ diinyalarinda etkin olan arketipleri belirlemistir. Bu arketipler; dogum, 6liim, ¢ocuk, bilge, sihir,
giicliiliik, kahraman, hilebaz, dev gibi imgeler ile hayvanlar, agaglar, giines, riizgar, ates ve irmaklar gibi
dogal objeler ¢anak, ¢omlek, yliziik, silah gibi insan yapisi objeler bulunmaktadir (Jung,1982:103-107).

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma nitel yontemle gergeklestirilmistir. Tiirk kahvesi tiiketiminde hangi motivasyonel
faktorlerin etkili oldugu arastirma sorulari arasindadir. Tiirk Kahvesi i¢en kisiler calismaya konu olan
ana evren grubunu olusturmaktadir. Evrenin tiimiine ulagsmanin zorlugu, aragtirma maliyeti ve zaman
s0z konusu oldugu i¢in calismada amagli 6rneklem kullanilmigtir (Yildirim ve Simsek, 2016: 71).
Aragtirmacilarin yasadig1 yer olmasi nedeniyle Istanbul, Denizli ve Balikesir’den 33 kahve tiiketicisine
ulagtlmistir. Bu goniillii kahve tiiketicilerine yar1 yapilandirilmig form ile sorular yoneltilmistir. Yaklagik
40-45 dakika arasinda degisen goriismeler yapilmistir (Yildirim ve Simsek, 2016: 71). Nitel arastirma
desenlerinin dogas siireg ile ilgilenmeye olanak tanimaktadir. Imkanlar dahilinde nitel yontemle yapilan
aragtirmalarda anlamlar 6riintiisiinii olusturan desenlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Agik uglu
sorular ve yar1 yapilandirilmis form ile gergeklestirilen derinlemesine goriismeler, bireylerin algi ve
tutumlarina ulagmay1 amag¢ edinmektedir. Gergeklestirilen yar1 yapilandirilmig soru formlar1 sayesinde
bireylerin anlamli bir bakis acisina sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmada yar1 yapilandirilmis
derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmistir. Yonteme gore sorularin hepsi ayni ses tonu ve vurgu
ile degil zaman zaman goriisme yapilan kisinin anlayacagi tarzda agiklamalar yapilarak biitlinliik ilkesi
zedelenmeden sorulart sormaya dikkat edilmistir. Sorular sorulduktan sonra ayrintili olarak
kaydedilmistir. Arastirmada, nitel aragtirma desenlerinden biri olan fenomenolojik desen tercih
edilmistir. Fenomenoloji (olgu bilim) deseni, yasanmig deneyimlere sahip olan bireyler ile
derinlemesine goriisme yapmayi ongoren desen olarak literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin
giinliik deneyimlerinin anlami veya dogasi hakkinda derinlemesine bir anlayisin olusmasini saglamak
fenomenolojik desenin Oziinii olusturmaktadir. Fenomenolojik yansitma; bireyin geg¢mis deneyim
bulgularii 6grenmeye calismaya yoneliktir (Van Manen, 1990: 9-10). Calismada Tiirk Kahvesi
titketicilerinin kahve tiikketimlerinde hangi motivasyonel faktorlerle hareket ettiklerini ortaya ¢ikarilmak
istenmistir. Gozlem, derinlemesine goriisme ve dokiiman analizi gibi unsurlar nitel ¢aligmanin veri
toplama yontemlerini olusturmaktadir. Yapilan ¢alismada bu ii¢ unsur da kullanilmistir. Nitel arastirma
deseninin dogasi, algilar ve olaylarin dogal ortamda gergek¢i ve biitiinclil agiklamasini konu
edinmektedir.
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4.Veri Toplanmasi, Analizi ve Yorumlanmasi

Veri toplama araci olarak yari yapilandirilmig form kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmig formlar
sayesinde bilgiler alinmak istenmistir. Yapilan goériismeler 30-45 dakika arasinda gergeklesmistir.
Gorligme Oncesinde tiim katilimcilara aragtirmanin amaci ve kapsami hakkinda bilgiler verilmis olup,
sorular dahilinde verilen cevaplari ses kayit cihaziyla kayit altina alma hususunda izinleri istenmistir.
Katilimcilardan elde edilen veriler toplandiktan sonra veri analiz siirecine gegilmistir. Aragtirmaci
tarafindan veriler incelenmis olup acik kodlama yontemi ile kodlamalarin yapilmasi miimkiin olmustur.
Yapilan kodlamalar belirli bagliklar halinde toplanmis ve temalar olusturulmustur. Alan uzmani birey
tarafindan verilerin ¢6ziimlenmesi saglanmis ve elde edilen analiz sonucu dikkatli, detayli bir sekilde
okunmus ve incelenmistir. Olgu bilim arastirmalarinda veri analizi, yasantilar1 ve anlamlar1 ortaya
cikarmaya yoneliktir (Yildirim ve Simsek, 2016: 72). Goriisme verilerinin degerlendirilmesinde igerik
analizi yontemi kullamilmustir. Igerik analizinde temel amag, toplanan verileri aciklayabilecek
kavramlara ve iliskilere ulagmaktir. Icerik analizi yonteminde veriler dort asamada analiz edilir.
Sirastyla, verilerin kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, bulgularin
tanimlanmasi ve yorumlanmasi adimlari gergeklestirilmistir (Yildirim ve Simsek,2016: 243). Verilerin
coziimlenmesinde katilimcilarin ses kayitlari aynen alinarak bir metin haline getirilmistir. Katilimcilara
ait kod sisteminde kendileriyle derinlemesine goriisme yapilan katilimcilara K1,K2,K3...kod sistemi
verilmistir. Arastirmada, i¢ gegerlilik unsurunu saglamak adina yari yapilandirilmis goriisme formu
tercih edilmis ve form sorulari alan uzmani tarafindan incelenmistir. Dig gecerlilik saglama adina
katilimeilarin 6zelliklerine ait bilgilere yer verilmistir.

5. Aragtirmanin Bulgular

Tirk Kahvesi tiiketiminde motivasyonel faktorlerin ortaya c¢ikarilmaya caligildigi ¢calismada
kategoriler, temalar, kodlar, katilimci sayis1 ve katilimcilardan olusan tablo yardimiyla sadelestirilmeye
calisilmistir. Tiim katilimcilar arasinda bazilarmin 6ne ¢ikan ifadeleri tablo altlarinda 6zgiin haliyle
sunulmustur. Nitel yontemler arastirmacilarin 6znel yaklagimlarini sergilemekte ve belirlenen saha
kapsaminda veri ve kiiltiiri yansitmaktadir. Bulgularin genel gegerliliginin arttirilmasi adina nicel
yontemlerle desteklenmesi gelecekteki caligmalar ile saglanabilir.
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Tablo 1: Demografik Degiskenler

Demografik | Yas Cinsiyet | Meslek Medeni | Egitim

Veriler- Sira Durum

K1 55 Kadin Ogretmen Bekar Lisans Mezunu
K2 44 Kadin Ogretmen Evli Lisans Mezunu
K3 67 Erkek Emekli Evli Doktora Mezunu
K4 42 Kadin Ogretmen Evli Lisans Mezunu
K5 56 Kadin Emekli Evli Lise Mezunu

K6 58 Kadin Emekli Evli Lisans Mezunu
K7 45 Kadin Ogretmen Bekar Lisans Mezunu
K8 25 Erkek Isletmeci Bekar Lisans Mezunu
K9 43 Erkek Akademisyen Evli Doktora Mezunu
K10 31 Erkek Akademisyen Evli Y.L. Mezunu
K11 39 Kadm Y onetici Evli Doktora Mezunu
K12 55 Erkek Akademisyen Evli Doktora Mezunu
K13 42 Erkek Akademisyen Evli Doktora Mezunu
K14 37 Erkek Memur Evli Lisans Mezunu
K15 38 Kadin Isyeri Sahibi Bekar Doktora Mezunu
K16 52 Kadin Isyeri Sahibi Bekar Lise Mezunu
K17 35 Kadin Isyeri Sahibi Evli Lise Mezunu
K18 40 Erkek Isyeri Sahibi Evli Lise Mezunu
K19 37 Erkek Isyeri Sahibi Bekar Lisans Mezunu
K20 55 Kadin Edebiyatgi Evli Lisans Mezunu
K21 35 Erkek Akademisyen Evli Y.L. Mezunu
K22 52 Kadm Y netici Evli Lisans Mezunu
K23 50 Erkek Memur Evli Lisans Mezunu
K24 48 Kadm Akademisyen Evli Y.L.Mezunu
K25 45 Kadin Akademisyen Evli Doktora Mezunu
K26 35 Erkek Isyeri Sahibi Bekar Lise Mezunu
K27 37 Erkek Mali Miisavir Bekar Lisans Mezunu
K28 38 Erkek Avukat Bekar Lisans Mezunu
K29 28 Kadin Y 6netici Bekar Lisans Mezunu
K30 26 Kadin Hemsgire Bekar Lisans Mezunu
K31 46 Kadin Isyeri Sahibi Bekar Lisans Mezunu
K32 29 Kadin Ev Hanimi Evli Lise Mezunu
K33 33 Erkek Teknisyen Evli Lisans Mezunu

Caligmada, 2018 yili icerisinde Ocak ve Eyliil aylar arasinda, her yas araligindan, ¢ogunlugu
Istanbul, Balikesir ve Denizli’de ikamet eden, 33 kahve tiiketicisi ile derinlemesine goriisme yapilmistir.
Veri toplama araci olarak yari yapilandirilmis form kullamilmistir. Yar1 yapilandirilmis formlar
sayesinde bilgiler alinmak istenmistir. Yapilan goriismeler 40-45 dakika arasinda gergeklesmistir.
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Tablo 2: Tirk Kahvesi Tiiketme Sikligi

649

Kategori Tema Kod Katilimer | Katilimceilar
Sayist
Tiirk Giinde 3 Yogun 3 K1,K2,K4
Kahvesini
tiiketme
siklig
Giinde 2 Kismen |5 K3,K14,K15,K27,K29
yogun
Giinde 1 Her giin | 11 K6,K7,K10,K11,K12,K13,
diizenli K16,K26,K28,K30,K33.
Nadiren Nadiren | 3 K17,K18,K32.
Haftada 1- 4 K5,K8,K9,K25.
2
Haftada 3- 3 K19,K20,K21.
4
Aramayan 3 K22,K23,K24

“Giinde bir mutlaka icerim” K6. “Olmasa aramam” K22. “Giinde ii¢-dort defa icerim K3 1.
Caligmanin verileri dikkate alindiginda giinde en az bir, iki ve ii¢ igen sayisinin yiiksek oldugu

goriilmektedir.
Tablo 3: Tirk Kahvesinin Pigirme Klasigi
Kategori | Tema Kod Katilime1 Sayist Katilimeilar
Tirk Nostaljik Bakir 6 K1,K10,K12,K13,K16,K29
Kahvesi | eski usul Cezve
Pigirme
Klasigi
Cezve Normal 21 K2,K3,K4,K5,K6,K8,K9,K11,
K14,K17,K18,K19,K20,K21,
K22,K23,K26,K27,K28,K32,K33
Kahve Kahve 6 K7,K15,K24,K25,K30,K31.
makinesi Makinesi
modern
usul

“Illa bakir cezve, az kavrulmus kahve ile olacak, tahta kasikla yapilacak, yavas yavas keyifle
olmali.” Kl1. “Soguk su ile olmali, babamdan ogrendim, toz sekerle ol¢ii belirlenmeli, kaynamamali,
acimamalr” K2. “Kesme geker ve soguk suyla yavas yavas karistirilarak yapilir, yanmamasi gerekir.
Saygi ve sevgiyle yapmak gerekir. "K4. “Kahve makinesi ile yapmay tercih ederim.” K8. Calismanin
verileri dikkatle incelendiginde kahve makinesi kullanicilarindan ¢ok geleneksel olarak cezve hatta
bakir cezvenin kullanildig1 ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4: Tiirk Kahvesinin Igilme Sekli

Kategori Tema Kod Katilime1 Katilimcilar
Sayisi
Tirk  Kahvesini | Sade Sade 23 K5,K6,K8,K9,K10,K11,K12,
Nasil  Icersiniz? K13,K14,K16,K20,
Sade, Orta, Sekerli K21,K22,K23,K24, K25,K28,
K29,K30,K31, K32,K33.
Orta Orta 10 K1,K2,K3,K7,K15,K17,K18,K19,
K26,K27.
Sekerli | - - -
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“Orta sekerli icerim. Tadini boyle seviyorum.” K1. “Sagliktan dolay: sade icerim.” K5. “Sade
icerim, saglikly oldugunu diigiindiigiim igin ve kahve tadim almak i¢in” KI10. “Az sekerli icerim, tad:
béyle daha giizel oldugu icin. I¢inde cok seker olursa kahve tadim alamiyorum” K19. Genel olarak
sekerli igmenin zararli oldugu giliniimiiz tiiketicileri tarafindan fark edilmis olup, bu arastirma bir
genelleme ortaya koymamakla birlikte aragtirmanin yapildigi kisiler tarafindan genel olarak sade Tiirk
Kahvesi i¢ilme egiliminin fazla oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5: Tirk Kahvesinin Sunumu

Kategori Tema Kod Katilime1 Katilimeilar
Sayisi
Kahvenin Sunuma Sunum 15 K1,K3,K5,K9,K10,K11,K12,K13,K15,
sunumuna her zaman | 6nemli K16,K19,K20,K25,K28,K29.
dikkat dikkat
edilmesi ederim
sizin igin
Onemli
midir?
Kahvenin Sunum 18 K2,K4,K6,K7,K8,K14,K17,K18,K21,K22,
nasil Onemsiz K23,K24,K26,K27,K30,K31,K32,K33
sunuldugu
benim igin
6nemli
degildir.

“Kahve yapmak bir projedir. Olmalidir. Sunumun sekli keyfimi degistirir.” K3. “Sunum énemli
degil, kahvenin kendisi ve lezzetli olmasi 6nemli” K8.” Sunum ¢ok onemlidir, ¢igek-su yaninda bir seyler
olsun isterim” K15. “Mutlaka su ve badem sekeri olmali, giizel bir fincanda olmali. ”’K20. “Kahve
yanmnda likor olmasini isterim” K25. Geleneksel olarak bakildiginda arastirma yapilan kisilerde kahve
sunumuna 0zen gosterme egiliminin yiiksek oldugu goriilmekte bir kisim kahve tiiketicisi de kahve
sunumuna énem vermedigi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 6: Tiirk Kahvesi Igme Nedenleri

Kategori Tema Kod Katilime1 Katilimeilar
Sayisi

Neden Tiirk | Dinlenme Yemek 5 K1,K2,K3,K7,K24
Kahvesi sonrasi
Icersiniz?

Konusma Muhabbet | 4 K4,K5,K6,K12,K13,K14,K17,

K18,K22,K23,K25,K31,K32,K33
Ozel Sevgi 14 K8,K9,K10,K11,K15,K186,
paylagim K19,K20,K21,K26,K27,K28,K29,K30.

“Dinlenme ve yemek iistii iyi geldigi icin”KI1. “Kahvalti arkasindan mutlaka icerim.” K7.
“Tadimi muhabbetini severim.” K12. “Sevdigim igin, ihtiya¢ duydugum icin” K15. “Cok sevdigim i¢in,
uyumamak icin icerim” K21. “Muhabbette sevdigim igin” K25. “Saglhiklidir ve tadi giizeldir.” K26.
Kahve tiiketicileri genellikle dinlenme amagli yemek sonrasi, muhabbetlerini arttiran ya da muhabbete
baslama nedeni olarak ve 6zel alanlarinda sevgilerini ifade araci olarak gordiikleri i¢in Tiirk kahvesi
ictiklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 7: Ozel Gereksinimler

Kategori Tema Kod Katilimer | Katilimeilar

Sayist
Ozel Ozel Ozel 14 K1,K10,K12,K13,K15,K16,
gereksinimler gereksinimim | gereksinim K19,K20,K21,
(Yemegin var K28,K29,K31,K32,K33
ustiine veya

sabah  uyanma
arac1 olarak m

goriilityor?)
Ozel Ozel 13 K2,K3,K4,K5,K6,K7,K11,
gereksinim gereksinim K14,K17,K18,K22,K23,K30.
olarak degil
gormilyorum

“Sevdigim ve istedigim icin icerim "K1. “Uykum kaginca ¢ok iyi geliyor ’K8. “Ihtiya¢ duyarim.
Digerlerinden ¢ok insant kendine getiriyor, dinlenme araci oluyor.”’K19. “Pek aramam ¢ayi tercih
ederim.” K23. “Sabahlari kendime gelmemi sagliyor.”K31. Arastirmaya katilan kisiler daha kahve
icmenin 6zel gereksinimleri oldugunu diistinmektedirler

Tablo 8: Istek Ile Ilgili Faktorler

Kategori | Tema Kod Katilimer | Katilimeilar
Sayisi

Istek ile | Ozel Canin istemesi | 18 K1,K8,K10,K12,K13,K14,K15,K19,
ilgili olarak ve arama K20,K21,K25,K26,K27,K28,K29,
faktorler isterim K31,K32,K33.

Ozel Canin 15 K2,K3,K4,K5,K6,K7,K9,K11,K16,K17

olarak istememesi ve K18,K22,K23,K24,K30.

istemem | aramama

“Giinde bir yorgunluk kahvesi iyi gider.” K13. “Ozel bir istegim yok kahve icin” K17. “Isterim
¢linkii yormadan, ¢ok enerji vermeden dengeli bir sekilde kendine getiriyor insan1” K20. “Camm ¢eker
icerim, muhabbet olur yaparlar icerim. Aksamiistii de mutlaka bir tane daha i¢mek isterim.” K32. Bu
soruya verdikleri yanitlar sonrasi daha ¢ok canlarinin istemesi sonucu Tiirk kahvesi tiikettiklerini ifade
etmislerdir.

Tablo 9: Kisisel Faktorler

Kategori Tema Kod Katilimer | Katilimeilar
Sayisi

Kisisel Kisisel Sevmek 19 K1,K9,K10,K12,K13,K14,K15,K16,K19,
Faktorler | olarak K20,K21,K24,K25,K26,K27,K28,K29,K31,

sevme K32,K33

Kisisel Sevmemek | 14 K2,K3,K4,K5,K6,K7,K9,K11,K16,

olarak K17,K18,K22,K23,K24,K30.

sevimeme

“Keyfim yerindeyse isterim bir tane” K1. “Giinde bir defa ismarlarim kendime” K10. “Ozel
kisisel bir nedenim yok” K11. “Misafirlerime, sevdiklerime yapmay:r severim.” K15. “Tatlidan sonra
icmeyi ¢ok severim.” KI16. “Kisisel olarak isterim i¢meyi, mutlaka icerim.” K19. “Bir arkadasimi
cagirip, igmeyi severim. Yapmayt da severim.” K29. “Hazim kolayligi saglyor, icerim.” K33. Tirk
kahvesi tiiketicileri daha ¢ok sevdikleri i¢in Tiirk kahvesi ictiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 10: Sosyal Faktorler

Kategori Tema Kod Katilime1 Katilimeilar

Sayisi
Sosyal Sosyallestirir Sosyal olma 32 K1,K2,K3,K4,K5,K6,K7,K8,K9,K10,
Faktorler K11,K12,K13,K14,K15,K16,K17,K19,

K20,K21,K22,K23,K24,K25,K26,K27,
K28,K29,K30,K31,K32,K33.

Etkisi olmaz Sosyallesme 1 K18.

etkisi yok

“Ticarette kahve anlasma yapma demektir. Sosyallesmede etkilidir.” K9. “Sosyallestirir,
muhabbeti ve dikkati arttirir.” KI10. “Yurtdisina gotiiriir, hediye eder, anlatirim. Sosyallestirir.” K11.
“Ozel zamanlarda icmek daha keyifli, aile arasinda.” K12. “Ozel giinlerde mutlaka yapilir, insanlart
bir araya getirir.” K16. “Bence dyle bir etkisi yok, icecek iste” K18. “Sosyallestirir. Kahve i¢mek sosyal
faaliyettir. Kahveyi birlikte igtigim kisiler farkhidir. Kisilerin kalitesi de degisir.”’K19 “Evet
sosyallestirir. Sohbeti uzatir. Hatir gomiil iliskisi olusur. ”’K31. Tirk kahvesi tiiketicilerinin
sosyallesmeye etkisinin biiyiik oldugunu ifade etmesi bir hayli ilgi ¢ekici bir sonugtur.

Tablo 11: Aile ve Grup Faktorleri
Kategori Tema Kod Katilime1 Katilimcilar
Sayisi
Aile, grup | Grup i¢inde | Grup icinde | 24 K1,K4,K5,K6,K8,K9,K10,K11,K12,
faktorleri etkili igcmesi K13,K14,K15,K16,K19,K20,K21,
zevkli K25,K27,K28,K29,K30,K31,K32,K33

Grup iginde | Grup 9 K2,K3,K7,K17,K18,K22,K23,K24,K26.

etkili disinda

olmama igmesi

“Bir grup i¢inde oldugumda daha fazla tercih ederim.” K1. “Bir grup icinde olmama bagh
olarak tercihim degismez.” K3. “Aile, grup vs. oldugunda mutlaka uyarim, icerim. ’K8. “Aile arasinda
da mutlaka yapariz, bir sabah bir aksam kahvesi, hepimiz ¢ok severiz.” K15. “Pek oyle aliskanligimiz
yoktur.” K23. “dile veya arkadas oturmasina gidince yapilir ben de severim.” K33. Ozellikle grup
igerisinde iken Tirk kahvesinin tercih nedeni olmasi da bir hayli ilgi ¢ekici bir sonug olmaktadir.

Tablo 12: Aligkanlik Faktorii

Kategori Tema Kod Katilimet Katilimeilar
Sayisi
Aliskanlik Aligskanlik Var | Aliskinim 11 K10,K14,K15,K19,K20,K21,K27,
Faktorii K28,K29,K30,K31.
Aligkanlik Degilim 22 K17,K18,K22,K23,K24,K25,
Yok K26,K32,K33.

“Aliskanligim yoktur.” K4. “Olabilir giindiiz iki 6giin yemek arasinda iyi gelir.” KI10. “Cay
icmek bir gerekliliktir benim igin, kahve ise keyiftir.” K14. “Evet giinde 2 defa aliskanligim var” K31.
Katilimeilarin biiyiik cogunlugu Tiirk kahvesine aligkin olmadigini ifade etmistir.

Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Volume 14 Issue 3, 2019



Tiirk Kahvesi Tiiketiminde Motivasyonel Faktérlerin Nitel Analizi 653

Tablo 13: Eglence Faktorii

Kategori Tema Kod Katilime1 Katilimeilar
Sayisi
Eglence Eglence Eglence 18 K2,K4,K7,K9,K10,K11,K12,K13,
Faktori Faktortudiir icecegi K14,K15,K16,K19,K20,K21,K25,
K29,K30,K31

Eglence Eglence 15 K1,K3,K5,K6,K8,K17,K18,K22,K23,

faktori icecegi degil K24,K26,K27,K28,K32,K33

degildir

“Kesinlikle bir eglence ve keyif faktoriidiir.” K2. “Sozsiiz iletisim aracidwr.” K12 “Fal,
muhabbet sagladigi icin eglencelidir.” K15. “Kendime bir hediye gibi diisiiniiriim.” K19. * Evet severim
fal vb ritiielleri” K25. “Eglence faktorii degildir.” K28. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun Tiirk
Kahvesini bir eglence faktorii olarak gdormektedir.

Tablo 14: Vefa Faktori

Kategori Tema Kod Katilimet Katilimeilar
Sayist

Eski dostlar ve | Vefa Vefa 26 K8,K9,K10,K11,K12,K13,K14,K15,K16,
arkadaslarla faktori nedeni K17,K18,K19,K20,K21,K22,K23,K24,
vefa faktorii K25,K26,K27,K28,K29,K30,K31,K32,K33

Vefa Vefa 7 K1,K2,K3,K4,K5,K6,K7

faktori nedeni

degil degil

“Kahve i¢menin bu faktére bagh oldugunu diisiinmiiyorum.” KI. “Sana deger veriyorum
anlamna gelir” K12. “Dertlesmeyi ve paylasmayi, bir araya gelmeyi saglar.” K15. “Evet tartistigimiz
birine kendimizi affettirmek icin de igilebilir.” K29. Yine katilimcilarin biiyiik cogunlugu Tiirk Kahvesi
tilketimlerini vefa faktorii olarak gormektedir. Bu noktada kiiltiirel arketiplerin etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Bir kahvenin kirk y1l hatir1 vardir s6ziiniin topluma ne kadar yerlesik hale geldiginin
ve Tiirk kahvesi denince vefa faktoriiniin zihinlere kazindig1 diisiiniilmektedir.

Tablo 15: Gelecegi Tahmin, Fal

Kategori Tema Kod Katilime1 Katilimcilar
Sayisi

Gelecegi Gelecegi Gelecegi 27 K1,K3,K5,K6,K7,K8,K11,K12,
tahmin, iyi | tahmin etme | tahmin eder K13,K14,K15,K16,K17,K18,K19,
vakit gegirme, | aracidir K20,K21,K22,K23,K24,K25,K26,
fal vs. K28,K30,K31,K32

Gelecegi Gelecek 6 K2,K4,K10,K27,K29,K33

tahmin etme | tahmini

araci degil yapilamaz

“Evet 6yle bir faydasi var ama ben fal istemem.” K8. “Gelecegi tahmin etme aracidir bana
gore.” K11. “Fal, iyi vakit gecirme, sohbeti derinlestirme imkani olarak gériiriim.” K11. “Evet. Oyle
bir ézelligi var. Inamirim. Fala da bakarim. Sezgilerim giicliidiir.” K19. “Fal baktirmam. Oyle bir etkisi
oldugunu diistinmiiyorum.” K28. “Evet oyle bir ozelligi var. Ama ben inanmam. Fala baktirmam.
Giinah oldugunu diigiiniiriim.” K29. Tirk Kahvesi tiiketicileri, kahve i¢cmeyi bir ritliele doniistiiriip
eglence maksatli ve gelecegi haber veren sekilleri ortaya ¢ikaran sevdikleri ile igmeyi tercih ettiklerini
ifade etmislerdir. Tiirk kahvesinin i¢ilmesinden sonra ¢ikan sekillerin geleceklerinden haber verdigi
nedeniyle icmeyi sevdiklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 16: Saglik Faktorii

Kategori Tema Kod Katilimet Katilimeilar
Sayist
Saglik faktorii | Saghkli  bir | Saglikl 27 K5,K6,K7,K8,K9,K10,K11,K12,
icecektir K13,K14,K15,K16,K19,K20,

K21,K22,K23,K24,K25,K26,
K27,K28,K29,K30,K31,K32,K33
Saglikli  bir | Sagliksiz 6 K1,K2,K3,K4,K17,K18

icecek
degildir

“Illa saghk icin icilmesi gereken bir sey oldugunu diisiinmiiyorum. Olmasa da olur.” K1. “Yag
yakma ozelligini biliyorum ama bunun i¢in ozellikle tercih etmem.” KS8. “Evet konsantrasyonu arttirir.
Cilde siiriilmesi iyi gelir.” K9. “Sporcular sekerli icmemelidir. Ben de 6yle yaparim.” K11. “Giinde ¢ok
fazla olmadig: takdirde faydali oldugunu biliyorum.” K16. “Bilmiyorum fazladan bir yarari oldugunu
diistinmiiyorum.” K17. “Saghga faydali oldugunu biliyorum.” K27. “Cilde, odaklanmaya, kalp
saghgina iyi gelir, abartilmadigi takdirde.” K30. Tiirk kahvesi kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugu Tiirk
Kahvesini usuliine uygun bir sekilde i¢ildiginde saglikli bulduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 17: Kahve ile Ilgili Sézler

Kategori Tema Kod Katilimei Sayis1 | Katilimeilar

Kahve ile ilgili | Kahve ile ilgili | Sozleri bilirim | 16 K1,K2,K3,K5K6,K7,K8,

bildiginiz sozleri bilirim K9,K10,K11,K12,

atasoOzleri ve | ve kullanirnm K13,K14,K15,K25,K29

deyimler ve

hikayeler

anlatilar var mi1?
Kahve ile ilgili | Sozleri 17 K4,K16,K17,K18,K19,K20,
sozleri bilmem | bilmem K21,K22,K23,K24,K26,K27,
ve kullanmam K28,K30,K31,K32,K33

“Kahve Yemen'den gelir, biilbiil ¢cemenden gelir.” Ki. “Kiigiikken kahve icersen biyiklarin
ctkar derlerdi” K2. “Bir kahvenin kirk yil hatirt vardir.” K7. “Bir act kahveni icerim denir. Onemli bir
konu hakkinda konusmak icin.” K9. “Filmler, belgeseller, sohbetler vardir hakkinda.” K10. “Fincam
tutma, iki insamn hayatini birlestirmesinde karar aracidir, kiiltiirel bir faktordiir.” K11. “Tiirkiiler var
hakkinda” K12. “Kahve gelir Yemen 'den, kahvenin kirk yil hatwri vardwr, bir act kahveni icmeye gelirim
gibi seyler biliyvorum.” KI15. “Pek bilmem.” KI19. “Bilmiyorum” K28. Yine Tirk Kahvesi
kullanicilarinin bitytik gogunlugu Tiirk Kahvesi ile ilgili s6ylenen ve toplumsal kiiltiire yerlesmis sozleri,
atasozlerini, deyim ve 6zdeyisleri bildiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 18: iletisime Baslama Faktorii

Kategori Tema Kod Katilimci Katilimeilar
Sayisi

Tletisime Tletisime Tletigimi 30 K1,K2,K3,K4,K5,K6,K7,K8,
baslama ve | baslama baglatir. K9,K10,K11,K12,K13,K14,
ilerletme nedenidir K15,K16,K17,K18,K19,K20,K21,
faktorii olarak K25,K26,K27,K28,K29,K30,K31,
gOriip K32,K33
gormeme.

Tletisime Iletisim  ile | 3 K22,K23,K24

baslama ilgili degil.

nedeni

degildir
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“Evet kesinlikle katiliyorum.” K1. “Esimle vakit gecirmek igin firsattir.” Ki14. “Hayir” K22.
“Evet Bir isi bitirmek veya daha uzun stire sohbet etmek icin aragtir.” K26. Kahve tiiketicilerinin biiytik
bir kismu iletisime baslama ve ilerletme faktorii olarak Tiirk Kahvesi ictiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 19: Kahve ile Ilgili Sembolik Anlamlandirmalar

Kategori Tema Kod Katilimet Katilimeilar
Sayist
Kahve ile ilgili | Kahve ile | Sembolik 15 K1,K3,K7,K8,K9,K10,K11,K12,
sembolik ilgili anlamlari K13,K14,K15,K16,K19,K20,K28
anlamlandirmalar sembolik bilme
(arketipler) anlamlari
nelerdir? bilirim
Kahve ile | Sembolik 18 K2,K4,K5,K6,K17,K18,K21,K22,
ilgili anlamlari K23,K24,K25,K26,K2,K7,K29,
sembolik bilmeme K30,K31,K32,K33
anlamlari
bilmem

“Kiz isteme torenlerinde kahve ikram edilir.” K1. “Bilmiyorum.” K6. “Fincani, pisirme 6zelligi
gibi ayrintilar 6nemli aslinda. Bunlar birer sembol.” K8. “Bir karar verme asamasinda kullanilir.
Insanlart ikna edip daha uzun sohbet icin kullamhr.” K10. “Fal bakma ézelligi vardiwr.” K11. “Fal
bakma ve karsinizdakini anlama imkani verir. Ayrica Osmanlyyt ¢cagristirir bana.” K19. “Biri ile uzun
bir sohbet veya tanismak igin etkili olabilir.” K28. Yine katilimcilarin biiyiik bir kismu kahve ile ilgili
sembolleri, ritiielleri ve sembolik anlamlandirmalari bildiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 20: I¢ilen En Lezzetli Kahve

Kategori Tema Kod Katilime1 Katilimeilar
Sayisi

Su ana kadar | Aile, es, dost Yakinlar- 26 K1,K2,K3,K4,K5,K6,K7,K9,
ictiginiz en ikram K11,K12,K15,K16,K17,K18,K20,
lezzetli kahveyi K21,K22,K23,K26,K27,K28,K29,
size kim ya da K30,K31,K32,K33
kimler yapiyor?

Disarida  (Kahve | Para karsihigr | 7 K8,K10,K13,K14,K19,K24,K25

satis yerleri,

perakendeciler)

“Yakin kiz arkadasim. Onun tistiine iyi kahve yapan tanimryorum.” Ki. “Babamin yaptigi” K2.
“Biiytik kizimin elinin lezzeti ¢ok iyidir.” K4. “Yengemin elinden mutlaka isterim.” K5. “Esim” K7.
“Istanbul’da 6zel bir kahvecinin yerinde ictim, hep giderim.” KS8. “Ismarliyorum bir yerde i¢meyi
seviyorum.” K10. “Annemin yaptigim severim.” K11. “Kozde yapilmig yerlerde” KI13. “Beyoglu’nda
bir yerde i¢meyi ¢cok seviyorum. Giizel kahve yapan bir mekan.” K19. Katilimcilarn biiyiik cogunlugu
en lezzetli kahvelerini aile liyelerinden biri, es, dost, akraba elinden ictiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 21: En Sevilen I¢ecekler

Kategori Tema Kod Katilimer Sayis1 | Katilimeilar
En sevdiginiz flk bes icecek | Var 30 K1,K2,K3,K4,K5,K7,K8,K9,K10,
icecekler arasinda kahve K11,K12,K13,K14,K15,K16,K19,
siralandiriniz. {1k | var K20,K21,K22,K23,K24,K25,K26,
5 K27,K28,K29,K30,K31,K32,K33
Ik bes igecek | Yok 3 K6,K17,K18
arasinda kahve
yok
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“Su, kahve, kola, su, soda”. KI1. “Su, limon sikilmis soda-kefir-ayran, Tiirk kahvesi, sitkilmig
meyve sulart.” K9. “Cay, ¢ay, ¢ay, raki, su” KI18. Katilimcilarin ¢ok biiylik ¢ogunlugu en sevdikleri bes
icecek arasinda Tiirk kahvesine yer vermistir.

Tablo 22: En Sik Tiiketilen Igecekler

Kategori Tema Kod Katilimer Katilimeilar
Sayisi
En sik | Kahve ilk bes | Var 25 K1,K2,K3,K4,K5,K7,K8,K10,K12,
tikettiginiz icecek K13,K14,K15,K16,K20,K21,
icecekler? flk | arasinda var. K?24,K25,K26,K27,K28,K29,
bes icecek K30,K31,K32,K33
arasinda  olup
olmadig1
Kahve ilk bes | Yok 8 K6,K9,K11,K17,K18,K19,K22,K23
icecek
arasinda yok.

“Su, ¢ay, ayran, taze meyve suyu, soda” K6. “Su, siit, Tiirk kahvesi, ayran, salgam.” K10. “Su,
cay, ayran, kefir, su.” K22. Yine katilimcilarin ¢ok biiyiik ¢ogunlugu en sik tiikettikleri icecekler
arasinda kahveye ilk bes sira igerisinde yer vermislerdir.

6.Sonug¢ ve Oneriler

Bu arastirma hem teoriye hem de pratikte kiiltiirel bir tiiketim seklini, nesillerden nesillere
aktarilan sembolik anlamlandirmalar vasitasiyla topluma yer etmis ve icsellestirilmis arketipleri konu
edinmesi ayn1 zamanda Tiirk Kahvesinin tarihi gegmisi bakimindan da bilgi vermesi nedeniyle literatiire
katki saglamaktadir. Aragtirma sonucunda, Tiirk kahvesini tiiketenler arasinda 6zel pisirme usullerinin
one ¢ikt1g1, genelde saglik faktorii nedeniyle sade ve ¢ok az sekerli igme yontemlerinin denendigi, gorsel
olarak 6zellikle bakir cezve ve sik fincanlar talep edilirken, tahta kasik kullanimi, az kavrulmus kahve
ve kozde/korda pisirme usullerinin talep edildigi de belirtilmistir. Kahve tiiketiminin motivasyonel
faktorleri arasinda kisisel faktorlerden ¢ok sosyallesme, rahatlama saglamasi, grup halindeyken kahve
tilketme istegi, sohbet iiretme, gelistirme araci olarak goriilmiistiir. Ayrica eglence faktorii olarak
goriilmesi, eski dostlar1 anma ve vakit gegirme araci ve tabii ki vefa sembolii olarak tiiketme isteklerinin,
arastirmanin desenleri olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Tiirk Kahvesi Tiirk toplumu tarafindan sikca tiiketilen hemen hemen giin i¢cinde en az bir kez
tiikketilmesi ve nesillerden nesillere aktarilan ritiielleri yasatmasi hatta bu ritiiellerin tam da baslatilmasi
esnasinda ¢ok Onemli yeri olan bir igecektir. Arastirma kapsaminda ortaya c¢ikan motivasyonel
faktorlerin bir kism fizyolojik ihtiyag, rahatlama, dinlenme, ait olma, sevgi, sayginlik, yaraticilik ve
kendini ifade etme gibi faktorlerle Maslow’un (1943) Ihtiyaglar Hiyerarsisi teorisinde ne gikan
faktorlerle ortiigmektedir. Ait olma ve sevgi gereksinimi ile sevilenlere ve insanin en yakinlarina bir
seyler yapip sunmasi 6rnegin kahve ikram etmesi ve ikramda tiim kiiltiir bilesenlerine, sembolik sunum
tarzlarina ve igsellestirdigi arketiplere onem gostermesi nedeniyle de bulgular McClelland’1n teorisinde
ait olma gereksinimiyle ortiismektedir. Yine bu calisma motivasyonel ve sosyo-kiiltiirel bulgulariyla
temelleri Ernest Dichter tarafindan atilan ve Dan Ariely tarafindan gelistirilen IKEA etkisini ile de
oOrtiismesi acisindan Onemlidir. Diger taraftan Jung’un ortaya koydugu arketipal yaklasima gore
nesillerden nesillere intikal eden ve insanlari igsellestirdikleri anlamlar ve sembollerle birbirine
baglayan bir vefa sembolii olarak gériilmesi ve Jung 6gretileriyle ortlismesi baglaminda da 6nemlidir.

UNESCO’nun 2013 yilinda Tiirk Kahvesini Soyut kiiltlire] mirasimz arasinda gdstermesi
konunun 6nemini bir kez daha ortaya koymustur. Bu nitel ¢alisma diger tiim nitel yontemler gibi
kullanicilarin/tiiketicilerin 6znel/i¢sel yaklasimlarini gostermekte ve belirlenen saha kapsamindaki veri
ve kiiltiirli yansitan tiimevarim niteligindeki ¢alismalardir. Bulgularin genel gegerliliginin arttirilmasi
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icin tiimdengelim/nicel aragtirma yontemleri ile gerceklestirilmesi gelecekteki c¢aligmalar ile
saglanabilir. Ornegin, yapilacak bir nicel calisma ile Tiirk Kahvesi tiiketiminde hangi motivasyonel
faktorlerin ¢cok daha fazla etkili oldugu ya da cinsiyetler ya da sosyo-ekonomik gruplar-tiikketim
kusaklar1 arasinda, tliketim motivasyonlar1 anlaminda farkliliklarin olup olmadigi arastirilabilir.
Yapilacak tiim bu arastirmalar Tirk Kahvesi tiiketiminde, motivasyonel tiiketim faktorlerinin
bilinmesiyle tiim diinyaya belki franchise olarak yayilmasi, markalasmasi ve tipki espresso kahve gibi
taninmasi, tercih edilmesi ve ¢ok satilmasina neden olabilir. Tiirk Kahvesinin bilinirlik, farkindalik ve
tanmirhiginin arttirillmasi hi¢ kuskusuz Tiirk Turizminin de gelisme ve ivme kazanmasina fayda
saglayacaktir.
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