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Oz

Rekabetin fazlalagmasi ve karliliklarin {iriin bazinda azalmasi ile birlikte, yeme i¢gme sektoriinde nis miisteri
gruplarinin tercihleri her zamankinden 6nemli hale gelmistir. Bu gruplardan biri olan iiniversite 6grencileri, gelir
durumlariin ileriki donemlerde artmasi beklentisinden dolay1 igletmeler agisindan 6zellikle 6nemlidir. Kahve
isletmelerinin {iniversite 0grencilerinde marka baglilig1 yaratabilmesi durumunda kalict olma sanslar1 fazla
olacaktir. Bu c¢aligmanin konusu {iiniversite Ogrencilerinin kahve tercihlerinin konjoint analiz yontemiyle
incelenmesidir. Caligmanin amaci ise, liniversite 6grencilerinin kahve tercihlerinde etkili olan faktorlerin tespit
edilmesi ve tespit edilen faktorlerin fayda diizeyinin belirlenmesidir. Universite 6grencilerinin kahve tercihlerine
iliskin olarak, toplam 216 {iniversite dgrencisi ile gergeklestirilen anket sonucu elde edilen veriler SPSS paket
programi ile analiz edilmistir. Calismada, Fiyat, Biiyiikliik, Siit, Marka, Seker, I¢im Sertligi olarak 6 faktor
ekseninde degerlendirme yapilmistir. Fiyat faktorii, 0-7 TL arasi, 7-15 TL aras1 ve 15 TL den daha yiiksek fiyat
diizeylerinde, Biiyiikliik faktori, kiigiik, orta ve biiyiik boy diizeylerinde, Siit faktorii, kahvenin i¢inde var ve yok
olmak iizere iki diizeyde, Marka faktorii, zincir ve butik igletmeler olarak iki diizeyde, Seker faktorii, kahvenin
icinde var ve yok olmak iizere iki diizeyde, I¢im Sertligi faktorii ise yumusak, orta ve sert i¢imli kahveler olarak
ii¢ diizeyde analize dahil edilmislerdir. Caligmanin sonucunda, en yiiksek 6neme sahip faktor “igim sertligi” olarak
belirlenirken, ikinci en yiliksek dneme sahip faktor “fiyat” faktorii olarak ortaya ¢ikmigtir. Diger faktorler ise 6nem
diizeyine gore siralandiginda tigiincii siradaki faktor “biiytliklik” faktorii, dordiincii siradaki faktor “siit” faktorii,
besinci siradaki faktor “seker” faktorii son siradaki faktor ise “marka” faktorii olarak belirlenmistir. Bununla
birlikte iiniversite O0grencileri agisindan fiyat yiikseldikge, toplam faydanin arttigi, zincir isletmeleri butik
isletmelere gore daha ¢ok tercih edildigi, kahve tercihlerinde ise, yumusak i¢im, sade, sekersiz ve kii¢iik hacimli
kahvelere iliskin tercihlerinin 6n planda oldugu sonucuna ulagilmigtir. Calismanin bir diger sonucuna gore ise
iniversite Ogrencilerinin kahve tercihlerinde, cinsiyetin faktoriiniin anlamli bir farklilik yaratmadig:
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Cok Degiskenli Analiz, Istatistiksel Analiz, Kahve Se¢imi, Kahve Tiiketimi, Tiiketici
Tercihleri
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Evaluation of Factors Affecting University Students' Coffee Preferences by Conjoint Analysis

Abstract

With the increase in competition and the decrease in profitability on the basis of products, the preferences of niche
customer groups in the food and beverage sector have become more important than ever. University students, one
of these groups, are especially important for businesses because of the expectation that their income will increase
in the future. If coffee businesses can create brand loyalty among university students, they will have a greater
chance of being permanent. The subject of this study is to examine the coffee preferences of university students
using the conjoint analysis method. The aim of the study is to determine the factors that affect the coffee
preferences of university students and to determine the benefit level of the determined factors. Regarding the
coffee preferences of university students, the data obtained as a result of the survey conducted with a total of 216
university students were analyzed with the SPSS package program. In the study, 6 factors such as Price, Size,
Milk, Brand, Sugar, Smoothness were taken into consideration. “Price” factor is between 0-7 TL, between 7-15
TL and higher than 15 TL, “Size” factor is at small, medium and large size levels, “Milk” factor is present and
absent in coffee at two levels, “Brand” factor is at two levels as chain and boutique businesses. “Sugar” factor
was included in the analysis at two levels as present and absent in the coffee, and “Smoothness” factor was
included in the analysis at three levels as soft, medium and hard coffees. As a result of the study, the factor with
the highest importance was determined as "smoothness", while the second most important factor emerged as the
"price" factor. When the other factors are ranked according to their importance, the third factor is the "size" factor,
the fourth factor is the "milk" factor, the fifth factor is the "sugar" factor, and the last factor is the "brand" factor.
However, it has been concluded that for university students, as the price increases, the total benefit increases,
chain businesses are preferred more than boutique businesses, and their preference for soft-drink, black,
unsweetened and small-volume coffees is at the forefront in coffee preferences. According to another result of the
study, it was determined that the factor of gender did not make a significant difference in the coffee preferences
of university students.

Keywords: Multivariate Analysis, Statistical Analysis, Coffee Choosing, Coffee Preferences, Consumer
Preferences

Giris

Insanoglu igin tiikketim, yasaminin baslangicindan sonuna kadar siiren 6nemli bir dogal eylemdir. Tiiketimin bir
parcasi olan iiriin ve hizmetler gegmisten giiniimiize degin ¢esitlendirilerek iiretilmeye devam etmektedir. Tarihsel
siire¢ icerisinde toplumlarin yagsamis olduklar1 gelismeler dogrultusunda tiikketim kaliplarinda degisimler meydana
gelmistir. Son zamanlarda hemen hemen herkesin giinliik rutini haline gelen kahve, Onceleri sadece yiiksek

statiideki bireylerin tiiketebildigi bir icecek iken, zamanla her kesimin kolaylikla ulagabildigi bir icecek haline
gelmigstir (Kili¢ ve ark., 2019).

Yiizyillardir giinliik hayatin ve kiiltiiriin vazgecilmez bir pargasi olan ve toplumun tiim kesimleri tarafindan
yiiksek diizeyde tiiketilen bir igecek tiirii olan kahve, hem ticari olarak hem de sosyal yasam agisindan énemli bir
yere sahiptir (Ozdestan, 2014).

14. yiizyi1lda Etiyopya’da kesfedilen kahve g¢ekirdekleri, 15. Yiizyilin sonunda Araplar tarafindan Mekke ve
Medine’ye, 16. yiizyilda da Istanbul’a getirilmistir. (Wild ve Ulusoy, 2004). Kahve Afrika’da dogmakla birlikte
Osmanli cografyasinda kimligini kazanmis ayn1 zamanda Avrupa’da taninmasi ve taginmasina da Tiirkler araci
olmustur. Avrupalilar kahveyi, ilk 6nce Dogu’da ve dzellikle Istanbul ile diger Osmanli sehirlerine diplomat ve
seyyahlarin yazilarindan tanimislardir (Kuzucu, 2011).

Ogiitiilmiis, kavrulmus kahve ¢ekirdeklerinin demlenmesi ile elde edilen kahve diinyada en gok tiiketilen icecekler
arasinda yer almaktadir. Kahve, aromasi ve tadi nedeniyle &vgii alsa da kafein igerigi biiyiik olasilikla
popiilaritesinde biiyiik rol oynamaktadir. Aslinda kahve, karbonhidratlar, lipitler, nitrojenli bilesikler, vitaminler,
minareller, alkaloidler ve fenolik bilesikler dahil olmak iizere ¢ok fazla ve farkli kimyasal igerdigi bildirilen
karmagik bir kimyasal karisimdir (Higdon ve Frei, 2006).

Giliniimiizde kahve endiistrisi ¢ok 6nemli ve katma degeri ¢ok yiiksek bir sektdr olarak goriilmektedir. Kahve,
diinyada ham petrolden sonra en ¢ok ticareti yapilan ikinci emtiadir. Binlerce ¢ift¢i tarafindan 70°den fazla iilkede
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yetistirilmektedir. Diinyada her giin 1.6 milyar fincan kahve tiiketildigi tahmin edilmektedir (Rogers ve ark., 2013).
Tirkiye’de yillik tiikketimi 45000 ton yani yaklasik 6.5 milyar fincan kahve civarindadir. Bu da yaklagik giinliik
17.8 milyon fincana tekabiil etmektedir. 2016 yilindaki verilere gore Tiirkiye’de 600 milyon TL’ye ulasan pazar
biiyiikliigiiniin, 125 milyon TL’lik kism1 Tiirk kahvesinden gelmektedir (Ors ve Boruénii, 2018).

Tiiketicilerin zaman icerisindeki kahve tercihleri, tiiketim davranislar1 degistikce kahve akimlar1 olusmaya
baslamistir. Toplumsal degisim sonucunda yeni bir pazar ortaya ¢ikmistir. Daha ¢ok {iniversite 6grencilerinin ve
caliganlarin tercih ettigi self servis ve espresso bazli kahvelere yonelik, hizli servis yapilan ve daha ¢ok aligveris
merkezlerinde ya da iiniversite yakinlarindaki kafeler cogalirken yolda giderken kahve igme davranisi gibi farkli
titketim tercihlerinin de ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. (Kayasu, 2017).

Kahveye iliskin farkli tiikketim akimlarin olusmasinin en biiyiik nedeni tiiketicilerin talep ve istekleri olmustur
(Tiizlin, 2018). Tiiketici davraniglarinin analizi olduk¢a sofistike ve karmasik bir analiz olmakla birlikte
isletmelerin tiriinlerine yonelik pazarlama stratejileri olugturmalari i¢in ¢ok etkili bir yaklagimdir (Delice ve ark.,
2013). Miimkiin oldugunca homojen miisteri gruplarinin oldugu sektorlerde yer alan isletmeler i¢in sektoriin
gelecekteki pazar dagiliminin nasil gelisecegi 6nemli bir konudur (Genchev ve Marinov, 2008). Bununla birlikte
gilinlimiizde tiiketici tercihleri ve istekleri siirekli olarak degisim gostermektedir. Bunlara bagli olarak igletmelerin,
hedef pazardaki tiiketici davranislarim1 detayli bir sekilde analiz edilmesi ka¢inilmaz bir hale gelmistir (Tiiziin,
2018). Farkli iiriin profillerine yonelik tiiketici tepkisini belirlemekte ¢esitli yontemler s6z konusu olmakla birlikte,
en ¢ok kullanilan tahmine dayali istatistiksel modellerden biri de konjoint analizidir (Annunziata ve Vecchio,
2013; Asioli ve ark., 2014; De Pelsmaeker ve ark., 2013; Saito ve Saito, 2013).

Kahve ve diger icecek iiriinlerine iliskin tercihler ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde asagidaki caligmalara
ulasilmistir.

Torres Gonzalez’in (2004) gerceklestirdigi calismada Amazon bdlgesinde iiretilen Ogiitiilmiis kahvenin
Ekvator’da, potansiyel bir pazara sahip olup olmadigi arastirilmak istenmis ve bunun i¢in kahve satin alma ve
tikketimine yonelik tliketici tercihleri konjoint analizi ile analiz edilmistir. Caligmada marka ve ambalaj
faktorlerinin, tiiketiciler tarafindan deger verilen faktorler oldugu tespit edilmistir. Calismada demografik
ozelliklere gore kahve fiyatindaki tercihin degistigi tespit edilmistir.

Ozel (2008), calismasinda, konjoint analizi ile tiiketicilerin siit tercihlerinde hangi 6zelliklere hangi oranda 6nem
verdiklerini belirlemeye calismistir. Ayrica heniiz piyasada bulunmayan bir siit markasinda olmasi gereken temel
ozellikler ve alabilecegi pazar payi tespit edilmeye caligilmistir. Buna gore; firmalarin tirettikleri tirtinlerden elde
edecekleri satig miktarlarini maksimum yapabilmek i¢in dncelikle siitteki yag miktarini1 dikkate almalar1 gerektigi
gorilmiistiir. Bilingli bir tiiketici kitlesi i¢in yag miktarinin 6nemli oldugu; sade siitlerin aromali siitlere tercih
edildigi, marka imajinin tiiketici agisindan dnem tasidigi ve bununla birlikte fiyat1 ucuz siitlerin satin alindig:
sonucuna ulagilmistir.

Mohebalian ve arkadaslariin (2013) gergeklestirdikleri ¢calismada miirver suyu ve jole iiriinleri icin ABD tiiketici
tercihlerini ortaya ¢ikartmayi amaglamiglardir. Amerika’da ikamet eden 1043 kisi ile gerceklestirilen anket
sonuglar1 konjoint analiz ile incelenmistir. Konjoint analizi sonucunda saglikli oldugunu iddia eden ve yerel
bolgelerde liretilen miirver sularinin ve jolelerinin daha ¢ok tercih edildigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin, ithal
edilen meyve sular1 yerine yerli meyve sularini 3.3 kat daha fazla tercih ettigini, saglikli ve dogal oldugu beyan
edilen iiriinlerin ise tiiketiciler tarafindan 2.1 kat daha fazla tercih edildigi belirlenmistir.

Asioli ve arkadaglarinin (2014) gergeklestirdikleri ¢aligmada, Norveg’te buzlu kahve i¢in tiiketici tercihlerini
arastirmistir. Calisma, 101 buzlu kahve tiiketicisi lizerinde gerceklestirilmis ve kahve tiirii, mensei, kalori ve fiyat
gibi farkl 6zellikleri birlestiren on iki buzlu kahve iiriiniine iliskin tercihler degerlendirilmistir. Analiz sonucunda,
tiiketicilerin diisiik fiyath ve diisiik kalorili tirlinleri tercih ettigi ve yasin kahve tercihleri {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Muggah ve McSweeney (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmada, kadin tiiketicilerin bira satin almasini
saglayan digsal ve i¢sel dzellikler konjoint analiz ile belirlenmeye ¢alisilmigtir. Caligmada, biranin satin alinmasini
sagladig1 diisliniilen 6 ozellik (lezzet, goriinim (renk), paketleme, marka, iiretim yontemleri ve bira tarzi)
degerlendirilmistir. Kanada’da ikamet eden 277 kadina bira tercihleri ile ilgili anket yapilmis ve analiz sonucunda
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aciligin, biray1 sevme iizerinde gii¢lii bir olumsuz etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Siyah renk, stout ve makro
demlenmis biralarin da bira iiriinlerini begenme iizerinde olumsuz etkileri oldugu tespit edilmistir. Calismanin
sonucunda tiim tiiketici gruplarinin diisiik acilikta ve tatli biralar1 sevdigi tespit edilmistir.

Aksit (2017) tarafindan gergeklestirilen calismada kahve tiikketim aliskanliklari, tiiketici 6zellikleri ve tiiketicilerin
kahve tercihlerini etkiyen en dnemli faktorlerin belirlemesini amaglamistir. Calismada faktor analizi ve ki-kare
analizi kullanilmistir. 500 kisilik gruptan elde edilen veriler sonucunda, katilimcilarin marka kahveleri tercih ettigi
tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin kahve tercihini belirleyen en onemli faktoriin, kahvenin tadi ve sunumu
oldugunu sonucuna varilmaistir.

Meyerding ve arkadaslari, (2019) gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmada, Alman bira pazarinda satin alma siirecinde
onemli olan 6zellikleri belirlemeyi ve Alman bira pazarini segmentlere ayirmay1 amaglamislardir. Bu amagcla gizli
smif analizi ve konjoint analizinden yarlanmiglardir. Gizli smif analizi sonucunda ii¢ tiiketici segmenti
belirlenmistir. 484 kisiye yapilan anket sonucunda bira tiirii, fiyat1 ve mensei niteliklerinin tiim segmentlerde bira
seciminde dnemli oldugu tespit edilmistir. Segmentler aras1 farklarda, 6zellikle tercih edilen bira tiiriiniin 6n plana
¢iktig1 ve ayrica organik, kalorisi azaltilmis ve ithal biralar agisindan segmentler arasinda farkliligin oldugu tespit
edilmistir.

Bu calisma, ililkemizdeki iiniversite 6grencilerinin en ¢ok tiikettigi iiriinlerden biri olan kahveye yonelik tiiketim
tercihlerini belirlemegi ve tiiketim tercihlerini etkileyen faktdrlerin ortaya konulmasint amaglamaktadir. Ayrica
iniversite dgrencilerinin hangi tiir kahveleri ve hangi fiyat diizeyini tercih ettikleri gibi farkli sorulara da
arastirmada yanit bulunmaya c¢alisilmigtir.

Materyal ve Metot

Materyal

Tirkiye’deki {iniversite Ogrencilerinin kahve tiiketim tercihlerinin ve bu tercihleri etkileyen faktorlerin
degerlendirildigi bu calismada, Tiirkiye’deki tiim &grencilere ulagilmasinin miimkiin olmamasi ve ayrica
zaman/maliyet ekseninde avantaj saglamasi nedeniyle kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin
materyalini Marmara Universitesi ve Istanbul Ticaret Universitesi’nde okuyan 6grencilere yapilan anket ¢aligmasi
olusturmaktadir. Bu dogrultuda anket formu, Marmara Universitesi ve Istanbul Ticaret Universitesi’nde okuyan ve
ulagilabilinen 6nlisans, lisans ve lisaniistli 6grencilerden olusan toplam 700 6grenciye mail olarak gonderilmis olup,
¢alismanin 6rneklemini olusturan 216 dgrenci geri doniis saglamigstir. Caligmada iiniversite 6grencilerinin kahve
tercihlerine etki eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla konjoint analizi kullanilmistir.

Konjoint Analizi

Konjoint analiz, mal ya da hizmetlerin 6zelliklerinin miisteriler tarafindan nasil algilandigimin anlasilmasinda tercih
edilen ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerden birisidir (Tatlidil, 1995). Bir bagka tanima gore tiiketicilerin satin alma
oncelikleri ve nihai satin alma kararlarinin iiriiniin hangi 6zelligine daha fazla bagli oldugunu ortaya g¢ikarmay1
amaglayan bir yontemdir. Rekabet kosullarinin arttig1 giiniimiizde, isletmeler tarafindan yontemin ¢ok tercih ediliyor
olmasmin nedenleri, giivenilir ve kolay uygulanabilir olmasi ile miisteri tercihleri hakkinda bir¢ok bilgi vermesi
seklinde siralanabilir. (Halme ve Kallio, 2011).

Konjoint analiz, iiriin 6zelliklerini subjektif olarak degerlendirme imkani sunmasi (Green ve Srinivasan, 1990) ve iiriin
ozelliklerinin 6nem derecelerini sayisal olarak belirlemeye imkan sagliyor olmasi (Poortinga ve ark., 2003) nedenleri
ile;

> Yeni bir mal veya hizmetin en uygun tasariminin nasil olmasi gerektigini ve tiiketicilerce nasil
karsilanacagini,
Rekabet durumunda mevcut iiriin 6zelliklerinde degisime gidilmesinin gerekip gerekmedigini,
Alicinin karar verme siirecindeki durumsal degiskenlerin etkisinin ne oldugunu,
Mal ve hizmetlerin fiyati konusunda yapilacak degisikliklerde tiiketici tepkilerinin ne olacagini,
Reklam stratejilerinin nasil olmasi gerektigini

YV V V

Y

tahmin etmede kullanilir.
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Konjoint analizde iki temel kavramsal varsayim bulunmaktadir:

» Tiketicilerin mal ve hizmetlere iliskin satin alma kararlarini etkiledigi disiiniilen faktorler ve faktor
diizeyleri cevaplayicilar i¢in agik, net ve her birinin tercih kartinda yer alan ifadeleri aym sekilde
algilamalarini saglayacaklari sekilde tercih kartlarinda yer almalidir.

» Cevaplayicilarin tercih kartlarina iliskin siralamalari mal ve hizmetle ilgili karar alma siireclerini ger¢ekten
yansitacak sekilde olmalidir.

Konjoint Analizi, basit bir model olarak (Es.1)’deki gibi ifade edilebilir (Yavuz ve Cemrek, 2013).
i=X1+X,+ ... +X, (i=12,..,n) (Es.1)

Modeldeki Y degiskeni siniflayici, siralayict ya da aralikh dlgekle, X, X,, . . . X, degiskenleri ise simiflayict veya
siralayici dlgekle Ol¢iilmiis olabilir.

Konjoint analizin 6nemli avantajlar1 agagidaki gibi siralanabilir:

» Bir mal veya hizmete iligskin satin alma kararinda etkili oldugu diistiniilen her faktériin ve bu faktorlere
iliskin diizeylerin 6nem derecelerinin tiiketici tarafindan belirlenebilmesi,

» Bir mal veya hizmete iliskin varsayimsal senaryolarin tercih kartlarina yansitilabilmesinin miimkiin olmast
dolayisiyla mal veya hizmetin heniiz var olmayan versiyonunun faydasinin 6l¢iilebilmesi,

» Birmal veya hizmete iliskin satin alma kararinda etkili oldugu diisiiniilen faktorlerin nitel veya nicel olarak
ele alinabilmesine imkan saglamasi,

» Sayisal olmayan degisken ve degisken diizeylerinden hareket ederek sayisal ve kolay yorumlanabilen
sonuglar ortaya koymasi ve bu sonuglarin ileriye doniik planlamalar yapilmasina imkan vermesi. (Turanl
ve ark., 2013)

Konjoint analizin belirgin dezavantaji ise varsayimlarinin saglanmadigi durumlar i¢in gecerlidir. Bu noktada
arastirmaciya diisen;

» Arastirma konusu ile ilgili mal veya hizmetin satin alinmasinda etkili olan degiskenleri isabetli olarak
belirleyerek faktorlere doniistiirmesi, s6z konusu faktorlere iliskin diizeyleri anlamli sekilde tespit etmesi
ve olusturdugu bu faktor ve diizeylerini okuyan her cevaplayicinin ayni iiriin bilesenini anlayacagi sekilde
tercih kartlarinda yer vermesi,

» Cevaplayicilarin tercihlerini tam yansitacaklari bir veri toplama yontemi belirleyerek, siralamalarin
cevaplayicilar tarafindan rastgele yapilmasinin 6niine gegmeye ¢aligmasidir (Turanl ve ark., 2013).

Konjoint Analizi Ile Universite Ogrencilerinin Kahve Tercihlerine Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi

Kahve satan igletmelerin, daha fazla miisteriye sahip olabilmek i¢in iirinlerinde farklilasmak amaciyla yapabilecekleri
¢ok cesitli degisiklikler vardir. Tercihlerde etkili oldugu diisiiniilen faktor ve diizeylerini belirlemek i¢in kahve satan
igletmelerin meniileri incelenmistir. Calismada Onemli oldugu diisiiniilen faktdrler ve bunlara iligkin diizeyler
asagidaki sekilde belirlenmistir.

Fiyat: Fiyat bir malin talebinde en 6nemli konudur. Piyasa aragtirmasi yapilarak, fiyat faktorii i¢in, 0-7 TL arasi, 7-15
TL aras1 ve 15 TL’den daha yiiksek fiyatli olmak iizere ii¢ diizey belirlenmistir.

Biiyiikliik: Satin aliman kahvenin hacminin, kahve tercihinde etkili olabilecegi diisiiniilen ikinci faktordiir. Kiigtik,
orta ve biiyiik olmak iizere piyasada var olan ii¢ 6l¢ii bu faktdriin diizeyleri olarak belirlenmistir.

Siit: Tiiketilen kahvenin siit igerip igermemesi kahvenin tercih edilmesinde bir baska faktor olarak diisiilmiistiir.
Calismada bu faktoriin diizeyleri, var ve yok olmak {izere iki diizey olarak belirlenmistir.

Marka: Ulkemizde butik magazalarin da ve zincir magazalar gibi giderek yayginlasiyor olmasi nedeniyle marka
faktoril i¢in zincir ve butik olarak iki diizey belirlenmistir.

Seker: Icilen kahvede seker bulunup bulunmamasi da cevaplayicilar agisindan énem arz edebilecegi varsayimiyla
seker faktoriiniin diizeyleri, var ve yok olmak iizere iki diizey olarak belirlenmisgtir.
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I¢im Sertligi: Insanlarm yumusak, orta ve sert icimli kahveler arasinda tercihler yaptiklari géz 6niinde bulundurularak
bu faktdre iliskin belirtilen ii¢ diizey belirlenmistir.

Konjoint analizde, belirlenen faktor diizeyleri ile tercih siralamasi arasindaki iligkinin belirlenmesi, analizin en 6nemli
pargalarindan biridir. Analize, kategorik diizeylere sahip ve diizeylerle siralamalar arasinda iliski varsayimi
bulunmayan faktorler "Discrete”" olarak tanimlanmaktadir. Faktorlerle siralamalar arasinda dogrusal iligki kuruldugu
durumlar igin "Linear Less" ya da "Linear More" kavramlar1 kullanilmaktadir. Aragtirmamizda tiim faktorler igin
“Discrete” iligki tiirti kullanilmistir. Bunun tercih edilmesinin nedeni fiyat da dahil olmak iizere cevaplayicilarin
verecekleri yanitlara iligkin bir varsayimda bulunmadan, alinan cevaplarin analiz edilmesidir. Caligmanin iiniversite
ogrencileri arasinda gergeklestirilmesi sebebiyle fiyat faktorii gosteris tiiketimi ihtimalinin etkisiyle linear less yerine
discrete olarak tanimlanmugtir.

Arastirmada, 6 faktor ve her bir faktor igin iki ya da ii¢ diizey mevcuttur. Bu durumda olasi kombinasyon sayisi, diizey
sayilarinin birbirleriyle ¢arpimlari sonucunca 3x3x2x2x2x3 = 216 olarak belirlenmistir. Bu sayida farkli kahve
kombinasyonlarinin siralanmast ile konjoint analize iligkin varsayimlarimn yerine getirilemeyecegi acik oldugundan, 2-
3 ozellikli 6-7 diizeye iligkin kartlarin hazirlaniyor oldugu durumda analizlerde 16-18 arasi kart kullanilmaktadir
(Ozdamar, 2004). SPSS programu kullanilarak Orthogonal Design araci ile tercih kartlarinin sayis1 16’ya indirilmis ve
cevaplayicilardan bu 16 kart1 (Tablo-1) kendileri igin en ¢ok tercih edilenden en az tercih edilene dogru siralamasi
istenmistir. Yeni iretilecek triinlerle ilgili bir aragtirma yiiriitiilmediginden simiilasyon kartlar1 arastirmaya dahil
edilmemistir. Cevaplayicilara anket ¢alismasi ile ilgili 6n bilgiler verilerek tiim cevaplayin tercihlerini tam olarak
yansitmast i¢in gereken ortam hazirlanmigtir.

Tablo 1. Orthogonal tasarim ile olusturulan tercih kartlari

Kart Fiyat Biiytiklik Siit Marka Seker Icim Sertligi
Kart 1 15+ TL Orta Yok Butik Yok Yumusak
Kart 2 0-7 TL Biiyiik Yok Butik Yok Yumusak
Kart 3 15+ TL Kiiciik Yok Zincir Yok Sert
Kart 4 0-7 TL Kiiciik Var Zincir Var Yumusak
Kart 5 7-15 TL Kiiciik Yok Butik Var Yumusak
Kart 6 7-15 TL Orta Var Zincir Yok Yumusak
Kart 7 0-7 TL Biiyiik Var Zincir Yok Yumusak
Kart 8 0-7 TL Kiiciik Yok Butik Var Yumusak
Kart 9 15+ TL Kiiciik Var Zincir Var Yumusak
Kart 10 7-15 TL Biiyiik Yok Zincir Var Sert
Kart 11 0-7 TL Orta Yok Zincir Var Orta
Kart 12 7-15TL Kiiciik Var Butik Yok Orta
Kart 13 0-7 TL Kiiciik Var Butik Yok Sert
Kart 14 0-7 TL Kiiciik Yok Zincir Yok Orta
Kart 15 15+ TL Biiyiik Var Butik Var Orta
Kart 16 0-7 TL Orta Var Butik Var Sert

Arastirma Sonuglar:1 ve Tartisma

Arastirmaya Katilan ()grencilerin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 216 6grencinin demografik yapisina iliskin bilgilere Tablo-2’de yer verilmistir. Bu tabloya gore
katilimeilarin %61°ini bayanlar olusturuken, %84’ erkekler olusturmaktadir. Caligma iniversite dgrencilerini
kapsamasi nedeniyle yas dagilimi acusindan agirlikli olarak (%80) lisans Ogrencilerinin arastirmaya aktildig
gbzlenmigtir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin yaklasik %20°si lisans iistii 6grencileren olusmaktadir. Bu sonug
dgrenim durumuna iliskin degiskende yer alan sonuglar ile de ortiismektedir. Ogrencileim ekonomik anlamda
ailelerine bagli oldugu goz almirsa gelir durumu degiskenine iligkin sonuglarin diisiik gelir seviyesinde olugmasi
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beklenen bir sonug olarak karsimiza ¢ikmugtir.

Tablo 2. Katilimeilarin demografik yapisi

Bay 84 (%39)
Cinsiyet

Bayan 132 (%61)

18 - 25 173 (%80)

Yas 26-35 32 (%15)

35+ 11 (%5)
0 TL - 1000 TL 127 (%59)

Gelir Durumu 1001 TL - 2000 TL 31 (%14)
2000+ TL 58 (%27)

On Lisans 9 (%4)
Ogrenim Durumu Lisans 174 (%81)
Lisans Ustii 33 (%15)

Faktorlerin Onem Seviyeleri, Diizey Katsayilar1 Ve Tioplam Fayda Diizeyleri

Ankete katilanlarin 6grencilerin vermis olduklari cevaplar SPSS programi ile analiz edilerek faktorlerin fayda
katsayilar1 ve oransal 6nem degerleri hesaplanmistir. Tiim faktorler i¢in oransal 6nem degerleri Tablo 3.’te, her diizey
i¢in tercih fonksiyonu katsayilar1 Tablo 5.’de gosterildigi sekildedir.

Tablo-3’te yer alan sonuglara gore, i¢cim sertligi faktdrii, %33.86 ile en yiiksek oransal 6nem diizeyine sahiptir. Bu
sonuca gore cevaplayicilarin en fazla énem verdikleri faktor icim sertligidir. Aragtirmada yer verilen diger bes
faktorden kendisine en yakin olan fiyat faktoriiniin neredeyse iki kat1 oransal 6nemi bulunmasi, i¢im sertligini kahve
tercihinde ¢ok dnemli bir faktor haline getirmektedir. Calismada fiyat faktorii %17.46 oransal 6nem diizeyi ile ikinci
en 6nemli faktor olarak belirlenmisgtir.

En az oransal 6nemi olan faktor ise marka faktoriidiir. Buna gore {iniversite 6grencileri agisindan bir kahvenin zincir
magaza ya da butik magazadan satin alinmasi arasinda diger faktorlere nazaran daha az 6nemli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu durumun sebebi uzun bir siiredir piyasada olan kahve magazalarinin gerek zincir gerekse butik
magazalarin neredeyse hepsinin belirli bir kalite esigini gecmis olmalar1 ve kalite algisini tiiketiciye gegirmede basarili
olmalar1 olarak diistiniilebilir.

Tablo 3. Faktorlerin 6nem seviyeleri (%)

Fiyat Biiyiikliik Siit Marka Seker Icim Sertligi

17.464 14.346 13.189 9.668 11.470 33.863

Tablo-4’te gbzlenen ve tahmin edilen degerlerin korelasyonunu gosteren Pearson’s R ve Kendall’s Tau istatistiklerine
yer verilmistir. Bu tabloda gozlenen ve tahmin edilen degerlere iliskin uyum iyiligi degerleri yer almaktadir. Pearson’s
R degeri 0.910 olarak bulunmus ve gozlenen ve tahmin edilen degiskenler arasinda ¢ok yiiksek oranda istatistiksel
olarak anlamli bir korelasyon tespit edilmistir.
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Tablo 4. Pearson’s R ve Kendall’s Tau korelasyon katsayilari

Korelasyonlar Pearson's R Kendall's Tau
Deger 0.910 0.667
Sig. 0,00 0,00

Tablo-5’te her faktdre iliskin tiim diizeylerin katsayilarina yer verilmistir. Buna gore, oransal 6nemi en biiyiik olan
icim sertligi faktdriinlin i¢cinde yumusak i¢im sertligi en biiyiik katsayis1 olan diizeydir. Ardindan orta i¢cim sertligi
gelmektedir. En diisiik katsay1 ise sert icim sertligi diizeyindedir. Bu sonuca gore {iniversite 6grencileri yumusak igimli
kahveleri normal i¢imli kahvelere, onu da sert i¢gimli kahvelere tercih etmektedir.

Fiyat faktoriinde ise katsayisi en biiyiik diizey 15 TL’den fazla fiyat olarak belirlenmistir. ikinci sirada 7 TL - 15 TL
arasi fiyat, sonrasinda ise 0 TL — 7 TL aras1 fiyat gelmektedir. Bu sonuca gore iiniversite 6grencileri yiiksek fiyath
kahveyi ortalama diizeyde fiyatlanmis kahveye, onu da ucuz fiyatli kahveye tercih etmektedir.

Tablo 5. Diizeylerin katsayilar1

Faktor Diizey Fayda Katsayisi Standart Hata
OTL-7TL -0.613 0.590
Fiyat 7TL-15TL 0.247 0.691
15+TL 0.366 0.691
Kiiciik 0.194 0.590
Biyiiklik Orta -0.139 0.691
Biyiik -0.056 0.691
Var -0.849 0.442
Sttlii
Yok 0.849 0.442
Zincir 0.458 0.442
Marka
Butik -0.458 0.442
Var -0.560 0.442
Seker
Yok 0.560 0.442
Yumusak 2.637 0.590
Icim Sertligi Normal -2.062 0.691
Sert -0.576 0.691
Sabit 7.965 0.511

Tablo-6’da tiim cevaplayicilara gore kartlarm toplam fayda diizeylerine yer verilmistir. Universite 6grencileri
acisindan fayda diizeyi en yiiksek olan kahve 1 no.lu karttadir. Bu kahve fiyati 15 TL’den pahali, orta biiytikliikte siit
ve seker igermeyen, butik bir magazadan alinan yumusak i¢imli bir kahvedir.

En diisiik toplam faydasi olan kahve ise 11 no.lu karttadir. Bu kahve 0-7 TL arasi1 fiyat1 olan, orta biiyiikliikte, siit
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icermeyip seker iceren, zincir bir magazadan alinmis orta i¢im sertliginde bir kahvedir.

En yiiksek ve en diisiik toplam faydasi olan kartlar karsilastirildiginda ikisinin de orta biiyiikliikte ve siit igermeyen
kahveler oldugu; butik magazadan alinan daha pahali, yamusak i¢cimli ve seker igermeyen kahvenin zincir magazadan
alinmis daha ucuz, orta i¢cimli ve seker igeren kahveye tercih edildigi goriilmektedir.

Tablo 6. Kahvelerin Tiim Cevaplayicilara Gére Toplam Fayda Diizeyleri

Tercih Kart1 Fiyat Biiytiklik Siit Marka Seker Icim Sertligi Toplam Fayda

Kart 1 15+ TL Orta Yok  Butik Yok Yumusak 12.68
Kart 2 0-7TL Biyiik Yok  Butik Yok Yumugsak 11.78
Kart 5 7-15 TL Kiiciik Yok  Butik Var Yumusgak 11.77
Kart 8 0-7TL Kiiciik Yok  Butik Var Yumusgak 1091
Kart 6 7-15 TL Orta Var  Zincir Yok Yumusak 9.94
Kart 9 15+ TL Kiiciik Var  Zincir Var Yumusgak 9.28
Kart 7 0-7 TL Biiyiik Var  Zincir Yok Yumusgak 9.17
Kart 3 15+ TL Kiiciik Yok  Zincir Yok Sert 8.88
Kart 4 0-7TL Kiiciik Var  Zincir Var Yumusgak 8.30
Kart 10 7-15TL Biyiik Yok Zincir Var Sert 7.39
Kart 13 0-7TL Kiiciik Var  Butik Yok Sert 7.12
Kart 12 7-15 TL Kiiciik Var  Butik Yok Orta 6.49
Kart 14 0-7 TL Kiiciik Yok  Zincir Yok Orta 6.42
Kart 16 0-7TL Orta Var  Butik Var Sert 5.67
Kart 15 15+ TL Biyiik Var  Butik Var Orta 5.24
Kart 11 0-7TL Orta Yok  Zincir Var Orta 4.96

Sonug¢

Yiyecek igecek sektoriindeki yogun rekabetin giderek arttigi giiniimiizde kahve satan isletmeler, artan bu rekabet
ortaminda iiriin ¢esitlerini, miisteri tercihlerini dikkate alarak degistirmege ve artirmaya ¢alisirken, pazar paylarini ve
karliliklarin1 da artirmay1 hedeflemektedirler.

Z kusagi olarak da adlandirilan iiniversite 6grencilerinin kahve tiikketim tercihlerinin, butik veya zincir kahve satist
yapan isletmelerin hedeflerine ulasmada 6nemli bir agirliga sahip oldugu diistiniildiigiinde, bu kitlenin tercihlerinin
belirlenmesi ve bu eksende iiriin farklilasmasinin saglanmasi hedeflere ulasmada daha 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Universite 6grencilerinin kahve tiiketim tercihlerinin incelendigi bu ¢alismada elde edilen sonuglara gére i¢im sertligi
ve fiyat faktorlerinin oransal 6nem toplamlar1 %50°yi gegmektedir. Tercih kartlarinin fayda diizeylerine bakildiginda,
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en yliksek faydali 9 kartin 8’inde yumusak i¢im sertligi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu bilgi 15181nda bakildiginda, kahve
satan isletmelerin tiniversite 6grencisi miisterilerine daha fazla hitap edebilmek i¢im sertligi ile ilgili alternatiflere yer
vermeleri yerinde olacaktir. Bununla birlikte i¢im sertligi faktoriiniin diizeyleri agisindan sonuglar degerlendirildiginde,
yumusak i¢imin normal ve sert icime gore belirgin bir sekilde tercih edildigi goriilmiistiir. Bu sonuca gore gerek butik
gerekse zincir kahve isletmelerinin, normal ve sert icime iligkin yeni alternatifler yaratarak sektdrde daha fazla miisteri
elde etme gansini yakalayabilirler.

Bir diger ¢arpici sonuca gore, en yiiksek faydali kartin 15 TL’den yiiksek fiyatli, en diisiik faydali kartin da 0 TL — 7
TL arasi fiyatl bir kahveyi icermesidir. Fiyat ylikseldikge, iiniversite 6grencilerinin toplam faydasinin artmasi, gosteris
tilketimi ile ilgili olabilecegi gibi, iyi kahvenin daha yiiksek fiyatli olacaginin bilincinin {iniversite 6grencilerinde
olusmasi da olabilir. Ayrica kahve kiiltiirliniin artmasi ile kahvenin hangi iilkeden geldigi, hangi parametreler ile
iretildigi, kavrulma teknigi, aroma ve tadi gibi 6zellikleri dikkate alarak miisterilerine se¢enek sunan ve fiyatlar
gorece yiiksek olan 3. nesil kahvecilerin yayginlagmasi, tiniversite dgrencilerinin kahve fiyatlariyla ilgili algisim
etkilemis olabilecegi diisiiniilmektedir.

Biitiin alt gruplar i¢in, oransal 6énemi en yiiksek faktdr i¢cim sertligi olurken ve ikinci faktor ise fiyattir. Bu sasirtict
sonug iiniversite dgrencilerinin gérece homojen bir kahve tercihi oldugunu diisiindiirmektedir. Bununla birlikte diger
faktorlerin sonuglar incelendiginde iiniversite 6grencilerinin, zincir igletmeleri butik isletmelere gore daha ¢ok tercih
ettigi, kahve tercihlerinde ise, yaumusak i¢im, sade, sekersiz ve kii¢iik hacimli kahvelere iligkin tercihlerinin 6n planda
oldugu sonucuna ulagilmastir.

Sonraki ¢aligmalarda 6zellikle pandeminin etkilerini de i¢erecek sekilde hijyen ve benzeri faktorlerin analize dahil
edilmesi faydali olacaktir. Ayrica kahve talebinin yalnizca tiniversite 6grencilerinden kaynaklanmadig1 géz oniine
alindiginda farkli yas gruplarina iliskin 6rneklemler boyutunda kahve talebini etkileyen faktorlerin arastirilmasi, kahve
isletmelerinin yeni stratejileri belirlemeleri a¢isindan 6énemli olacaktir.
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