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CHARACTERISTICS OF CONSUMERS:

A PILOT STUDY IN ISTANBUL

Abstract: Consumer purchase behavior forms a basis for
marketing and is one of the critically important subjects in
literature. No matter what the product or service purchased the
consumer experiences a simple or complicated purchase
decision process anyway. It is crucial for the marketers to
know the factors that are effectual on the consumers’
purchase decisions throughout this process and to direct the
marketing activities in appropriate with these factors. In this
study, book is determined to be the subject matter of the
consumer purchase decision process. Have cultural products
mavrketing gained ground; books have also become differently
important. There are numerous factors that are effectual on
the purchase decision of the books. This study aims to
determine these factors and to explore whether these factors
show significant differences according to the demographic
characteristics of consumers. The study ends with beneficial
information and managerial implications for book marketers.

Keywords: Consumer Behavior, Buying
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TUKETICILERIN KITAP SATIN ALMA SURECINDE ROL
OYNAYAN UNSURLAR VE BU UNSURLARIN
TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI
ACISINDAN INCELENMESI:

ISTANBUL ILINDE BIR PILOT CALISMA

Ozet: Pazarlamanin temelini olusturan tiiketicilerin satin alma
davramiglary, yazinda biiyiik onem tasiyan konulardan biridir.
Hangi mal veya hizmet olursa olsun satin alma karart
verilirken basit veya karmasik bir satin alma karar siireci
yasamwr. Pazarlamacilar icinse dnemli olan, bu siirecte
tiiketicilerin kararlarinm etkileyen faktirleri bilmek ve bunlara
gore pazarlama cabalarim yonlendirebilmektir. Bu calismada
tiiketici satin alma karar siirecine konu olan iiviin olarak kitap
secilmigtir. Kiiltiirel pazarlamamn oneminin artisiyla, farkh
bir boyut kazanan kitaplarin satin alinmasinda etkili olan pek
¢ok unsur bulunmaktadir. Calismayla bu  unsurlar
belirlenmeye calisilip, bu unsurlarmn tiiketicilerin demografik
dzelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigine bakilarak
kitap pazarlamacilar: icin yol gisterici olabilecegi diigiiniilen
oneriler sunulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Satm Alma Karar
Siireci, Eglence Pazarlamasi, Kitap.

I.  GiRis

“Pazarlama her seydir ve her sey pazarlamadu”
[1]. Kitlesel pazarlama déneminde pazarlamaya konu olan
iiriin ve hizmetlerin gesidinin giiniimiizle kiyaslandiginda
oldukca siurli sayida oldugu gériilmektedir. Gliniimiizde
McKenna’y1 dogrularcasina her sey pazarlamaya konu
olmakta ve bu gelismelere paralel olarak da pazarlama
yazinnda yeni kavram ve egilimlerin belirdigi
gozlenmektedir. Son zamanlarda bu kavramlar arasinda
oldukca popiiler olmay: bagarmus, yerli ve yabanci
yazmda lizerinde bircok galigma yapilmus kavramlardan
biri eglence pazarlamasi kavrarmdir. Eglence pazarlamasi
kavramm  2000’li  yillarda ¢okga  vurgulanmaya
baglanmustr. Lieberman, pazarlamaya konu olan diger
kavramlar ile eglence pazarlamasinin bir¢ok ortak noktasi
bulundugunu vurgularken aymi zamanda bazi temel
farkliliklar1 oldugunu da belirtmektedir [2].

Eglence pazarlamasmnda yaratici  fikirlerin,
teknolojinin, yetenek 6zelliginin dnemi oldukga fazladir.
Dagitim 68esinin geleneksel pazarlamaya gore daha da
tnem tasidifim  vurgulayan Lieberman, iletisim
faaliyetlerinin  ve  Ozellikle biitiinlesik  pazarlama
iletisiminin de eglence pazarlamas1 agisindan ¢ok
etkileyici oldugunu belirtmektedir [2].

Eglence pazarlamasi kavram kendi i¢inde ¢esitli
nisler barindirmaktadir. Argan (2007) bu nisleri sinema,
miizik, televizyon, dergi ve radyo, internet, spor,
bilgisayar ve video oyunlari, sans oyunlari, seyahat ve
turizm, etkinlik ve bu g¢aligmanin konusuna da basglik
teskil eden kiltiir ve sanat baslklar1 altinda
toplamaktadir.

“Eglence anlayis1 farkli olsa da kitap hayranlarinca

Onemli zevk ve eglence araci olarak
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degerlendirilebilmektedir. Geligmis iilkeler edebi eserlerin
daha genis hedef kitleler tarafindan okunmasi iizerinde
yogun ugraslar verirler. Sanatsal ve kiiltiirel bir olgu
olarak kitaplarin pazarlanmas: pek ¢ok sanat ve kiiltiirel
olayda oldugu gibi kendine has &zellikler tasir. Kitap
pazarlama rekabet¢i ve hizh degisen bir pazar yerinde
kitap satigim artirmada bir dizi yaratici stratejiyi ortaya
koymaktadir” [3]. Bu c¢alisma, bahsedilen bu niglerden
biri olan ve toplumun sosyo-kiiltiirel gelisiminde de
oldukca etkili oldugu bilinen kiiltiirel {iriinlerden
“kitaplar’” konu almakta ve kitap satin alma siirecinde
okuyuculann  etkileyen baslica faktérler iizerinde
yogunlasmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireglerine etki eden
pek c¢ok faktér bulunmaktadir, Bazi durumlarda
tilketicinin kendisi bile davramgimin sebebini tam olarak
bilememektedir [4]. Bu siireci agiklamak zor oldugu kadar
da karmagiktir. Bu calismada ise satin alma siirecine konuy
olan lirtin “kitap”la simrlanmus, tiiketicilerin kitap satin
aluken hangi faktorlerden etkilendigi belirlenmeye
galiglmustir. Daha sonra bu faktdrlerin  demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi ve
aralarindaki iligkileri belirlemek amaciyla kurulan
hipotezler test edilmis, son bsliimde ise ¢ikan sonuglarin
nedenleri tartisilmistar,

1I. IgﬂI:TI'JREL URUNLER ve KULUTUREL
URUNLERIN PAZARLANMASI

Kiiltirel ~ etkinlikler toplumlarm  medeniyet
seviyelerini belirlemekte oldukca etkilidir. Gelismis
toplumlarda kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler bityiik énem
tasimakta ve otoritelerce oldukga desteklenmektedir.

Kiilttirel etkinliklere konu olan kiiltiirel iiriinler
tiketicilere sunulan ve tiiketiciler i¢in fonksiyonel
olmaktan ¢ok estetik ve digsavurumsal ihtiyaglar
kargilamak anlamina gelen maddi olmaktan ¢ok manevi
ve tinsel triinler olarak tammlamaktadir [5].

Hirsch (1972)’ye gore, kiiltiirel iiriinlerin 6zellikle
milenyum caginin baglamasi ile birlikte 6nemi daha da
artrms ve kiltiir endiistrisi adi verilen sistemin
bilesenlerinin sayisi da dikkat cekici bigimde artmugtir.
Yetenekli kisileri kesfetmek i¢in kurulan ajanslar, sanatci
ve yazarlarm menajerleri, internet devrimi ile sarki sézleri
ve kitaplarin internet versiyonlarinin bulunmasi, film
kiralama endustrisi gibi bircok kurumsal yap: kiiltiirel
tiriinlerin  dagitimim hizlandirmakta ve bu endiistrinin
aslinda bir kanallar bileseni oldugunu gostermektedir [6].

Son yillarda kiiltiirel iirlinlerin pazarlanmasina
ilisgkin faaliyetlerin arttigimi belirten Argan (2007), bu
faaliyetlerin daha ¢ok kiiltiirel organizasyonlarca yerine
getirildigini belirtmektedir. Yazara gore, kiiltiirel iiriinler
diger triinlerle kiyaslandifinda ihtiyag hiyerarsisinin en
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list basamagmda yer almakta ve tiiketicilerin subjektif
degerlendirmelerinden oldukga etkilenmektedir [3].

Goriildiigii gibi, kiiltiirel tiriinler daha ¢ok yiiksek
ilgilenim diizeyini barndiran bir satin alma siirecini
iceren ve tiiketici davramgm etkileyen faktorlerden
sosyal, kiiltiirel ve kigisel faktorlerin hepsinden oldukga
fazla etkilenen iirlinlerdir.

IIL. KﬂLTI"JREL URUN OLARAK KIiTAP ve
KITAP PAZARLAMASINDA ETKILi
OZELLIKLER

Diinyada her y1l yiizlerce yeni kitap yazilmakta ve
bastlmaktayken bunlardan yalmzca bazilan biiyiikk okur
kitlelerinin dikkatini ¢ekmeyi bagarmaktadir. Bu basarmimn
surimi,  yalmzea  kitabm  konusunun ¢arpicilifn  ve
entelektlie] katkisi degil aslinda dikkatle bakildiginda
pazarlama faaliyetlerinin etkisi olugturmaktadir.

Sahne sanatlari, sinema filmleri, miizik albiimleri,
kitaplar gibi kiiltiirel {iriinlerin sayisimn olduk¢a artmas:
ve tliketicilerin bu liriinlere olan ilgisinin giin gegtikge
daha da fazla oldugunun gézlemlenmesi iizerine bu
konuda yapilan aragtirmalarin da sayisimn artig gésterdigi
gorlilmiistiir. Bu {riinlerin pazar performanslarim
etkileyen faktorlerin arastirilldign ¢aligmalarda
elestirmenlerin  katkisma  dikkat  ¢ekilmigtic  [7].
Elestirmenlerin &zellikle kitap satiglar iizerindeki etkisi
olduk¢a  fazladir. Pazarlama karmasi agisindan
bakildiginda, elestirmen yazi ve yorumlarn iiriiniin
(kitabm) satigimm arturmaya ydnelik pazarlama halkla
iligkileri faaliyetleri olarak da degerlendirilebilmektedir.
Son yillarda en fazla satig rakamuna ulasan, uzun siire en
iyi satanlar listesinden ¢ikmayan ve gorsel sanatlarda da
uyarlamalarmma rastladifimiz Dan Brown ve {inlii kitabs
Da Vinci Sifresi Barnes & Noble’s Yaynevi tarafindan
ilk asamada kuskuyla karsilanmis ve az sayida basilmustir.
Bu kitabin bugiinkii {iniine ve satig rakarmna ulagsmasinda
en biiyiik etkilerden biri Janet Maslin’in The New York
Times’daki yazisi ile baglayan ve The Boston Globe, The
Chicago Tribune, The San Francisco Chronicle ve
Library Journal gazete ve dergilerinde yazilan olumlu
elestirilerdir [8].

Brown (2006), Dan Brown ve Da Vinci sifresinin
basarisiin icinde 6nemli pazarlama dersleri barimdigim
dile getirmektedir. Yazara g6re, aslinda bu basarimn
ardindaki giidii Dan Brown’m ilhami degil, basarili bir
pazarlama kampanyasinmin gerekleri olan dikkatli bir iiriin
planlama siireci, tanitim faaliyetleri, dagitim incelikleri,
magaza i¢i iletisim ve destek galigmalaridir. Dan Brown
pazar1 iyi analiz etmig ve var olan pazar béliimlerini en
yogun bicimde hedefleyecegi bir pazarlama stratejisi
giiderek bu kitab1 yaznugtir [8].

Diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi kitap i¢in de
tirlin ozellikleri tiiketici tercihleri agisindan oldukga
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onemlidir. S6z konusu olan bir kiiltiirel tiriin oldugu icin,
bu 6zelliklerin baginda “tiir” faktorii gelmektedir. Kiiltiirel
tiriinler s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin ilgisini
cekmesi ve satm alma istegi olugturmas: agisindan tiir
(dramatik, komik, gerilim, vb.) belirleyici bir faktordiir.
“Tur (genre) Fransizca kékenli bir kelime olup, herhangi
bir edebi eser grubunun alt diriinlerini tanimlayan smif ve
¢esidi ifade eder. Ayrica sinema filmlerinin ve diger
kiiltiire] {irtinlerin iiretim ve dagitim stratejilerinin
yapilandinlmas: agisindan da énemli bir etmendir” [7].
Diger kiiltiirel iriinlerde oldugu gibi, tiiketicilerin kisisel
ve davramgsal 6zellikleri kadar aym tiirden ve aym yazara
ait dnceki kitaplar1 okumug olmalar1 da bir sonraki satin
alma davramslarim etkileyebilecektir.

Boss (2007), New York Times’da yaymlanan
yazisinda, kitaplarin en iyi satanlar listesine girebilmesi
i¢in pazarlama karmas: bilesenlerine dikkat cekmektedir.
Son yillarda en ¢ok satilan kitaplardan biri olan ve
lilkemizde de yaymlanan “The Secret” hem tiiriiniin 21.
yiizyil okurunun okuma egilimlerine uygunlugu, hem de
baghigmmn dikkat ¢ekiciligi, DVD siiriimiiniin iiretilmesi,
internet rekldim ve yorumlarmin etkisi, iinli TV
sovlarinda  kitabin tamtimunin  yapilmasi  sayesinde
yalmzca kiiltiirel iiriinler arasinda degil, tiim iiriin stiflarn
arasinda en gok satilan firiinlerden biri olmay: basarmugstir

[9].

Tiiketiciler artan rekabet kosullariyla birlikte
aligveris stireclerinde ¢ok gesitli alternatiflerle karst
karsiya kalmaktadirlar. Cofu zaman bu alternatifler
arasinda ilk anda dikkatlerini en gok ceken iiriinleri tercih
edebilmektedirler. Bu nedenle, {iriinlerin paket ve
ambalajlan tiiketiciler ile ilk iletisim kurma araci halini
almugtir. Giinlimiizde paket ve ambalaj sadece iiriinii
korumak degil aymi zamanda tiiketicilerin estetik
duygularmna da hitap etmek amacmm tagimaktadir. Kotler
(2006)’ e gore “Paketin boyutlari, sekli, kullamilan
materyal, renkler, yazi karakteri ve sekiller paket
konusunda tizerinde dikkatle diisiiniilmesi gereken
konulardir” [10].

Son yillarda kitap kapaklarinda dikkat ceken
resimlerin  ve renklerin kullanildiz1  goriilmektedir.
Diinyanin en biiyiikk yaymnevlerinden biri olan Penguin
Boks Ltd., yaymladigi kitaplarin g¢ogunun kapak
tasarimuni her basimda degistirerek klasik eserlerin yeni
birer goriiniim kazanmasim amaglamaktadir. Bu yolla
Dorothy Parker’m “Biitiin Eserleri” (Complete Stories)
i¢in satiglar %400, Don Kisot’un yeni gevirisi i¢in %50 ve
Gurur ve Onyarg: igin ise %43 artiy gostermistir [11].
“Yazmak eyleminin tiim romantik ¢agrigimma ragmen,
kitaplar satin almak ve satmak igindir ve g6z alic, dikkat
cekici olan satin aliir” [12].

Kitap satislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden
biri yaynevinin pazarlama faaliyetlerine verdigi dnemdir.
Giinlimiizde 6zellikle ABD ve Avrupa’da yaymevleri bu

gergegi fark ederek pazarlama departmanlarim daha etkin
hale getirmeye caba gostermektedir. Reklam biitgesi,
tamtim ve halkla iligkiler faaliyetlerine ayrlan biitce ve
yaymevinin konumlandirma ¢aligmalar1 dzellikle kitabin
kitapevlerinin raflarinda yer edinmesi agisindan biiyiik
6nem tasimaktadr [13].

Kisisel iletisim kanallar1 arasinda giiniimiizde en
fazla kendinden soz ettireni afizdan agza iletisim
olmustur. Agizdan agza iletigim kiiltiir iiriinleri pazarlama
stratejileri arasinda en g¢ok kullanilanlardan  biri
olmaktadir. Omegin, cogu zaman kisiler, arkadaslan veya
yakin gevresiyle gittikleri bir sinema filmi hakkindaki
yorumlarm paylasirlar. “Mutlaka sen de git”, “gittigime
pisman oldum, bence boguna gitme” gibi yorumlarm
siklikla giinlitk hayatta kullamildigi herkes tarafindan
bilinmektedir. Ozellikle sinema filmleri igin agizdan agza
iletigim film vizyona girmeden ¢ok daha 6nce yapilan
tanitim ve halkla iliskiler ¢aligmalan ile baslamakta ve bu
iletisim gise hésilatlarim oldukga etkileyebilmektedir.
Tratchenberg (2005), Wall Street Journal’da yaymlanan
yazisinda sinema endiistrisinde gegerli olan bu durumun
giinimiizde yaymcilik endiistrisinde de gériilmeye
bagladigim ve pazarlama stratejilerinin agizdan agza
iletisimi artiracak bicimde planlandigim vurgulamaktadir
[14].

“Marka ogeleri (brand elements) markay
farkhlagtirmak ve kimligini ispat etmek amaciyla
kullamlan ticari araglardir. Marka 6geleri marka
denkligini en fazla gii¢lendirecek bigimde secilmelidir.
Bu 6gelerin marka olusturmaya katkilarim test etmek i¢in
tikketicilerin sz konusu fiirtinlere iliskin tutumlarimin
yalmzca bu marka &gelerini bildikleri durumlarda nasil
oldugunu inceleme gerekir” [10]. Marka 6gelerinden biri
olan marka ismi, yayincilikta kitap adi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Tipki, diger mal ve hizmetler igin secilecek
isimler gibi kitap isimleri de tiiketicinin dikkatini ¢ekmek,
merak uyandirmak, agrzdan agza iletisimi tetiklemek ve
satin alma istegi yaratmak a¢ismdan énem tagimaktadir.
Arnold (1999)’a gore, kitaba isim verme siireci
¢ogunlukla yazardan baglamakla beraber, aslinda bu siireg
editor ve yaymciy1 da igeren ortak bir gabayr
kapsamaktadir. Ayrica yazar, kitap isimlerinin hatirlamast
kolay ve tanimlayici olmas1 gerektigine dikkat cekmekte
keskin, dogrudan ve az kelimeden olusan basliklarin
tercih edilmesi gerektigini vurgulamaktadir [15].

Yukarida sayilan ozellikler kadar diger mal ve
hizmetlerde oldugu gibi kiiltiirel tirtinlerde ve bunlardan
biri olan kitaplarin satin alma stirecinde satin alinan yerin
tnemi de olduk¢a fazladwr. Kitap satin alma siireci,
tirlinlin incelenmesi, iiriine dokunulmasi, {irtin hakkinda
daha detayll fikir edinilmesi gereklerinden &tiirii wzun
siiren bir siirectir. Bu siireci tiiketiciler icin en konforlu
hale getirmenin tiiketicinin kitapevinde kalaca siireyi
artiracagl ve satm alma davramsi etkileyecegi
diistincesiyle ozellikle ABD ve Ingiltere’de genis,
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konforlu, iginde kahve diikkani, koltuklar ve kitap
inceleme boliimleri barmdiran kitapevleri kurulmas:
akimi baglamstir [16]. Ulkemizde de bazi bityiik
kitapevleri i¢ mekéanlarda kahve diikkanlariyla birlegmis
olan, i¢inde hem yetigkinler hem de ¢ocuklar igin koltuk
ve sandalyelerin bulundugu okuma ve inceleme
alanlartyla adeta birer kiitiiphane havasindadirlar.
Kitapevleri bu yolla kitap satmn alma siirecini keyifli ve
memnuniyet yaratacak bir siire¢ haline doniistiirmeyi
hedeflemektedirler.

Perakendecilikte maBaza atmosferinin 6nemi
olduk¢a fazladir. Magazanm o6zel ve ilgi ¢ekici bir
atmosfere  sahip olmasi, magazamn  konumunu
belirlemekte ve tiiketiciler tarafindan magazanin rakiplere
kiyasla farkli olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Her
tlirlii goérsel iletigim araci, koku, renk, 1s1iklandirma, miizik
perakende faaliyetlerini etkilemekte, diger magazalar
kadar kitapevleri de bu dgelerden etkilenmektedir [17].
Bu faktorler tiiketicinin kitapevinde ge¢irdigi siirenin
uzunlugunu ve satin alma davramsmu etkilemekle
kalmayip, aym kitapevine yapacag: sonraki ziyaretleri de
etkileme potansiyeline sahiptir.

IV. TURKIYE KiTAP SEKTORUNE KISA BIR
BAKIS

Tirkiye’de  yaymcilik  sektdriine  yonelik
aragtirmalarin yetersizlii sebebiyle bu konuda yapilan
aragtirmalarin sekt6riin tamamim kapsamak agisindan
yetersiz  oldugun goriilmektedir. Kiiltlir ve Turizm
Bakanlig: Kiitiiphaneler ve Yayimlar Genel Miidiirliigii ve
Tiirkiye ISBN (International Standart Book Number /
Uluslararas: Standart Kitap Numarasi) Ajansindan elde
edilen verilere dayanarak 2004 yilinda yapilan bir
aragtirmada basilan kitap sayisina gére 1 — 10 kitap
yaymlayan yaymci sayisimn 780, 10 — 100 yaym yapan
yayincl sayistun 200 ve 100 ve ilizerinde yayin yapan
yaymel  sayismun 19 oldugu  goriilmiistiir. Aym
aragtirmada, yaymevlerinin illere gore dagiliminda ilk
siray1 Istanbul almakta ve sirasiyla Ankara, Izmir, Bursa,
Konya, Adana, Antalya, Eskisehir, Kayseri ve Trabzon
takip etmektedir. Basilan kitaplarn tiirlerinde en ¢ok 6259
kitapla ilk siray1 edebiyat kitaplan almaktadir. Verilere
gbre yaym sektoriiniin toplam biiytikligd 450 — 500
trilyondur ve kiiltir yaymnlarmda pazarin toplam
biiyiikliigti yaklasik 100 trilyonken, ithal kitap pazarmmn
toplam biiyiikliigii 40 trilyondur [18].

Toplumlarin gelismisliginin okur-yazarlik oranlar
ile Ol¢lildigiini vurgulayan Odabag (2005), ilkemizde
kitap okuma oranmmn olduk¢a diisiik olduguna dikkat
cektigi yazsisinda, Tiirk insanmin glinde ortalama dort
saatini televizyon karsisinda harcadifim1 ve bu rakamin
bir insanm 75 yillik Omriiniin yaklasik 9 yilma denk
geldigini belirtmektedir. 1998 yilinda yapilan bir
arastirmaya dikkat ¢eken yazar, “Japonlarin bir yilda
ortalama 25, Isveglilerin 10, Fransizlarm 7 kitap
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okuduguna ve Tiirkiye’de ise bir yilda 6 kisinin yalmzca 1
kitap okuduguna dikkat gekmektedir [19].

V. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu béliimde aragtirmanin amacindan, kapsanu ve
sinirlamalarindan, aragtirmanin tiiriinden, veri toplama
yonteminden ve son olarak da arastirmanin bulgularindan
bahsedilecektir.

V.1. Arastirmanin Amaci

Diinyada ve Tiirkiye’de kitap okuma oranindaki
gozle goriilen artig, bu alandaki pazarlama faaliyetlerinin
Oneminin artmasina sebep olmugtur. Farkli mal ve
hizmetlerde oldugu gibi yaymcilik alaminda da rekabet
86z konusudur. Bu rekabeti tetikleyen ve pazarlama
faaliyetlerine y6n verecek olan en $nemli olgu bu alanda
da tiiketici davranislaridir,

Bu calisjmanin amaci, kitap satin alirken
tilketicilerin hangi unsurlara ne oranda énem verdikleri bu
unsurlarin demografik ozelliklere gére farklilik gosterip
gostermedigini aragtirmaktir.

V.2. Arastirmanmin Kapsamu ve Simirlar:
Aragtirmanin  ana kiitlesini kitap satn alma
davranis1 gosteren tiiketiciler olusturmaktadir. Filtre

sorusu olan “kitap satin alir misimz” sorusuna olumlu
cevap veren 300 kisi arastrmanmin Ornek kiitlesini
olusturmustur. Olumsuz cevap veren 47 kisiyse arastima
kapsamu disinda tutulmustur.

Aragtirmanin  yalnizca Istanbul ilinde yapilmg
olmasi arastrma sonuglarmm  genellestirilebilirligi
agismndan  smulilk  teskil etmektedir. Bu baglamda,
arastirma Istanbul ilinde yapilms bir pilot galisma niteligi
tasimaktadir.

V.3. Arastirmamn Tiirii

Arastirma  tiiketicilerin  kitap satin  alma
davramglarmi etkileyen faktérlerin belirlenmesi ve bu
faktorler ile cevaplayicilara  iligkin  demografik
degiskenler arasindaki iligki ve farkliliklar: test etmek
amacina yonelik tanimsal bir calismadir.

V.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak elden
birakilan (drop off) anket yontemi kullamilmustir. Anket
yontemi olarak yiiz yiize anket yerine elden birakilan
anket yOnteminin tercih edilmesinin sebebi, anketin
toplam 70 sorudan olusan uzun bir anket olmasi nedeniyle

cevaplayicilara anketi cevaplamalari i¢in zaman taninmak
istenmesidir. Kolayda ornekleme yo6ntemi ile Istanbul
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ilinde yasayan 394 kigiye ulasitmus bunlarm 356’sindan
geri doniis saglanmigtir. Bunlarin 47’si filtre sorusuna
verdikleri cevap geregi elenmis, 9’u ise kendilerine
birakilan anket formlarimin %30’undan fazlasim cevapsiz
biraktiklari i¢in aragtirma kapsam disinda yer almigslardur.
Bdylece 300 anket analize tabi tutulmustur.

Anket, 61 likert maddesi ve 9 demografik sorudan
olusmaktadir. Likert maddelerinin belirlenmesi amaci ile
aragtirma siirecinin ilk adimunda “kitap satn alma
tercihinizi etkileyen unsurlar nelerdir’ agik uglu
sorusundan olusan 6n anket ilk asamada Istanbul ilinde
kitap satin alan 78 kisiye uygulanmustir. On anketin
uygulanmasinda da filtre sorusu olarak “kitap satmn alir
musiniz” sorusu yer almus ve hayir cevabim veren 6 kisi
aragtirma kapsami disinda tutulmustur. On ankete katilan
cevaplayicilarm bu soruya verdikleri cevaplar birbirini
tekrar eder hale gelmeye basladiktan sonra, kontrol amaci
ile aym anket ikinci agamada 15 yeni cevaplayiciya daha
uygulanmis ve yeni bir bulgu elde edilmedigi i¢in on
anket caligmasi toplam 93 kisinin katilm ile sona
erdirilmistir.

Cevaplayicilarin bu agik uglu sorunun cevabinda
belirttikleri kitap satin alma davramslarim etkileyen
unsurlar kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne
katiliyorum ne katilmiyorum, katiiyorum, kesinlikle
katilyorum cevap segeneklerinden olusan 61 likert
maddesi yargisi altinda toplanmustir.

Toplanan veriler temel bilesenler faktor analizi,
Bagimsiz Omek T Testi, One-Way Anova Analizleri
kullamlarak degerlendirilmistir.

V.5. Arastirma Bulgulan

Aragtrma  bulgular1  boliimiinde  arastrmamn
giivenilirliginden, katilimcilarin demografik
ozelliklerinden, faktor analizi sonuglarindan
bahsedilmektedir.

V.5.1. Arastirmanin Giivenilirligi

Sosyal Bilimler Arastirmalarinda aragtirmanin ig
tutarlik diizeyi igin kabul edilen en diisiik diizey 0,70tir
ve i¢ tutarhk diizeyini belirten Cronbach’s Alpha
katsayisun bu degerin iizerinde ¢ikmasi varsayilan
Olgegin  tiim maddelerinin aym konuyu 6lgtiigii
varsayimina dayanir [20].

Bu varsayima dayamlarak demografik degiskenler
digindaki 61 likert maddesine uygulanan Cronbach’s
Alpha giivenilirlik testi sonucunda, giivenilirlik diizeyi
09395 olarak belirlenmigti. Bu deger ¢alisma
sonuglarmin ~ yiiksek  giivenilirlikte olduguna isaret
etmektedir. -

V.5.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Aragtrmaya katilanlarm 195’ kadm, 105°i
erkektir. Katilimcilarn  yag ortalamast  18-25  yas
arahginda yogunlasirken, egitim durumunda yogunluk
%54,7 ile tiiniversite mezunu olarak ortaya ¢rkmmstir.
Medeni durumda ise katilimcilarin %76’smin  bekér
oldugu goézlemlenmektedir. Gelir gruplarmda yogunluk
%24.,9 ile 1000-1499 YTL araligindadir. Katiimcilarin
demografik 6zelliklerine gdre profillerini 6zetleyen tablo
agagidaki gibidir.

Tablo.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik | Frekans Yiizde
CINSIYET
Kadm 195 65
Erkek 105 35
YAS
18-25 142 47,3
26-35 127 423
36-49 23 7,7
50 ve iistit 8 2,7
EGITIM
Ortaokul 3 1
Lise 76 25,3
Universite 164 54,7
Yiiksek Lisans / Doktora | 57 19
MEDENI HAL
Evli 50 16,7
Bekar 228 76
Evli ve Cocuklu 16 5,3
Bekar ve Cocuklu 6 2
MESLEK
Kamu Caligani 40 13,3
Ozel Sektor 75 24,9
Serbest 75 24.9
Ogrenci 79 26,2
Ev Hanim 10 3,3
Issiz 1 0,3
Bos Birakilan 20 7,1
GELIR

0-499 YTL 49 16,3
500-999 YTL 46 15,3
1000-1499 YTL 75 24,9
1500-1999 YTL 34 11,3
2000-2499 YTL 19 6,3
2500-2999 YTL 23 7,6
3000-3499 YTL 10 3,3
3500-3999 YTL 4 1,3
4000 ve iistii 23 7,7
Bos Birakilan 17 6

Bunlardan bagka, cevaplayicilarin ortalama kitap
okuma sikligina iliskin soruya cevaplant %92,4 oranla
giinde 1-3 saat seceneginde yogunlagmaktadir. Kitap alis
siklig1 %52,5 oranla “sik sik” segeneginde yogunlasirken,
“kitap satin almak sizin i¢in bagh bagma bir aligveris
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midir yoksa genel aligveriginizin bir pargasi mudir”
sorusuna cevaplayicilar %71,4 oranla “bash bagma bir
aligveris” cevabim vermislerdir.

V.5.3. Faktor Analizi Sonug¢lar:

Acik uglu anket araciligiyla yapilan 6n aragtirma
sonuglarindan elde edilen bulgular ile olusturulan 61
maddelik likert 6lgefine uygulanan faktér analizi
sonucunda % 71.223 toplam agiklayicilik diizeyine sahip
16 faktdr elde edilmigtir. Bu faktorler incelenip faktor
isimleri belirlendiginde bunlarin pazarlamanm temelini
teskil eden pazarlama karmasi Ogelerine (iirlin, fiyat,
dagitim, tutundurma) uygun bigimde gruplanabilecegi
gozlemlenmistir. Pazarlama karmasi bilesenlerine ek
olarak durumsal faktorler ad: altinda farkli bir boyut daha
ortaya ¢ikmigtir. Bu bulguya dayanarak faktdr analizi
sonuglar1 pazarlama karmas: 6geleri ve durumsal faktorler
bagliklar: altinda agiklanmaktadir.

Faktor analizi yapilmadan 6nce ornek kiitlenin
yeterlilifinin 6lgiilmesi igin wuygulanan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi sonucunda 0.862 ve Bartlett Kiiresellik
testinin (sphericity test) sonucunda ise sig. degeri 0.000
olarak elde edilmistir. KMO testi sonucunun yiiksek
¢ikmasi faktér analizi yapmak igin drnek hacmin yeterli
olduguna isaret etmektedir. Bartlett testinin gegerli olmas:
da (Sig =0.000) sonuglarin anlamli oldugunun
gostergesidir [21].

Kesfedici Faktor Analizi Yontemlerinden Temel
Bilesenler Faktér Analizi (Principal Component Factor
Analysis) kullanilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktdrler kendi aralarinda pazarlama karmasi
bilegenlerine paralel olarak tekrar gruplandirlmmstir.

Omegin kitabin dis tasarmm, ig tasarimi, konusu,
yaymevi dzellikleri, kitabin ismi, kitabin sahne ve gorsel
sanatlara uyarlanmasi, kapak yazilari, yazarm uluslararast
tamnulign  ve kitabin  dili  pazarlamas: karmasi
bilegenlerinden “iiriin” altinda toplanabilmektedir. Bu
sebeple bu faktorler “liriine iliskin faktorler” olarak
yeniden numaralandmrilmusgtir.

Tasarim, dizayn, ambalaj gibi o&zelliklerin
pazarlama literatiirinde iriin ile bagdastildig:
diisiiniilerek, kitabm dig tasarimu (tiriine iliskin faktor 1)
ve kitabmn i¢ tasarmmi (iirtine iliskin faktor 2) irtin ile
iligkili faktorler baghgi altma koyulmustur. Ozellikle
rekabetin  artmasiyla birlikte firmalarin  dirtin - ve
hizmetlerini farklilastirma yontemlerinden birinin tasarim
oldugu goézlemlenmektedir [7]. “Tasarnm, tiiketici
talepleri agisindan bir iriiniin nasil gérindiigiinti ve
islevlerinin nasil oldugunu etkileyen tiim o&zelliklerin
birlesimidir” [9]. Bu baglamda, irtin tasarim dis tasarim
ve ig tasarim geklinde iki bolimde ele alinabilmektedir.
Caligmada dis tasarim boyutu altinda kalinlik, kitabin
boyutlari, kitabm ciltli kapakla satilmasi, sayfa ayiract
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olmasi, kapaginda kullamlan resimler, tasarimda
kullanilan renkler degiskenlerinin toplandig1
goriilmektedir. Kitabin sayfa kalitesi, baski kalitesi, yazi
karakteri,. koruma ambalaji ile satilmasi gibi 6zelliklerin
de riin olarak kitabin i¢ tasarimina iligkin Gzellikler
oldugu diigiiniilerek bu degiskenler “i¢ tasarim” boyutu
altinda toplanmustir.

Pazarlama karmasinda iiriiniin kitap olarak kabul
edildigi bu pazarlama karmasi bilesenleri goz Oniinde
bulunduruldugunda, yaymevinin ve kitabin yazarmm da
iirlin bilesenin birer etmeni oldugu distiniilmektedir.
Giintimiizde pazarlama karmasi bilesenleri
diigiiniildiigiinde “iriin” yerine “pazara sunulan deger,
teklif” (marketing value, offering) gibi kavramlarin
kullanildig1 goriilmektedir. Firmalar tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarimi pazara sunduklari bu degerler ve faydalar
biitiinii ile karsilamayr amaglamaktadirlar. Soyut bir
kavram olan bu deger veya teklif, irlin, hizmet, bilgi ve
deneyimin bilesimidir ” [9].

Amerikan  Pazarlama  Dernegi  tarafindan
“firmalarm  kendilerini rakiplerinden farklilastirmak
amaciyla kullandiklar isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin bir birlesimi” [11] olarak tanimlanan marka
kavramumin bu ¢aligmada s6z konusu olan pazarlama
karmasi goz Oniinde tutuldugunda iirtiniin kendisi olan
kitap disinda yazar ve yayinevi ile de bagdastirilabilecegi
diistiniilmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin kitap satin
alirken kitabin ismi, yaymevi 6zellikleri, kitabin ismi ve
yazarla ilgili ozellikleri bir marka olarak algiladiklar
diigiiniilerek iiriin bileseni ile ilgili faktorler grubuna bu
boyutlar da eklenmistir.

Pazarlamasi karmasi bilegeni olarak iiriin ile ilgili
bir baska ©Onemli pazarlama kararimin da “ambalaj”
oldugu bilinmektedir. Birgok pazarlamaci bu bilesenin
pazarlama karmasma dahil edilmesi gereken besinci bir
boyutu oldugunu savunmaktadir. Uriin ambalaji iyi
tasarlandiginda ve dogru planlandiginda iyi bir iletisim
aract halini almaktadir [9]. Kitaplar da genellikle
tikketiciler ile  ilk olarak kapaklart ile temas
kurmaktadirlar. Bu noktada kapak ile ilgili 6zelliklerin
iiriin bileseninin bir pargasi olan ambalaj ve etiket
kavramlani ile bagdastirilabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu
baglamda iirtin ile ilgili faktdrler grubuna dahil edilen bir
baska boyut da kitabin kapak yazilar olmustur. Kitabm
konusu ise iiriin bileseninin igerigi ile bagdastirtlarak bu
gruba eklenmistir. Uriine iligkin tim bu faktorler
tablo.2’de 6zetlenmektedir.
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Tablo.2. Uriin Bileseniyle Igili Faktorler

Uriine iliskin Faktor 1: Kitabin Dis Tasarim

a=.8595 I Ort:2.4904 I %Var: 5.649 Faktor Yiikii
37: Kitabin kalinhigt 0.45
41: Kendinden sayfa ayiraci olmasi 0.598
42: Kitabin boyutlar1 (en,boy) 0.725
43: Kitap kapaginin ciltli olmas: 0.672
44: Kapakta kullanilan resimler 0.587
45: Kitap tasarimunda kullanilan renkler 0.512

Uriine fliskin Faktor 2: Kitabmn I¢ Tasar1

ml

o=.8422 |Ort:2.9287 [ %Var:4.916 Faktor Yiiki
36: Kitabin sayfa kalitesi 0.783
38: Kitabin baski kalitesi 0.835
39: Kitapta kullanilan yazi1 karakteri 0.658
40: Kitabin koruma ambalaji ile satilmas: 0.448
Uriine iliskin Faktor 3: Kitabin Konusu

a=.5824 | Ort:3.8690 | %Var:3.408 Faktor Yiikii
3: Konusunun ilgi alanimla ortiismesi 0.554
4: Konunun giincel olaylarla ilgili olmasi 0.298
8: Kitabm bir serinin sayilarindan birisi 0.311
olmast

46: Yazarm taninmus biri olmasi 0.413
47. Yazarn diger kitaplarm okumus 0.732
olmasi

51: Kitabin tiirii (korku, macera vb..) 0.802

Uriine iligkin Faktor 4: Yaymevi Ozellikleri

a=.7783 | Ort:2.7947 %Var:2.693 Faktor Yiikii
33: Yayinevinin taninmis olmasi 0.693
34:Yaymevi tarafindan yayimnlanan 0.782
kitaplarin tiirleri

35:Yaymeviyle ilgili tanitim faaliyetleri 0.654
Uriine Iliskin Faktor 5: Kitabin Ismi

a=.8073 | Ort:3.4329 | %Var: 2.531 Faktor Yiikii
1: Kitabin isminin ilgi ¢ekici olmas: 740
2: Isminin olusturdugu olumlu/olumsuz 720

Bu durumda alternatif yollardan biri olarak
gosterilen inter-item corelations dederi incelenmistir. 32
ve 52 numarali maddelerin inter item corelations degeri
kabul edilebilir deger araliga olan 0.2 ile 0.4 arasinda
¢ikmus (0.38) ve bu durum faktér 16’nm da analiz
kapsamina dahil edilmesinde bir sakinca olmadigm isaret
etmistir [20].

Uriinle ilgili faktérlerin yer aldigi Tablo-2’de
faktorlerin ortalamalari incelendiginde tiiketicilerin kitap
satin alma siireclerinde bu faktérlere ne diizeyde Snem
verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, 5 iizerinden
3.8690 ortalamayla “kitabin konusu” tiiketicilerin satin
alma siirecinde en ¢ok énem verdikleri {irtinle ilgili faktor
olarak dikkati cekmektedir. Ayni sekilde, ‘kitabm dis
tasarmm” tiiketicilerin kitap satin almada en az &nem
verdikleri tiriinle ilgili faktdr olarak ortaya ¢ikmaktadr.

Pazarlama karmasi Dbilesenlerinden dagitim
6gesinin bir dali olan perakendecilik konusu kapsamna
giren magazacilk ve maZaza atmosferi kavramlan
giinlimtizde olduk¢a $nem kazanmugtir.

Ozellikle  biitinlesik ~ pazarlama  iletigimi
kavrammm da olduk¢a vurgulandigi g6z 6niinde
bulunduruldugunda  magaza  atmosferine  iliskin

ozelliklerin satin alma siirecindeki etkileri son derece
6nem kazanmaktadir. Bu baglamda ankette yer alan
magaza atmosferine iliskin  ozellikler ile ilgili
degiskenlerden olusan “magaza atmosferi” boyutu da
dagitim bileseni ile iligkilendirilmistir. Dagitim boyutuyla
iligkilendirilen faktorler ve altinda yer alan maddeler
Tablo.3’te dzetlenmektedir.

Tablo.3. Dagitim Bileseniyle lgili Faktor

;f;g_.”slmlﬁ.r _ - - Dagitima Iliskin Faktor 1: Magaza Atmosferi
rime lliskin Faktor 6: Sahne ve Gorsel Sanat =.9134] Ort: 2.7912 | %Var: 23.174 | Faktor Yikd
Uyarlamasi
a=.9134 | Ort:2.5676 [ %Var: 2.295 | Faktor Yiiki 54: Kitapevinin raf diizeni .640
15: Kitabin konusunun film senaryosuna 0.877 55:Kitapevinde kitabi incelemeye olanak 577
cevrilmesi saglayan magaza diizeni
16: Kitabin sahne gésterilerine konu 0.864 56: Kitapevinde galan miizikler -806
edilmesi 57: Kitapevinin isiklandirmasi .870
Uriine iliskin Faktor 7: Kitabin Kapak Yazilar 58: Kitapevinin kokusu 818
=.6579 | Ort:3.3345 | %Var: 2.073 | Fakior Yiki 59: Kitapevinin renkleri 846
5: Kitabin arka kapagindaki ézet 0.751 60: Kitapevinde satilan diger {iriinler 702
6 Al.rka kapak yorumlari 0.82 61: Kitapevinin havalandirmasi .807
7: Kitabm 6n sozii 0.607

Uriine liskin Faktor 8: Yazarla ilgili Ozellikler

a=.6615 |Ort:3.1672 | %Var:1.842 Faktor Yiikii
48: Yazarn siyasi durusu 0.349
49: Yazarin §diil almis olmas: 0.694
50: Yazarin kitaplarinin bagka dillere 0.702
cevrilmis olmasi

Uriine fliskin Faktor 9: Kitabin Dili

a=.3370 | Ort:3.5084] %Var: 1.660 | Faktor Yiki
24: Kitabin dili 0.487
25: Kitabin ¢evirmeni 0.705

Yukarnidaki tablodan da goriildiigi gibi, yapilan
faktdr  analizi  sonucunda pazarlama  karmasi
bilesenlerinden dagitimla iligkilendirilebilecek tek bir
faktér ortaya cikmugtir, “Magaza Atmosferi” olarak
isimlendirilen bu faktoriin ortalamasma bakildiginda
2.7912 oldugu goriilmektedir. 5 iizerinden degerlendirilen
bu ortalamaya dayanarak magaza atmosferinin,
tiiketicilerin kitap satin alma karar siireglerinde ¢ok da
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yilksek bir oneme sahip olmadifimi sdylemek yanlis
olmayacaktir.

Tutundurma bileseni ile ilgili faktorler baghg:
altinda temel tutundurma faaliyetleri ile ilgili
degiskenlerden olusan “tutundurma faaliyetleri” boyutu
digmmda  genellikle pazarlama karmasi 6gelerinden
tutundurmanin altinda ele alman [16] fuarcilik ve agizdan
agza iletisim kavramlar1 da eklenmistir.

Tablo.4. Tutundurma Bilegeniyle flgili Faktorler

Tutundurmaya fligkin Faktor 1: Tutundurma
Faaliyetleri

o =.8897 | Ort: 3.2383 %Var:8.181 Faktor Yiikii
23: Yazarim tv ve radyo programlarina 0.571
konuk olmasi
26: Gazete ve dergilerde kitabin tanitiminin 0.831
yapilmasi
27: Radyo ve tv.de kitabin tanitimunm 0.868
yapilmasi
28: Sokak ve caddelerdeki reklam 0.79
panolarinda kitabin tanitimmin yapilmasi
29: Internet sitelerinde kitabin tanitimuinin 0.741
yapilmasi
30: Kitapla ilgili elektronik postalarin 0.637
gonderilmesi
53: Kitapla ilgili basinda yer alan elestiri ve 0.515
tavsiyeler

Tutundurmaya fliskin Faktor 2: Fuarcilik Faaliyetleri

0=.7803 | Ort: 2.6221 | %Var:3.622 | Faktor Yiiki
20: Kitabn kitap fuarlarmda bulunabililigi 0.761
21: Fuardaki tanmitim faaliyetleri 0.667
22: Yazarin sohbet ve imza giinleri 0.647
31: Satis noktas: promosyon malzemeleri 0.459

Tutundurmaya Iliskin Faktor 3: Kitabin Satis Sayisi

0.=.8228 | Ort: 2.5933 | %Var:2.758 | Faktor Yiikii

9:Basim sayismnin fazla olmasi 0.848
10:Basim sayisinin kapakta belirtilmesi 0.858
0.57

11:"En ¢ok satanlar"listesinde olmast
Tutundurmaya iliskin Faktor 4: Agizdan Agiza iletisim

alma siirecinde en onemli tutundurmayla ilgili faktsr
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, 2.5933’liik
ortalamastyla en diigiik ortalamaya sahip faktér olan
“Kitabin Satis Sayis1” karar siirecinde tiiketicilerin en az
Oonem verdikleri tutundurma faktérii olarak dikkatleri
¢cekmektedir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinden fiyat 6gesiyle
dogrudan ilgili olan degigkenler, analizde tek boyut
altinda toplanmms ve bu degiskenlerin arasinda faktsr
yiikii en diisiik olaninin 0.674 oldugu gozlemlenmistir. Bu
durumda bu boyut dogrudan “fiyat” olarak
nitelendirilmistir. Fiyat bilegeniyle iligkilendirilen fakttre
ait maddeler Tablo 5’te 6zetlenmigtir.

Tablo.5. Fiyat Bilegeniyle flgili Faktor

Fiyata Iliskin Faktor 1: Fiyat
a=.7291 | Ort:3.0307 %Var: 2.474 | Faktdr Yiikii
12: Fiyatin biitgeme uygun olmas: .784
13: Tim dagitim noktalarinda aym fiyata .674
satilmast
14: Aym tirdeki diger fiyatlara gore daha 769
ucuz/pahaltya satilmas

Yukanidaki tabloda detaylandirilan fiyat faktorii
3.0307°lik ortalamasiyla tiiketicilerin kitap satin alma
siirecinde nispeten ©nem verdikleri bir faktér olarak
dikkati gekmektedir.

Faktor analizi sonucunda pazarlama karmasi
bilesenleri ile iliskilendirilen fakttrler disinda kalan tek
faktor tiiketicinin satin alma siirecinde ve anindaki
psikolojik Ozelliklerini etkileyen ve bu 6zellikleri ifade
eden degiskenlerden olusan durumsal &zelliklere iligkin
faktordiir. Durumsal ozelliklerle ilgili faktére ait bilgiler
asagidaki tabloda 6zetlenmistir:

Tablo.6. Durumsal Ozelliklerle ilgili Faktor

Durumsal Ozelliklere Iliskin Faktér 1: Satin Alma
Amndaki Durumsal Ozellikler

— - e —
u= 6687 | Ort: 36959 | %Var1.935 |Faktor Yiki A=6063 | Ort:2.9422 | %Var:1.741 | Fakior Yuka
32: Cevremdekilerin kitabr okumus olmas: 0.816 - -
52:Cevremdekilerin kitapla ilgili tavsiyeleri 0.696 17: Kitabt satm alirkenki ruhsal durum =01

18: Kitap aligverisinin kiminle yapildig: 701
Yukandaki tabloda tutundurmaya iliskin 3. faktor 19: Kitap satin alma noktasinda harcanan S11
olan “Kitabin Satis Sayis1” boyutunun da bu bilesen siire

altinda ele alinmasmin sebebi, satig rakamimn aslinda bu
boyut altmndaki degiskenlerde de vurgulandigr gibi bir
iletigim araci, bir satig artirict arag olarak kullanildigmin
diistiniilmesidir.

Yine aym tablo, tutundurma bileseni altinda yer
alan faktorlerin  tiiketicilerin  kitap satn  alma
stireclerindeki 6nemlerini de gostermektedir. Ortalamalar
incelendiginde tutundurmaya iligkin faktsr 4 olan
“Agizdan agiza iletisim”in 3.6959’luk ortalamasiyla karar
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Faktor analizi sonucunda tiim faktorler g6z oniinde
bulunduruldugunda, 16 faktérden %23.174 varyans degeri
ile agiklayicilig1 en yiiksek olan faktdr magaza atmosferi
olarak bulunurken, en diigiik faktériin %1.660 ile kitabm
dili oldugu goriilmektedir.
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V.5.4. Arastirma Hipotezleri ve Test Sonuglari

Bu bélimde, faktor analizi sonucunda elde edilen
boyutlarin cevaplayicilar agisindan demografik dzellikler
bakirmindan farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.

Hipotezler ve testlerine ge¢meden once dagitim
bilesenine ait tek bir faktér bulundugundan (Faktér 1-
Magaza Atmosferi) bu béliimdeki hipotezler kurulurken
dagitim bilesenine ait faktdrler yerine “Magaza
Atmosferi” ifadesinin kullanilacagimi belirtmek yerinde
olacaktir,

H, : Tiiketicilerin kitap satin alma siirecinde
dikkate aldiklari tiim faktSrlerin 6nem diizeyleri agisindan
kadin ve erkekler arasinda anlamh bir fark vardir.

Bu hipotezin test edilmesi amaciyla yapilan
bagimsiz 6rnek t testi sonuglarina gére H, reddedilmis,
tiim faktorler yerine agagidaki tabloda 6zetlenen faktorler
acisindan kadin ve erkekler arasinda anlamli bir fark
oldugu tespit edilmigtir.

Tablo.7. Cinsiyet Degiskeni icin Uygulanan Bagimsiz Ornek

T Testi Sonuclar:
Levene Testi
F Sig. t Sig.

Uriine Tliskin Faktor 8:
Yazarla ilgili Ozellikler
Varyanslar esit oldugu
varsayiminda 892 }.346 |-2048 |.042
Varyanslar esit olmadig
varsayiminda -2099 |.037
Tutundurmaya  Iliskin
Faktor 1: Tutundurma
Faaliyetleri
Varyanslar esit oldugu
varsayiminda 3.228 1 0.074| -2.34 | 0.02
Varyanslar esit olmadigi -
varsayiminda 2.291 1 0.023

Tablo.7°den de goriilecegi gibi, “kitabin yazariyla
ilgili 6zellikler (siyasi durus, yazarn 6diilleri, yazarin
diger kitaplar1 ” ve “yapilan tutundurma faaliyetleri
(tutundurma faaliyetleri, fuarcilik faaliyetleri, agizdan
apiza iletisim ve kitabm satig sayis1)” faktorlerinin satin
alma siirecindeki Snem diizeyleri agisindan kadinlar ve
erkekler arasmnda anlamli bir fark bulunmaktadir.
Ortalamalara bakildiginda ise erkeklerin kadinlara gére,
yazara iliskin 6zelliklere kitap satin alma kararinda daha
cok 6nem verdikleri sonucuna ulagilmaktadir.

H, : Tiiketicilerin kitap satin alma siirecinde
dikkate aldiklan tiim fakt6rlerin &nem diizeyleri acisindan
yas gruplar arasinda anlamh bir fark vardir.

Bu hipotezin test edilmesi amaciyla One-Way
Anova analizinden yararlamlmgtir. H; yine reddedilmis
ve tim faktorler yerine sadece analiz sonuglarim
Ozetleyen asagidaki tabloda goriilen faktorlerin Snem
diizeyleri agisindan yas gruplan arasinda anlamli bir farka
rastlanmmgtir.

Tablo.8. Yas Degiskeni I¢in One-Way Anova Analizi

Sonugclan
Yas Gruplan

F | sig.
Uriine iliskin Faktor 5: Kitabin
Ismi 4.7421 .003
Uriine Iliskin Faktor 6: Sahne ve
Gorsel Sanat Uyarlamast 4.099] .007
Tutundurmaya iliskin Faktor 1:
Tutundurma Faaliyetleri 2.979] .032
Fiyata liskin Faktor 1: Fiyat 2.834] .039

Yukaridaki tabloda da ozetlendigi gibi, Uriine
[liskin Faktér 5: Kitabin ismi ( Kitabn isminin ilgi ¢ekici
olmasi ve yaratif1 olumlu olumsuz ¢agrisimlar), Uriine
iligkin Faktor 6: Sahne ve Gorsel Sanat Uyarlamasi
(Kitabin konusunun film senaryosuna g¢evrilmesi, kitabm
sahne gosterilerine konu edilmesi), Tutundurmaya Iliskin
Faktér 1: Tutundurma  Faaliyetleri (tutundurma
faaliyetleri, fuarcilik faaliyetleri, agizdan agiza iletigim ve
kitabin satis sayisi1) ve Fiyat (biitgeye uyguniuk, her yerde
aym fiyatin olmasi, diger kitaplara gére nispi fiyatr)
faktorlerinin satin alma siirecindeki &nem diizeyleri
agisindan yas gruplari arasinda anlamh farkliliklar
bulunmaktadir. Bir bagka ifadeyle farkh yag gruplarindaki
bireylerin kitap satin alma siireclerinde, yukarida
bahsedilen bu faktdrler farkli  diizeyde ©nem
tagimaktadirlar.

H, : Tiiketicilerin kitap satin alma siirecinde
dikkate aldiklar1 tiim faktérlerin 6nem diizeyleri agisindan

egitim gruplar arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo.9. Egitim Degiskeni icin One-Way Anova Analizi

Sonuglan
Egitim Gruplari
F Sig.
Uriine Tliskin Faktor 3: Kitabin
Konusu 3.227 .023
Fiyata {liskin Faktor 1: Fipat 3.439{ .018

Yukanidaki hipotezin test edilmesi amaciyla
yapilan ve Tablo.9’da 6zetlenen One-Way Anova testi
sonuglarma gore H, reddedilmistir. Bagka bir ifadeyle,
tirline iliskin faktdr 3 yani kitabin konusunun tiiketicilerin
kitap satin alma kararindaki énem diizeyi egitim gruplan
arasinda farkhilik gostermektedir. Omegin, ilkokul
mezunu bir bireyin kitap satin alma siirecinde kitabin
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konusu daha az Gnem tasuken, tiniversite mezunu bir
kitap alicist igin kitabin konusu satin alma davramiginda
¢ok daha biiyiik bir yere sahip olabilecektir.

H; : Tiketicilerin kitap satin alma siirecinde
dikkate aldiklar tiim faktorlerin 6nem diizeyleri agisindan

gelir gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo.10. Gelir Degiskeni i¢cin One-Way Anova Analizi

Sonuglar
Gelir Gruplar:
F Sig.
Uriine Iliskin Faktor 1: Kitabin Dig
Tasarimi 2.457 | .014

Tablo.10’da o6zetlendigi gibi H;, reddedilmistir,
tiim faktmrler yerine sadece iirline iliskin faktér 1 olan
kitabin dig tasarimimin farkh gelir gruplarina ait insanlarin
kitap satin alma kararindaki Gnemi istatistiksel agidan
farkl olmaktadur.

H, : Tiketicilerin kitap satin alma siirecinde
dikkate aldiklari tiim faktorlerin 6nem diizeyleri agisindan
glinliik ortalama kitap okuma diizeyleri arasinda anlamli
bir fark vardir.

Tablo.11. Giinliik Kitap Okuma Diizeyi Degiskeni fcin One-
Way Anova Analizi Sonuglan

Giinliik Kitap Okuma Diizeyleri

¥ Sig.
Uriine fliskin Faktor 3: Kitabin Konusu_| 3.293 | .039
Uriine iliskin Faktér 5: Kitabin Ismi 3.770 | .000
Uriine Iliskin Faktor 6: Sahne ve Girsel
Sanatlara Uyarlanmast 3.709 | .026
Uriine Nligkin Faktor 8: Yazarla ligili
Ozellikler 3.184 | .043
Tutundurmaya iliskin  Faktor 3:
Kitabin Satig Sayist 4.507 | .012
Tutundurmaya iliskin Faktér 4:
Agizdan Agza letisim 8.793 | .000
Durumsal Ozelliklere Iliskin Faktor 1:
Satin Alma Anindaki Durumsal Ozellikler |10.624| .000

Tiiketicilerin kitap satin alma siirecinde dikkate
aldiklan tiim fakt6rlerin 6nem seviyelerinin giinlitk kitap
okuma diizeylerine gore farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek {izere yapilan analiz sonmucunda H;
reddedilmigtir. Bagka bir ifadeyle, tiim faktorlerle degil
yukanidaki tabloda belirtilen faktdrlerin kitap satin alma
davranigindaki 6nemi giinliik ortalama kitap okuma
diizeyine gore farklilik gostermektedir.
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H, : Tiketicilerin kitap satin alma siirecinde
dikkate aldiklar: tiim faktSrlerin Snem diizeyleri agisindan
kitap aligveris siklig1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo.12. Kitap Alisveris Siklijn Degiskeni i¢in One-Way
Anova Analizi Sonug¢lan

Kitap Aligveris Siklig
F Sig.
Uriine Iliskin Faktor 2: Kitabin I¢
Tasarimi 4.709 | .000
Uriine Iliskin Faktor 5: Kitabin Ismi | 3.082] .017
Uriine Iligkin Faktor 9: Kitabin Dili 3688 | 006

Son hipotez i¢in yapilan One-Way Anova analizi
sonuglarma gére H;’in reddedildigi ve tiim fakt6rler
acisindan degil sadece yukaridaki tabloda belirtilen iig
faktor acisindan kitap aligveris siklig arasinda istatistiksel
acidan anlamh bir fark bulundugu tespit edilmistir.

VI. SONUC ve ONERILER

Yapilan ¢alismada, okuyucularin kitap satin alma
stireclerinde satm alma kararlarim bircok 6zelligin
etkiledigi ortaya konmaktadir. Arastirma sonuglarinda da
goriilmektedir ki, bu 6zellikler pazarlama karmasi
bilegenleri ile uyum saglamaktadir. Bu bulgu, diger mal
ve hizmetlerin pazarlama yonetimi siirecinde oldugu gibi
kitaplarin pazarlama siirecinde de iirlin, dagitim, fiyat ve
tutundurma karmas stratejilerinin ve politikalannin dogru

bigimlendirilmesi ve planlanmasi geregini
vurgulamaktadir.
Aragtirma sonuglarina dayanarak, yazar ve

yaymevlerinin kitabin ismi konusunda stratejik kararlar
almalar1 gerektigi sOylenebilmektedir. Gerek yas gruplar:
acisindan gerek okuyucularin ortalama kitap okuma
diizeyleri agisindan ve kitap aligveris sikligi agisindan
kitabmn isminin satin alma kararmndaki etkisinin farklilik
gosterdigi  goriilmektedir. Bu durum, kitap ismi
belirlenirken hedef kitlenin iyi belirlenmesi ve
konumlandirma araci olarak kitap isminin tipki marka
ismi ve slogan gibi biiyiik bir dnem sahip olduguna isaret
etmektedir. Kitlesel pazarlama anlayiginin kiiltiirel triinler
icin de gegerliligini kaybettigi bir kez daha anlagilmmstir.
Bu vurguya dikkat ¢eken bir bagka bulgu da, tutundurma
faaliyetlerinin kitap satin alma tercihindeki 6neminin
cinsiyetlere gore farkl ¢ikmug olmasidir. Ozellikle medya
iletisim araglarinda da cinsiyet degiskenini de temel alan
bir pazar boliimlendirme ve hedef pazarlama stratejisinin
izlendigi diistiniildiigiinde yaymnevlerinin tutundurma
araclarimt dogru segmeleri gerekliligi artmaktadir. Magaza
atmosferi degiskeninin demografik 6zelliklere gore
farklilik gostermese de ortalamalar agisindan satin alma
kararinda etkili bir faktor oldugu gozlenmektedir. Bu
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durumda, sayisi giin gegtikge artan kitapevlerinin bu
oOzellikleri dikkate alarak tasarlanmasi olduk¢a &nemlidir.

Sahne ve gorsel sanatlarma uyarlanma 6zelliginin
de dikkat ¢eken bir bagka 6zellik oldugu goériilmektedir.
Sahne sanatlarina uyarlanan kitaplarm satiglarmin arttig
diistiniildiigiinde, yaymevlerinin senaryolastirilma, telif
haklari, vb. konularda sanatgilara tesvik edici
davranmalan1 endiistrinin dinamikleri agisindan etkili
olacaktir.

Pazarlama ySnetimi agisindan oldukca énemli olan
“farklilagtirma”  konusu  goriildigli  gibi  kitap
pazarlamasinda da tiim bu 6zelliklerin vurgulanmas: ile
onem kazanmaktadir. Kitabin ismi, yazarm 6zellikleri,
kitabin fiyatlandirilmasi, sahne sanatlaria konu edilmesi,
magaza atmosferi, kapak tasarim gibi birgok zellik kitap
pazarlamasinda  birer farkhilagtirma araci  olarak
kullamilabilmektedir. Bu ¢aligma, yaymevleri, yazarlar ve

kitapevleri i¢in birer farklilagtrma araci olan bu
Ozellikleri  ortaya  ¢ikarmak  agisindan  Snem
kazanmaktadur.
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