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ÖZET 
Bu çalışmada; birbirlerinin satışını destekleyen hizmet ve ürünlerin, yüksek mekânsal kaliteye sahip alışveriş 

mekânlarında bir arada sunulmasının ticari başarı üzerinde olumlu etkiler yaratacağı görüşünün geçerliliğini araştırmak amacıyla; 
birbirlerinin satışını destekleyen hizmet ve ürünlere iyi bir örnek teşkil ettiği düşünülen “kitap evi – kafe” örneklem seçilmiş ve 
Ankara’nın İskitler Semtinde bulunan Migros Alışveriş Merkezinde toplam 400 kişi üzerinde bir anket çalışması yapılmıştır. 
Çalışma sonunda; kitap evleri, kafeler ve kitap evi-kafelerin mekânsal özellikleri ile ilgili kullanıcı beklentileri belirlenmiş, 
birbirlerinin satışını destekleyen hizmet ve ürünlerin bir arada sunulmasının ve bu alışveriş mekânlarının sahip olduğu yüksek 
mekânsal kalitenin; ticari başarı elde edilmesinde oldukça önemli katkılar sağlayabileceği tespit edilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Kitap evi; Kafe; Mekânsal kalite; İç mekân tasarımı. 

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 İskitler 
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. GİRİŞ 

İşletmecilik biliminin bir dalı olan “pazarlama”, 
üzerinde pek çok araştırmacı tarafından çalışmalar ya-
pılan önemli bir konudur. Özellikle son zamanlarda; pa-
zarlama hakkında ya da pazarlama konusuyla ilişkili, 
oldukça fazla araştırma yapılmıştır. Bu durumun başlıca 
sebebi; pazarlama ile ilgili bu çalışmaların, günlük ha-
yatta önemli etkiler yaratıyor olması; bu sebeple de, bu 
çalışmaların çoğu zaman işletmeler tarafından talep 
edilmesidir. Diğer bir önemli sebep ise; pazarlama ile 
ilgili bu çalışmaların, çoğu zaman başka bilim dallarıyla 
beraber yürütülmesidir. Başka bir deyişle, pazarlama ile 
ilgili çalışmalar sadece işletmeciler tarafından değil; 
ekonomistler, halkla ilişkiler ve tanıtım uzmanları, sos-
yologlar, psikologlar, mimarlar, iç mimarlar, dekora-
törler, endüstri ürünleri tasarımcıları, grafik tasarımcı-
ları, endüstri mühendisleri vb. tarafından da yürütül-
mekte; çoğu zaman farklı disiplinlerden gelen araştır-
macılar pazarlama konulu çalışmaları birlikte gerçek-
leştirmektedirler. 

Pazarlamanın pek çok bilim dalının konusuna 
dâhil olmasının nedeni; pazarlama faaliyetlerinin temel 
amacının, “insan davranışlarının yönlendirilmesi yo-
luyla ticari başarı sağlanması” olmasıdır. Sosyoloji ve 
psikoloji, çalışmaların “insan davranışları” boyutuyla 
ilgiliyken; işletmeciler, “ticari başarı” üzerinde durur-
lar. Tasarımcılar, halkla ilişkiler ve tanıtım uzmanları, 
ekonomistler ve planlama uzmanları ise, “insan davra-
nışları” ve “ticari başarı” arasındaki ilişkiyi kurarlar. 
Kurulan bu ilişki; pazarlama karması unsurları olarak 
bilinen “ürün”, “fiyat”, “tutundurma” ve “dağıtım” 
konuları aracılığıyla sağlanır (1). Burada ürün kavramı 
ile kastedilen, pazarlama faaliyetinin nesnesi olan, yani 
alıcı ile satıcı arasında el değiştiren ticari varlıktır. Fiyat, 
bu ticari varlığı elde edebilmek için alıcıların ödemek 
zorunda oldukları bedeldir. Tutundurma, satıcıların, söz 
konusu ticari faaliyeti (alışveriş) arttırmak ve ürünlerine 
değer katmak amacı ile gerçekleştirdikleri her türlü faa-
liyettir. Dağıtım ise; önceleri, ürünlerin, üretim nokta-
sından pazarlama noktasına, oradan da kullanıcılara 
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sevki anlamında kullanılmaktaydı. Ancak, günümüzde 
dağıtım denilince akla ürünlerin alıcıların beğenisine 
sunulması, bir ticari mekân içerisinde sergilenmesi faa-
liyeti gelmektedir. 

Pazarlamanın anahtar kavramlarından biri olan 
“müşteri beklentileri ve memnuniyeti” ile ilgili pek çok 
çalışma yapılmıştır. Müşteri davranışları üzerine; 
Westbook ve Oliver (2), Fornell (3), Peterson ve Wilson 
(4), Halstead vd. (5), Palmer (6), Reichheld (7), Oliver 
(8), Uyguç (9), Marcus (10), Dedeoğlu (11) ve 
Adebanjo (12) tarafından yapılan çalışmalar, genel ola-
rak müşterinin satın alma faaliyetini gerçekleştirmesin-
den sonraki dönem üzerinde odaklanmıştır. Fornell vd. 
(13) çalışmalarında, müşteri memnuniyeti üzerine yapı-
lan çalışmaların gerekli olduğunu ve bu tip çalışmaların 
sonuçlarının ticari mekânlara yönelik algı-davranışsal 
kalite değerlendirmelerine ışık tutacağını bildirmişlerdir. 
Oliver (14), Jones ve Sasser (15) ve Stewart (16) çalış-
malarında, müşterilerin memnuniyetinin artmasının 
müşterilerde bağımlılık yarattığını ortaya koymuşlardır. 
Vavra (17) çalışmasında, tüketici odaklı pazarlama il-
kesi ile daimi müşterilerin elde tutulmasının daha kolay 
olduğunu ve yeni bir müşteri kazanmanın maliyetinin 
daimi müşteriyi elde tutmanın maliyetinden beş kat daha 
fazla olduğunu ileri sürmüştür. Usunier (18) ve 
Gronroos (19) çalışmalarında, müşteri memnuniyeti 
hakkında en doğru sonucun alınabilmesi için; insanın 
sosyal bir varlık olarak sadece rasyonel ihtiyaçları ile 
değil, aynı zamanda duygusal ihtiyaçlarını da giderme 
isteklerinden ortaya çıkan özel ilgi, saygı, güven gibi 
faktörlerle de ele alınması gerekliliğini ortaya koymuş-
lardır. Lambert (20) ve Anderson ve Sullivan (21) ça-
lışmalarında, müşteri memnuniyeti, müşteri bağımlılığı 
ve kârlılık arasında önemli bir bağıntı olduğunu ortaya 
koymuşlardır. Day’de (22) benzer çalışmasında, işlet-
meler açısından hayatta kalmak, kârlılık ve kâr maksi-
mizasyonu gibi hedeflerin her zaman önde gelen kav-
ramlar olduğunu belirtmiş, bu nedenle de işletmeler açı-
sından memnun müşteriler yaratmanın rakipler karşı-
sında önemli bir avantaj yakalamak anlamına geleceğini 
savunmuştur. 

Güler (23), ticari mekânların tasarımında fiziksel 
çevre faktörlerinin müşterilerin satın alma davranışları 
üzerine etkilerini araştırmış; sonuçta günümüzün tüke-
tici profilindeki değişimlerin ışığında ve rekabetin hızla 
arttığı sektörlerde ancak müşterilerin istek ve gereksi-
nimlerine göre kendilerini yapılandırabilen işletmelerin 
başarılı olabileceğini ifade etmiştir. Yıldırım (24) ise 
çalışmada, müşterilerin ticari mekân imajını değerlen-
dirmelerinde satış elemanının davranışından ziyade me-
kân atmosferinden daha fazla etkilendiklerini belirle-
miştir. Bu çalışmada, her ne kadar satış elemanının 
müşterilere karşı davranışı önemli bulunsa da, ticari me-
kân atmosferinin müşterilerin mekâna giriş ve alışveriş 
yapma kararlarında daha etkili olduğu ileri sürülmüştür. 

Literatür araştırmasından, daha çok müşteri 
memnuniyeti ve ticari mekânlardaki mekânsal kalite ile 
ilgili çalışmaların yapıldığı, buna karşın birbirinin satı-

şını destekleyen hizmet ve ürünlerin bir arada sunulduğu 
alışveriş mekânları ile ilgili bir çalışma yapılmadığı an-
laşılmaktadır.  

Bu çalışma; pazarlama karması unsurlarından 
dağıtımın bir konusu olan “alışveriş mekânları” hak-
kındadır. “Alışveriş mekânı” kavramı ile kastedilen; hu-
kuk büroları, muayenehaneler gibi mekânların dışında 
kalan her türlü ticari değişimin yapıldığı (kitap evi, kafe, 
giyim mağazası vb.) yerlerdir. 

İşletmeciler için en önemli konulardan biri de, 
potansiyel müşteriler için anahtar niteliği taşıyan alışve-
riş mekânı özelliklerini belirlemektir (25). Alışveriş 
mekânı etkinliği, devamlılığı, tutunması, alıcının psi-
kolojisine uygun gelişen atmosfer ve fiziksel dokunun 
dengede tutulması ile mümkündür (26). Sözü edilen fi-
ziksel doku, tüm detayları ile alışveriş mekânı tasarımı-
nın kendisidir. Alışveriş mekânı tasarımı bu anlamda, 
mekânın imajını yansıtacak stili her detayında barındı-
racak düzenlemelerin dışta ve iç mekânda uygulanması-
dır, denilebilir. Açık ve belirgin bir şekilde imajı yansı-
tan, alıcı-satıcı ilişkilerini en doğru şekilde kuracak me-
kânı tasarlama, en uygun ticari mekâna ulaşmak anla-
mını taşımaktadır (27). 

Çalışmada, alışveriş mekânlarında yapılan ticari 
faaliyetlerin daha başarılı olabilmesi için yeni bir pa-
zarlama yaklaşımı geliştirilmiştir: “Birbirlerinin satışını 
destekleyen hizmet ve ürünlerin bir arada sunulması”. 
Bu yaklaşımın geçerliliği ve yaklaşımın alışveriş me-
kânı tasarım kriterleri ve bir takım diğer pazarlama 
karması unsurları üzerindeki yansımaları, araştırma için 
seçilen “kitap evi-kafe” örneklemi üzerinde test edil-
miştir. Araştırma için bu örneklemin seçilmesinin ne-
deni, kitap evi-kafenin birbirlerinin satışını destekleyen 
hizmet ve ürünlere iyi bir örnek teşkil ettiğinin düşü-
nülmesidir. 

Bu amaçla, Ankara’nın İskitler Semtinde bulunan 
Migros Alışveriş Merkezinde bir anket çalışması ger-
çekleştirilmiş, toplam 400 kişi denek olarak seçilmiş ve 
anket soruları yardımı ile hipotezin geçerliliği sınan-
mıştır. 

2. HİPOTEZ GELİŞTİRME 

2.1. Birbirlerinin Satışını Destekleyen Hizmet 
ve Ürünler 

Günümüzün yoğun rekabet ortamı, her türlü ti-
cari kurumu etkilemiş; pazar paylarının daralmasına ne-
den olmuş; bütün bu gelişmeler doğrultusunda işletme-
ler, yeni arayışlara yönelmişlerdir. Firmalar; ürünleri ve 
hizmetleri en iyi şekilde pazarlayabilmek için her türlü 
çekici alternatifi değerlendirerek ve uygulamaya koya-
rak kendilerine pazar içerisinde bir ayrıcalık yaratmak 
istemektedirler (28).  

Firmalar, kendilerine ait rekabetçi bir avantajı, 
pazarın belli bir kesimini hedefleyerek oluşturduğu za-
man önemli bir pazar payına ve yüksek bir kâr marjına 
ulaşırlar. Böylelikle ürün müşterilerin işine yarar ve 
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firma da kâr getiren bir biçimde rekabetten uzak durur 
(29). 

Bu arayışların sonucunda ortaya çıkan pazarlama 
taktiklerinden biri de “birbirlerinin satışını destekleyen 
ürünlerin bir arada pazarlanması” fikridir. 

Bu fikre yakın bir mantıkla oluşturulan depart-
manlı mağazalar çok sayıda ürün çeşidini çeşitli hiz-
metlerle beraber satışa sunan ve departmanlar itibariyle 
örgütlenen perakendeci kuruluşlardır (30). Bu mağaza-
lar; pek çok ürün ve hizmeti bünyelerinde bulundurma-
larına rağmen, tam olarak yukarıda ifade edilen düşünce 
doğrultusunda örgütlenmemişlerdir. Departmanlı mağa-
zalarda satışa sunulan ürün ve hizmetlerin, ürün ya da 
hizmetin cinsi bakımından, satışta birbirlerini destekle-
yici nitelikte olup olmaması önemli değildir. Depart-
manlı mağazalardaki ürünlerin birbirlerinin satışını 
desteklemeleri sadece mekân birliği vasıtasıyla sağla-
nılmaya çalışılmaktadır. Oysa yukarıda ifade edilen 
“satış destekleyiciliği” kavramı ile bunun ötesinde nok-
talara temas edilmektedir. Bu noktalar çalışmanın iler-
leyen bölümlerinde detaylı bir biçimde izah edilecektir. 

Birbirlerinin satışını destekleyen ürünlerin bir 
arada pazarlanması fikrinin tam bir ticari başarı sağla-
ması; ancak, çalışmanın önceki bölümlerinde ifade edi-
len pazarlama karması faktörlerinde (ürün, fiyat, tutun-
durma ve ulaştırma) sağlanacak başarı ile de desteklen-
mesine bağlıdır.  

2.1.1. Hizmetler ve ürünler 

Birbirini tamamlama: Birbirini tamamlama sözü 
ile ifade edilmeye çalışılan ürünlerin fonksiyonlarını bir 
aradayken daha iyi yerine getirmeleri ya da bir arada 
kullanıldıklarında zenginleştirilmiş fonksiyonellik elde 
edilmesidir. Örneğin; perde, halı, koltuk, sehpa gibi eş-
yalar birbirlerini tamamlamaktadırlar (31). Bir koltuk 
tek başına oturma işlevini yerine getirebilir ve sahip ol-
duğu nitelikler sayesinde (renk, şekil, malzeme, ebatlar 
vb.) çok şık da olabilir. Ancak ona uygun bir sehpa ile 
tamamlandığı zaman hem zenginleştirilmiş fonksiyo-
nellik hem de estetik bir görünüm elde edilir. 

Birbirinin yerine geçebilme: Birbirinin yerine 
geçebilme; müşterilerin talep ettiği ürün ya da hizmetin 
mevcut olmaması durumunda başka bir ürün ya da hiz-
metin müşteriye sunulması yolu ile müşterilerin ihti-
yaçlarının karşılanabilmesi durumudur. Bu ürün ve 
hizmetlere, ikame ürün ve hizmetler denilmektedir. Çay 
ve kahve birbirlerinin ikamesi durumundadır. 

Niteliksel yakınlık: Ürünün niteliği kavramı ile 
ifade edilmeye çalışılan, ürünün cinsi, çeşidi, ürünün ait 
olduğu grup ya da kategoridir. Kitap bir ürün cinsidir. 
Oyuncak ise başka bir ürün cinsidir. Bu ürünlerin en 
temel anlamda kategorizasyonudur. Ancak; eğer söz 
konusu olan çocuk kitaplarıysa, kitap ve oyuncak aynı 
kullanıcı grubuna hitap ettikleri için niteliksel yakınlık 
kurmuş olurlar.  

Teknolojik yakınlık: Teknolojik yakınlık; ürün ya 
da hizmetlerin benzer teknik ve teknolojik özelliklere 
sahip olması anlamına gelmektedir. Tüm tekstil ürün-
leri, elektronik cihazlar, gıda ürünleri birbirlerine yakın 
tekniklerle üretildikleri için kendi içlerinde teknolojik 
yakınlık kurarlar. 

İmaj uyumu: İmaj, ürün ya da hizmetlerin tüketi-
ciler üzerinde bıraktığı izlenimlerin toplamıdır. Halk 
marka ve Sana marka margarinler birbirlerinin ikamesi 
olabilecek kadar birbirlerine yakın olmalarına rağmen 
aralarında bir imaj uyumu yoktur. Halk marka margarin 
kullanıcılarda “hesaplı” imajını uyandırırken, Sana 
marka margarin kullanıcılarda “kaliteli” imajını uyandı-
rır. 

2.1.2. Hizmet ve ürünlerin bir arada 
sunulmasının faydaları 

2.1.2.1. İşletmeler açısından faydaları  

Birbirlerinin satışını destekleyen ürünlerin bir 
arada pazarlanması; işletmeler açısından kısa dönemde 
(uyabilme/gelişme), orta dönemde (verimlilik/tatmin) ve 
uzun dönemde (yaşam sürdürebilme) faydalar getir-
mektedir. Birbirlerinin satışını destekleyen ürünlerin bir 
arada pazarlanmasının; işletmelere sağladığı başlıca 
faydalar aşağıda belirtilmiştir: 

1. İşletmeler; dünyanın her yerinde belirsiz çevre 
koşullarıyla başa çıkmak zorundadırlar. Çevresel belir-
sizliğin en üst boyutlara ulaştığı ülkemizdeki işletmele-
rin işi, daha istikrarlı ülkedeki işletmelere göre daha 
zordur (32). Belirsizliğin yüksek olduğu durumlarda kı-
sıtlı sayıdaki ürün çeşidiyle, özellikle de tek bir ürün ile 
piyasada tutunmak ve başarı sağlamak zordur. Belirsiz-
liğin getirdiği dezavantajlar, ürün çeşitlendirmesi ile bir 
nebze de olsa aşılabilir. 

2. İşletmeler bazen aile markası kullanır. Birbir-
lerinin satışını destekleyen ürünlerin bir arada pazar-
lanması, aile markasının kullanımını kolaylaştırır. Bu 
sayede, yeni bir ürünün öncekiler sayesinde pazara ko-
lay ve etkin bir şekilde girmesi sağlanır. Doğal olarak 
bunun yapılabilmesi, kalitenin korunabilmesine bağlıdır. 
Aksi halde kalitesiz bir ürün, aynı aileden diğer ürünleri 
de olumsuz yönde etkiler (1).  

3. İşletmelerin aile markası kullanması çok güçlü 
bir marka imajının oluşturulmasını sağlayacaktır. Bu 
durumda, müşteriler için ürünün sahip olduğu marka, en 
az, üründen beklenen diğer faydalar kadar önemlidir. Bu 
düşünceden hareketle, alışveriş mekânında, sahip ol-
duğu marka nedeniyle ekonomik değer kazanmış bazı 
ürünler pazarlanılabilir. Örneğin üzerinde alışveriş me-
kânının amblemi olan torbalar, fincanlar, tişörtler vb. 

4. Birbirlerinin satışını destekleyen ürünlerin bir 
arada pazarlanması ile oluşturulan aile markası kavra-
mının yaratacağı güçlü imaj tüketici bağımlılığı yarat-
maktadır. 
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Teşhir ünitelerinin çevrelediği bir kahve istasyonu 

 
Kafe kısmında müşterilere sunulan yiyecek çeşitleri 

Şekil 1. Kitap evi ve kafe örneği (36) 

5. Bir ticari mekânın amacı, en basit anlamda, 
müşteriyi çekmek ve ürünü satmaktır. Tasarımcının gö-
revi, tasarlayacağı mekânla; 

*  Müşteriyi alışveriş mekânına çekmek, 

* Müşterinin amaçladığı ürünü almasını sağla-
mak, 

* Müşterinin ihtiyacı dışındaki ürünü almasını 
sağlamaktır (33). 

Marcus Porcius Cato; “İstediğini değil, sana ge-
rekeni al. İhtiyacın olmayan şeyin fiyatı çok düşük bile 
olsa yine de senin için pahalıdır (34)” sözüyle müşteri-
leri pazarlama tuzaklarına karşı uyarmaktadır. Cato’nun 
uyarılarına rağmen; bilinçli olarak alışveriş mekânının 
en dip kısımlarında teşhir edilen günlük kullanım mal-
zemeleri veya çok satılan ürünleri arayan tüketicilerin; 
ürünleri almaya giderken veya dönüşte raf aralarında 
gözlerine çarpan başka ürünleri de satın aldıkları izlen-
miştir (28). Birbirlerinin satışını destekleyen ürünlerin 

bir arada pazarlanması, bu ani satın alma faaliyetlerini 
arttıracaktır. 

2.1.2.2. Tüketiciler açısından faydaları  

1. Birbirlerinin satışını destekleyen hizmet ve 
ürünlerin bir arada pazarlanması ile oluşturulan aile 
markası kavramının yaratacağı güçlü imaj bu alışveriş 
mekânlarından alışveriş yapan tüketicilere güven duy-
gusu vermektedir. 

2. Birbirine benzer ya da birbirini tamamlayan 
hizmet ve ürünlerin bir arada toplanması; müşteriye 
aradığı ürünü kolayca bulma, seçme ve karşılaştırma 
olanağı sağlaması açısından da önem taşımaktadır (35). 

3. Birbirlerinin satışını destekleyen hizmet ve 
ürünlerin bir arada pazarlanması ile oluşturulan geniş 
ürün yelpazesi, müşterilere aradığı pek çok hizmet ve 
ürünü aynı çatı altında bulabilme imkânı vermekte 
böylece zamandan tasarruf etmelerini sağlamaktadır. 

 

3. MATERYAL VE YÖNTEM  

3.1. Materyal  

3.1.1. Çalışmanın örneklemi: “Kitap evi-kafe”  

Aşağıda, birbirlerinin satışını destekleyen ürünle-
rin bir arada pazarlanması fikri için çeşitli alternatif 
gruplar sıralanmıştır: 

1. Oyuncakçı – bebe mobilyaları – bebe tekstili 
2. Konfeksiyon – ayakkabı / çanta – takı 
3. Kozmetik – kuaför – takı 
4. Mobilya – ev tekstili – halı  
5. Kitap evi–kafe  

Bu örnekleri çoğaltmak mümkündür. Çalışmanın 
bundan sonraki kısmında daha önceki bölümlerde ifade 
edilen hipotezlerin geçerliliğini test etmek için yapıla-
cak olan anket çalışmasında “kitap evi–kafe” örneği 
üzerinde durulmuştur. 

Kitap evi–kafe örneklemi ile kastedilen; hem ki-
tap hem de çeşitli aksesuarların (dekoratif objeler, kırta-
siye malzemeleri vb.) satışını gerçekleştiren aynı za-
manda da kendi içinde bir kafesi bulunan alışveriş me-
kânıdır (Şekil 1).  

Kitap evi-kafe kombinasyonunun; birbirlerinin 
satışını destekleyen ürünlerin bir arada pazarlanmasının 
sağladığı faydalara ek olarak, müşterilerine aşağıda be-
lirtilen faydaları da sağlayacağı düşünülmektedir: 

* Kitap satın alma faaliyetini çok daha eğlenceli 
hale getirdiği için, toplumun kitap okuma alışkanlığına 
önemli katkılarda bulunacaktır.  

* Kitap satın alma faaliyetini çok daha eğlenceli 
ve ekonomik bir hale getirdiği için, “korsan kitap ile 
mücadele”ye katkılar sağlayacaktır. 

* Mekânda gerçekleştirilen kültürel ve sanatsal 
faaliyetler, toplumun kültür seviyesini arttırmak ve sa-
natla kaynaştırmak için oldukça faydalı olacaktır. 
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* Kitap evi ile bir arada bulunan bir kafe etrafta 
kitaplar ve çeşitli dekoratif objeler bulunduğu için diğer 
kafelere göre daha şık mekânlar olacaktır. 

3.1.2. Anketin tasarımı  

Araştırmada öne sürülen hipotezler bir anket 
yardımıyla ölçülmüştür. Anketin tasarımında; daha önce 
benzer konularda araştırmalar yapan Güler (23), Yıldı-
rım (24), Tuzcu (28), Demirci (37) ve Köker’in (38) 
kullandıkları araştırma anketlerinden faydalanılmıştır. 
Araştırma anketi aşağıdaki başlıklar altında ele alınmış-
tır. 

* Deneklerin demografik özelliklerini belirle-
meye yönelik sorular. 

* Kitap evi ve kafelerin temel niteliklerini ölç-
meye yönelik sorular. 

* Kitap evi ve kafelerin fiziksel çevre faktörleri 
ile ilgili sorular. 

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

* Kitap evi ve kafe kombinasyonu ile ilgili 
sorular. 

3.2. Yöntem  

3.2.1. Araştırma modeli  

Öncelikle araştırılan konuyla ilgili ikincil bilgi 
toplamak amacıyla literatür taraması yapılmış, daha 
sonra birincil bilgi toplamak amacıyla yüz yüze görüşe-
rek anketle veri toplama tekniği kullanılmıştır. 

3.2.2. Araştırma ortamı  

Tüketicilere yönelik olarak yapılan anket çalış-
masında örneklem 400 kişi olarak belirlenmiştir. Amaçlı 
örneklem yöntemlerinden “kota örneklemi” bu araştır-
manın amacına uygun olarak belirlenmiştir (39). An-
ketler, daha önce “Araştırmaya katılan denekler” başlığı 
altında ifade edilen kotalar dâhilinde; Ankara’nın İskit-
ler Semtinde bulunan Migros Alışveriş Merkezinde bu-
lunan bireyler arasından tesadüfî olarak seçilen denek-
lere yöneltilmiştir. Araştırmanın en önemli sınırlaması 
ise; çalışmanın Ankara’nın İskitler Semtinde bulunan 
Migros Alışveriş Merkezinde yapılmış olmasıdır. Bura-
nın araştırma alanı olarak seçilmesinin en temel nedeni 
ise bu alışveriş merkezinde alışveriş yapan değişik gelir 
seviyelerinden her çeşit tüketicinin bulunuyor olmasıdır.  

3.2.3. Anketin uygulanması  

Birbirlerinin satışını destekleyen hizmet ve 
ürünlerin bulunduğu alışveriş mekânları genelindeki 
konunun araştırılması için kitap evi-kafe örneklemi se-
çildikten sonra; hem bu mekânda çeşitli incelemeler ya-
pılması hem de anket çalışmasının bu mekânda uygu-
lanması amacıyla ülkemizde uygun bir kitap evi-kafe 
örneği olup olmadığı araştırılmış ve böyle bir mekânın 
olmadığı tespit edilmiştir. Bu aşamada araştırma örnek-
leminin değiştirilmemesinin nedeni, araştırma sonuçla-

rının kitap evi-kafe örneklemini destekleyici sonuçlar 
sunması sonucunda, bu çalışmanın pratikte çok büyük 
faydalar sağlayabileceği düşüncesidir. 

Bu kapsamda, geniş bir kullanıcı yelpazesine 
ulaşılabileceği düşüncesiyle 6 Aralık 2004 ve 22 Aralık 
2004 tarihleri arasında Migros Alışveriş Merkezinin 
içinde ve bahçesinde yer alan banklarda ve kafeterya-
larda oturan kişilere (deneklere) araştırma konusunu ve 
sorulan soruları daha iyi anlayabilmeleri için konuyla 
ilgili çeşitli resimler gösterilmiş ve gerekli açıklamalar 
yapılarak anket uygulanmıştır.  

3.2.4. İstatistiksel değerlendirme  

Anket verileri SPSS paket programına girilerek, 
verilerin istatistiksel değerlendirmeleri yapılmıştır. İsta-
tistiksel olarak analiz edilen verilerden, anlaşılabilir ve 
yorumlanabilir bulgulara ulaşılmıştır. Bu çalışmada, de-
neklerin kitap evi ve kafelerin temel niteliklerini, fizik-
sel çevre faktörleri ve çalışan personel ile ilgili değer-
lendirmeleri “bağımlı değişkenler” olarak kabul edil-
miştir. Deneklerin mekânsal kalite algılamalarını etkile-
yen birçok faktör vardır. Bu faktörlerden kitap evi ve 
kafe ise “bağımsız değişkenler” olarak kabul edilmiştir. 
Bu araştırmada, elde edilen verilerin Cronbach Alpha 
güvenilirlik testleri, standart sapması ve ortalama de-
ğerleri hesaplanmıştır. Daha sonra, mekânsal kalite al-
gılamalarının değerlendirilmesi üzerine kitap evi ve kafe 
örneklemi arasındaki farklılıkların etkisini incelemek 
için tekli varyans analizi (ANOVA) yapılmıştır.  

4. ARAŞTIRMA BULGULARI  

4.1. Deneklerin Karakteristikleri  

Araştırma sonuçlarının geniş bir kullanıcı yelpa-
zesinin görüşlerini yansıtması amaçlandığı için, araştır-
maya katılan denekler seçilirken demografik özellikler 
açısından eşit bir dağılım sağlanmasına özellikle dikkat 
edilmiştir. Buna göre, araştırmaya katılan deneklerin 
%48’i bayan, %52’si erkek ve deneklerin %57’si evli, 
%43’ü bekârdır. Denekler yaş açısından değerlendirildi-
ğinde; deneklerin %34’ünün 18–29, %37’sinin 30–50, 
%29’unun ise 51 ve üzeri yaşa sahip olduğu belirlen-
miştir. Deneklerin eğitim durumları ise sırasıyla %24’ü 
Temel eğitim, %36’sı Orta eğitim ve %40’ı ise yüksek 
eğitimlidir. 

4.1. Kitap Evi ve Kafelerin Kullanımı  

Araştırmaya katılan deneklerin anket sorularına 
sağlıklı bir şekilde cevap vermelerine yetecek kadar 
konu hakkında bilgili olup olmamaları; araştırma ko-
nusu olan kitap evleri ve kafeleri kullanıp kullanmama-
larına bağlı olduğu düşünülmüş ve daha önce hiç kitap 
evine ya da kafeye gitmemiş olan kişiler araştırmaya 
dahil edilmemiştir. Kitap evi ve kafelere gitme sıklıkları 
sorulduğunda, kitap evi için deneklerin %43’ü “yılda bir 
kez giderim”, kafe için ise deneklerin %40’ı “haftada en 
az bir kez giderim” cevabını vermiştir (Tablo 1). 
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Tablo 1. Deneklerin kitap evi ve kafelere gitme sıklıkları  

Kitap evi Kafe Deneklerin kitap evi ve kafeleri kullanımı F % F % 
Haftada en az bir kez giderim 146 36 160 40 
Ayda en az bir kez giderim 84 21 88 22 
Yılda en az bir kez giderim 170 43 152 38 
Toplam 400 100 400 100 

 
Tablo 2. Kitap evi ve kafelerin temel niteliklerinin değerlendirilmesi 

Kitap evi Kafe Kitap evi ve kafelerin temel nitelikleri 
X a S X  S 

Estetik beğeni sunmalı 2,13 1,15 1,91 1,17 
Fonksiyonel olmalı 2,03 1,07 1,86 1,10 
Firma kimliğini yansıtmalı 2,44 1,21 2,22 1,29 
Marka kavramını desteklemeli 2,49 1,24 2,29 1,29 
Kalite sembolü olmalı 2,43 1,18 2,26 1,25 
Prestij sunmalı 2,61 1,25 2,40 1,36 
Stil sahibi olmalı 2,55 1,26 2,38 1,35 
İmaj sahibi olmalı 2,55 1,26 2,33 1,34 
Modaya uygun olmalı 2,36 1,18 2,15 1,24 
X : Ortalama değer S: Standart sapma 
a: 1-5 arasında sıralanmış değişken ortalamaları; 1= Katılıyorum, 5= Katılmıyorum.

4.2. Kitap Evi ve Kafelerin Temel Nitelikleri  

Deneklerin kitap evi ve kafelerin temel nitelikle-
riyle ilgili değerlendirmelerini kapsayan unsurların gü-
venilirliği “Cronbach alfa” ile test edilmiştir. Buna göre, 
kitap evleri ve kafelere yönelik mekân imajı unsurları-
nın güvenilirlik değerlendirmeleri Cronbach alfa güve-
nilirlik katsayısı 0.97’dir. Bazı araştırmacılara göre tüm 
unsurlar için alfa güvenilirlik katsayıları 0.60’ın üze-
rinde çıktığında “güvenilir” olarak kabul edilmektedir 
(40-42). Elde edilen Cronbach alfa değerleri belirtilen 
güven düzeyi sınırlarında olduğundan bu unsurlar “yük-
sek düzeyde” güvenilir olarak düşünülebilir. Deneklerin 
kitap evi ve kafelere yönelik olması gereken temel nite-
liklerle ilgili değerlendirmelerinin ortalama ve standart 
sapma değerleri hesaplanmış (Tablo 2) ve değişkenler 
arasında bir farklığın olup olmadığını görmek için 
ANOVA testi yapılmıştır. 

ANOVA sonucuna göre, “Estetik beğeni sun-
malı” (F: 3.924, df: 1, P: 0.048) dışındaki tüm unsurlar 
için istatistiksel açıdan p <0.05 düzeyinde anlamlı bir 
farklılık bulunamamıştır. Sonuçta, kitap evi ve kafeler 
için temel nitelikler açısından benzer değerlendirmelerin 
yapıldığı görülmektedir. 

4.3.Kitap Evi ve Kafelerin Çevresel Faktörleri 

4.3.1. Deneklerin müzik tercihleri 

Deneklere “Kitap evlerinde dinlemeyi tercih etti-
ğiniz müzik türü nedir?” sorusu sorulduğunda cevapla-
rın %30’u “sözsüz müzik”, %29’u “klasik müzik”, 
%16’sı “sanat müziği”, %13’ü “pop müzik” ve %7’si 
ise “fark etmez” şeklindedir. Aynı soru kafeler için so-
rulduğunda ise cevapların %40’ı “sözsüz müzik”, 
%16’sı “pop müzik”, %18’i “klasik müzik”, %15’i “sa-
nat müziği” ve %4’ü ise “arabesk” şeklindedir. Denek-

lerin kitap evi ve kafelerde dinlemeyi tercih ettikleri 
müzik türleri arasındaki farklılıklar istatistiksel açıdan p 
<0.05 düzeyinde anlamlı bulunmuştur (F: 11.902,  df: 1, 
P: 0.017). Bu sonuçtan, kitap evi ve kafelerde dinlenen 
müzik türünün birbirinden farklı olması gerektiği anla-
şılmaktadır (Şekil 2).  
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Şekil 2. Deneklerin müzik türü tercihleri 
Deneklere kitap evlerinde dinlemeyi tercih ettik-

leri müziğin temposu sorulduğunda cevapların %1’i 
“hızlı”, %34’ü “orta”, %40’ı “yavaş” ve %25’i ise “fark 
etmez” şeklindedir. Aynı soru kafeler için sorulduğunda 
cevapların %2’i “hızlı”, %35’i “orta”, %37’si “yavaş” 
ve %26’sı ise “fark etmez” şeklindedir. Deneklerin kitap 
evi ve kafelerde dinlemeyi tercih ettikleri müziğin 
temposu arasındaki farklılıklar istatistiksel açıdan p 
<0.05 düzeyinde anlamlı bulunmamıştır (F: 0.015,  df: 
1, P: 0.902). Bu sonuçtan, kitap evi ve kafelerde dinle-
nen müziğin temposu arasında bir farklılığın olmadığı 
anlaşılmaktadır (Şekil 3).  
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Şekil 3. Deneklerin müziğin temposu tercihleri 
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Tablo 3. Deneklerin kötü aydınlatma ile ilgili değerlendirmeleri 
Kitap evi Kafe Aydınlatma ile ilgili değerlendirmeler F % F % 

Beni rahatsız etmez 56 14 56 14 
Bulunma süremi kısaltır 188 47 144 36 
Orayı hemen terk ederim 156 39 200 50 
Toplam 400 100 400 100 

Deneklere kitap evlerinde dinlemeyi tercih ettik-
leri müziğin ses seviyesi sorulduğunda cevapların %1’i 
“yüksek”, %35’i “orta”, %38’i “alçak” ve %26’sı ise 
“fark etmez” şeklindedir. Aynı soru kafeler için sorul-
duğunda ise cevapların %1’i “yüksek”, %37’si “orta”, 
%35’i “alçak” ve %27’si ise“fark etmez” şeklindedir. 
Deneklerin kitap evi ve kafelerde dinlemeyi tercih et-
tikleri müziğin ses seviyesi arasındaki farklılıklar ista-
tistiksel açıdan p <0.05 düzeyinde anlamlı bulunmamış-
tır (F: 0.015,  df: 1, P: 0.902). Bu sonuçtan, kitap evi ve 
kafelerde dinlenen müziğin ses seviyesi arasında bir 
farklılığın olmadığı anlaşılmaktadır (Şekil 4). 
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Şekil 4. Deneklerin müzik ses seviyesi tercihleri 
4.3.2. Deneklerin renk tercihleri  

Deneklere kitap evlerinde tercih ettikleri renkler 
sorulduğunda cevapların %8’i “canlı renkler”, %11’i 
“natürel renkler”, %50’si “pastel renkler”, %14’ü “sıcak 
renkler” ve %17’si ise “fark etmez” şeklindedir. Aynı 
soru kafeler için sorulduğunda cevapların %10’u “canlı 
renkler”, %14’ü “natürel renkler”, %21’i “pastel renk-
ler”, %38’i “sıcak renkler” ve %17’si ise “fark etmez” 
şeklindedir. Deneklerin kitap evi ve kafelerde tercih et-
tikleri renkler arasındaki farklılıklar istatistiksel açıdan 
p <0.05 düzeyinde anlamlı bulunmamıştır (F: 1.736,  df: 

1, P: 0.188). Bu sonuçtan, kitap evi ve kafelerde tercih 
edilen renkler arasında bir farklılığın olmadığı anlaşıl-
maktadır (Şekil 5). 
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Şekil 5. Deneklerin renk tercihleri 

4.3.3. Deneklerin aydınlatma tercihleri  

Deneklerin kitap evlerinde tercih ettikleri aydın-
latma biçimi sorulduğunda cevapların %7’si “loş-yumu-
şak”, %76’sı “parlak-canlı” ve %17’si ise “fark etmez” 

şeklindedir. Aynı soru kafeler için sorulduğunda ce-
vapların %62’sı “loş-yumuşak”, %21’i “parlak-canlı” ve 
%17’si ise“fark etmez” şeklindedir. Deneklerin kitap 
evi ve kafelerde tercih ettikleri aydınlatma biçimi ara-
sındaki farklılıklar istatistiksel açıdan p <0.05 düze-
yinde anlamlı bulunmuştur (F: 74.877,  df: 1, P: 0.000). 
Bu sonuçtan, kitap evi ve kafelerde tercih edilen aydın-
latma biçiminin birbirinden farklı olması gerektiği anla-
şılmaktadır (Şekil 6).  
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Şekil 6. Deneklerin aydınlatma biçimi tercihleri 

Kitap evinde karşılaşılan olumsuz aydınlatma 
koşulları ile ilgili soruya deneklerin %14’ü “beni rahat-
sız etmez”, %47’si “bulunma süremi kısaltır”, %39’u 
ise “orayı hemen terk ederim” cevabını vermiştir. Aynı 
soru kafeler için yöneltildiğinde ise deneklerin % 14’ü 
“beni rahatsız etmez”, %36’sı “bulunma süremi kısaltır” 
ve %50’si ise “orayı hemen terk ederim” şeklinde ce-
vaplamıştır. Deneklerin kitap evi ve kafelerde kötü ay-
dınlatma ile ilgili değerlendirmeleri arasındaki farklı-
lıklar istatistiksel açıdan p <0.05 düzeyinde anlamlı bu-
lunmamıştır (F: 2.020,  df: 1, P: 0.156). Bu sonuçtan, 
kitap evi ve kafelerde kötü aydınlatma ile ilgili değer-
lendirmeler arasında bir farklılığın olmadığı anlaşıl-
maktadır (Tablo 3).  

4.3.4.  Deneklerin iklimsel koşullar ile ilgili 
tercihleri 

Kitap evlerinde karşılaşılan kötü iklimsel koşul-
lar ile ilgili soruya deneklerin %11’i “beni rahatsız et-
mez” derken, %47’si “bulunma süremi kısaltır” demiş, 
%42’i ise “orayı hemen terk ederim” cevabını vermiştir. 
Aynı soru kafeler için sorulduğunda ise deneklerin 
%11’i “beni rahatsız etmez”, %35’i “bulunma süremi 
kısaltır” ve %54’ü ise “orayı hemen terk ederim” şek-
linde cevaplamıştır. Deneklerin kitap evi ve kafelerde 
kötü iklimsel koşullar ile ilgili değerlendirmeleri arasın-
daki farklılıklar istatistiksel açıdan p <0.05 düzeyinde 
anlamlı bulunmuştur (F: 3.625,  df: 1, P: 0.054). Bu so-
nuçtan, kitap evi ve kafelerde kötü iklimsel koşullar ile 
ilgili değerlendirmeler arasında bir farklılığın olduğu 
anlaşılmaktadır (Tablo 4). 



Kemal YILDIRIM, Rahmi ARAS, Zeynep SOYDAŞ-WILSON/  POLİTEKNİK DERGİSİ, CİLT 10,  SAYI 3,  2007 
 

 320

   Tablo 4. Deneklerin kötü iklimsel koşullar ile ilgili tercihleri 

Kitap evi Kafe İklimsel koşullar ile ilgili düşünceler F % F % 
Beni rahatsız etmez. 46 11 44 11 
Bulunma süremi kısaltır 188 47 140 35 
Orayı hemen terk ederim 166 42 216 54 
Toplam 400 100 400 100 

 
   Tablo 5. Deneklerin mekânın hoş kokmaması ile ilgili tercihleri 

Kitap evi Kafe Mekânın hoş kokmaması ile ilgili tercihler F % F % 
Beni rahatsız etmez 24 6 16 4 
Bulunma süremi kısaltır 152 38 112 28 
Orayı hemen terk ederim 224 56 272 68 
Toplam 400 100 400 100 

 

   Tablo 6. Deneklerin mekânın kirli olması ile ilgili tercihleri  

Kitap evi Kafe Mekânın kirli olması ile ilgili tercihler F % F % 
Beni rahatsız etmez 16 4 16 4 
Bulunma süremi kısaltır 132 33 96 24 
Orayı hemen terk ederim 252 63 288 72 
Toplam 400 100 400 100 

 

Tablo 7. Deneklerin mekânın güvenli olmaması ile ilgili tercihleri 

Kitap evi Kafe Mekânın güvenli olmaması ile ilgili tercihler F % F % 
Beni rahatsız etmez 20 5 20 5 
Bulunma süremi kısaltır 100 25 68 17 
Orayı hemen terk ederim 280 70 312 78 
Toplam 400 100 400 100 

4.3.5. Deneklerin mekândaki koku ile ilgili 
tercihleri  

Kitap evlerinde mekânın hoş kokmaması duru-
munda gösterecekleri tepki sorulduğunda; deneklerin 
%6’sı “beni rahatsız etmez” derken, %38’i “bulunma 
süremi kısaltır” demiş, %56’sı ise “orayı hemen terk 
ederim” cevabını vermiştir. Aynı soru kafeler için so-
rulduğunda ise deneklerin %4’ü “beni rahatsız etmez”, 
%28’si “bulunma süremi kısaltır” ve %68’i ise “orayı 
hemen terk ederim” şeklinde cevaplamıştır. Deneklerin 
kitap evi ve kafelerde ortamın kötü kokması ile ilgili 
değerlendirmeleri arasındaki farklılıklar istatistiksel açı-
dan p <0.05 düzeyinde anlamlı bulunmuştur (F: 4.852,  
df: 1, P: 0.028). Bu sonuçtan, kitap evi ve kafelerde or-
tamın kötü kokması ile ilgili değerlendirmeler arasında 
bir farklılığın olduğu anlaşılmaktadır (Tablo 5). 

4.3.6. Deneklerin mekânın temizliği ile il-
gili tercihleri  

Kitap evlerinde mekânın kirli olması durumunda 
gösterecekleri tepki sorulduğunda; deneklerin %4’ü 
“beni rahatsız etmez” derken, %33’ü “bulunma süremi 
kısaltır” demiş, %63’ü ise “orayı hemen terk ederim” 
cevabını vermiştir. Aynı soru kafeler için sorulduğunda 
ise deneklerin %4’ü “beni rahatsız etmez”, %24’ü “bu-

lunma süremi kısaltır” ve %72’si ise “orayı hemen terk 
ederim” şeklinde cevaplamıştır. Deneklerin kitap evi ve 
kafelerde ortamın kirli olması ile ilgili değerlendirmeleri 
arasındaki farklılıklar istatistiksel açıdan p <0.05 düze-
yinde anlamlı bulunmamıştır (F: 2.837,  df: 1, P: 0.093). 
Bu sonuçtan, kitap evi ve kafelerde ortamın kirli olması 
ile ilgili değerlendirmeler arasında bir farklılığın olma-
dığı anlaşılmaktadır (Tablo 6). 

4.3.7. Deneklerin mekânın güvenliği ile il-
gili tercihleri  

Kitap evlerinde mekânın güvenli olmaması du-
rumunda gösterecekleri tepki sorulduğunda; deneklerin 
%5’i “beni rahatsız etmez” derken, %25’i “bulunma sü-
remi kısaltır” demiş, %70’i ise “orayı hemen terk ede-
rim” cevabını vermiştir. Aynı soru kafeler için soruldu-
ğunda deneklerin %5’i “beni rahatsız etmez”, %17’si 

“bulunma süremi kısaltır” ve %78’i ise “orayı hemen 
terk ederim” şeklinde cevaplamıştır. Deneklerin kitap 
evi ve kafelerde mekânın güvenli olmaması ile ilgili de-
ğerlendirmeleri arasındaki farklılıklar istatistiksel açıdan 
p <0.05 düzeyinde anlamlı bulunmamıştır (F: 1.953,  df: 
1, P: 0.163). Bu sonuçtan, kitap evi ve kafelerde mekâ-
nın güvenli olmaması ile ilgili değerlendirmeler ara-
sında bir farklılığın olmadığı anlaşılmaktadır (Tablo 7). 
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Tablo 8. Deneklerin personelin sahip olması gereken özellikleri ile ilgili düşünceleri 
Kitap evi Kafe Personel özellikleri F % F % 

Personel müşterilere karşı nazik olmalı 60 17 160 40 
Personel müşterilere karşı ilgili olmalı 88 22 92 23 
Personel sunduğu hizmet konusunda bilgili olmalı 216 54 80 20 
Personel düzgün bir dış görünüşe sahip olmalı 36 9 68 17 
Toplam 400 100 400 100 

Tablo 9. Deneklerin personelin giyimi ile ilgili düşünceleri 
Kitap evi Kafe Personelin giyimi ile ilgili düşünceler F % F % 

Personel tek tip giysi giymelidir 256 64 268 67 
Kaliteli mekânsal özelliklere sahip bir Personel tek tip giysi 
giymemelidir 100 25 84 21 

Fark etmez 44 11 48 12 
Toplam 400 100 400 100 

 

Tablo 10. Kitap evi ve kafede ön planda olması istenilen nitelikler 

Kitap evi ve kafe kombinasyonu Kitap evi ve kafede ön planda olması istenilen nitelik 
F % 

Kitap evi niteliğinin ön planda olmasını isterim 144 36 
Kafe niteliğinin ön planda olmasını isterim 56 14 
Her ikisinin de ön planda olmasını isterim 144 36 
Fark etmez 56 14 
Toplam 400 100 

4.4. Kitap Evi ve Kafelerde Çalışan Personel  

4.4.1. Personelin davranışı  

Kitap evi ve kafe personelinin sahip olması gere-
ken özellikler içinde en önemli olanının hangisi olduğu 
sorulduğunda; kitap evi için, deneklerin %54’ü, “perso-
nelin sunduğu hizmet konusunda bilgili olması”nın en 
önemli özellik olduğunu belirtirken, kafe için deneklerin 
%40’ı “personelin müşterilere karşı nazik olması”nın en 
önemli özellik olduğunu belirtmiştir. Deneklerin kitap 
evi ve kafelerde çalışan personelin sahip olması gereken 
özellikleri ile ilgili değerlendirmeleri arasındaki farklı-
lıklar istatistiksel açıdan p <0.05 düzeyinde anlamlı 
bulunmuştur (F: 41.232,  df: 1, P: 0.000). Bu sonuçtan, 
kitap evi ve kafelerde çalışan personelin sahip olması 
gereken özellikleri ile ilgili değerlendirmeleri arasında 
bir farklılığın olduğu anlaşılmaktadır (Tablo 8). 

4.4.2. Personelin giyimi   

Deneklere kitap evlerinde çalışan personelin gi-
yimi ile ilgili düşünceleri sorulduğunda cevapların 

%64’ü “personel tek tip giysi giymelidir”, %25’i “per-
sonel tek tip giysi giymemelidir” ve %11’i ise “fark et-
mez” şeklindedir. Aynı soru kafeler için sorulduğunda 
cevapların %67’si “personel tek tip giysi giymelidir”, 
%21’si oranında “personel tek tip giysi giymemelidir” 
ve %12’si ise “fark etmez” şeklindedir. Deneklerin kitap 
evi ve kafelerde çalışan personelin giyimi ile ilgili de-
ğerlendirmeleri arasındaki farklılıklar istatistiksel açıdan 

p <0.05 düzeyinde anlamlı bulunmamıştır (F: 0.047,  df: 
1, P: 0.829). Bu sonuçtan, kitap evi ve kafelerde çalışan 
personelin giyimi ile ilgili değerlendirmeleri arasında bir 
farklılığın olmadığı anlaşılmaktadır (Tablo 9). 

4.5.  Kitap Evi ve Kafe Kombinasyonunun 
Karşılaştırılması  

Kitap evi ve kafenin bir arada bulunduğu bir 
alışveriş mekânında hangi niteliğin ön planda olması ile 
ilgili soruya deneklerin %36’sı “kitap evi niteliğinin ön 
planda olmasını isterim”, %14’ü “kafe niteliğinin ön 
planda olmasını isterim” ve %36’sı ise “her ikisinin de 
ön planda olmasını isterim” şeklinde cevaplamıştır 
(Tablo 10).  

Deneklere “kitap evi ve kafenin bir arada 
bulunduğu bir alışveriş mekânına hem kafesi için hem 
de kitap satın almak amacıyla gitseniz alışveriş mekânı 
içindeki aktiviteleriniz hangi sıra ile gerçekleşir” sorusu 

yöneltildiğinde cevapların %35’i “önce kitap alıp sonra 
kafeye giderim”, %10’u “önce kafeye gider sonra kitap 
alırım”, %30’u “önce kitap bölümüne gider sonra 

kafeye uğrar sonra tekrar kitap bölümüne geçerim” 
şeklindedir (Tablo 11). 
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Tablo 11. Kitap evi ve kafe mekânlarının kullanım öncelikleri 

Kitap evi ve kafe kombinasyonu Kitap evi ya da kafenin kullanım önceliği 
F % 

Önce kitap alıp sonra kafeye giderim 140 35 
Önce kafeye gider sonra kitap alırım 40 10 
Önce kitap bölümüne gider sonra kafeye uğrar sonra tekrar 
kitap bölümüne geçerim 120 30 

Diğer 100 25 
Toplam 400 100 

Tablo 12. Kitap evi ve kafe kombinasyonunda deneklerin ani satın alma davranışı 

Kitap evi ve kafe kombinasyonu Deneklerin ani satın alma davranışı F % 
Alırım 140 35 
Alabilirim 100 25 
Almam 156 39 
Diğer 4 1 
Toplam 400 100 
 

Tablo 13. Kitap evi ve kafe niteliklerinin birbirleri ile etkileşimi 

Kitap evi ve kafe kombinasyonu Kitap evi ve kafe niteliklerinin birbirleri ile etkileşimi F % 
Giderim 148 37 
Gidebilirim 176 44 
Gitmem 72 18 
Diğer 4 1 
Toplam 400 100 

Deneklere “kitap evi ve kafenin bir arada bulun-
duğu bir alışveriş mekânında gezerken gördüğünüz çe-
şitli aksesuar, kırtasiye malzemesi ve dekoratif objeleri 
fiyatını uygun bulduğunuz ya da şık oldukları için ani-
den satın almaya karar verir misiniz” sorusu soruldu-
ğunda cevapların %35’i “alırım”, %25’i “alabilirim”, 
%39’u ise “almam” şeklindedir (Tablo 12).  

Kitap evi ve kafe niteliklerinin birbirleri ile etki-
leşimi ile ilgili kullanıcı eğilimlerini ölçmeye yönelik 
sorulardan “kitap evi ve kafenin bir arada bulunduğu bir 
alışveriş mekânına sadece kitap almak amacıyla gitseniz 
bile daha önce planlamadığınız halde kafesine de gider 
misiniz” sorusuna deneklerin %37’si “giderim”, %44’ü 
“gidebilirim”, %18’i “gitmem” cevabını vermiştir 
(Tablo 13). 

5. SONUÇ VE ÖNERİLER  

1988 yılında başrollerini T. Hanks ve M. Ryan’ın 
oynadığı “Mesajınız Var” filmi, klasik bir romantik ko-
medi filmi olmanın ötesinde, günümüz insanının tüke-
tim ve alışveriş alışkanlıkları hakkında çok önemli me-
sajlar veriyordu. Film büyük bir kitap evi-kafe komp-
leksinin kendi mahallerine açılması nedeniyle bütün 
müşterilerini kaybederek kapanan küçük bir kitap evini 
konu alıyordu ve filmde kitap evi-kafe kompleksinin 
sahibini canlandıran Tom Hanks asistanına hedef aldık-
ları müşteri kitlesini nasıl etkileyeceklerini “Onları indi-

rimlerimizle ve cappuccinomuzla ikna edeceğiz.” cüm-
lesiyle ifade ediyordu. 

Günümüzün yoğun rekabet ortamı işletmeleri 
yeni arayışlara itmiştir. Klasik pazarlama anlayışı terk 
edilip, modern pazarlama anlayışının ilkelerinin benim-
senmesiyle “müşteri istek ve gereksinimlerinin tatmini”  
eskiye nazaran daha önemli olmuştur. Bunun sonucu 

olarak doğan yeni pazarlama taktiklerinden en önemli-
leri; yeni ihtiyaçların yaratılması ve tüketicilerin ani sa-
tın alma kararı ile ihtiyacı olmayan ürünleri de satın al-
malarını sağlamaktır. 

Bu çalışmada; birbirlerinin satışını destekleyen 
hizmet ve ürünlerin bir arada satışa sunulması fikrinin 
geçerliliğini test etmek amacıyla, konu için iyi bir örnek 
teşkil edeceği düşüncesi ile kitap evi-kafe örneklemi se-

çilmiş ve bu örneklem ile ilgili kapsamlı bir anket ça-
lışması yapılmıştır. Ayrıca, kitap evi ve kafe dekoras-
yonu ile ilgili kullanıcı beklentileri ortaya konulmaya 
çalışılmış ve dekorasyonun aktif bir öğe olarak ticari 
mekân imajı ve pazarlamadaki önemi vurgulanılmak 
istenmiştir. Bilinçli ve amaçlı bir dekorasyon uygula-
ması; alışveriş mekânına gelmiş olan müşterilerin mutlu 
olmasını sağlamaktan öte, müşterilerin oraya gelme se-
bebi olabilir. Araştırma sonuçları ve öneriler aşağıda 
sistematik bir sıra ile verilmiştir. 

Mimari ve dekoratif öğeler ile ilgili kullanıcı 
beklentileri, kitap evi ve kafe için ayrı ayrı sorgulanmış 
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ve bu yolla aralarında bir paralellik olup olmadığı araştı-
rılmıştır. Buna göre, kitap evi ve kafe için mimari ve 
dekoratif öğeler ile ilgili kullanıcı beklentilerinin bir-
birlerine oldukça yakın olduğu yönündedir. 

Kullanıcılara kitap evleri ve kafeler için bu me-
kânların kendilerine sunmasını bekledikleri en önemli 
temel nitelik sorulduğunda, cevaplar hem kitap evleri 
hem de kafeler için mekânın kendilerine estetik beğeni 
sunması yönünde yoğunlaşmıştır. Kullanıcılar hem kitap 
evinde hem de kafede orta-yavaş seviyede ve yavaş ri-
timde sözsüz müzik dinlemeyi tercih etmektedirler. 
Kullanıcıların bu mekânlarda karşılaşabilecekleri çeşitli 
olumsuzluklar karşısında göstereceklerini ifade ettikleri 
tepkilerde birbirlerine oldukça paraleldir. 

Kullanıcıların kitap evi ve kafelerde çalışan per-
sonelle ilgili beklentileri arasında çok küçük de olsa 
farklılıklar vardır. Örneğin, kullanıcılar kitap evlerinde 
çalışan personelin müşterilere karşı resmi olmasını is-
terken, aynı kullanıcılar kafelerde müşterilere karşı se-
vecen bir tutum sergileyen personel görmek istemekte-
dirler. Kullanıcılar, kitap evlerindeki personelin müşte-
rilerle kendilerinden istenildiği takdirde ilgilenmelerini 
beklerken, kafe personelinin müşterilerle kendilerinden 
istenmesine gerek bırakmadan ilgilenmelerini bekle-
mektedirler. 

Kitap evi ve kafe için sorgulanan mimari ve de-
koratif öğelerin birbirlerine yüksek oranda yakın çık-
ması bu iki mekânın kavram olarak bir araya getirilebilir 
olduğunu ortaya koymuştur.  

Araştırmanın geri kalanında sorgulanan konu ise 
kitap evi-kafe kombinasyonunun sahip olması gereken 
mimari ve dekoratif özellikleri ve bu kombinasyonun 
araştırmaya katılan denekler tarafından ne oranda talep 
edildiğidir. 

Araştırmaya katılan denekler; kitap evi-kafe 
kombinasyonunda hem kitap evi niteliğinin ön planda 
olmasını hem de bu iki niteliğin eşit miktarda hissedil-
diği bir ortamı eşit oranlarda istemektedirler. Yine bu 
bilgiye paralel olarak; kitap evi-kafe kombinasyonunda 
ilk önce hangi bölüme gidecekleri sorusuna denekler 
büyük oranda “önce kitap alıp sonra kafeye giderim” 
cevabını vermişlerdir. Ayrıca, kullanıcılar kitap evi bö-
lümünün mekânın diğer kısımları tarafından görülebil-
mesini ancak kafe kısmının belli düzeyde bir mahremi-
yete sahip olması gerektiğini belirtmişlerdir. Bütün bu 
veriler, böyle bir mekânın kitap evi bölümünün özellikle 
mekânın girişinde konumlandırılması gerektiği sonu-
cunu ortaya koymaktadır. Ayrıca, kitap evi ve kafe kon-
septlerinin iç içe değil de mekân içinde farklı yerlerde 
konumlandırılması; kafenin bir kütüphane gibi kulla-
nılmasını da önlemek konusunda oldukça yararlı ola-
caktır. 

Araştırmaya katılan deneklere; “kitap evi-kafe 
kombinasyonuna sadece kitap almak amacıyla girdiği-
nizde kafeye de gider misiniz” diye sorulduğunda gelen 
yüksek oranda “giderim” ve “gidebilirim” cevapları ve 

“kitap evi-kafe kombinasyonuna sadece kafeyi kullan-
mak amacıyla girdiğinizde kitap bölümüne de uğrar mı-
sınız” diye sorulduğunda gelen gene yüksek oranda “gi-
derim” ve “gidebilirim” cevapları ortaya koymuştur ki; 
kitap evi-kafe kombinasyonu ticari başarıya bu iki ürün 
birbirlerinin satışını desteklediği için önemli katkılar 
sağlayacaktır. “Kitap evi ve kafenin bir arada bulunduğu 
bir alışveriş mekânında gezinirken gördüğünüz çeşitli 
aksesuar, kırtasiye malzemesi ve dekoratif objeleri fi-
yatlarını uygun bulduğunuzda aniden satın almaya karar 
verir misiniz” sorusuna verilen yüksek oranda ”alırım” 
ve “alabilirim” cevapları da kitap evi-kafe kombinas-
yonu ticari başarıya yapacağı katkıyı kanıtlamak açısın-
dan oldukça önemlidir. 

Deneklerin kitap evi niteliğinin bir kafeyi daha 
şık bir mekân haline dönüştürdüğünü yüksek oranda ka-
bul etmeleri ve kafede düzenlenen sosyal ve kültürel fa-
aliyetlerin o mekânı tercih etmelerinde etkili olduğunu 
%44 oranında kabul etmeleri be kombinasyonun sadece 
kitap evi ya da sadece kafe olarak hizmet sunan bir me-
kâna nazaran ticari olarak daha üst düzeyde bir başarı 
sağlayacağını ortaya koymaktadır. 

Sonuç olarak denilebilir ki kitap evi-kafe örnek-
lemi özelinden yola çıkarak, birbirlerinin satışını des-
tekleyen hizmet ve ürünlerin bir arada sunulması fikri 
ticari açıdan oldukça olumlu sonuçlar getirmektedir. 
Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken husus 
kombinlenen hizmet ve/ya ürünlerin bir araya getirilmek 
için uygun olup olmadığı konusunda doğru kararın ve-
rilmesi ve bu hizmet ve ürünlerin bir arada sunulacağı 
mekânın mimari ve dekoratif özelliklerinin uygunluğu-
dur. 
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