Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasinin ilk olarak Neil Borden tarafindan ortaya atildigi ve séz konusu
karmanin 12 bileseninin (irin planlama, Ucretlendirme, markalandirma, dagitim kanali,
Kisisel satis, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicu ve analiz)
oldugu ifade edilmektedir (Oztiirk, 1998:19; Rafiq ve Ahmed, 1995:4-5). Bu bilesenlerin
sadelesmesi sonucunda 1962 yilinda gelistirilen pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan
onemli kavramlardan biri olarak literatiirde yerini almistir. Pazarlama karmasinda yer alan
dort elemani (urdn, yer, fiyat, tanitim) ifade eden ingilizce sézciiklerin (product, place, price,
promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak, pazarlama karmasi “4P” seklinde
sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987:23).

Pazarlama karmasi icin “4P” o derece benimsenmistir ki, pazarlama alanindaki
arastirmacilardan Kent (1986:146) 4P’yi “kutsal dortli” olarak nitelemektedir. Literatiire
bakildiginda pazarlama karmasini olusturan kelimelerin Tirkce Kkarsiliklari verilirken
“product” igin mal, mamul; “place” igin yer, dagitim, dagitim kanallari, mekéan; “promotion”
icin tutundurma, tanitim, satis eylemleri, yukseltim terimlerinin kullaniimakta oldugu
gorulmektedir (Aksu ve Alkan, 1997; Altug, 2002; Cemalcilar, 1987; Konya, 1998; Uner,
1999). Dersimizde “product” igin urin, “place” icin yer, “price” i¢in fiyat ve “promotion” i¢in
tanitim kelimeleri kullanilacaktir.

Literaturde 4P modeline iliskin olarak birtakim eksikliklerin bulunduguna dikkat
cekilmektedir. 4P modelinin, pazarlamacilarin musteriler icin ne yapacaklarina agirlik
vermedigi, i¢ pazari 6nemsemedigi, dis pazar agirlikh oldugu, pazarlama karmasindaki
degiskenler arasi faaliyetlerle ilgili fazla bir sey icermedigi, iliskiden ¢ok islemsel takas
Uzerinde durdugu konulari giindeme gelmektedir (Van Waterschoot ve Van den Bulte, 1992).
Bu elestirilerin kismen dogru oldugu pazarlama karmasina iliskin genisletme cabalarinin
varligl dustundldiglinde gorulmektedir. Zaten konu hizmet pazarlamasi oldugunda 4P ile
yetinilmemektedir. Geleneksel 4P’ye ek olarak gorevliler-insanlar (Personnel-People), fiziksel
olanaklar (Physical facilities) ve islem yonetimi (Process management) devreye girmekte ve
hep birlikte 7P olusturulmaktadir (Magrath, 1986:44). Goldsmith (1999:178) ise
yukaridakilere bir sekizincisini eklemektedir ki, burada s6z konusu 0ge Kisisellestirmedir
(personalisation). Kisisellestirmede amag, birey bazh gereksinim ve beklentilerin
karsilanmasina yonelik hizmet ve/veya Uriin olusturulmasidir.

Tum dunyadaki degisimden pazarlama dinyasi da kendine diisen payi almaktadir.
Pazarlama karmasi dendiginde ilk akla gelen, geleneksel Grtin merkezli pazarlama (4P), yerini
musteri merkezli pazarlamanin formult olan 4C’ye birakmaktadir. Bu yeni anlayista soz



konusu olan elemanlar musteriye sunulan deger (customer value), musteri maliyeti (customer
cost), mdisteriye uygunluk (customer convenience) ve musteri iletisimidir (customer
communication) 4P’deki elemanlarin 4C’deki karsiliklari su sekildedir (Kotler, 1998:92).

urin  — misteriye sunulan deger
yer  ——» musteriye uygunluk, rahatlik
fiyat ___, 0rinin musteriye maliyeti

tanitim—— mdsteri ile olan iligki

Asagida 4P kapsaminda yer alan pazarlama karmasi 6geleri kisaca agiklanmaktadir:

Uriin: Pazarlama karmasinin temel 6gesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka gibi
onemli birtakim Ogeleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar
sunduklari bir Urtnlin pargasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb farkli hizmetleri de
saglamalidirlar (Kotler, 1997:93). Sadece uriintn nitelikleri degil, misteriye saglayacagi
yararlar da tanimlanmalidir (Walters, 1992:37).

Yer: Uriinin misteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi icin gerekli
faaliyetleri icerir (Kotler, 1997:93). Yer elemani, bir isletme kitabinda (Can, Tuncer ve Ayhan
1996:232) iki temel ekonomik islev olan Uretim ve tiketimden yola cikilarak
tanimlanmaktadir. Uretimin genellikle bir yere bagh ve miktar olarak 6nemli boyutlarda
oldugu, buna Kkarsilik tiiketimin genis bir alana farklilasarak yayilmis ve kiiglik miktarlardan
olustugu ifade edilmektedir. Bu durumda dretim ile tuketim arasinda yer, zaman ve miktar
bakimindan uyumsuzluklarin oldugunu soylemek olanakhdir. iste Gretim ile tiiketimin
uyumunu saglayacak eleman, yer elemani olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Yer elemani, dagitim
yollarinin ve kanallarinin  secilmesi islemleriyle birlikte aracilarla olan iliskileri
kapsamaktadir. Musteriler icin merkezi bir yerin secilmesi, hem maliyetten hem de zamandan
tasarruf saglamasi bakimindan 6nemlidir.

Fiyat: Mdusterilerin sunulan Urlin veya hizmeti satin almak icin 6demeleri gereken
paradir. Fiyat sunulan Griintin degerine uygun olmahdir, aksi takdirde alicilar rakip kurumun
urdinlerini tercih edecektir (Kotler, 1997:93). Fiyat tarihsel, teknik ve toplumsal olarak
pazarlama karmasinin ¢ok énemli bir elemani olmakla beraber, 1950 ve 1960’larda fiyat disl
etmenlerin 6nem kazandigi gorulmektedir. Bu 1970’lerin ortalarinda ortaya cikan enerji
krizinin neden oldugu enflasyon olgusuna kadar devam etmis ve fiyat yeniden ¢ok énemli bir
degisken haline gelmistir (Mucuk, 1982:121).



Tanitim: Pazarlama karmasinin dordinct elemani olan tanitim, kuruluslarin
urettiklerini hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim kurmak icin yaptiklari cesitli
faaliyetleri icermektedir. Kuruluslar kurumsal reklam, halkla iliskiler, dogrudan ve cevrimigi
pazarlama gibi konulari da igeren bir iletisim ve tanitim programi olusturmahdir (Kotler,
1997:93).

Kuatuphane Hizmetlerinin Pazarlanmasinda 4P

Pazarlama literatlriinde en ¢ok karsilagilan kavramlar arasinda yer alan ve en yaygin
kullanildigi sekilde 4P olarak anilan pazarlama karmasi,  pazarlamanin kitiphane
hizmetlerine yonelik olarak dusunildiigii durumlarda da karsimiza ¢ikmaktadir. Ote yandan
4P modeline birtakim eklemelerin de yapilmasinin gerekliligi de g6z ardi edilmemelidir.
Asagida 4P icine giren Ogeler, kutliphane hizmetlerinin pazarlanmasi baglaminda sirasiyla
aciklanmaktadir.

Urin: Turner (1984:72) pazarlamanin dinamikleri ile ilgili olarak dusincelerini
kaleme alirken oncelikle Urinin ve pazarin belirlenmesi daha sonra da bunlarin bir araya
getirilmesi seklinde basit bir anlatimi tercih etmektedir. Kuttiphaneler icin dustnaldigiinde
urtin, kutiphanenin  vermekte oldugu hizmettir. Bu baglamda kutlphanedeki bilgi
kaynaklarindan personele kadar pek ok faktor kituphane hizmetlerinin pazarlanmasinda
etkili olmaktadir. Hizmetler kitiphanenin tlrine gore farklilik gostermektedir. Cunkdi
kltuphane tirlerine gore hizmet verilen kullanici gruplari ve bu gruplarin bilgi gereksinim ve
beklentileri de farkl olmaktadir.

Weingand (1998:80) kittphaneler icin Grlnleri koleksiyon, hizmetler ve programlar
olmak Uzere (¢ grup altinda toplamaktadir. Koleksiyon icinde kitaplar, streli yayinlar, filmler,
cdler, kasetler ve benzerleri siralanirken, hizmetler icinde 6ding verme, kitliphanelerarasi
oding verme, saglama, ¢evrimici taramalar, danisma hizmeti bulunmakta, programlar icinde
ise bibliyografik egitim, film gosterileri, sanat sergileri vb faaliyetler yer almaktadir.

Fiyat: Kitiphane hizmetlerinin pazarlanmasina yonelik olarak pazarlama karmasi
icinde yer alan fiyat unsuru kittphanecilerin tizerinde cok tartistigi bir konudur. Kitiiphane
hizmetlerinin Gcretli olup olmamasina iliskin olarak kullanicilarin beklentileri tcretsiz olmasi
yoniindedir. Hizmetlere iligskin fiyatlandirma yapildigi durumlarda, pazarlama planinin
fiyatlandirma ile ilgili bélumunde, farkl hizmetlerden alinacak ucretlere yonelik ilkeler yer
almalidir (Coote 1994:21-22). Kituphanede verilen kimi hizmetlerden alinan tcretler s6z
konusu hizmetlerin maliyetine iliskindir. Kullanicisi oldugunuz kuittphane baska bir
kituphane araciligiyla belge saglama yoluna gitmekteyse, saglanan belge icin fotokopi Ucreti



alinmasi bu duruma ornektir. Boyle bir durumda kitiiphanenin vermis oldugu hizmetten
dolay kazang saglamak gibi bir tavri zaten s6z konusu degildir.

Ktiiphanelerde, bazi hizmetlerin Gcretli olmasi, bazi hizmetlere yapilan her bir talebin
veya hizmetlere erisim saglayabilme amaciyla yapilan tyeliklerin tcretli olmasi gibi farkli
ucretlendirme sekilleri bulunmaktadir. Kditliphanede verilen hizmetlerin bir maliyetinin
oldugu konusunda kullaniciya bilgi verilmelidir. Cevrimici hizmetlerin fiyati nedir? Belge
saglama hizmetinin bedeli nedir? gibi sorularin cevaplari verilerek, kullanici tarafindan
kituphanede verilen hizmetlere iliskin bir deger imaji yaratmak 6nemlidir (Kreizman
1999:93).

Yer: Bir kittiphane hizmeti ne kadar iyi ve kaliteli olursa olsun, kullanicilar onu
istedigi yerde ve istedigi zamanda bulamiyorsa bir anlam ifade etmez. Kutiiphanelere yonelik
olarak olusturulan pazarlama karmasi iginde yer olarak adlandirabilecegimiz bu elemanin ana
islevi yer, zaman ve kullanim yararlarini saglayarak kullanici gereksinimlerini karstlamaktir.

Pazarlama karmasinin vazgegemedigi unsurlardan biri olan yer, kitiiphane s6z konusu
oldugunda, kullanicilarin  kitlphane hizmetlerinden yararlanabilmelerini  saglayacak
yontemleri ifade etmektedir (Coote 1994:22). Kiitliphanenin acik oldugu saatler, cografik
konumu, fiziksel ortami, Grtinleri gésterme ve dagitma metodu gibi faktorler yer 6gesi iginde
ele alinmaktadirlar (Mohamedali 1999:312-313).

Tanitim: Tanitim, kuttphanenin kullanicilarina anlatana kadar, kituphane tarafindan
onlara hangi hizmetlerin verildigini bilmedikleri diistincesine dayanmaktadir. Kittiphanelerin
varhiklarini  strdurebilmeleri igin  hizmetlerinin  kullanicilar tarafindan kullaniimasi
gerekmektedir. Higbir toplum/kimse kullaniimayan ya da az kullanilan bir hizmet olusumu
icin yatirim yapmak istemez. Bu durumda kutuphane kullaniminin artmasi ile bu kurulusa
yonelik yatirim yapilmasi arasinda dogru bir oranti oldugundan s6z edilebilir. Kittiphanelerde
hangi hizmetlerin nasil verildiginin kutiphane kullanicilar tarafindan bilinmesi, bu nedenle,
yasamsal Oneme sahip bir gerekliliktir. Kutlphaneyi vazgegilmez yapmanin yolu onu
tanitmaktan ve herkesin kutlphanede neler yapildigini anlayip bilmesinden gegmektedir.

Tanitim elemani, kitiphane hizmetlerinin pazarlanmasina iliskin pazarlama karmasi
icinde son derece 6nem verilen bir 6gedir. Avustralya’da yapilmis bir ¢alismada, bu duruma
dikkat cekilmekte ve Avustralya’daki 6zel kitiphanelerde en ¢ok kullanilan pazarlama
elemaninin tanitim elemani oldugu saptanmistir (Besant 2000). Bir calismada (Kreizman
1999:96) bilgi merkezlerinin tanitimi icin yapilmasi gerekenler, su sekilde siralanmaktadir.

e Bilgi merkezine ait bir haber bllteni yayinlanmasi ve dagitiimasi

e Bagli bulunulan st kurumun haber biltenine reklam veya yazi verilmesi



e Bilgi merkezine iligkin oryantasyon programi hazirlanmasi ve uygulanmasi
e Bagl bulunulan Gst kurumun Intranet’inde bilgi merkezi ile ilgili bilgilerin yer
aldigl sayfalar yapiimasi
e Kurum icinde, bilgi merkezi disindaki birimlerin toplantilarina katilinmasi
e Bagl bulunulan tst kurumun yonetim kademesindekilere kitiiphane hizmetleri
hakkinda sunumlar yapilmasi
e Kaullanici arastirmalarinin yapiimasi
e Bilgi merkezi hakkinda bir rehber veya brosir hazirlanmasi
e Kurum icindeki cesitli birimlerin dizenli olarak bilgi merkezine tanitim
amaciyla davet edilmesi ve bu birimlerin gereksinim ve taleplerinin
ogrenilmesi
e Son kullanicilarin egitimine yonelik programlar diizenlenmesi
e Bilgi merkezinin yeni hizmetler hakkindaki bilgileri e-posta araciligiyla ilgili
Kisilere gondermesi
e Bilgi merkezinin telefon numaralarinin, web adresinin ve e-postasinin akilda
kalici olmasini saglayacak ¢alismalarda bulunulmasi.
Kituphanenin tlrd ne olursa olsun tanitim agisindan en etkili unsurlardan bir tanesi de
nitelikli, bilgili, iyi yetismis personeldir. Kullanicilar tarafindan kutliphanede calisan herkes
kltuphaneci olarak dustinilmektedir. Bu nedenle kitliphaneci disindaki personelin secimi ve

egitimi islerinde de gerekli 6zen gosterilmelidir (Mathews 1984:12).
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