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Ozet

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya platformlari, bireylerin
giindelik tiiketim aliskanliklarint dontistiiren giiglii bir mecra haline gelmistir.
Ozellikle “Instagram, TikTok ve YouTube” gibi gorsel odakli mecralar, kahve
tiikketimini yalnizca damak tadina yonelik bir pratik olmaktan ¢ikararak estetik
ve deneyimsel bir olguya doniistiirmiigtiir. Bu galigma, sosyal medyada trend
haline gelen kahve igeriklerinin tiiketici davranglart tizerindeki etkilerini
incelemeyi amaglamaktadir. Caligmanin verileri gevrimici anket yontemiyle
toplanmig olup, elde edilen verilerin analizinde “Frekans analizi, Igerik
analizi ve Kelime bulutu analizinden” yararlanilmustir. Calisma sonucunda
katihmcilarin en sik kullandigr sosyal medya platformunun “Instagram”
oldugu ve kahve temal igeriklerle agirlikli olarak “keyif almak, yeni tatlar
kesfetmek ve bilgi edinmek” amaciyla ilgilendigi sonucuna ulagilmugtir.
Bununla birlikte katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun kendilerini “bilgili ve
aragtiran tiiketici” olarak, dijital tiiketici kavramint ise “sosyal medyaya gore
sekillenen tiiketici” olarak tanimladig: belirlenmistir. Sosyal medyanin tiiketici
davramiglar: tizerindeki en belirgin etkisi “kakve ditkkins ve kalwve tiirii secimi”
tizerinde goriilmiistiir. Ayrica katiimcilarin, sosyal medya igerikleri sayesinde
yalnizca bilgi edinmekle kalmayip, estetik ve deneyimsel motivasyonlarla
da kahveye yoneldigi saptanmustir. En gok denenen kahve tiirleri arasinda
“Dalgona coffee, cold brew, matcha espresso, espresso tonic, tiramisu latte
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ve renk degistiren sihirli kahve” yer almaktadir. Sonug olarak sosyal medya,
kahveyi bireyler i¢in hem kigisel tatmin hem de toplumsal aidiyet saglayan ¢ok
katmanli bir titketim nesnesine doniistiirmektedir.

1. GIRIS

Son on yilda dijitallesme, tiiketici davraniglarint dikkate deger olgiide
degistiren en 6nemli toplumsal dinamiklerden biri haline gelmigtir. Sosyal
medya platformlari; yalnizca bilgi paylasimini degil, ayni zamanda bireylerin
kimlik ingasini, giindelik yagam pratiklerini ve tiiketim tercihlerini de
doniigtiirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Ozellikle “Tnstagram, TikTok
ve YouTube” gibi gorsel ve video odakli sosyal medya mecralarinda, tiiketiciler
siradan bir iiriin yerine; estetik, hikiye ve paylagilabilir deneyim arayigina
yonelmigstir (Gretzel, 2017). Bu doniigiim, ozellikle kahve gibi yaygin ve

giindelik titketim alanlarinda dikkat ¢ekici bir bigimde kendini gostermektedir
(Smith ve Hu, 2013).

Kahve, tarihsel olarak yalmizca bir igecek olmanin 6tesinde; kiiltiirel,
toplumsal ve simgesel anlamlar ytiklenen bir {irtin olarak kabul edilmektedir
(Vardeman vd., 2019). Ancak giiniimiizde sosyal medyada trend haline gelen
kahve ¢egsitleri ve sunumlari, bu kiiltiirel kimligi yeni bir boyuta tagimaktadir
(John, 2013). Bu yeni tiiketim bigimi, yalnizca estetik kaygi veya tat deneyimi
ile sinirli olmayip, ayni zamanda kiiltiirler arasi etkilesim, yaraticilik ve kendini
ifade etme ihtiyact ile de sekillenmektedir. Ornegin, matcha ve espresso bazlt
igecekler, Uzak Dogu’nun gay kiiltiirdi ile Batr’nin kahve aligkanliklarini bir
araya getirerek, kiiltiirel melezlesmenin ve deneysel tiiketimin dikkat ¢ekici bir
ornegini sunmaktadir. Benzer sekilde limon suyu ile rengini degistiren “sihirli”
etkisiyle, color-changing mayic coffee (renk degistiren sihirli kahve), butterfly
pea cay1 (kelebek sarmagig1 cayn) izleyicilerde saskinlik ve merak duygusu
uyandirmaktadir (Papakonstantinidis vd., 2023). Ayrica, mini kahve setleri
ve Instagram veya sosyal medyada kullanicilarinin kisa videolarla kendi kahve
deneyimlerini, tariflerini ve mini projelerini paylastigi DIY (do it yourself;
kendin yap) reels videolar: tiiketicileri yalnizca izleyen degil, ayn1 zamanda
treten ve paylasan “prosumer (iivetici-tiiketici)” kimligine tagimaktadir (John,
2013). Bu sayede kullanicilar hem kendi yaraticiliklarini sergileyebilmekte hem
de sosyal medya iizerinden kiiltiirel ve estetik etkilesimde bulunabilmektedir.

Toffler, prosumer kavramini; bireylerin tiiketici kimliginin yani sira aktif
igerik treticisi rolii iistlenmesi olarak ifade etmektedir (Kotler, 2010).
Sosyal medyada kahve trendlerinde bu durum kendisini en ¢ok DIY tarif
videolar:, mini kahve setleri ve 6zgiin sunumlar paylagan kullanicilar
iizerinden gostermektedir. Cetin (2021) tarafindan, Tirkiye’de yiiriitiilen
bir aragtirmada; 6zellikle genglerin kahve igeriklerini kendilerinin tasarlayip
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paylagmasinin, sadece kendini ifade etme amagl degil, ayn1 zamanda topluluk
i¢inde sayginlik kazanma ve benzersiz bir igerik tireticisi olma motivasyonuyla
da iligkili oldugu belirlenmigstir. Boylece kahve, bireyin yaratici kimligini
yansittig1 ve sosyal medyada farklilagtigi bir arag haline gelmektedir.

Tiim bu girigimlerin ortak noktasi, kahve tiiketiminin yalnizca damak
tadiyla sinirlt bir eylem olmaktan ¢ikarilip, sosyal medya araciligiyla kimlik
sunumunun, sosyal aidiyetin ve dijital topluluklarin bir pargast getirilmesi
cabasidir (Vardeman vd., 2019). Bu aragtirmanin amaci; sosyal medyada trend
olan kahve ¢esitlerinin ve sunum tekniklerinin, tiikketici davranislari tizerindeki
ok boyutlu etkilerini ortaya koymaktir. Aragtirmada ayrica “dijital tiiketicinin”
yalnizca bir iiriin degil, gorsel deneyim ve paylagilabilir hikaye arayigi
i¢inde nasil doniigtiigli tartigtimakta ve bu siiregte sosyal medyanin tiiketici
tercihleri iizerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Bu kapsamda ¢aligmada hem
akademik literatiire katki sunulmasi hem de kahve sektoriindeki profesyoneller
ve pazarlamacilar igin stratejik Ongoriiler geligtirilmesi amaglanmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Medya Platformlarinin Tiiketim Uzerindeki

Doniistiiriicti Etkisi

Dijitallesme, bireylerin tiiketim bigimlerini doniistiiriirken, ayni zamanda
dyjital ortamlarda kendilerini ifade etme ve kimlik inga etme siireglerini de
sekillendirmektedir (Gretzel, 2017; John, 2013). Tiiketiciler artik sadece bir
iriin satin almakla kalmamakta; satin aldiklari veya deneyimledikleri tirtinleri
sosyal medya hesaplarinda paylagarak kigisel tarzlarini da yansitmaktadir
(Firat ve Dholakia, 2006). Geleneksel tiiketim aligkanliklarindan farkli
olarak, giiniimiiz dijital tiiketicileri yalnizca iiriiniin kendisine degil, o tiriiniin
yarattigl deneyime, gorsellige ve hikdyeye de 6nem vermektedir (Glimiis,
2020). Sosyal medyada paylagilan kahve trendleri, bu deneyimi gorsel bir
performansa doniistiirmektedir. Ornegin: layered iced coffees (katmanh buzlu
kahve) renkli katmanlariyla; affogato pouring rveels (affogato dokme videolars)
dondurma iizerine dokiilen espresso aninin yavag ¢ekimiyle; iced cube lntte
(buz kiiplii latte) eriyen buz kiipleriyle anlik estetik degisimler sunmaktadir.
Bu gorsellik ve deneyim birlesimi, tiiketicilerin kahve tiiketimini siradan bir
aliskanliktan gikararak, sosyal medyada sergilenen, dikkat ¢ekici ve begeni
toplayan bir ova doniistiirmektedir (Kogak ve Tetik, 2022). Boylece kahve,
hem damak tadina hitap eden bir iiriin hem de djjital platformlarda estetik
bir deger tagiyan bir nesne haline gelmektedir.

Ozellikle COVID-19 pandemisi déneminde diinya ¢apinda viral olan
Dalgona coffee akimi kahvenin evde hazirlanabilir, yaratict ve gorsel olarak
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etkileyici bir igerik haline gelmesiyle milyonlarca paylagim ve izlenme
sayisina ulagmugtir (Kim ve Kim, 2021). Bu trend, daha sonra Dalgona
coffee 2.0 ile matcha, ¢ilek tozu ve mor tath patates gibi renkli ve aromatik
malzemelerle gesitlenerek hem bireysel hem de toplumsal tiiketim kiiltiiriini
biiyiik olgiide etkilemistir (Papakonstantinidis vd., 2023). Bununla birlikte,
layered ced coffees (hamanly buzlu kabve) gibi cam bardakta gorsel sov
yaratmay1 amaglayan katmanli kahveler; espresso tonic gibi gazli ve ferahlatict
karisimlar; tivamisu latte ve cheesecake coffee gibi tatli aromali, krema ve kakao
serpistirmeli igecekler tiiketicinin hem gorsel hem de lezzet deneyimini
zenginlestirmektedir. Ayrica, coffee jelly (kahve jolesi), wced cube lntte (buz kiiplii
latte) ve affogato pourving veels (affogato dokme videolar:) gibi trendler, kahve
deneyimini “izlenebilir” ve “paylagilabilir” bir sova doniistiirerek, bireyin
djjital kimliginin bir pargasi haline getirmektedir (Kogak & Tetik, 2022). Bu
ii¢ kahve deneyimi, agagida Gorsel 1, Gorsel 2 ve Gorsel 3’te sunulmustur.

Gorsel 1. Coffee Jelly (Kahve Jolesi)

Kaynak:bttps://www.justonecookbook.com/coffee-jelly/

Gorsel 2. Iced Coffee Cube Latte

Kaynak: https://enjoyrealcoco.com/blogs/vecipes/iced-coffee-cube-latte
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Gorsel 3. Dokme Affogato

Kaynak:bttps://anisabcoffee.com/en/blogs/blog/affogato-tarifi

Sosyal medya, modern toplumlarda yalmzca haberlesme veya eglence araci
olarak degil, tiiketici davraniglarini doniistiiren ve yeni trendlerin olugmasina
zemin hazirlayan giiglii bir mecra olarak da islev gérmektedir (Arsel ve Bean,
2013). Dijital platformlarin sundugu hizli yayilim, gorsel igerik tiretimi ve
kullanicr etkilesimi gibi 6zellikler {iriinlerin ve deneyimlerin gok kisa siirede
popiilerlik kazanmasina ve “trend” statiisii kazanmasina olanak tanimaktadir
(Ercilasun, 2022). Literatiirde belirtildigi iizere, sosyal medya, yalnizca mevcut
talepleri kargilayan bir ara¢ degil, yeni talepler ve tiiketim bigimleri yaratan
aktit bir “tvend direticisi” olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu yoniiyle sosyal
medya, kahve gibi glindelik tiriinlerin bile sembolik degerini artirarak, onlar
kiiltiirel birer fenomene doniistiirmektedir.

Sosyal medya ile birlikte tiiketiciler yalnizca igeriklere maruz kalan ve bir
anlamda bu igerikleri tiiketen bireyler degil; ayn1 zamanda igerik tireten ve
paylasan kimligini de tistlenmiglerdir (John, 2013). Bu kimlik, 6zellikle mzini
kahve setleri ve DIY reels gibi trendlerde belirginlegsmektedir. Kullanicilar,
evde kendilerine 6zgii tarifler deneyerek, bunlar1 videolar ve fotograflarla
sosyal medya hesaplarinda paylagmaktadir. Bu paylagimlar, bireyin kendisini
yaratici, 6zglin ve topluluga ait biri olarak hissetmesine olanak tanimaktadir
(Vardeman vd., 2019). Ayn1 zamanda, paylagim kiiltiirii sayesinde bireylerin
deneyimleri birer sosyal sermaye unsuruna doniigmekte ve daha genig bir
dijital topluluk iginde etkilesim firsat1 yaratmaktadir (John, 2013).

2.2. Viral Kahve Trendleri ve Deneyim Ekonomisi

Pine ve Gilmore (1999)’un deneyim ekonomisi yaklagimi, modern
titketicinin bir iirtinii satin alirken o {iirtinle baglantili deneyim, hikaye ve
duyguya da deger verdigini vurgulamaktadir. Sosyal medyada viral hale
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gelen Dalgona coffee, lnyered iced coffees veya espresso tonic gibi trendler, bu
deneyim odakl tiiketim anlayiginin bir yansimasidir. Akman ve Sahin (2021)
yayimladiklar1 bir ¢alismada, geng yetiskinlerin sosyal medyada gordiikleri
trend kahve igeriklerini evde denemek istemelerinin ardinda, siradan
kahve titketiminden 6te “benzersiz ve paylagilabilir bir deneyim” yagama
motivasyonunun yattigini belirtmektedir. Buna gore, kahve tiiketimi sosyal
medya ile birlikte siradan bir aliskanliktan ¢ikip bir “deneyim tasarims” stirecine
doniigmektedir. Hsu ve Lin (2016) tarafindan yapilmug bir ¢aliymada sosyal
medya platformlarinda gorsellik ve etkilesim faktorlerinin tiiketici niyetleri
tizerinde etki sahibi oldugu belirlenmig ve kullanicilarin 6zellikle popiiler
ierikleri kagirma korkusu ile titketim davraniglarini yeniden sekillendirdigini
ortaya konmustur.

Schroeder (2002), modern tiiketim kiiltiirtinde gorselligin {irtin algisini
ve marka degerini gekillendiren en 6nemli unsurlardan biri oldugunu ileri
stirmektedir. Sosyal medya platformlarinda kahvenin yalnizca tadi veya kokusu
degil; sunum bigimi, renk katmanlari, duman veya eriyen buz goriintiisii
gibi gorsel detaylar1 da tiiketicinin ilgisini belirgin bigimde etkilemektedir.
Yildirim (2022), Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin gorsel sov igeren
“iced cube latte ve color-changing magic coffee” gibi ti¢ katmanli kahvelere
yogun ilgi gosterdigini ve bu kahvelere ait gorsel sov amagli paylagimlarin
titketici davranigini yonlendirdigini ortaya koymustur. Bu paylagimlarda 6n
plana ¢ikarilan gorsel estetik kahveyi yalmizca bir igecek degil, ayn1 zamanda
izlenmeye ve paylagilmaya deger bir deneyim nesnesine doniistiirmektedir
(Vega ve Urrutia, 2020). Bu siireg, 6zellikle gorsel agirlikli Instagram ve
TikTok gibi platformlarda daha da giiglenerek, paylasim odakl bir tiiketim
kiiltlirtiniin giderek biiylimesine katkida bulunmaktadir. Geligen bu yeni
titketim kiiltiirdi bir tiir kiiltiirel melezlesme olarak da degerlendirilebilmektedir.

2.3. Kiiltiirel Melezlesme ve Global Trendlerin Yerellesmesi

Appadurar’nin (1996) kavramsallagtirdigy kiiltiirel melezlesme; kiiresel
akimlarin yerel pratiklerle birleserek yeni ve hibrit kiiltiirel formlar yaratmasi
olarak tammlanmaktadir. Cheesecake coffee, matcha espresso veya affogato reels
gibi kahve trendleri; Bat1i, Uzak Dogu ve Tiirk kahve kiiltiiriinii bir araya
getirerek kiiltiirel melez deneyimler olusturmaktadir. Demir ve Sen (2022)’e
gore, sosyal medyada bu tiir melez igeriklerin paylagiimas: geng yetiskinlerde
“farkli ve 6zgiin olan1 deneme” istegini giiclendirmekte ve global trendlerin
yerelleserek yeni bir kimlik kazanmasina neden olmaktadir. Boylece kahve,
sadece global bir igecek degil, ayni1 zamanda kiiltiirleraras: etkilesimin canl
bir temsilcisi haline gelmektedir.
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Tiiketiciler sosyal medyada sadece begeni kazanmak igin degil, aym
zamanda kendilerini tanimlamak ve bagkalarina gostermek i¢in de paylagim
yapmaktadir (Marwick, 2015). Bu noktada kahve kisisel zevk, stil ve sosyal
statilyii yansitan bir ara¢ haline gelmektedir. Ozellikle matcha espresso veya
tivamisu lntte gibi sofistike ve yenilik¢i kahvelerin paylagiimast, bireyin kendisini
global trendleri takip eden, estetik duyarlihig: yiiksek biri olarak tanitmasina
hizmet etmektedir. Giil (2019) yaptig1 bir ¢caligmada, Tiirkiye’de sosyal medya
kullanicilarinin kahve igeriklerini paylagarak sosyal ¢evrelerinden “onay ve ait
olma” ihtiyacimi kargiladigini ortaya koymusgtur. Litt ve Hargittai (2016) ise
“hayali izleyici” kavramini kullanarak, bireylerin paylasim yaparken goriiniir
olmayi ve sosyal etkilesim saglamay1 hedeflediklerini vurgulamaktadir. Bu
durum, kahveyi salt tiiketim nesnesi olmaktan gikararak dijital kimlik ingasinin
bir pargasina doniigtiirmektedir.

Kahve sosyallesme, rahatlama ve keyit anlarinin bir pargasi olarak, bireylerin
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarina hitap etmektedir (Vega ve Urrutia, 2020).
Bu boyutu dijital alana tagiyan sosyal medyada kahve igeriklerini paylagmak,
bireyin kendisini topluluk i¢inde goriiniir hissetmesine ve sosyal destek
almasina olanak tanimaktadir. Aslan ve Yildiz (2023) yaptiklar1 bir ¢aligmada,
sosyal medyada kahve fotograflari ve videolar1 paylagmanin, ozellikle yalniz
hissetme veya stres durumlarinda “dijital sosyallesme” saglayarak pozitif
duygulart artirdigini belirlemistir. Boylece kahve, giindelik yagamin 6tesinde
duygusal bir bag ve sosyal bir sembol haline gelmektedir.

3. YONTEM

Bu aragtirma, sosyal medyada trend olan kahve igerikli paylagimlarin
tiiketiciler iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla nitel desende tasarlanmugtir.
Arastirmanin verileri, Google Anketler (Google Forms) platformu iizerinden
yapilandirilmig ve yar1 yapilandirilmig iki ayr1 goriigme formu araciligiyla
toplanmistir. Internet tabanli ve kolay erisilebilir bir yontem olan Google
Anketler, hem cografi sinirlamalar1 ortadan kaldirarak farkli sehirlerden
katihmcilara ulagma imkan1 sunmasi, hem de sosyal medya kullanicilarinin
halihazirda gevrimigi ortamlarda daha aktif olmast nedeniyle hedef kitleyle
uyumlu bir yontem olarak tercih edilmigtir. Aragtirmanin evrenini, sosyal
medyada kahve odakli paylagim ve trendleri aktif olarak takip eden 18-55 yag
arast kullanicilar olugturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi, amagl 6rneklem
teknigi ile belirlenmigtir. Bu kapsamda aragtirmanin 6rneklemi kahve
trendlerine duyarl ve bilgi agisindan zengin 66 kullanicidan olugmaktadir.
Aragtirma verilerinin ¢6ziimlenmesinde “Frekans analizi, Igerik analizi ve
Kelime bulutn analizinden” yararlanilmigtir.
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Caligmada kullanilan goriisme formu iki boliimden olugmaktadir.
Formun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini (yas,
cinsiyet, egitim durumu vb.) belirlemeye yonelik sorular yer alirken, ikinci
boliimiinde katilimcilarin sosyal medyada kahve trendlerini takip etme
sikliklar1, bu igeriklerin satin alma niyetlerine, deneme isteklerine, paylasma
motivasyonlarma ve dijital kimlik ingasina etkilerini 6lgmeye yonelik sorular
yer almaktadir. Arastirma kapsaminda etik ilkelere sadik kalinmig ve
goriigmeye katilim, katithimecilarin agik rizasina dayali olarak gergeklesmistir.
Caligma kapsaminda, birer kahve tiiketicisi olan sosyal medya kullanicilarinin
sosyal medyada viral hale gelen kahve trendleriyle iliskileri, yalmzca tiiketici
boyutunda degil; deneyim, kimlik ingas ve kiiltiirel etkilesim eksenlerinde
biitlinciil bigimde degerlendirilmeye ¢aligiimistir.

4. BULGULAR

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya toplam 66 katilimci dahil olmustur. Katiimailarin cinsiyet
dagilimi incelendiginde, biiyiik ¢ogunlugunu 42 katilimar ile kadinlarin
olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan erkek katilimcr sayisi ise
24°tlir. Bu durum, sosyal medyada kahve igeriklerine olan ilginin kadinlar
arasinda daha yaygin olabilecegi seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 1. Katdunciarm Demaografik Ozellikleri

Degisken Kategori E:; i Sayist %};Zde
Cinsiyet Kadin 42 63,6
Erkek 24 36,4
Yas 18-24 35 53,0
25-34 18 27,3
35-44 6 9,1
45-54 5 7,6
55+ 2 3,0
Egitim Lise 10 15,2
On lisans 6 9.1
Lisans 44 66,7
Yiiksek Lisans 5 7,6
Doktora 1 1.5

TOPLAM 66 100
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Katilimailarin yag dagilimi incelendiginde, yarisindan fazlasi (35 katilimct),
18-24 yag araliginda yer almaktadir. Bu grubu, 25-34 yas araligindaki
katilimcilar (18 katilimci) ile orta yag grubu olan 35-44 yas araligindaki
katilimailar (6 katilimcei) izlemektedir. Bu bulgu, geng yetiskinlerin sosyal
medya trendlerini takip etme ve kahve tiiketim davraniglarinin bu trendlerden
etkilenme potansiyelinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Egitim
durumu agisindan incelendiginde, katilimcilarin biiyiik gogunlugunun (44
katilmcr) lisans mezunu, oldugu goriilmektedir. Yiiksek egitim seviyesinin
yaygin olmasi, katilimer kitlesinin sosyal medya igeriklerine yonelik elestirel
bir bakig agisina sahip olabilecegini diistindiirmektedir.

Tablo 2’de katilimcilarin sosyal medya kullanim aligkanliklart ve kahve
titketim davraniglari iligkisine yonelik frekans analizi sonuglari yer almaktadir.
Aragtirma kapsaminda, katilimcilarin en sik kullandiklar: sosyal medya
platformu tercihlerinin belirgin bir sekilde gorsel igerik agirlikli mecralara
yonelik oldugu belirlenmistir. Ozellikle “Tnstagram”, %75,8’lik bir kullanict
orani ile katihimecilarin en sik kullandiklar1 platform olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu bulgu, kahve trendlerinin ve estetik sunumlarin daha fazla etkilesim aldig1
platformun Instagram oldugu seklinde ifade edilebilir. Twitter’in kullanici
orani %10,6 iken, YouTube’nin kullanict orani %7,6, TikTok kullanict orani
ise %4,5 olarak belirlenmistir. Katilimcilar tarafindan tercih edilen sosyal
medya platformlari arasinda en diisiik oran1 %1,5°lik bir oran ile Facebook’a
aittir. Bu bulgu, kahve trendlerinin Facebook’ta ¢ok sinirl bir gortiniirliige
sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilarin biiyiik gogunlugu (30 katilimcr) takip ettikleri sosyal medya
hesaplarinda kahve igerikleri ile “ara sira” kargilagtiklarini belirtmigtir. Bu
oran, sosyal medya akiglarinda kahve igeriklerinin diizenli olarak yer aldigini
ancak her kullanicr igin ayn1 yogunlukta goriinmedigini gostermektedir. Sik
sik kargilaganlar katilimcilarin sayist 22 olup, bu grup muhtemelen kahve ile
ilgili sayfalar takip eden veya algoritma tarafindan bu igeriklere yonlendirilen
kullanicilardan olugmaktadir. Bununla birlikte 11 katilimer kahve igerikleri ile
nadiren kargilagtiklar1 belirtirken, sosyal medyada kahve igerikli paylagimlar
ile hig kargilagmadigini belirten katilimcr sayis1 2°dir. Bu bulgu, sosyal medya
kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunun en azindan zaman zaman kahve igerikleri
ile karsilagtigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 2. Sosyal Medya Kullanum Alsskanliklary ve Kahve Tiiketim Davvanglars Tligkisi

Degisken Kategori Sa;fslfl(n) Yu(z(,;(l);
En sik kullanilan sosyal medya platformu
Instagram 50 75,8
Twitter 7 10,6
YouTube 5 7,6
TikTok 3 4,5
Facebook 1 1,5
Sosyal medyada kahve icerikleriyle karsilasma durumu
Ara sira 31 47,0
Sik sik 22 33,3
Nadiren 11 16,7
Kargilagsmiyorum 2 3,0
Sosyal medyada karsilagilan kahve odakli paylasimlari ile ilgilenme nedenleri
Yeni tatlar 6grenmek 14 21,21
Bilgi edinmek 15 22,72
Keyif almak 20 30,30
Giinliik rutine renk katmak 7 10,60
Eglence amaglr igerik
ar%lylg,l o 6 9,09
Estetik arayisi 4 6,08
Sosyal medyada karsilagilan kahve iceriklerinin giivenilirligi durumu
Kismen giiveniyorum 39 59,1
Tamamen giiveniyorum 8 12,1
Giivenilir bulmuyorum 19 28,8
Popiiler kahve iceriklerine yonelik tutum
Zaman zaman g0z atarim 36 54,5
Genelde ilgilenmem 22 33,3
Merakla takip ederim 8 122
Kahve icerikleri paylasma durumu
Hig paylasmam 36 54,5
Nadiren paylagirim 15 22,8
Arada sirada paylagirim 12 18,2
Sik sik paylagirim 3 4,5
Satin alma/titketim kararmin etkilenme durumu
Zaman zaman ctkilenirim 34 51,5
Her zaman etkilenirim 14 21,2
Nadiren etkilenirim 12 18,2
Hig etkilenmem 6 9,1
Sosyal medya platformlarinin etkiledigi alanlar
Kahve diikkani segimi 26 39,4
Kahve tiirii se¢imi 24 36,4
Etkilemiyor 13 19,7
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Kahve ekipmant ve

. S 3 45
demleme yOntemi segimi
Sosyal medya etkisi ile denenen kahve tiirleri
Dalgona Coffee 17 25,78
Cold Brew 15 22,73
Matcha Latte 11 16,66
Espresso Tonik 7 10,60
Tiramisu Latte 6 9,09
Affogato 5 7,57
Color-Changing Magic Coftee 5 7,57
Sosyal medya etkisi ile denenen kahvelerin beklentiyi karsilama durumu
Kismen kargilad: 43 65,15
Tamamen kargilad: 9 13,63
Kargilamad: 5 7,59
Beklentimin altinda kaldi 9 13,63
TOPLAM 66 100

Caligmada katilimcilarin sosyal medyada kargilagtiklar: kahve odakli
paylagimlar ile ilgilenme nedenlerinin ¢ok yonlii oldugu bulgulanmigtir.
Buna gore katilimailarin biiyiik ¢ogunlugu (20 katilimei) sosyal medyada
kargilagtiklar1 kahve igerikleri ile “keyif almak™ igin ilgilenirken, bunu “bilgi
edinmek” (15 katilimci) ve “yeni tatlar 6grenmek” (14 katilimci) gibi
motivasyonlar izlemektedir. Sosyal medya platformlarinda kargilagilan kahve
ile ilgili igeriklerinin giivenilirligi konusunda katilimcilarin biiyiik gogunlugu
temkinli bir tutum sergilemektedir. Buna gore katiimcilarin biiyiik gogunlugu
(39 katilimci) kahve odakli igerikleri kismen giivenilir buldugunu ifade
etmistir. Glivenilir bulmayan katilimcr sayisi 19 iken, tamamen giivenilir bulan
katilimcr sayist ise 8°dir.

Katilimcilarin takip ettikleri sosyal medya platformlarinda kargilagtiklar
popiiler kahve igeriklerine yonelik tutumlar: incelendiginde, katilimcilarin
yarisindan fazlasinin (36 katilimci) bu igeriklere “zaman zaman goz attigr”
belirlenmigtir. Bu durum, kullanicilarin kahve igeriklerini diizenli olarak takip
etmese de ilgi ¢ekici buldugunda inceledigini gostermektedir. S6z konusu
igerikler ile genelde ilgilenmeyenlerin katilimcr sayis1 22 iken, merakla takip
eden katilimci sayisi ise 8dir.

Katilimcilarin kahve igeriklerini kendi sosyal medya hesaplarinda paylagma
davranugi, sosyal medyada kahve trendlerinin yayilimini anlamak agisindan
son derece 6nemlidir. Aragtirmaya dahil olan katiimcilarin biiyiik gogunlugu
(36 katilimcr) kullandiklari sosyal medya hesaplarinda kahve ile ilgili herhangi
bir paylagim yapmadiklarint belirtmigtir. Bunu nadiren (15 katilimcr), arada
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sirada (12 katilimci) ve sik sik yapilan paylagimlar (5 katilimci) izlemektedir.
Bu bulgu, kahve igerikleri ile karsilagan kitlenin ayni yogunlukta bu igerikleri
yeniden tiretmedigini gostermektedir.

Sosyal medya platformlarinda kargilagilan kahve odakli paylagimlarin
katilimcilart en ¢ok hangi agidan etkiledigi incelendiginde, katilimcilarin
sirastyla en gok kahve diikkini (20 katilimer) ve kahve tiirli (24 katilimer)
bakimindan s6z konusu igeriklerden etkilendigi belirlenmistir. Katihmcilarin
en etkilendigi kategori kahve ekipmani ve demleme yontemi (3 katilimcr)
olup, bu igeriklerin herhangi bir sekilde kendisini etkilemedigini ifade eden
katihmcr sayist 13’ttir. Katilimcilarin sosyal medyada kargilagtiklar: ve kendi
imkanlart ile hazirladiklar1 popiiler kahve trendlerini Sekil 1’de verilmistir. Sekil
1’e gore, en ¢ok 6ne ¢ikan ve denenen kahve tiirli “Dalgona coffee (%25,78)”
olarak belirlenmistir. Bunu “cold brew (%22,73) ve matcha lntte (%16,66)”
takip etmektedir. Daha diisiik oranlarda ise sirastyla “espresso tonic (%10,6),
tiramisu latte (%9,09), affogato (%7,57) ve color-changing magic coffee
(%7,57)” dikkat gekmektedir. Elde edilen bu veriler, sosyal medyada 6zellikle
gorsel ve deneyimsel 6zellikleri 6n plana gikan kahve tiirlerinin tiiketiciler
tarafindan daha fazla ilgi gordiigiinii ve deneyimlendigini ortaya koymaktadr.
Bu durum, trend kahvelerin gorsellik ve paylagilabilirlik boyutunun tiiketici
davranislarinda belirleyici rol oynadigini gostermektedir.

Sekil 1. Sosyal Medyada Trend Olan Kahve Tiivleri Kelime Bulutu Analizi

Tablo 3’te katihmcilarin dijital tiiketici kavramini nasil tanimladiklari, kendi
titketici kimliklerine iligkin tanimlar1 ve kahve odakli paylagimlarin tiiketici
kimlikleri iizerinde ne tiir bir degisiklige sebep olduguna iliskin frekans analizi
sonuglart yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu dijital
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titketici kavramini “sosyal medyada gordiiklerine gore davranig degistiren
tiikketici (26 katilimci) olarak tanimlamaktadir. Bunu sirasiyla “yorum ve
igeriklere gore tercih yapan tiiketici “(16 katilimci), etkilesim odakl tiiketici,
(9 katilimcr) online platformlardan aligverige bagimli tiiketici (8 katilimer)”
tanimlar1 izlemektedir. Bununla birlikte 7 katilimc1 bu kavram hakkinda
herhangi bir bilgiye sahip olmadiklarini belirtmistir.

Katilimcilarin kendi tiiketici kimliklerine iligkin tanimlarr incelendiginde,
kendilerini en ¢ok bilingli ve aragtiran tiiketici (28 katilimci) olarak
tanimladiklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin 18 katilimer
kendisini geleneksel aligkanliklara bagl bir tiiketici olarak, 12 katilimcr moda
ve trendlere agik bir tiiketici, 3 katilimcr takip ettigi hesaplara gore sekillenen
bir tiiketici ve 5 katilimer ise duygusal yonleriyle karar veren tiiketici olarak
tamimlamaktadir. Sosyal medyada kargilagilan kahve igeriklerinin katilimcilarin
titketici kimlikleri iizerinde doniistiirticii bir etkisinin olup olmadig ve varsa
ne tiirden bir etkisi oldugu incelendiginde, katihmcilarin biiyiik bir kisminda
higbir etkisinin olmadigini (26 katilimci) belirlenmigtir. Bununla birlikte,
ad1 gegen paylagimlarin 17 katilimcida deneyim odakli olma yoniinde, 14
katilimcida daha merakl ve arastiran bir tiiketici olma yoniinde, 5 katilimcida
gorsellige ¢cok onem veren tiiketici olma yoniinde, 2 katilimci daha kolay
yonlendirilebilen ve marka odakl bir tiiketici kimligine doniigme yoniinde
etki yarattig1 belirlenmistir.

Tablo 3. Dijital tiiketici kavramna iliskin tiiketici tanumlar:

Dijital tiiketici kavrami tanimi I;:;iﬁ (n) Yﬁ(zo;(is
Sosyal medyaya gore sekillenen tiiketici 26 39,39
Yorum ve igeriklere gore tercih yapan tiiketici 16 24,24
Etkilesim odakl tiiketici 9 13,65
Online platformlardan aligveris yapmaya bagimlr tiiketici 3 12,12
Bu kavrami bilmiyorum 7 10,60
Tiiketici kimligi tanimlar:

Bilingli ve aragtiran tiiketici 28 424
Geleneksel aligkanliklara bagh tiiketici 18 274
Moda ve trendlere agik tiiketici 12 18,2
Takip ettigi hesaplara gore sekillenen tiiketici 3 45
Duygusal yonleriyle karar veren tiiketici 5 7.5

Kahve odakl1 paylasimlarin tiiketici kimligi tizerindeki etkisi
Higbir degisiklik olmadi 26 39,4
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Deneyim odakli oldum 17 25,8
Daha merakli / arastiran oldum 14 21,2
Gorsellige ok 6nem veren oldum 5 7,6
Daha kolay yonlendirilebilen oldum 2 3,0
Daha marka odakli oldum 2 3,0
TOPLAM 66 100

5.SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmadan elde edilen bulgular, sosyal medyanin kahve tiiketim
aligkanliklarini yalnizca yonlendirmekle kalmayip ayni zamanda kiiltiirel,
estetik ve deneyimsel boyutlarda doniigtiirdiigiinii gostermektedir. Aragtirmaya
katilanlarin 6nemli bir kismi kadinlardan olugsmaktadir. Bu durum, kahve
trendlerinin kadinlar arasinda daha fazla ilgi gordiigii seklinde yorumlanabilir.
Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugunu geng bireyler olusturmaktadir. Bu bulgu,
ozellikle geng kusaklarin sosyal medya trendlerine daha hizli uyum sagladigin
ve kahve tiiketim aligkanliklarinda sosyal medyanin etkisine daha agik
oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin egitim diizeylerinin yiiksek olmast,
sosyal medya igeriklerine yonelik elestirel bir bakis agisin1 da beraberinde
getirebilmektedir. Bu durum, sosyal medyanin giiclii bir yonlendirici olmasina
ragmen, kullanicilarin igeriklere tamamen sorgusuz bir sekilde yaklagmadiklarin
gostermektedir. Tiiketiciler hem estetik ve deneyimsel unsurlara ilgi duymakta
hem de bu igerikleri kendi bakig agilari ile degerlendirmektedir.

Caligmada sosyal medya platformlar: arasinda en yogun kullanilan
platformun Instagram oldugu belirlenmistir. Gorselligin 6n planda oldugu bu
platform, kahve trendlerinin hizli bir sekilde yayilmasina da aracilik etmektedir.
Katihmcilarin kahve igeriklerini tercih etme nedenlerinin baginda “keyif almatk,
yeni tatlar kesfetmek ve bilgi edinmek” gelmektedir. Bu bulgular, sosyal medya
ieriklerinin yalnizca eglence amagli degil, ayni zamanda 6grenme ve deneyim
kazanma araci olarak da goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Bununla birlikte,
kullanicilarin kahve igeriklerinin giivenilirligi konusunda temkinli olduklari,
bu paylagimlar1 tamamen giivenilir bulmadiklar1 da belirlenmistir. Bu durum,
sosyal medyada yer alan igeriklerin tiiketici goziinde sorgulayici bir yaklagimla
degerlendirildigini gostermektedir. Bununla birlikte katilimcilarin biiyiik bir
kismi kahve igeriklerini kendi hesaplarinda paylagmamaktadir. Bu bulgu,
kahve trendlerinin ¢ogunlukla izleyici konumunda tiiketildigini, yeniden
iretim ya da paylagim boyutunda ise sinirli kaldigini ortaya koymaktadir.
Buna kargin, sosyal medya igeriklerinin kahve tercihleri iizerinde belirgin bir
etkisi vardir. Katilimcilar, sosyal medyada gordiikleri igeriklerden 6zellikle
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“ahve diikkiny secimi ve kahve tiiri” konusunda etkilendikleri ifade etmistir.
Bu durum, kahve deneyimlerinin yalnizca igecek boyutunda kalmayip, sosyal
yagam ve sosyallesme mekanlarini da gekillendirdigini gostermektedir

Caligmanin en dikkat ¢ekici sonuglarindan biri, sosyal medyada popiilerlesen
kahve tiirlerinin yalnizca kafe ortaminda tiiketilmedigi, ayni zamanda bireyler
tarafindan ev ortaminda kendi imkanlariyla denendigidir. Katihmailar 6zellikle
“Dalgona coffee, cold brew, matcha latte, espresso tonic, tiramisu latte ve renk
degistiven sibivli kahve” gibi trendleri evde yaparak deneyimlemiglerdir. Bu
bulgu, sosyal medyanin yalnizca tiiketim istegi yaratmadigini, ayn: zamanda
bireyleri yaratici denemelere ve ev yapimui iiretimlere yonlendirdigini ortaya
koymaktadir. Kahve bu sayede, bireylerin hem bireysel tatmin elde ettikleri
hem de sosyal aidiyet gelistirdikleri ¢ok katmanl: bir tiiketim nesnesine
dontigmiigtiir. Bu noktada katilimcilarin 6nemli bir boliimii, sosyal medyada
gordiikleri kahve igeriklerinin kendi tiiketici kimlikleri tizerinde dontistiiriicii
etkiler yarattigini belirtmistir. Bazilar1 kendilerinin daha deneyim odakl,
meraklr ya da aragtirmac bir tiiketiciye dontistiiklerini ifade ederken, bazilar
ise gorsellige daha fazla 6nem veren bir tiiketiciye doniistiigiinii belirtmistir.
Bu bulgu, sosyal medyanin yalnizca kahve tiiketim aligkanliklarini degil,
aynt zamanda bireylerin kendilerini nasil tanimladiklarini da etkiledigini
gostermektedir

Sonug olarak, sosyal medya kahveyi giindelik bir igecek olmanin Gtesine
tagiyarak kimlik, aidiyet ve estetik tercihleriyle iligkilendirilen bir yagam
tarzi gostergesine doniigtiirmeye baglamugtir. Kahve igerikleri, bir yandan
kullanicilarin merak ve deneyim motivasyonlarini giiglendirmekte; diger
yandan ise beklentiler ile ger¢ek deneyim arasinda farkliliklar yaratarak zaman
zaman tatminsizliklere yol agabilmektedir. Bu baglamda kahve markalari igin
onemli olan, sosyal medyada olusturduklar: igerikleri yalmizca kisa siireli
tanitim amagh degil, tiiketicilerle duygusal bag kurma, deneyim paylagma ve
kiiltiirel bir deger yaratma firsat1 olarak degerlendirmektir. Ayrica igeriklerin
beklenti-gergeklik dengesini gozetmest, seftaflik ve giivenilirlik ilkesine dayali
olmasi1 gerekmektedir. Tiiketicilerin bilingli tercihler yapabilmesi igin bilgiye
dayali igeriklerin artirilmasi ve kullanicilarin aktif’ kattlimini tegvik eden
paylagim odakli kampanyalarin geligtirilmesi 6nerilmektedir.
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