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OZET

Bu calismada; birbirlerinin satigin1 destekleyen hizmet ve iriinlerin, yiiksek mekéansal kaliteye sahip aligveris
mekanlarinda bir arada sunulmasinin ticari basari tizerinde olumlu etkiler yaratacag goriisliniin gegerliligini arastirmak amaciyla;
birbirlerinin satigin1 destekleyen hizmet ve {irlinlere iyi bir 6rnek teskil ettigi diisliniilen “kitap evi — kafe” 6rneklem se¢ilmis ve
Ankara’nin Iskitler Semtinde bulunan Migros Alisveris Merkezinde toplam 400 kisi iizerinde bir anket ¢alismasi yapilmistir.
Calisma sonunda; kitap evleri, kafeler ve kitap evi-kafelerin mekansal 6zellikleri ile ilgili kullanic1 beklentileri belirlenmis,
birbirlerinin satisin1 destekleyen hizmet ve iirlinlerin bir arada sunulmasinin ve bu aligveris mekanlarmin sahip oldugu yiiksek
mekansal kalitenin; ticari basar1 elde edilmesinde olduk¢a 6nemli katkilar saglayabilecegi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kitap evi; Kafe; Mekansal kalite; Ic mekan tasarim.

Shopping Stores That Provides Component Services &
Products Which Supports Each Others Sales:
Bookstores — Cafes

ABSTRACT

In this study; to examine the validity of the hypothesis which states that “when component products & services that
support each others sales presented together at shopping center’s that have effective environmental qualities have affirmative
effects on their trading success”; “book stores — cafes” has been chosen as a study model for it has been thought a good example
and a questionnaire has been asked of a total of 400 people, and it was completed at Migros Shopping Center in Ankara Iskitler
district. The study has determined that when component products & services which support each others sales presented together
in shopping center’s that has environmental qualities, their trading success improves very quickly.

Keywords: Book store; Cafe; Environmental quality; Interior design.

1. GiRiS Pazarlamanin pek ¢ok bilim dalinin konusuna
dahil olmasinin nedeni; pazarlama faaliyetlerinin temel
amaciin, “insan davranislarmmin yonlendirilmesi yo-
luyla ticari basart saglanmasi” olmasidir. Sosyoloji ve
psikoloji, ¢alismalarin “insan davranislar:” boyutuyla
ilgiliyken; isletmeciler, “ticari basari” {izerinde durur-
lar. Tasarimcilar, halkla iliskiler ve tanittm uzmanlari,
ekonomistler ve planlama uzmanlari ise, “insan davra-
niglart” ve “ticari basari” arasindaki iligkiyi kurarlar.
Kurulan bu iliski; pazarlama karmasi unsurlar1 olarak
bilinen “trin”, “fivat”, “tutundurma” ve “dagitim”
konular1 araciligryla saglanir (1). Burada {iriin kavram
ile kastedilen, pazarlama faaliyetinin nesnesi olan, yani
alici ile satici arasinda el degistiren ticari varliktir. Fiyat,
bu ticari varligi elde edebilmek i¢in alicilarin 6demek
zorunda olduklar1 bedeldir. Tutundurma, saticilarin, s6z
konusu ticari faaliyeti (aligveris) arttirmak ve tiriinlerine
deger katmak amaci ile gergeklestirdikleri her tiirlii faa-
liyettir. Dagitim ise; Onceleri, iriinlerin, tiretim nokta-
sindan pazarlama noktasina, oradan da kullanicilara

Isletmecilik biliminin bir dal olan “pazarlama”,
iizerinde pek cok arastirmaci tarafindan caligmalar ya-
pilan énemli bir konudur. Ozellikle son zamanlarda; pa-
zarlama hakkinda ya da pazarlama konusuyla iliskili,
oldukga fazla aragtirma yapilmistir. Bu durumun baslica
sebebi; pazarlama ile ilgili bu ¢alismalarin, giinlik ha-
yatta onemli etkiler yaratiyor olmasi; bu sebeple de, bu
caligmalarin ¢ogu zaman isletmeler tarafindan talep
edilmesidir. Diger bir 6nemli sebep ise; pazarlama ile
ilgili bu ¢alismalarin, ¢gogu zaman bagka bilim dallariyla
beraber yiiriitiilmesidir. Baska bir deyisle, pazarlama ile
ilgili ¢aligmalar sadece isletmeciler tarafindan degil;
ekonomistler, halkla iliskiler ve tanitim uzmanlari, sos-
yologlar, psikologlar, mimarlar, i¢ mimarlar, dekora-
torler, endiistri {iriinleri tasarimcilari, grafik tasarimci-
lari, endiistri mithendisleri vb. tarafindan da yiiriitiil-
mekte; cogu zaman farkli disiplinlerden gelen arastir-
macilar pazarlama konulu g¢aligmalari birlikte gercek-
lestirmektedirler.
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sevki anlamimda kullanilmaktaydi. Ancak, giiniimiizde
dagitim denilince akla firiinlerin alicilarin begenisine
sunulmasi, bir ticari mekan igerisinde sergilenmesi faa-
liyeti gelmektedir.

Pazarlamanin anahtar kavramlarindan biri olan
“miisteri beklentileri ve memnuniyeti” ile ilgili pek ¢ok
calisma yapilmistir. Misteri davraniglart {izerine;
Westbook ve Oliver (2), Fornell (3), Peterson ve Wilson
(4), Halstead vd. (5), Palmer (6), Reichheld (7), Oliver
(8), Uygu¢ (9), Marcus (10), Dedeoglu (11) ve
Adebanjo (12) tarafindan yapilan ¢aligmalar, genel ola-
rak miisterinin satin alma faaliyetini ger¢eklestirmesin-
den sonraki donem flizerinde odaklanmigtir. Fornell vd.
(13) galigmalarinda, miigteri memnuniyeti {izerine yapi-
lan ¢aligmalarin gerekli oldugunu ve bu tip ¢aligmalarin
sonuglariin ticari mekanlara yonelik algi-davranissal
kalite degerlendirmelerine 151k tutacagini bildirmislerdir.
Oliver (14), Jones ve Sasser (15) ve Stewart (16) ¢alig-
malarinda, miisterilerin memnuniyetinin artmasinin
miisterilerde bagimlilik yarattigini ortaya koymuslardir.
Vavra (17) c¢aligmasinda, tiikketici odakli pazarlama il-
kesi ile daimi miisterilerin elde tutulmasmin daha kolay
oldugunu ve yeni bir miisteri kazanmanin maliyetinin
daimi miisteriyi elde tutmanin maliyetinden bes kat daha
fazla oldugunu ileri siirmistiir. Usunier (18) ve
Gronroos (19) calismalarinda, miisteri memnuniyeti
hakkinda en dogru sonucun almabilmesi i¢in; insanin
sosyal bir varlik olarak sadece rasyonel ihtiyaclar ile
degil, ayn1 zamanda duygusal ihtiyaglarin1 da giderme
isteklerinden ortaya ¢ikan ozel ilgi, saygi, giiven gibi
faktorlerle de ele alinmasi gerekliligini ortaya koymus-
lardir. Lambert (20) ve Anderson ve Sullivan (21) ca-
lismalarinda, miisteri memnuniyeti, miisteri bagimlilig
ve karlilik arasinda 6nemli bir bagint1 oldugunu ortaya
koymuslardir. Day’de (22) benzer ¢alismasinda, islet-
meler agisindan hayatta kalmak, karlilik ve kar maksi-
mizasyonu gibi hedeflerin her zaman 6nde gelen kav-
ramlar oldugunu belirtmis, bu nedenle de isletmeler aci-
sindan memnun misteriler yaratmanin rakipler karsi-
sinda 6nemli bir avantaj yakalamak anlamia gelecegini
savunmustur.

Giler (23), ticari mekanlarin tasariminda fiziksel
gevre faktorlerinin miisterilerin satin alma davraniglar
lizerine etkilerini arastirmis; sonugta giiniimiiziin tiike-
tici profilindeki degisimlerin 1s1ginda ve rekabetin hizla
arttig1 sektorlerde ancak miisterilerin istek ve gereksi-
nimlerine gore kendilerini yapilandirabilen isletmelerin
basarili olabilecegini ifade etmistir. Yildirim (24) ise
¢aligmada, miisterilerin ticari mekan imajin1 degerlen-
dirmelerinde satig elemaninin davranigindan ziyade me-
kan atmosferinden daha fazla etkilendiklerini belirle-
mistir. Bu calismada, her ne kadar satis elemaninin
miisterilere kars1 davranisi 6nemli bulunsa da, ticari me-
kan atmosferinin miisterilerin mekana giris ve aligveris
yapma kararlarinda daha etkili oldugu ileri siiriilmiistiir.

Literatiir arastirmasindan, daha c¢ok miisteri
memnuniyeti ve ticari mekanlardaki mekansal kalite ile
ilgili ¢alismalarm yapildigi, buna karsin birbirinin sati-

sini1 destekleyen hizmet ve {irlinlerin bir arada sunuldugu
aligveris mekanlan ile ilgili bir ¢alisma yapilmadig an-
lagilmaktadir.

Bu caligma; pazarlama karmasi unsurlarindan
dagitimin bir konusu olan “alisveris mekanlari” hak-
kindadir. “Aligveris mekan1” kavramu ile kastedilen; hu-
kuk biirolari, muayenehaneler gibi mekanlarin diginda
kalan her tiirlii ticari degisimin yapildig1 (kitap evi, kafe,
glyim magazasi vb.) yerlerdir.

Isletmeciler igin en 6nemli konulardan biri de,
potansiyel miisteriler i¢in anahtar niteligi tasiyan aligve-
ris mekani oOzelliklerini belirlemektir (25). Aligveris
mekan etkinligi, devamliligi, tutunmasi, alicinin psi-
kolojisine uygun gelisen atmosfer ve fiziksel dokunun
dengede tutulmasi ile miimkiindiir (26). Sozii edilen fi-
ziksel doku, tim detaylar1 ile aligveris mekani tasarimi-
nin kendisidir. Aligveris mekani tasarimi bu anlamda,
mekanin imajini yansitacak stili her detayinda barindi-
racak diizenlemelerin dista ve i¢ mekanda uygulanmasi-
dir, denilebilir. Acik ve belirgin bir sekilde imaj1 yansi-
tan, alici-satici iligkilerini en dogru sekilde kuracak me-
kani tasarlama, en uygun ticari mekana ulagmak anla-
mini tasimaktadir (27).

Calismada, aligveris mekanlarinda yapilan ticari
faaliyetlerin daha bagarili olabilmesi i¢in yeni bir pa-
zarlama yaklagimi gelistirilmistir: “Birbirlerinin satigini
destekleyen hizmet ve iiriinlerin bir arada sunulmasi”.
Bu yaklagimin gecerliligi ve yaklagimin aligverig me-
kani tasarim kriterleri ve bir takim diger pazarlama
karmasi1 unsurlar iizerindeki yansimalari, arastirma igin
secilen “kitap evi-kafe” Orneklemi iizerinde test edil-
mistir. Arastirma ic¢in bu Orneklemin se¢ilmesinin ne-
deni, kitap evi-kafenin birbirlerinin satigin1 destekleyen
hizmet ve iriinlere iyi bir 6rnek teskil ettiginin diisii-
niilmesidir.

Bu amagla, Ankara’nin Iskitler Semtinde bulunan
Migros Aligveris Merkezinde bir anket ¢aligmasi ger-
ceklestirilmis, toplam 400 kisi denek olarak secilmis ve
anket sorulari yardimi ile hipotezin gegerliligi sinan-
mistir.

2. HIPOTEZ GELISTiRME

2.1. Birbirlerinin Satisim Destekleyen Hizmet
ve Uriinler

Glinlimiizin yogun rekabet ortami, her tiirli ti-
cari kurumu etkilemis; pazar paylarinin daralmasina ne-
den olmus; biitiin bu gelismeler dogrultusunda isletme-
ler, yeni arayislara yonelmislerdir. Firmalar; {iriinleri ve
hizmetleri en iyi sekilde pazarlayabilmek igin her tiirlii
¢ekici alternatifi degerlendirerek ve uygulamaya koya-
rak kendilerine pazar igerisinde bir ayricalik yaratmak
istemektedirler (28).

Firmalar, kendilerine ait rekabet¢i bir avantaji,
pazarin belli bir kesimini hedefleyerek olusturdugu za-
man O6nemli bir pazar payina ve yiiksek bir kar marjina
ulagirlar. Boylelikle {irlin miisterilerin isine yarar ve
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firma da kar getiren bir bicimde rekabetten uzak durur
(29).

Bu arayislarin sonucunda ortaya ¢ikan pazarlama
taktiklerinden biri de “birbirlerinin satigsint destekleyen
tirtinlerin bir arada pazarlanmasi” fikridir.

Bu fikre yakin bir mantikla olusturulan depart-
manli magazalar ¢ok sayida iiriin ¢esidini ¢esitli hiz-
metlerle beraber satiga sunan ve departmanlar itibariyle
orgiitlenen perakendeci kuruluglardir (30). Bu magaza-
lar; pek ¢ok iiriin ve hizmeti biinyelerinde bulundurma-
larina ragmen, tam olarak yukarida ifade edilen diisiince
dogrultusunda orgiitlenmemislerdir. Departmanli maga-
zalarda satigsa sunulan iiriin ve hizmetlerin, iirlin ya da
hizmetin cinsi bakimindan, satista birbirlerini destekle-
yici nitelikte olup olmamasi onemli degildir. Depart-
manli magazalardaki {iriinlerin birbirlerinin satigini
desteklemeleri sadece mekén birligi vasitasiyla sagla-
nilmaya ¢alisilmaktadir. Oysa yukarida ifade edilen
“satig destekleyiciligi” kavrami ile bunun Stesinde nok-
talara temas edilmektedir. Bu noktalar ¢alismanin iler-
leyen boliimlerinde detayli bir bigimde izah edilecektir.

Birbirlerinin satigin1 destekleyen friinlerin bir
arada pazarlanmasi fikrinin tam bir ticari basari sagla-
masi; ancak, ¢alismanin dnceki boliimlerinde ifade edi-
len pazarlama karmasi faktorlerinde (iiriin, fiyat, tutun-
durma ve ulastirma) saglanacak basari ile de desteklen-
mesine baglidir.

2.1.1. Hizmetler ve iiriinler

Birbirini_tamamlama: Birbirini tamamlama s6zii
ile ifade edilmeye ¢alisilan iirinlerin fonksiyonlarmi bir
aradayken daha iyi yerine getirmeleri ya da bir arada
kullanildiklarinda zenginlestirilmis fonksiyonellik elde
edilmesidir. Ornegin; perde, hali, koltuk, sehpa gibi es-
yalar birbirlerini tamamlamaktadirlar (31). Bir koltuk
tek bagina oturma iglevini yerine getirebilir ve sahip ol-
dugu nitelikler sayesinde (renk, sekil, malzeme, ebatlar
vb.) ¢ok sik da olabilir. Ancak ona uygun bir sehpa ile
tamamlandigt zaman hem zenginlestirilmis fonksiyo-
nellik hem de estetik bir goriiniim elde edilir.

Birbirinin _yerine gecebilme: Birbirinin yerine
gecebilme; miisterilerin talep ettigi iiriin ya da hizmetin
mevcut olmamasi durumunda bagka bir {irlin ya da hiz-
metin miisteriye sunulmasi yolu ile miisterilerin ihti-
yaglarmin karsilanabilmesi durumudur. Bu dirlin ve
hizmetlere, ikame {irlin ve hizmetler denilmektedir. Cay
ve kahve birbirlerinin ikamesi durumundadir.

Niteliksel yakinlik: Uriiniin niteligi kavrami ile
ifade edilmeye caligilan, {irliniin cinsi, ¢esidi, liriiniin ait
oldugu grup ya da kategoridir. Kitap bir {iriin cinsidir.
Oyuncak ise bagka bir iiriin cinsidir. Bu iriinlerin en
temel anlamda kategorizasyonudur. Ancak; eger soz
konusu olan ¢ocuk kitaplartysa, kitap ve oyuncak ayni
kullanic1 grubuna hitap ettikleri i¢in niteliksel yakinlik
kurmus olurlar.
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Teknolojik yakinlik: Teknolojik yakinlik; iiriin ya
da hizmetlerin benzer teknik ve teknolojik ozelliklere
sahip olmasi1 anlamina gelmektedir. Tim tekstil {iriin-
leri, elektronik cihazlar, gida iiriinleri birbirlerine yakin
tekniklerle tiretildikleri i¢in kendi iglerinde teknolojik
yakinlik kurarlar.

Imaj uyumu: Tmaj, iiriin ya da hizmetlerin tiiketi-
ciler lizerinde biraktig1 izlenimlerin toplamidir. Halk
marka ve Sana marka margarinler birbirlerinin ikamesi
olabilecek kadar birbirlerine yakin olmalarina ragmen
aralarinda bir imaj uyumu yoktur. Halk marka margarin
kullanicilarda “hesapli” imajim1 uyandirirken, Sana
marka margarin kullanicilarda “kaliteli” imajin1 uyandi-
Iir.

2.1.2. Hizmet ve iiriinlerin bir arada
sunulmasinin faydalar

2.1.2.1. isletmeler agisindan faydalar:

Birbirlerinin satisin1 destekleyen {irtinlerin bir
arada pazarlanmasi; igletmeler agisindan kisa donemde
(uyabilme/geligsme), orta donemde (verimlilik/tatmin) ve
uzun donemde (yasam siirdiirebilme) faydalar getir-
mektedir. Birbirlerinin satisin1 destekleyen triinlerin bir
arada pazarlanmasinin; isletmelere sagladigi baglica
faydalar agagida belirtilmistir:

1. Isletmeler; diinyanin her yerinde belirsiz gevre
kosullariyla basa ¢ikmak zorundadirlar. Cevresel belir-
sizligin en iist boyutlara ulastig1 tilkemizdeki isletmele-
rin isi, daha istikrarli {ilkedeki isletmelere gore daha
zordur (32). Belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda ki-
sitli sayidaki {irlin ¢esidiyle, dzellikle de tek bir iiriin ile
piyasada tutunmak ve basar1 saglamak zordur. Belirsiz-
ligin getirdigi dezavantajlar, {irlin ¢esitlendirmesi ile bir
nebze de olsa asilabilir.

2. Isletmeler bazen aile markasi kullanir. Birbir-
lerinin satisin1 destekleyen iiriinlerin bir arada pazar-
lanmasi, aile markasinm kullanimini kolaylastirir. Bu
sayede, yeni bir {irliniin 6ncekiler sayesinde pazara ko-
lay ve etkin bir sekilde girmesi saglanir. Dogal olarak
bunun yapilabilmesi, kalitenin korunabilmesine baglidir.
Aksi halde kalitesiz bir {iriin, ayn1 aileden diger tiriinleri
de olumsuz yonde etkiler (1).

3. Isletmelerin aile markasi kullanmasi ¢ok giiclii
bir marka imajmin olusturulmasini saglayacaktir. Bu
durumda, miisteriler i¢in iirliniin sahip oldugu marka, en
az, Urlinden beklenen diger faydalar kadar 6nemlidir. Bu
disiinceden hareketle, aligveris mekaninda, sahip ol-
dugu marka nedeniyle ekonomik deger kazanmig bazi
iiriinler pazarlanilabilir. Ornegin {izerinde aligveris me-
kaninin amblemi olan torbalar, fincanlar, tisortler vb.

4. Birbirlerinin satisini destekleyen firiinlerin bir
arada pazarlanmasi ile olusturulan aile markasi kavra-
minin yaratacagi giliglii imaj tiiketici bagimlilig1 yarat-
maktadir.
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5. Bir ticari mekdnin amaci, en basit anlamda,
miigteriyi ¢cekmek ve {iriinii satmaktir. Tasarimcinin go-
revi, tasarlayacagi mekanla;

*  Musteriyi aligverig mekanina ¢ekmek,

*  Misterinin amagladigt iiriinii almasini sagla-
mak,

*  Mdsterinin ihtiyact digindaki iirtinii almasini
saglamaktir (33).

Marcus Porcius Cato; “Istedigini degil, sana ge-
rekeni al. Thtiyacin olmayan seyin fiyat: ok diisiik bile
olsa yine de senin i¢in pahalidir (34)” soziiyle miisteri-
leri pazarlama tuzaklarina kars1 uyarmaktadir. Cato’nun
uyarilarina ragmen; bilingli olarak aligveris mekaninin
en dip kisimlarinda teshir edilen giinliik kullanim mal-
zemeleri veya ¢ok satilan {irlinleri arayan tiiketicilerin;
irtinleri almaya giderken veya doniiste raf aralarinda
gozlerine garpan baska iirtinleri de satin aldiklar1 izlen-
mistir (28). Birbirlerinin satisin1 destekleyen iriinlerin

Teshir iinitelerinin ¢evreledigi bir kahve istasyonu

i Seklll Kltap soive kafeornegl(36)

bir arada pazarlanmasi, bu ani satin alma faaliyetlerini
arttiracaktir.

2.1.2.2. Tiiketiciler agisindan faydalari

1. Birbirlerinin satisin1 destekleyen hizmet ve
driinlerin bir arada pazarlanmasi ile olusturulan aile
markast kavraminin yaratacagi giiclii imaj bu aligveris
mekanlarindan aligveris yapan tiiketicilere giiven duy-
gusu vermektedir.

2. Birbirine benzer ya da birbirini tamamlayan
hizmet ve {irlinlerin bir arada toplanmasi; miisteriye
aradig1 lrlinli kolayca bulma, segme ve karsilastirma
olanag1 saglamasi agisindan da 6nem tasimaktadir (35).

3. Birbirlerinin satisin1 destekleyen hizmet ve
iiriinlerin bir arada pazarlanmasi ile olusturulan genis
iirlin yelpazesi, miisterilere aradigi pek ¢ok hizmet ve
liriinii ayn1 cati altinda bulabilme imk&ni vermekte
boylece zamandan tasarruf etmelerini saglamaktadir.

3. MATERYAL VE YONTEM
3.1. Materyal
3.1.1. Calismanin 6rneklemi: “Kitap evi-kafe”

Asagida, birbirlerinin satisin1 destekleyen iiriinle-
rin bir arada pazarlanmasi fikri icin ¢esitli alternatif
gruplar siralanmistir:

1. Oyuncake¢1 — bebe mobilyalari — bebe tekstili
2. Konfeksiyon — ayakkabi / ¢anta — taki

3. Kozmetik — kuafor — taki

4. Mobilya — ev tekstili — hali

5. Kitap evi—kafe

Bu 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Caligmanin
bundan sonraki kisminda daha 6nceki boliimlerde ifade
edilen hipotezlerin gegerliligini test etmek igin yapila-
cak olan anket c¢aligmasinda “kitap evi—kafe” ornegi
iizerinde durulmustur.

Kafe kisminda miisterilere sunulan yiyecek cesitleri

Kitap evi-kafe drneklemi ile kastedilen; hem ki-
tap hem de cesitli aksesuarlarin (dekoratif objeler, kirta-
siye malzemeleri vb.) satisin1 gerceklestiren ayni za-
manda da kendi i¢inde bir kafesi bulunan aligveris me-
kandir (Sekil 1).

Kitap evi-kafe kombinasyonunun; birbirlerinin
satigin1 destekleyen tiriinlerin bir arada pazarlanmasinin
sagladig1 faydalara ek olarak, miisterilerine asagida be-
lirtilen faydalar1 da saglayacag: diisiiniilmektedir:

* Kitap satin alma faaliyetini ¢ok daha eglenceli
hale getirdigi i¢in, toplumun kitap okuma aligkanligina
onemli katkilarda bulunacaktir.

* Kitap satin alma faaliyetini ¢cok daha eglenceli
ve ekonomik bir hale getirdigi i¢in, “korsan kitap ile
miicadele”ye katkilar saglayacaktir.

* Mekanda gerceklestirilen kiiltiirel ve sanatsal
faaliyetler, toplumun kiiltiir seviyesini arttirmak ve sa-
natla kaynastirmak i¢in oldukga faydali olacaktir.
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* Kitap evi ile bir arada bulunan bir kafe etrafta
kitaplar ve gesitli dekoratif objeler bulundugu i¢in diger
kafelere gore daha sik mekanlar olacaktir.

3.1.2. Anketin tasarmm

Arastirmada One siiriilen hipotezler bir anket
yardimryla 6l¢iilmiistiir. Anketin tasariminda; daha 6nce
benzer konularda aragtirmalar yapan Giiler (23), Yildi-
rim (24), Tuzcu (28), Demirci (37) ve Koker’in (38)
kullandiklar1 arastirma anketlerinden faydalanilmistir.
Aragtirma anketi asagidaki bagliklar altinda ele alinmis-
tir.

* Deneklerin demografik ozelliklerini belirle-
meye yonelik sorular.

* Kitap evi ve kafelerin temel niteliklerini 6lg-
meye yonelik sorular.

*  Kitap evi ve kafelerin fiziksel ¢evre faktorleri
ile ilgili sorular.

*  Kitap evi ve kafelerde ¢alisan personel ile il-
gili sorular.

* Kitap evi ve kafe kombinasyonu ile ilgili
sorular.

3.2. Yontem
3.2.1. Arastirma modeli

Oncelikle arastirilan konuyla ilgili ikincil bilgi
toplamak amaciyla literatlir taramasi yapilmis, daha
sonra birincil bilgi toplamak amaciyla yiiz yiize goriise-
rek anketle veri toplama teknigi kullanilmistir.

3.2.2. Arastirma ortami

Tiiketicilere yonelik olarak yapilan anket calis-
masinda 6rneklem 400 kisi olarak belirlenmistir. Amagh
orneklem yontemlerinden “kota 6rneklemi” bu aragtir-
manin amacina uygun olarak belirlenmistir (39). An-
ketler, daha 6nce “Arastirmaya katilan denekler” bagligi
altinda ifade edilen kotalar dahilinde; Ankara’nin Iskit-
ler Semtinde bulunan Migros Alisveris Merkezinde bu-
lunan bireyler arasindan tesadiifi olarak segilen denek-
lere yoneltilmistir. Arastirmanin en 6nemli sinirlamasi
ise; caliymanin Ankara’nin Iskitler Semtinde bulunan
Migros Aligveris Merkezinde yapilmis olmasidir. Bura-
nin arastirma alani olarak secilmesinin en temel nedeni
ise bu aligveris merkezinde aligveris yapan degisik gelir
seviyelerinden her ¢esit tiikketicinin bulunuyor olmasidir.

3.2.3. Anketin uygulanmasi

Birbirlerinin satisin1  destekleyen hizmet ve
driinlerin  bulundugu aligveris mekanlar1 genelindeki
konunun arastirilmasi igin kitap evi-kafe drneklemi se-
cildikten sonra; hem bu mekanda ¢esitli incelemeler ya-
ptlmasi hem de anket ¢aligmasimin bu mekanda uygu-
lanmast amaciyla iilkemizde uygun bir kitap evi-kafe
ornegi olup olmadig: arastirilmig ve boyle bir mekanin
olmadigi tespit edilmistir. Bu asamada arastirma 6rnek-
leminin degistirilmemesinin nedeni, arastirma sonugla-

riin kitap evi-kafe Srneklemini destekleyici sonuglar
sunmasi sonucunda, bu ¢alismanin pratikte ¢cok biiyiik
faydalar saglayabilecegi diisiincesidir.

Bu kapsamda, genis bir kullanici yelpazesine
ulasilabilecegi diislincesiyle 6 Aralik 2004 ve 22 Aralik
2004 tarihleri arasinda Migros Alisveris Merkezinin
icinde ve bahgesinde yer alan banklarda ve kafeterya-
larda oturan kisilere (deneklere) arastirma konusunu ve
sorulan sorulari daha iyi anlayabilmeleri i¢in konuyla
ilgili ¢esitli resimler gosterilmis ve gerekli agiklamalar
yapilarak anket uygulanmustir.

3.2.4. Istatistiksel degerlendirme

Anket verileri SPSS paket programina girilerek,
verilerin istatistiksel degerlendirmeleri yapilmistir. Ista-
tistiksel olarak analiz edilen verilerden, anlasilabilir ve
yorumlanabilir bulgulara ulasilmistir. Bu ¢aligmada, de-
neklerin kitap evi ve kafelerin temel niteliklerini, fizik-
sel gevre faktorleri ve galisan personel ile ilgili deger-
lendirmeleri “bagimli degiskenler” olarak kabul edil-
mistir. Deneklerin mekansal kalite algilamalarimi etkile-
yen bircok faktoér vardir. Bu faktorlerden kitap evi ve
kafe ise “bagimsiz degiskenler” olarak kabul edilmistir.
Bu arastirmada, elde edilen verilerin Cronbach Alpha
giivenilirlik testleri, standart sapmasi ve ortalama de-
gerleri hesaplanmistir. Daha sonra, mekansal kalite al-
gilamalarinin degerlendirilmesi iizerine kitap evi ve kafe
orneklemi arasindaki farkliliklarin etkisini incelemek
icin tekli varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Deneklerin Karakteristikleri

Arastirma sonuglarinin genis bir kullanict yelpa-
zesinin goriislerini yansitmasi amaglandigi igin, arastir-
maya katilan denekler segilirken demografik o6zellikler
acgisindan esit bir dagilim saglanmasina 6zellikle dikkat
edilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan deneklerin
%48°1 bayan, %52’si erkek ve deneklerin %57’si evli,
%43°1 bekardir. Denekler yas agisindan degerlendirildi-
ginde; deneklerin %34’iiniin 18-29, %37 sinin 30-50,
%29 unun ise 51 ve lizeri yasa sahip oldugu belirlen-
mistir. Deneklerin egitim durumlari ise sirasiyla %24’
Temel egitim, %36’s1 Orta egitim ve %40°’1 ise yiiksek
egitimlidir.

4.1. Kitap Evi ve Kafelerin Kullanimi

Aragtirmaya katilan deneklerin anket sorularina
saglikli bir sekilde cevap vermelerine yetecek kadar
konu hakkinda bilgili olup olmamalari; arastirma ko-
nusu olan kitap evleri ve kafeleri kullanip kullanmama-
larina bagl oldugu diisiiniilmiis ve daha dnce hig kitap
evine ya da kafeye gitmemis olan kisiler arastirmaya
dahil edilmemistir. Kitap evi ve kafelere gitme sikliklari
soruldugunda, kitap evi i¢in deneklerin %43’i “yilda bir
kez giderim”, kafe i¢in ise deneklerin %40°’1 “haftada en
az bir kez giderim” cevabin1 vermistir (Tablo 1).
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Tablo 1. Deneklerin kitap evi ve kafelere gitme sikliklart

c . . . Kitap evi Kafe
Deneklerin kitap evi ve kafeleri kullanimi F % F %
Haftada en az bir kez giderim 146 36 160 40
Ayda en az bir kez giderim 84 21 88 22
Yilda en az bir kez giderim 170 43 152 38
Toplam 400 100 400 100
Tablo 2. Kitap evi ve kafelerin temel niteliklerinin degerlendirilmesi
Kitap evi ve kafelerin temel nitelikleri — Kitapleyi — Kafe
X S X S
Estetik begeni sunmali 2,13 1,15 1,91 1,17
Fonksiyonel olmali 2,03 1,07 1,86 1,10
Firma kimligini yansitmali 2,44 1,21 2,22 1,29
Marka kavramini desteklemeli 2,49 1,24 2,29 1,29
Kalite sembolii olmali 2,43 1,18 2,26 1,25
Prestij sunmali 2,61 1,25 2,40 1,36
Stil sahibi olmal 2,55 1,26 2,38 1,35
Imaj sahibi olmal 2,55 1,26 2,33 1,34
Modaya uygun olmali 2,36 1,18 2,15 1,24

X : Ortalama deger S: Standart sapma

a: 1-5 arasinda siralanmis degisken ortalamalari; 1= Katiliyorum, 5= Katilmiyorum.

4.2. Kitap Evi ve Kafelerin Temel Nitelikleri

Deneklerin kitap evi ve kafelerin temel nitelikle-
riyle ilgili degerlendirmelerini kapsayan unsurlarmn gi-
venilirligi “Cronbach alfa” ile test edilmistir. Buna gore,
kitap evleri ve kafelere yonelik mekan imaj1 unsurlari-
nin giivenilirlik degerlendirmeleri Cronbach alfa giive-
nilirlik katsayis1 0.97°dir. Baz1 arastirmacilara gore tiim
unsurlar igin alfa giivenilirlik katsayilart 0.60’1n {ize-
rinde ¢iktiginda “giivenilir” olarak kabul edilmektedir
(40-42). Elde edilen Cronbach alfa degerleri belirtilen
giiven diizeyi smirlarinda oldugundan bu unsurlar “ytik-
sek diizeyde” giivenilir olarak diisiiniilebilir. Deneklerin
kitap evi ve kafelere yonelik olmasi gereken temel nite-
liklerle ilgili degerlendirmelerinin ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanmis (Tablo 2) ve degiskenler
arasinda bir farkligin olup olmadigmi gormek igin
ANOVA testi yapilmustir.

ANOVA sonucuna gore, “Estetik begeni sun-
mal1” (F: 3.924, df: 1, P: 0.048) disindaki tiim unsurlar
icin istatistiksel acidan p <0.05 diizeyinde anlamli bir
farklilik bulunamamistir. Sonugcta, kitap evi ve kafeler
icin temel nitelikler agisindan benzer degerlendirmelerin
yapildig1 goriilmektedir.

4.3.Kitap Evi ve Kafelerin Cevresel Faktorleri
4.3.1. Deneklerin miizik tercihleri

Deneklere “Kitap evlerinde dinlemeyi tercih etti-
giniz miizik tlirii nedir?” sorusu soruldugunda cevapla-
rm %30’u “sozsiiz miizik”, %29’u “klasik miizik”,
%16’s1 “sanat miizigi”, %13’ “pop miizik” ve %7’si
ise “fark etmez” seklindedir. Ayn1 soru kafeler i¢in so-
ruldugunda ise cevaplarin %40’1 “sozsliz miizik”,
%16’s1 “pop miizik”, %18’1 “klasik miizik”, %151 “sa-

nat miizigi” ve %4’i ise “arabesk” seklindedir. Denek-

lerin kitap evi ve kafelerde dinlemeyi tercih ettikleri
miizik tiirleri arasindaki farkliliklar istatistiksel agidan p
<0.05 diizeyinde anlamli bulunmustur (£: 11.902, df: 1,
P: 0.017). Bu sonugtan, kitap evi ve kafelerde dinlenen
miizik tiiriiniin birbirinden farkli olmasi gerektigi anla-
silmaktadir (Sekil 2).
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Sekil 2. Deneklerin miizik tiirii tercihleri

Deneklere kitap evlerinde dinlemeyi tercih ettik-
leri miizigin temposu soruldugunda cevaplarin %1’
“hizl1”, %34’1 “orta”, %40°1 “yavas” ve %25’1 ise “fark
etmez” seklindedir. Ayni soru kafeler i¢in soruldugunda
cevaplar %21 “hizli”, %35°1 “orta”, %37’si “yavas”
ve %26’s1 ise “fark etmez” seklindedir. Deneklerin kitap
evi ve kafelerde dinlemeyi tercih ettikleri miizigin
temposu arasindaki farkliliklar istatistiksel agidan p
<0.05 diizeyinde anlamli bulunmamistir (: 0.015, df:
1, P: 0.902). Bu sonugtan, kitap evi ve kafelerde dinle-
nen miizigin temposu arasinda bir farkliligin olmadig:
anlagilmaktadir (Sekil 3).
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Sekil 3. Deneklerin miizigin temposu tercihleri
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Deneklere kitap evlerinde dinlemeyi tercih ettik-
leri miizigin ses seviyesi soruldugunda cevaplarin %1’
“yiiksek”, %35°1 “orta”, %38’1 “algak” ve %26’s1 ise
“fark etmez” seklindedir. Ayn1 soru kafeler i¢in sorul-
dugunda ise cevaplarin %1°i “yiiksek”, %37’si “orta”,
%351 “algak” ve %27’si ise“fark etmez” seklindedir.
Deneklerin kitap evi ve kafelerde dinlemeyi tercih et-
tikleri miizigin ses seviyesi arasindaki farkliliklar ista-
tistiksel agidan p <0.05 diizeyinde anlamli bulunmamis-
tir (F: 0.015, df: 1, P: 0.902). Bu sonugtan, kitap evi ve
kafelerde dinlenen miizigin ses seviyesi arasinda bir
farkliligin olmadig1 anlasilmaktadir (Sekil 4).
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Sekil 4. Deneklerin miizik ses seviyesi tercihleri

4.3.2. Deneklerin renk tercihleri

Deneklere kitap evlerinde tercih ettikleri renkler
soruldugunda cevaplarin %8’i “canli renkler”, %11’
“natiirel renkler”, %50’si “pastel renkler”, %14’1 “sicak
renkler” ve %17’si ise “fark etmez” seklindedir. Ayni
soru kafeler i¢in soruldugunda cevaplarm %10’u “canli
renkler”, %14°l “natiirel renkler”, %21°i “pastel renk-
ler”, %38’1 “sicak renkler” ve %17’si ise “fark etmez”
seklindedir. Deneklerin kitap evi ve kafelerde tercih et-
tikleri renkler arasindaki farkliliklar istatistiksel a¢idan
p <0.05 diizeyinde anlamli bulunmamustir (F: 1.736, df:

Tablo 3. Deneklerin kétii aydinlatma ile ilgili degerlendirmeleri

seklindedir. Ayni soru kafeler i¢in soruldugunda ce-
vaplarin %62’s1 “los-yumusak”, %21°1 “parlak-canli” ve
%17’si ise“fark etmez” seklindedir. Deneklerin kitap
evi ve kafelerde tercih ettikleri aydinlatma bi¢imi ara-
sindaki farkliliklar istatistiksel acidan p <0.05 diize-
yinde anlamli bulunmustur (F: 74.877, df: 1, P: 0.000).
Bu sonugtan, kitap evi ve kafelerde tercih edilen aydin-
latma biciminin birbirinden farkli olmasi gerektigi anla-
stlmaktadir (Sekil 6).
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Sekil 6. Deneklerin aydinlatma bigimi tercihleri

Kitap evinde karsilasilan olumsuz aydinlatma
kosullari ile ilgili soruya deneklerin %14l “beni rahat-
siz etmez”, %47’°si “bulunma siiremi kisaltir”, %39°u
ise “orayt hemen terk ederim” cevabini vermistir. Ayni
soru kafeler i¢in yoneltildiginde ise deneklerin % 14’1
“beni rahatsiz etmez”, %36’°s1 “bulunma siiremi kisaltir”
ve %50’si ise “oray1r hemen terk ederim” seklinde ce-
vaplamistir. Deneklerin kitap evi ve kafelerde kotii ay-
dinlatma ile ilgili degerlendirmeleri arasindaki farkli-
liklar istatistiksel agidan p <0.05 diizeyinde anlamli bu-
lunmamistir (F: 2.020, df: 1, P: 0.156). Bu sonugtan,
kitap evi ve kafelerde kotii aydinlatma ile ilgili deger-
lendirmeler arasinda bir farkliligin olmadigi anlagil-
maktadir (Tablo 3).

Ty THTR Ty q Kitap evi Kafe
Aydinlatma ile ilgili degerlendirmeler F % F %
Beni rahatsiz etmez 56 14 56 14
Bulunma siiremi kisaltir 188 47 144 36
Oray1 hemen terk ederim 156 39 200 50
Toplam 400 100 400 100

1, P: 0.188). Bu sonugctan, kitap evi ve kafelerde tercih
edilen renkler arasinda bir farkliligin olmadig1 anlagil-
maktadir (Sekil 5).
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Sekil 5. Deneklerin renk tercihleri
4.3.3. Deneklerin aydinlatma tercihleri

Deneklerin kitap evlerinde tercih ettikleri aydin-
latma bi¢imi soruldugunda cevaplarin %7’si “log-yumu-
sak”, %76’s1 “parlak-canli” ve %17’si ise “fark etmez”

4.3.4. Deneklerin iklimsel kosullar ile ilgili
tercihleri

Kitap evlerinde karsilasilan kotl iklimsel kosul-
lar ile ilgili soruya deneklerin %11°i “beni rahatsiz et-
mez” derken, %47’si “bulunma siiremi kisaltir” demis,
%421 ise “oray1 hemen terk ederim” cevabini vermistir.
Ayni soru kafeler i¢in soruldugunda ise deneklerin
%]11°1 “beni rahatsiz etmez”, %35’i “bulunma siiremi
kisaltir” ve %54°1 ise “orayr hemen terk ederim” sek-
linde cevaplamistir. Deneklerin kitap evi ve kafelerde
kot iklimsel kosullar ile ilgili degerlendirmeleri arasin-
daki farkliliklar istatistiksel agidan p <0.05 diizeyinde
anlamli bulunmustur (F: 3.625, df: 1, P: 0.054). Bu so-
nugtan, kitap evi ve kafelerde kotii iklimsel kosullar ile
ilgili degerlendirmeler arasinda bir farkliligin oldugu
anlasilmaktadir (Tablo 4).
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Tablo 4. Deneklerin kotii iklimsel kosullar ile ilgili tercihleri

o sl eas e s Kitap evi Kafe
Iklimsel kosullar ile ilgili diisiinceler F % F %
Beni rahatsiz etmez. 46 11 44 11
Bulunma stiremi kisaltir 188 47 140 35
Oray1 hemen terk ederim 166 42 216 54
Toplam 400 100 400 100
Tablo 5. Deneklerin mekanin hos kokmamasi ile ilgili tercihleri
A e e . Kitap evi Kafe
Mekanin hos kokmamasi ile ilgili tercihler F % F %
Beni rahatsiz etmez 24 6 16 4
Bulunma siiremi kisaltir 152 38 112 28
Oray1 hemen terk ederim 224 56 272 68
Toplam 400 100 400 100
Tablo 6. Deneklerin mekanin kirli olmasi ile ilgili tercihleri
A e P, . Kitap evi Kafe
Mekanin kirli olmasi ile ilgili tercihler F % F %
Beni rahatsiz etmez 16 4 16 4
Bulunma siiremi kisaltir 132 33 96 24
Oray1 hemen terk ederim 252 63 288 72
Toplam 400 100 400 100

4.3.5. Deneklerin mekandaki koku ile ilgili
tercihleri

Kitap evlerinde mekanin hos kokmamasi duru-
munda gosterecekleri tepki soruldugunda; deneklerin
%06’s1 “beni rahatsiz etmez” derken, %38’i “bulunma
stiremi kisaltir” demis, %56’s1 ise “orayr hemen terk
ederim” cevabmi vermistir. Ayni soru kafeler igin so-
ruldugunda ise deneklerin %4’ “beni rahatsiz etmez”,
%28’si “bulunma siiremi kisaltir” ve %68’i ise “orayi
hemen terk ederim” seklinde cevaplamistir. Deneklerin
kitap evi ve kafelerde ortamin kotii kokmas ile ilgili
degerlendirmeleri arasindaki farkliliklar istatistiksel agi-
dan p <0.05 diizeyinde anlamli bulunmustur (£: 4.852,
df: 1, P: 0.028). Bu sonugtan, kitap evi ve kafelerde or-
tamin kot kokmasi ile ilgili degerlendirmeler arasinda
bir farkliligin oldugu anlagilmaktadir (Tablo 5).

Tablo 7. Deneklerin mekanin giivenli olmamasit ile ilgili tercihleri

lunma siiremi kisaltir” ve %72’si ise “oray1 hemen terk
ederim” seklinde cevaplamistir. Deneklerin kitap evi ve
kafelerde ortamin kirli olmasi ile ilgili degerlendirmeleri
arasindaki farkliliklar istatistiksel a¢idan p <0.05 diize-
yinde anlamli bulunmamstir (F: 2.837, df: 1, P: 0.093).
Bu sonugctan, kitap evi ve kafelerde ortamin kirli olmasi
ile ilgili degerlendirmeler arasinda bir farkliligin olma-
dig1 anlasilmaktadir (Tablo 6).

4.3.7. Deneklerin mekanin giivenligi ile il-
gili tercihleri

Kitap evlerinde mekéanin giivenli olmamasi du-
rumunda gosterecekleri tepki soruldugunda; deneklerin
%5°1 “beni rahatsiz etmez” derken, %25°1 “bulunma sii-
remi kisaltir” demis, %701 ise “oray1 hemen terk ede-
rim” cevabini vermistir. Ayni soru kafeler i¢in soruldu-
gunda deneklerin %5°1 “beni rahatsiz etmez”, %17’si

A o q NOa T 5 Kitap evi Kafe
Mekéanin giivenli olmamasi ile ilgili tercihler F % F %
Beni rahatsiz etmez 20 5 20 5
Bulunma siiremi kisaltir 100 25 68 17
Oray1 hemen terk ederim 280 70 312 78
Toplam 400 100 400 100

4.3.6. Deneklerin mekanin temizligi ile il-
gili tercihleri

Kitap evlerinde mekanin kirli olmasi durumunda
gosterecekleri tepki soruldugunda; deneklerin %4’
“beni rahatsiz etmez” derken, %33’ “bulunma siiremi
kisaltir” demis, %63’1 ise “orayr hemen terk ederim”
cevabini vermistir. Ayn1 soru kafeler i¢in soruldugunda
ise deneklerin %4’ “beni rahatsiz etmez”, %24’ “bu-

“bulunma sitiremi kisaltir” ve %78’i ise “orayr hemen
terk ederim” seklinde cevaplamistir. Deneklerin kitap
evi ve kafelerde mekanin giivenli olmamasi ile ilgili de-
gerlendirmeleri arasindaki farkliliklar istatistiksel acidan
p <0.05 diizeyinde anlamli bulunmamistir (F: 1.953, df:
1, P: 0.163). Bu sonugtan, kitap evi ve kafelerde meka-
nin giivenli olmamasi ile ilgili degerlendirmeler ara-
sinda bir farkliligin olmadig1 anlasilmaktadir (Tablo 7).

320




BIRBIRLERININ SATISINI DESTEKLEYEN HiZMET VE URUNLERIN BiR

.../ POLITEKNIK DERGISI, CILT 10, SAYI 3, 2007

4.4. Kitap Evi ve Kafelerde Calisan Personel
4.4.1. Personelin davranmsi

Kitap evi ve kafe personelinin sahip olmasi gere-
ken &zellikler iginde en 6dnemli olanimin hangisi oldugu
soruldugunda; kitap evi i¢in, deneklerin %54°i, “perso-
nelin sundugu hizmet konusunda bilgili olmasi”nin en
onemli 6zellik oldugunu belirtirken, kafe icin deneklerin
%40°1 “personelin miisterilere kars1 nazik olmasi”nin en
onemli 6zellik oldugunu belirtmistir. Deneklerin kitap
evi ve kafelerde ¢alisan personelin sahip olmasi gereken
ozellikleri ile ilgili degerlendirmeleri arasindaki farkli-
liklar istatistiksel agidan p <0.05 diizeyinde anlamh
bulunmustur (F: 41.232, df: 1, P: 0.000). Bu sonugtan,
kitap evi ve kafelerde c¢alisan personelin sahip olmasi
gereken Ozellikleri ile ilgili degerlendirmeleri arasinda
bir farkliligin oldugu anlagilmaktadir (Tablo 8).

4.4.2. Personelin giyimi

p <0.05 diizeyinde anlamli bulunmamistir (£: 0.047, df:
1, P: 0.829). Bu sonugctan, kitap evi ve kafelerde ¢alisan
personelin giyimi ile ilgili degerlendirmeleri arasinda bir
farkliligin olmadig1 anlagilmaktadir (Tablo 9).

4.5. Kitap Evi ve Kafe Kombinasyonunun
Karsilastirilmasi

Kitap evi ve kafenin bir arada bulundugu bir
aligveris mekaninda hangi niteligin 6n planda olmasi ile
ilgili soruya deneklerin %36’s1 “kitap evi niteliginin &n
planda olmasini isterim”, %14’4 “kafe niteliginin 6n
planda olmasini isterim” ve %36’s1 ise “her ikisinin de
on planda olmasini isterim” seklinde cevaplamigtir
(Tablo 10).

Deneklere “kitap evi ve kafenin bir arada
bulundugu bir aligveris mekanina hem kafesi i¢in hem
de kitap satin almak amaciyla gitseniz aligveris mekani
icindeki aktiviteleriniz hangi sira ile gergeklesir” sorusu

Tablo 8. Deneklerin personelin sahip olmasi gereken 6zellikleri ile ilgili diistinceleri

T q Kitap evi Kafe |
Personel ozellikleri F % F %
Personel miisterilere karsi nazik olmali 60 17 160 40
Personel miisterilere karsi ilgili olmali 88 22 92 23
Personel sundugu hizmet konusunda bilgili olmali 216 54 80 20
Personel diizgiin bir dig goriiniige sahip olmali 36 9 68 17
Toplam 400 100 400 100

Deneklere kitap evlerinde ¢alisan personelin gi-
yimi ile ilgili disiinceleri soruldugunda cevaplarin

Tablo 9. Deneklerin personelin giyimi ile ilgili diisiinceleri

yoneltildiginde cevaplarin %35°1 “Once kitap alip sonra
kafeye giderim”, %10’u “6nce kafeye gider sonra kitap
alirmm”, %30’u “Once kitap bdliimiine gider sonra

A BBl G THTE AT Kitap evi Kafe
Personelin giyimi ile ilgili diisiinceler F % F %
Personel tek tip giysi giymelidir 256 64 268 67
Kallteh m.ek.ansal ozelliklere sahip bir Personel tek tip giysi 100 25 34 71
giymemelidir
Fark etmez 44 11 48 12
Toplam 400 100 400 100

Tablo 10. Kitap evi ve kafede 6n planda olmasi istenilen nitelikler

Kitap evi ve kafede 6n planda olmasi istenilen nitelik

Kitap evi ve kafe kombinasyonu

F %
Kitap evi niteliginin 6n planda olmasini isterim 144 36
Kafe niteliginin 6n planda olmasini isterim 56 14
Her ikisinin de 6n planda olmasini isterim 144 36
Fark etmez 56 14
Toplam 400 100

%64°1 “personel tek tip giysi giymelidir”, %25°1 “per-
sonel tek tip giysi giymemelidir” ve %111 ise “fark et-
mez” seklindedir. Ayni soru kafeler igin soruldugunda
cevaplarin %67’°si “personel tek tip giysi giymelidir”,
%21’si oraninda “personel tek tip giysi giymemelidir”
ve %12’si ise “fark etmez” seklindedir. Deneklerin kitap
evi ve kafelerde ¢alisan personelin giyimi ile ilgili de-
gerlendirmeleri arasindaki farkliliklar istatistiksel agidan

kafeye ugrar sonra tekrar kitap bdliimiine gegerim”
seklindedir (Tablo 11).
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Tablo 11. Kitap evi ve kafe mekanlarinin kullanim dncelikleri

Kitap evi ya da kafenin kullamim 6nceligi S oG DINE S
F %
Once kitap alip sonra kafeye giderim 140 35
Once kafeye gider sonra kitap alirim 40 10
Once kitap boliimiine gider sonra kafeye ugrar sonra tekrar
. RN . 120 30
kitap boliimiine gegerim
Diger 100 25
Toplam 400 100

Deneklere “kitap evi ve kafenin bir arada bulun-
dugu bir aligveris mekaninda gezerken gordiigiiniiz ¢e-
sitli aksesuar, kirtasiye malzemesi ve dekoratif objeleri
fiyatin1 uygun buldugunuz ya da sik olduklar i¢in ani-
den satin almaya karar verir misiniz” sorusu soruldu-
gunda cevaplarin %35°1 “alirrm”, %251 “alabilirim”,
%39’u ise “almam” seklindedir (Tablo 12).

rimlerimizle ve cappuccinomuzla ikna edecegiz.” ciim-
lesiyle ifade ediyordu.

Gliniimiiziin yogun rekabet ortami isletmeleri
yeni arayiglara itmistir. Klasik pazarlama anlayis1 terk
edilip, modern pazarlama anlayisinin ilkelerinin benim-
senmesiyle “miisteri istek ve gereksinimlerinin tatmini”
eskiye nazaran daha onemli olmustur. Bunun sonucu

Tablo 12. Kitap evi ve kafe kombinasyonunda deneklerin ani satin alma davranigi

Deneklerin ani satin alma davranisi I§tap evi ve kafe kombmasyor;/l:
Alirim 140 35
Alabilirim 100 25
Almam 156 39
Diger 4 1
Toplam 400 100

Kitap evi ve kafe niteliklerinin birbirleri ile etki-
lesimi ile ilgili kullanici egilimlerini 6lgmeye yonelik
sorulardan “kitap evi ve kafenin bir arada bulundugu bir
aligveris mekanina sadece kitap almak amacryla gitseniz
bile daha once planlamadiginiz halde kafesine de gider
misiniz” sorusuna deneklerin %37’si “giderim”, %44’
“gidebilirim”, %18’1 “gitmem” cevabimi vermistir
(Tablo 13).

olarak dogan yeni pazarlama taktiklerinden en 6nemli-
leri; yeni ihtiyaclarin yaratilmasi ve tiiketicilerin ani sa-
tin alma karari ile ihtiyact olmayan iiriinleri de satin al-
malarini saglamaktir.

Bu calismada; birbirlerinin satigin1 destekleyen
hizmet ve iirlinlerin bir arada satisa sunulmasi fikrinin
gecerliligini test etmek amaciyla, konu igin iyi bir 6rnek
teskil edecegi diisiincesi ile kitap evi-kafe drneklemi se-

Tablo 13. Kitap evi ve kafe niteliklerinin birbirleri ile etkilesimi

Kitap evi ve kafe niteliklerinin birbirleri ile etkilesimi I;‘tap eyikyelinie k"mb‘“asy‘"(‘)/“
0
Giderim 148 37
Gidebilirim 176 44
Gitmem 72 18
Diger 4 1
Toplam 400 100

. . ¢ilmis ve bu 6rneklem ile ilgili kapsamli bir anket ¢a-

5. SONUC VE ONERILER lismast yapilmistir. Ayrica, kitap evi ve kafe dekoras-

1988 yilinda basrollerini T. Hanks ve M. Ryan’in
oynadig1 “Mesajiniz Var” filmi, klasik bir romantik ko-
medi filmi olmanin 6tesinde, gliniimiiz insaninin tiike-
tim ve aligveris aligkanliklar1 hakkinda ¢ok 6nemli me-
sajlar veriyordu. Film biiyiik bir kitap evi-kafe komp-
leksinin kendi mabhallerine agilmasi nedeniyle biitiin
miisterilerini kaybederek kapanan kii¢iik bir kitap evini
konu aliyordu ve filmde kitap evi-kafe kompleksinin
sahibini canlandiran Tom Hanks asistanina hedef aldik-
lar1 miisteri kitlesini nasil etkileyeceklerini “Onlar indi-

yonu ile ilgili kullanic1 beklentileri ortaya konulmaya
calistlmis ve dekorasyonun aktif bir 6ge olarak ticari
mekan imaji ve pazarlamadaki onemi vurgulanilmak
istenmistir. Bilingli ve amach bir dekorasyon uygula-
masi; aligveris mekanima gelmis olan miisterilerin mutlu
olmasini saglamaktan 6te, miisterilerin oraya gelme se-
bebi olabilir. Arastirma sonuglari ve Oneriler asagida
sistematik bir sira ile verilmistir.

Mimari ve dekoratif 6geler ile ilgili kullanici
beklentileri, kitap evi ve kafe i¢in ayr ayr1 sorgulanmig
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ve bu yolla aralarinda bir paralellik olup olmadig: arasti-
rilmistir. Buna gore, kitap evi ve kafe i¢in mimari ve
dekoratif 6geler ile ilgili kullanici beklentilerinin bir-
birlerine oldukc¢a yakin oldugu yoniindedir.

Kullanicilara kitap evleri ve kafeler i¢in bu me-
kanlarin kendilerine sunmasint bekledikleri en 6nemli
temel nitelik soruldugunda, cevaplar hem kitap evleri
hem de kafeler icin mekanin kendilerine estetik begeni
sunmasi yoniinde yogunlagsmistir. Kullanicilar hem kitap
evinde hem de kafede orta-yavas seviyede ve yavas ri-
timde sozsiiz miizik dinlemeyi tercih etmektedirler.
Kullanicilarin bu mekanlarda kargilasabilecekleri ¢esitli
olumsuzluklar karsisinda gostereceklerini ifade ettikleri
tepkilerde birbirlerine oldukga paraleldir.

Kullanicilarin kitap evi ve kafelerde calisan per-
sonelle ilgili beklentileri arasinda ¢ok kiiciilk de olsa
farkliliklar vardir. Ornegin, kullanicilar kitap evlerinde
calisan personelin miisterilere karsi resmi olmasini is-
terken, ayni kullanicilar kafelerde miisterilere karsi se-
vecen bir tutum sergileyen personel gérmek istemekte-
dirler. Kullanicilar, kitap evlerindeki personelin miiste-
rilerle kendilerinden istenildigi takdirde ilgilenmelerini
beklerken, kafe personelinin miisterilerle kendilerinden
istenmesine gerek birakmadan ilgilenmelerini bekle-
mektedirler.

Kitap evi ve kafe icin sorgulanan mimari ve de-
koratif 6gelerin birbirlerine yiiksek oranda yakin ¢ik-
masi bu iki mekanin kavram olarak bir araya getirilebilir
oldugunu ortaya koymustur.

Aragtirmanin geri kalaninda sorgulanan konu ise
kitap evi-kafe kombinasyonunun sahip olmasi gereken
mimari ve dekoratif 6zellikleri ve bu kombinasyonun
aragtirmaya katilan denekler tarafindan ne oranda talep
edildigidir.

Arastirmaya katilan denekler; kitap evi-kafe
kombinasyonunda hem kitap evi niteliginin 6n planda
olmasini hem de bu iki niteligin esit miktarda hissedil-
digi bir ortam1 esit oranlarda istemektedirler. Yine bu
bilgiye paralel olarak; kitap evi-kafe kombinasyonunda
ilk once hangi bolime gidecekleri sorusuna denekler
biiyilk oranda “6nce kitap alip sonra kafeye giderim”
cevabini vermislerdir. Ayrica, kullanicilar kitap evi bo-
liimiiniin mekanin diger kisimlar1 tarafindan goriilebil-
mesini ancak kafe kismmin belli diizeyde bir mahremi-
yete sahip olmasi gerektigini belirtmislerdir. Biitiin bu
veriler, boyle bir mekanin kitap evi boliimiiniin 6zellikle
mekanin giriginde konumlandirilmas1 gerektigi sonu-
cunu ortaya koymaktadir. Ayrica, kitap evi ve kafe kon-
septlerinin i¢ ice degil de mekan iginde farkli yerlerde
konumlandirilmasi; kafenin bir kiitiiphane gibi kulla-
nilmasini da 6nlemek konusunda oldukga yararli ola-
caktir.

Arastirmaya katilan deneklere; “kitap evi-kafe
kombinasyonuna sadece kitap almak amaciyla girdigi-
nizde kafeye de gider misiniz” diye soruldugunda gelen
yiiksek oranda “giderim” ve “gidebilirim” cevaplar1 ve
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“kitap evi-kafe kombinasyonuna sadece kafeyi kullan-
mak amactyla girdiginizde kitap bdliimiine de ugrar mi-
siniz” diye soruldugunda gelen gene yiiksek oranda “gi-
derim” ve “gidebilirim” cevaplart ortaya koymustur ki;
kitap evi-kafe kombinasyonu ticari basartya bu iki {iriin
birbirlerinin satigint destekledigi icin 6nemli katkilar
saglayacaktir. “Kitap evi ve kafenin bir arada bulundugu
bir aligveris mekaninda gezinirken gordiigiiniiz cesitli
aksesuar, kirtasiye malzemesi ve dekoratif objeleri fi-
yatlarmi uygun buldugunuzda aniden satin almaya karar
verir misiniz” sorusuna verilen yiiksek oranda “alirim”
ve “alabilirim” cevaplar1 da kitap evi-kafe kombinas-
yonu ticari basariya yapacagi katkiy1 kanitlamak agisin-
dan olduk¢a 6nemlidir.

Deneklerin kitap evi niteliginin bir kafeyi daha
sik bir mekan haline doniigtiirdiglinii yiiksek oranda ka-
bul etmeleri ve kafede diizenlenen sosyal ve kiiltiirel fa-
aliyetlerin o mekani tercih etmelerinde etkili oldugunu
%44 oraninda kabul etmeleri be kombinasyonun sadece
kitap evi ya da sadece kafe olarak hizmet sunan bir me-
kana nazaran ticari olarak daha iist diizeyde bir basari
saglayacagini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak denilebilir ki kitap evi-kafe drnek-
lemi 6zelinden yola ¢ikarak, birbirlerinin satigin1 des-
tekleyen hizmet ve iriinlerin bir arada sunulmasi fikri
ticari acidan oldukca olumlu sonuglar getirmektedir.
Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken husus
kombinlenen hizmet ve/ya iiriinlerin bir araya getirilmek
icin uygun olup olmadig1 konusunda dogru kararin ve-
rilmesi ve bu hizmet ve iriinlerin bir arada sunulacagi
mekanin mimari ve dekoratif 6zelliklerinin uygunlugu-
dur.
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