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OZET

KUTLUOGLU,_ Ziya. Universite Kiitiiphanelerinde Pazarlama: Baskent Universitesi
Klttiphanesi Ornegi, Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2007.

Bir kurulusun mdusterilerini tanimasinda ve Grin veya hizmetlerinin musterilerin
gereksinimlerine goére Uretiimesinde dnemli bir iglevi olan pazarlama gec¢cmiste sadece kéar
amagcl isletmelerin kullandigi bir yénetim felsefesiydi. Artan rekabet olgusu ve gelisen
teknoloiji ile birlikte glinimiizde k&r amaci gitmeyen kuruluglar da hedef kitlelerine ulasmada
pazarlamadan yararlanmaktadirlar.  Kltiphaneler de  varliklarini  strddrebilmek,
kullanicilarinin istek ve gereksinimlerini karsilamak ve hizmet kalitelerini artirabilmek igin

pazarlamayi kullanmaya baslamiglardir.

Aragtirmada Baskent Universitesi Kitliphanesi, pazarlama disiplininde énemli bir yeri olan
pazarlama karmasi unsurlari (“kullaniciya sunulan deger”, “kullaniciya uygunluk” ve
“kullaniciyla iletisim”) acisindan degerlendiriimeye galisiimistir. Baskent Universitesi
Kituphanesi ké&r amaci gutmeyen bir kurum oldugu igin pazarlama karmasi unsurlarindan
“kullanici maliyeti” kapsam disi birakilmistir. Betimleme yéntemi kullanilan ¢alismada 791
ogrenciye 5'li likert tipi anket uygulanmigtir. Ankette katilimcilara Baskent Universitesi
Kitiphanesinin pazarlama karmasi unsurlari ile ilgili 27 ifade yoneltiimis ve s6z konusu

ifadeleri “hi¢ katilmiyorum ile “tamamen katiliyorum arasinda degerlendirmeleri istenmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular Baskent Universitesi kiitiphanesinin pazarlama karmasi
unsurlari agisindan 6grencileri tatmin etmedigini gostermektedir. Kutuphanenin bir pazarlama

programi olusturmasi ile bu durumun olumlu yénde degistirilebilecedi dliisunulmektedir.

Anahtar Sozcukler: Pazarlama, Hizmet Pazarlamasi, Hizmet Kalitesi, Kiitliphaneler ve Pazarlama,

Universite Kuttiphanelerinde Pazarlama



ABSTRACT

KUTLUOGLU, Ziya. Marketing in University Libraries: The Sample of Baskent University
Library, Master’s Thesis, Ankara, 2007.

Marketing, which has a great role in recognition of customers by establishments and
production of goods and services in line with customers’ needs, used to be a management
philosophy only applied by profit-oriented establishments in the past. However, thanks to the
competition and advance technology, nowadays non-profit establishments adopt marketing
in order to communicate with their customers. Libraries also apply marketing strategies to
meet their customers needs and requirements; to increase their service quality and to

continue their existence.

In this study Baskent University Library was evaluated in terms of marketing mix
components: service/goods for users ;convenience for users and communication with users.
Since the Baskent University Library is a non-profit establishment, one component of
marketin mix: “user cost” was excluded. In this descriptive study 791 students were applied a
five-point Likert scale questionnaire. The participants were given 27 statements about
marketing mix components of Baskent University Library and they were requested to
evaluate these statements using the scale ranking from “strongly disagree” to “strongly

agree”.

The results of this study point out that Bagkent University Library does not satisfy students in
terms of marketing mix components. Hence it is strongly recommended that the Library
should develope a marketing program in order to make a positive change in marketing mix

components.

Key words: Marketing, Service Marketing, Service Quality, Libraries and Marketing, Marketing in

University Libraries.
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1. BOLUM

GiRi$

1.1. KONUNUN ONEMi

GUnumuzun rekabete dayali duzeninde kurumlar varliklarini surdirmek ve
rakipleriyle micadele edebilmek igin hizmetlerini hitap ettikleri kigilere en iyi sekilde
tanitmak zorundadirlar. Pazarlama c¢alismalari kurumlara bu amaglarini
gerceklestirmeleri icin buyuk kolaylklar saglamaktadir. Literatlire bakildiginda
pazarlamanin bir ¢ok tanimi oldugu gorulmektedir. Pazarlama “degisim yoluyla
bireylerin ihtiyaglarini tatmine yonelmis bir faaliyetler butanadar” (Arpaci, Ayhan,
Bdge, Tuncer ve Uner 1994, s.3). Pazarlamayi dénceden belirlenen hedef
pazarlarda istenen degisim sonuglarina ulasmak igin yapilan bilingli ve etkili
eylemlerden olusan bir yonetim felsefesi olarak tanimlamak da mumkindar
(Cemalcilar, 1999, s.10).

Pazarlama bilimi ile ilk baslarda yalnizca kar amagli kuruluglar ilgilenmig, kar amaci
gutmeyen kuruluglar ise pazarlama bilimine fazla ilgi gostermemislerdir. Fakat
1960’ yillarin ikinci yarisindan sonra kar amaci gutmeyen kuruluglar da pazarlama
biliminden faydalanmaya baslamislardir. Bu tarihe kadar pazarlama bilimiyle
ugrasanlarin onceliginde hep kar kavraminin olmasi pazarlamanin kar amaci
gutmeyen kuruluglarin gundemine ge¢ girmesinin 6nemli nedenlerindendir (Hizmet

pazarlamasi, 2005).

Pazarlamanin kar amaci gutmeyen kuruluglarin ilgi alanina girmesinin en onemili
nedenleri 21. yuzyilin yol agtigi kuresel ekonomik rekabet ile iletisim ve bilgisayar
teknolojilerinde meydana gelen gelismelerdir. Tum bu gelismeler kutiuphane
hizmetlerini  de etkilemis ve verilen hizmetlerde isletmelerdeki gibi

musteriye/kullaniciya odaklanma anlayisi ortaya c¢ikmistir. Bunun neticesinde



kUtlphanelerde de pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerekliligi dogmustur (Al,
2002a, s.2). Kituphaneler bilgi sektorinde tekel olma 6zelliklerini kaybetmis ve
bilgi hizmeti veren diger olusumlarla (bilgi simsarlari v.b.) rekabet etmek zorunda
kalmiglardir. Bu baglamda hizmetlerini kullanicilarindan gelen geri bildirime goére
dizenleyen ve pazarlayan kuatiphanelerin daha kaliteli hizmetler verecegi

soylenebilir.

Kar amaci gutmeyen universite kutlphaneleri de verdikleri hizmetlerin etkinligini
artirmak ve bilgi hizmeti veren diger kurumlarla rekabet edebilmek igin hizmetlerini
kullanicilarina en iyi sekilde tanitmalidirlar. Sunulan hizmetlerin kullanicilar
tarafindan bilinmemesi veya yeterince taninmamasi bu hizmetlerin ragbet
gbérmemesine ve yapilan yatirimlarin bosa gitmesine neden olmaktadir. Bu durum
kUtlphanelerin varlik nedenlerinin surekli sorgulanmasina neden olmaktadir (Al,
2002a, s.3). Hizmetler ne kadar iyi tasarlanirsa tasarlansin kullanicilar bu
hizmetlerden haberdar degilse ve iyi bir pazarlama stratejisi gelistirimemisse

harcanan ¢abalar bosa gidecektir.

Universite  kituphaneleri hizmetlerini  bir pazarlama plani  gergcevesinde
kullanicilarina pazarladiklari takdirde hem mevcut hizmetlerdeki eksikleri
gorecekler, hem de kullanicilarinin beklentileri dogrultusunda yeni hizmetler
gelistirme olanagi bulabileceklerdir. Bu sayede kutiphaneler kullanim oranlarini
artirma ve bagl olduklari Ust yonetimden daha fazla butge alma sansina sahip

olabileceklerdir.

Hizmetlerini kullanicilarindan gelen geri bildirime gore dizenleyip pazarlayan
universite kutuphaneleri ayni zamanda hizmet verdikleri Universitenin egitim
kalitesine de buylUk katki yapacaktir. Bu nedenle bir Universite kutuphanesinin
hizmetlerini pazarlamasi Universitenin tanitimina da katki yapacak ve dgrencilerin

s6z konusu Universiteyi segmesinde rol oynayacaktir.



Ulkemizde pazarlama ve kitliphaneler konusunda yapilan calismalarin sayica az
oldugu goérulmektedir. S6z konusu c¢alismalarin tamami yuksek lisans
diizeyindedir. Bunlar, Umit Konya’nin “Kitiiphane Pazarlamasina Kavramsal Bir
Yaklasim ve Universite Kitliphanelerinde Bir Uygulama” (1990), Neslihan Uraz'in
“Halk Kutlphanesi Hizmetlerinin Pazarlanmasi” (1995), Umut Al''n “Universite
Kutuphanelerinde Bilgi Hizmetlerinin Pazarlanmasi: Beytepe Merkez Kutuphanesi
Ornegi” (2002) ve Derya Soguksu’nun “Universite Kutliphanelerinde Elektronik
Kaynaklara Dayali Hizmetlerin Gelistirilmesinde Pazarlama Yaklasiminin Onemi”
(2003) adh calismalaridir. Umit Konya calismasinda pazarlama ve o zamanki
universitelerin  mevcut durumlari Uzerinde dururken; Neslihan Uraz halk
kUtiphanelerinde pazarlama Uzerine yogunlasmig, Umut Al Universite
kUtlphaneleri ve pazarlama konusuna deginmis ve Universite kUtlphanelerinde
pazarlamanin 6énemine dikkat ¢ekmis; Derya Soguksu ise elektronik kaynaklara

dayall hizmetler ve pazarlama konusu uzerinde durmustur.

Bu calismada literaturdeki diger ¢alismalardan farkli olarak pazarlama ve hizmet
kalitesi arasindaki iligkiye deginilmis ve hizmet kalitesi arastirmalarinin
kUtiphanelerde bir pazarlama araci olarak kullanilabileceginin Uzerinde
durulmustur. Calismada kullanilan anket de bu dogrultuda geligtiriimigtir. Calisma
ayrica bir kitlphane kullanicisi olarak hizmetler gelistirilirken ihmal edildikleri

dusundlen 6grencilere uygulanmigtir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZ

Klatiphanelerde koleksiyonun ve hizmetlerin kullanicilara yeterince tanitilamamasi
ve mevcut koleksiyonla hizmetlerin gereksinimi karsilamamasi kullanimi olumsuz
yonde etkilemektedir. Bu arastirmanin temel amaci Baskent Universitesi
Klatiphanesini pazarlama karmasi unsurlari agisindan degerlendirmek ve
ogrencilerin gereksinimlerini karsilayip karsilamadigini belirlemektir. Bu amacla

Universitesinin lisans ve on lisans 6grencilerine bir anket uygulanmis ve



arastirmanin  sonucunda elde edilen bulgulardan yola cikilarak Baskent
Universitesi Kiitiphanesinin pazarlama politikasi ve stratejisi olusturmasina ydnelik

Oneriler sunulmustur.

Arastirmanin problemi; “Baskent Universitesi Kiitiiphanesinin dégrenciler tarafindan

kullanimiyla ilgili sorunlar vardir ” seklinde ifade edilmistir.

Arastirmanin ana hipotezi su sekilde belirlenmigtir:
e “Baskent Universitesi Kitliphanesi pazarlama karmasi unsurlari agisindan

ogrencileri tatmin etmemektedir’

Arastirmada bir takim alt hipotezler de saptanmigtir. Bunlar su sekildedir:

e “Baskent Universitesi Kutliphanesi pazarlama karmasi unsurlarindan
‘kullaniclya sunulan deger’ kapsaminda 6grencileri tatmin etmemektedir”.

e ‘“Baskent Universitesi Kiitiiphanesi pazarlama karmasi unsurlarindan
‘kullaniciya uygunluk’ kapsaminda 6grencileri tatmin etmemektedir”.

e “Baskent Universitesi Kiitiphanesi pazarlama karmasi unsurlarindan
‘kullaniciyla iletisim’ kapsaminda 6grencileri tatmin etmemektedir”.

e “Kltiphane karmasi unsurlarinin degerlendiriimesinde siniflar arasi farklilik
vardir”.

e “Kituphane kullanim sikhgr pazarlama karmasi unsurlari ile ilgili

degerlendirmeleri etkilemektedir”.

1.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsami Baskent Universitesi'nin dért ve iki yillik fakilte ve meslek
yuksek okullarinda o6grenim goren ogrencilerle sinirli tutulmustur. Bunun nedeni

ogrencilerin kutuphane kullanicisi olarak sayica en fazla grubu olugturmalarina



ragmen hizmetler gelistirilirken goz ardi edildiklerinin dusunulmesidir. Baskent
Universitesinin dort ve iki yillik fakilte ve meslek yliksek okullarinda toplam 7465

ogrenci bulunmaktadir. Bu 6grencilerin 791'i (%10,6’s1) arastirmaya katiimistir.

1.4. YONTEM VE VERi TOPLAMA TEKNIKLERI

Arastirmada betimleme ydntemi kullaniimistir. Betimleme yéntemi,
“...0laylarin, varliklarin, kurumlarin, gruplarin ve ¢esitli alanlarin ne oldugunu
betimlemeye, agiklamaya ¢aligsan incelemelerdir. Mevcut durumlar, kogullar,
Ozellikler aynen ortaya konmaya c¢aligilir. Betimleme arastirmalari, mevcut
olaylarin daha oOénceki olay ve kosullarla iliskilerini de dikkate alarak,

durumlar arasindaki etkilesimi agiklamayi hedefler” (Kaptan 1998:59).

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anketten yararlaniimistir. Ogrencilere
uygulanan anket ile oOgrencilerin kutiphaneyi pazarlama karmasi unsurlari
acisindan ne derece yeterli bulduklari saptanmaya c¢alisiimigtir. Anketin
hazirlanmasinda Amerikan Arastirma Kutuphaneleri Dernegi tarafindan olusturulan
ve kutuphanelerdeki hizmet kalitesini kullanicilarin bakis acisiyla belirlemeye
calisan “libqual’ dlgim aracindan yararlaniimistir. Anket iki bélumden olugsmustur.
Birinci boélumde d6grencilere iliskin bir takim bilgiler (6grenim goérdukleri fakilte,
devam ettikleri sinif, kitiphane kullanim sikliklari ve bilgisayar kullanim duzeyleri)
sorulmustur. ikinci bélimde ise 6grencilere kiitiiphanenin pazarlama karmasi
unsurlarina yonelik olarak 27 ifade yoneltilmistir. Bu ifadeler pazarlama karmasi
unsurlarindan “kullaniciya sunulan deger”, “kullaniciya uygunluk” ve “kullaniciyla
iletisim” basliklari altinda toplanmistir (Bkz.: Ek 1). Ogrencilerden 5’li likert tipi dlgek
uzerinde bu ifadelere ne Olclide katildiklari belirtiimeleri istenmigtir. Ayrica
ogrencilerin s6z konusu ifadelerde ele alinan konularla ilgili olarak bilgileri yoksa

isaretleyebilmeleri igin dlgege bir de “bilgim yok” segenedi dahil edilmigtir.



Anket sorularinin anlasilabilirliligini test etmek amaciyla 16 Agustos — 8 Eylul 2006
tarihlerinde bir pilot calisma yapilmistir. Pilot calismada &grenciler tarafindan
anlasiimayan veya karisiklida neden olan unsurlar saptanmaya c¢alisiimigtir. Pilot
uygulamada kutuphaneyi kullanmiyorsaniz nedenlerini  belirtiniz  sorusuna
kUtiphaneyi kullandigini belirten 6grencilerin de cevap verdiginin goérilmesi
Uzerine ilgili soruda “kutiphaneyi kullanmiyorsaniz”’ ifadesi dikkat ¢cekmesi igin
bayuk harflerle yazilmigtir. Ayni soruda yer alan “anketi teslim ediniz” ifadesi de alti
cizili hale getirilmistir. Elektronik kaynaklar, kituphane katalogu ve web sitesi ile
ilgili  deg@erlendirmelerde bilgisayar kullanma duzeyinin etkili olabilecegdi
dusunulerek pilot calismadan sonra ankete oOgrencilerin bilgisayar kullanim
duzeylerine yonelik bir soru eklenmigtir. Pilot ¢alismanin sonunda ankette 2
soruda ifade degisikligine gidilmigtir. Likert Olcegine gore hazirlanan 18. ve 19.
sorularda BLISS ve kiUtiphane web sitesindeki ozelliklerden ziyade kullanicinin
burada aradigini kolayca bulup bulamadiginin sorgulanmasinin daha dogru
olacagina karar verilmis ve sz konusu sorular bu sekilde yeniden formiule

edilmistir.

Arastirmada basit rastgele 6rnekleme yontemi kullaniimistir. Hata (risk) olasihgi
0.05, anketteki herhangi bir soru igin varyansin en heterojen oldugu durum (0.25)
ve anketteki herhangi bir sorunun tahmin degeri Uzerindeki hosgoru (tolerans)
dizeyi +0.035 alinarak yeterli 6rneklem sayisi yaklasik n=800 o6grenci olarak
hesaplanmigtir. Celik (2007, s.38), drneklem sayisi belirlenirken genel bir formalin
olmadigini ve bu sayinin arastirmaciya goére (zaman ve maliyet unsurlari g6z
Onlne alinarak) degistigini belirtmektedir. Arastirmanin maliyeti ve zaman darligi
g6z onunde bulundurularak evrenin yaklasik % 10’u 6rneklem olarak belirlenmigtir.

Anketi 791 6grenci cevaplamistir. Formulasyon su sekildedir:

2 2
. Z%2 PQ _(L96)" 0.25

> =800
d? (0.035)?




1.5. ARASTIRMANIN DUZENI

Arastirmanin birinci boliminde konunun o6nemi, hipotez, arastirma yontemi,
arastirmanin kapsami; ikinci boliminde pazarlamanin tanimi, pazarlama anlayigi
asamalari, pazarlama karmasi kavrami, hizmet pazarlamasi, kar amaci gitmeyen
kuruluglarda pazarlama, kutuphanelerde pazarlama, kutuphanelerde pazarlama
karmasi ve pazarlama bolumlendirmesi ve Universite klUtuphanelerinde pazarlama;
Uglincli bélimde Baskent Universitesi Kitliphanesinin  tanitimi ve Baskent
Universitesi Kiitiiphanesi ve pazarlama karmasi elemanlari konulari Gzerinde
durulmustur. Dérdlncu bélim égdrencilerin Gzerinde yurutilen calismanin (anketin)
sonuglart ve bu sonuglarin degerlendiriimesine; besinci bolim ise sonug ve

Onerilere ayriimigtir.

1.6. KAYNAKLAR

Arastirma kapsaminda “pazarlama”, hizmet pazarlamasi®, “hizmet kalitesi”,
‘kUtuphanelerde  pazarlama®,  “Universite  kUtuphanelerinde  pazarlama”,
‘katuphanelerde hizmet kalitesi “ gibi anahtar kelimelerle ayrintili bir literatir
taramasi yapilmistir. Kaynaklarin elde edimesinde Bagkent Universitesi
Kitiphanesi, Hacettepe Universitesi Beytepe Merkez Kiitiphanesi, Bilkent

Universitesi Kutiiphanesi gibi kiitiphanelerden yararlaniimistir.

LiteratUr taramasi i¢in asagidaki basili ve elektronik kaynaklar kullaniimistir.

Bilgi Diinyasi (2001-2005)
Emerald (cevrim ici veri tabani)

Digital Dissertations (cevrim ici veri tabani)

Library Management

Pazarlama Dunyasi

ScinceDirect (cevrim ici veri tabani)




Social Science Citation Index (cevrim ici veri tabani)
Turk Kiuttiiphaneciler Dernedi Bilteni (1952-1986)
Turk Katiiphaneciligi (1987-)

Yiiksek Ogretim Kurulu Tez Katalogu

Tez diizeninin olusturulmasinda Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi

tarafindan hazirhnmis olan; Yuksek Lisans ve Sanatta Yeterlilik ve Basim

Yoénergesi (2004) temel alinmistir.




2.BOLUM

KUTUPHANELER VE PAZARLAMA

2.1. GIRIS

Tum kutuphanelerin amaci kullanicilarina kaliteli hizmet sunmaktir. Gegmiste bir
lUks olarak gorulen ve sadece standartlara uygunluk olarak tanimlanan kalite
kavrami ginimuizde tim kurumlar tarafindan gereklilik olarak kabul edilmekte ve
musterilerin  veya kullanicilarin  beklentilerine/isteklerine  uygunluk olarak
algilanmaktadir (Onal, 1997. s. 116).

Klatiphanelerde ve bilgi hizmetlerinde kalite genelde kullanicilarin  bilgi
gereksinimlerinin  kargilanmasi, kutuphanelerin amaglarina uygun olarak
kullanilmasi, kullanicilarin  memnuniyet duymalarinin saglanmasi, kaynaklarin
verimli bicimde kullanilmasi ve bunun sonucunda hizmetlerin ekonomik, hizl,

dogru ve zamaninda verilmesi olarak kabul edilmektedir (Onal, 1997, s.117).

Hizmetlerini kullanicilarinin beklentileri, gereksinimleri ve kullanicilardan gelen geri
bildirime gore duzenleyen; buna bagl olarak verilen hizmetlerde belirli bir niteligi
yakalamis kutuphanelerde kullanici memnuniyeti ve kutuphane kullanim oranlari
artmakta ve bu durum katliphanelerin  bagl olduklari Gst yénetimden daha fazla

blatge alma ve varliklarini surdirme sanslarini artirmaktadir.

Kullanici uzun yillar katiphaneyi olusturan bes unsurdan biri hatta diger dort
unsuru tamamlayan en son unsur olarak goérulmuastir (Ugak, 1997, s.242). Bu
anlayisa gore kullanici kutuphanedeki sistemlere bagli ve yalnizca bu sistemler izin

verdigi surece bilgi gereksinimini karsilayabilecek olan bir unsur olarak
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dusunulmektedir. Baska bir deyisle yakin zamana kadar kutUphane sisteminin
merkezinde koleksiyon ve donanim unsurlarinin yer aldigi ve kullanicinin ¢ok fazla

onem tagimadigi bir anlayis egemen olmustur (Yiimaz. 2003, s.104).

Gunumuzde ise sistem merkezli kUtiphane yaklasimindan, kullanici merkezli
kutuphane yaklasimina gecilmig, kullanicilara daha iyi hizmet verebilmek ve
kUtlphaneyi yasatabilmek i¢in kitlphane sisteminin merkezinde kullanici unsuruna
ve kullanici gereksinimlerine yer verilmigtir (Dervin ve Nilan, 1986, s.7). Kullanici
gereksinimlerine odaklanarak hizmetlerini bu ydnde gelistirmek kutuphanelerin
daha iglevsel ve basarii hizmetler sunmalarini ve bu vyolla varlklarini
surdurebilmelerini saglamaktadir. Bu durumda kullanici gereksinimlerinin bilinmesi
onem kazanmakta, farkh kullanicilarin farkli gereksinimleri ise ancak kullanici

arastirmalari ile saptanabilmektedir (Ugak, 1997, s.243).

Bir kutuphane, hizmetlerini pazarlama amacini guduyor ise hizmetleri alacak
kullanicilarin 6zelliklerini ve gereksinimlerini de bilmek durumundadir. Kullanicilarin
gereksinimleri bilinmeden hizmetlerin pazarlanmasi mumkin degildir. Hizmetlerin
pazarlanmasi icin de kullanici arastirmalarina gerek duyulmaktadir (Ucak, 1997,
S.243).

Kullanici merkezli kGtiphane olusturmada 6nemli bir yeri olan hizmet kalitesi
arastirmalari gibi kullanici aragtirmalart da bir pazarlama araci olarak
dusunulebilir. Kullanici arastirmalari olmadan, kullanicilarinin  6zelliklerini  ve
gereksinimlerini bilmeden bir kutuphanenin pazarlama stratejileri olusturmasi

dusunulemez.

Katuphaneler kullanici arastirmalari ile kullanicilarinin ne tar bilgi kaynaklarina ve
bilgi hizmetlerine gereksinim duyduklarini;  hizmet kalitesi ve memnuniyet
calismalari ile kullanicilarinin mevcut durum (kaynaklar, hizmetler, personel, alt

yapi) hakkindaki goérUslerini ve dusuncelerini belirleyebilmektedirler. Pazarlama
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karmasi elemanlari olusturulurken s6z konusu bilgiler buyluk onem tagimakta
kullanici arastirmalarindan elde edilen bilgiler ile bilgi hizmetlerinin pazarlanmasi

daha etkin bir sekilde yapilabilmektedir.

Kullanici merkezli kitiphaneye ulagsmada Onemli bir yeri olan kullanici
arastirmalari ile pazarlama arasinda yogun bir iligki vardir. Kullanici aragtirmalari
bir kituphanenin sistem merkezli degil kullanici merkezli bir yapiya sahip olmasini
saglamakta, bu durum da hizmetlerin pazarlanmasinda kutiphanelere yeni firsatlar
yaratmaktadir. Diger bir deyisle kullanici merkezli yaklagsim kutiphanelerin ve bilgi

hizmetlerinin pazarlanmasina aracilik etmektedir.

Karakas, (1999, s.208), kutuphanelerin pazarlama bilimi sayesinde hizmet kalitesi
kavramini 6grendiklerini, kGtiphanecilerin pazarlamayla hizmetlerin iyilestiriimesi

konusunda yararh bilgiler edindiklerini vurgular.

Kutuphaneler pazarlamay! yeni hizmetler gelistirmek ve kullanicilarin mevcut
hizmetlerden memnuniyetini artirmak; kurumun statistnu ve imajini gelistirmek ve
genel performansi artirmak araciligiyla kullanmakta (Snoj ve Petermanec, 2001,
s.315) ve bu nedenle hizmet kalitesi arastirmalari gibi arastirmalara ihtiyag
duymaktadirlar. Hizmet kalitesi arastirmasi  kutuphanelerin  pazarlama

baglamindaki amaclarina ulasabilmesi i¢in bir arag olarak tanimlanabilir.

Bu bdlimde 6nce pazarlama ve pazarlama karmasi kavramlari zerinde durulacak,
sonra hizmetlerin pazarlanmasi, k&r amaci gutmeyen kurumlarda pazarlama,
kitiphanelerde pazarlama karmasi elemanlari ele alinacak ve en son olarak da
universite kutuphanelerinde pazarlama stratejilerinin  olusturulmasi ve hizmet

kalitesinin pazarlama ile iligkisi konularina yer verilecektir.



12

2.2. PAZARLAMANIN TANIMI

Literatir  incelendiginde pazarlamanin  degisik  sekillerde tanimlandigi
gorulmektedir. Ylikselen (2000, s.17) pazarlamay! iktisat¢ilarin zaman, yer ve
mulkiyet faydasi yaratan eylemler; isletmecilerin ise mal ve hizmetlerin Ureticiden
tuketiciye veya kullaniciya akigini saglayan tum faaliyetler olarak tanimladigini
belitmektedir. Diger taraftan pazarlamanin temel olarak insanlarin ihtiya¢ ve
isteklerini kargilamaya yonelik bir iglem olarak tanimlandigi da gorulmektedir
(Mucuk, 1999, s.3). Pazarlamayi Pride ve Ferrell (1995, s.4) “dinamik bir gevredeki
degdisimin taraflari memnun etmesine yonelik olarak bir takim drunlerin, hizmetlerin
ve fikirlerin yaratilmasini, dagitiimasini, tanitimasini ve fiyatlandiriimasini iceren
islemler”; Kotler ve Armstrong (1997, s.4) “bir takim urUnlerin yaratilmasi ve
degisimlerinin yapilmasi aracihgi ile Kkigilerin ve gruplarin neye gereksinim
duyduklarinin ve neyi istediklerinin belirlendigi sosyal ve yonetimsel bir islem”;
Walters (1992, s.v) genel olarak musterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
anlama ve bu c¢ercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama

islemi seklinde tanimlamaktadir.

GUnumuzde pazarlamaya yonelik en g¢ok kabul gobren tanim pazarlama
konusundaki faaliyetleriyle taninan Amerikan Pazarlama Birligi'nin 1985 yilinda
yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama, “kigilerin ve orgutlerin
amaglarina uygun bi¢cimde degisimi saglamak Uzere, mallarin, hizmetlerin ve
dusuncelerin yaratiimasini, fiyatlandinimasini, dagitimini ve satis c¢abalarini
planlama ve uygulama surecidir’ (Mucuk, 1999, s.4). S6z konusu tanimi inceleyen

Cemalcilar (1999, s.6) tanimda belirtilen su noktalarin altini gizmektedir:

e Pazarlama insan ihtiyacglarinin ve isteklerinin doyurulmasina
(tatminine) yoneliktir.
o Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

e Pazarlama cesitli eylemlerden olusur.
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e Pazarlama eylemleri insanlar ve orgutler tarafindan yapilir.
e Pazarlama eylemleri degisken ¢evre kosullarinda yapilir.

e Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir.

Amerikan Pazarlama Birligi 2004 yilinda yaptigi en son tanimda pazarlamanin
kurumsal bir fonksiyon oldugunu; yaratmak, iletmek ve musteriye deger vermek
gibi islemlerden olustugunu; kurumun ve paydaslarinin yarari igin musteri iligkilerini
en iyi sekilde idare etmek anlamina geldigini belitmektedir (American Marketing
Association, 2004). Bu tanimla 1985 yilinda yapilan tanim arasindaki en belirgin
fark “musteri” kavramidir. 1985 yilinda yapilan tanim daha c¢ok mallarin ve
hizmetlerin yaratiimasi, dagitilmasi ve fiyatlandirmasi Uzerinde yogunlasirken,
2004 yilinda yapilan tanim musteri iligkileri ve musteriye verilen deger Uzerinde

yogunlagmaktadir.

2. 3. PAZARLAMA ANLAYISI ASAMALARI

Gecgmisten ginumuze ¢ok farkli pazarlama yaklagimlari ortaya gikmigtir. Bu
yaklasimlari su sekilde siralamak mumkuandur (Cemalcilar, 1999, s.18-22;
Karahan, 2000, s.5-7; Yukselen, 2000, s.20-23):

e Uretim yénli pazarlama anlayisi
e Urlin yonli pazarlama anlayigi
e Satis yonlU pazarlama anlayigi

e Pazar yonlu pazarlama anlayigi (modern pazarlama anlayisi)

Uretim yonli pazarlama anlayisinda 6nemli olan mallarin en uygun sekilde
uretiimesi ve yaygin bicimde dagitilmasidir (Cemalcilar, 1999, s.18; Odabasi,
1994, s.4). Uretim yonlii anlayista etkin bir pazarlamadan séz edilemez. Bu

anlayisin hakim oldugu dénemde (Ureticiler tuketicilerin ne tir mal ve hizmete
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gereksinim duyduklarini ve neleri tercih ettiklerini Gnemsememislerdir (Karahan,

2000, s.5). Burada énemli olan uretimi artirmaktir.

Uriin yonlii pazarlama anlayis! tiiketicilerin  kaliteli Griinlere ilgi duyduklari ve bu
urinlere yuksek fiyatlar 6demeye hazir olduklari varsayimina dayaldir. Bu
durumda Ureticiler tim enerjilerini kaliteli mal Uretmek icin harcarlar (Cemalcilar,
1999, s.18). Burada ureticiler kaliteli malin kendisini pazarlayacagini ve bu konuda
higbir caba gerekmedigini dusinmektedirler (Karahan, 2000, s.6; Yukselen, 2000,
s.21).

Satig yonlu pazarlama anlayisinda ise igletmeler mallarin satin alinmasi igin bir
takim cabalarin gerekliligi Uzerinde durmusglardir. Bu anlayisa gore tiketiciler satis
baskisi olmadan mal ve hizmet satin almazlar (Karahan, 2000, s.6; Yukselen,
2000, s.21). Bu anlayis kar amaci giitmeyen 6rgitlerce de benimsenmistir. Ornegin
siyasal partiler bu anlayisa bagh olarak, secgimlerde pek ¢ok c¢aba ve para

harcayarak amaclarina ulasmaya calismaktadirlar (Cemalcilar, 1999, s.19).

Modern pazarlama anlayisi olarak da bilinen pazara yonelik pazarlama anlayisinda
tum etkinliklerin odak noktasi tuketicinin istek ve ihtiyaglari ve bunlarin
giderilmesidir. Bu anlayista tuketicilerin bir mal veya hizmete iligkin dusunceleri
alinmakta ve bunlar Uretimin ve hizmetlerin yonlendiriimesinde kullaniimaktadir
(Karahan, 2000, s.7; Odabasi, 1994, s.4 ).

2.4. PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI

Pazarlama karmasi, 1962 yilinda N. H. Bordon tarafindan gelistirilen ve pazarlama
disiplini icerisinde 6nemli yeri olan kavramlardan biridir (Cemalcilar, 1999, s.11).
Pazarlama karmasi, bir kurumun hedef pazardaki isteklere cevap vermek lUzere
harmanladig! Uran, yer, fiyat, tutundurma gibi kontrol edilebilir taktiksel pazarlama

unsurlarindan olusmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2005, s.57). Pazarlama karmasi
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biinyesinde yer alan sz konusu dért unsurun ingilizcedeki karsiliklarinin (product,
place, price, promotion) bas harflerinden yola c¢ikilarak 4P Dbiciminde

sembollestirildigi gorulmektedir (Cemalcilar, 1999, s.12).

GUnumuzde pazarlama karmasindan s6z edildiginde ilk akla gelen 4P (UrUn, yer,
fiyat ve tutundurma) olsa da, 4P’nin pazarlama karmasini olusturmada yetersiz
kaldigi durumlar da s6z konusudur. Bu baglamda 4P’ye halkla iligkiler (public
relations) ve yaptirim gucu (power) seklinde 2P daha eklenmesi onerisi getirilmistir
(Cemalcilar, 1999, s.14; Altug, 2002, s.59). Diger taraftan hizmet pazarlamasi s6z
konusu oldugunda 4P yetersiz gorilmis ve buna ek olarak personel (personnel),
fiziksel olanaklar (physical facilities) ve iglemlerin yonetimi (process management)
olmak Uzere 3P daha eklenerek hizmet pazarlamasina yonelik 7P olusturulmustur
(Altug, 2002, s.59; Cemalcilar, 1999, a.14; Karahan, 2000, s.97-99). Ancak s6z
konusu ¢6zim Onerileri fazla ragbet gérmemis pazarlama karmasinin 4P ile ifade
edilmesi kaniksanmigtir (Altug, 2002, s.59). 4P’yi olusturan drun, yer, fiyat ve

tutundurma kavramlari asagida kisaca agiklanacaktir.

2.4.1. Uriin

Pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan biri olan Uran, kurum tarafindan
hedef pazara oOnerilen mamullerin ve hizmetlerin bir kombinasyonu olarak
tanimlanabilir (Armstrong ve Kotler, 2005, s.57). Cemalcilar (1999, s.12) tGrlnu bir
intiyac ve istegi doyurma oOzelligi olan ve degisime konu olan sey olarak
tanimlamakta ve urundn fiziksel bir nesne veya bir hizmet ve digunce olabilecegini
belirtmektedir.

Pazarlama karmasindaki drin unsuru; urun cesidi, kalite, tasarim, marka adi,
Ozellikler, ambalajlama, uran Olguleri, servis, garanti ve iadelerden olusmaktadir.
Kurum yonetimi bir taraftan tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak yeni drin

veya hizmetleri planlayip gelistirmek, diger taraftan mevcut Urlnlerde degisiklik
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yapmak ve Urlnlere yonelik ek hizmetleri saglamak durumundadir (Altug, 2002,
s.59).

242 Yer

Yer, hedef musterilerin bir Grind elde edebilmeleri icin gerekli faaliyetleri kapsayan
unsur olarak dusunulebilir (Armstrong ve Kotler, 2005, s.57). Yer unsuru dagitimin
kapsami, dagitim kanallari, stoklar, siniflandirma ve tasima gibi bir gok degiskeni
kapsar. Dagitim icin araci igletmelerin sec¢imi ve dagitim politikasi gibi bir ¢ok
konunun (riine gére olusturulmasi gerekmektedir (Altug, 2002, s.60). Uriine
yonelik kurumlar tuketicilerin ayagina giderken, hizmet agirhikh kurumlar tuketicileri
kendilerine gekmektedirler. Bunda hizmetlerin Uretim ve tuketiminin es zamanli
olmasinin énemli bir pay! vardir (Karahan, 2000, s.86-87). Ornegin bir kisi
hastalandiginda saglik hizmetlerinden yararlanmak igin saglik hizmeti veren

kuruluglar olan hastanelere gitmektedir.

2.4.3. Fiyat

“Fiyat” musgterilerin bir Grinu elde etmek icin 6demek zorunda olduklari bedeldir
(Armstrong ve Kotler, 2005, s.57). Fiyat; liste fiyati, fiyat indirimleri, 6deme suresi,
bor¢tan indirimler ve kredi sartlari gibi unsurlardan olugsmaktadir. Hedef pazar igin
uygun bir Grtn geligtirilirken uygun bir fiyatin belirlenmesi de oldukga dnemlidir.
Cunku fiyat pazarlama karmasini daha cazip hale getirir. Fiyatlandirmada hedef
musgterilerin tepkisi, alternatif fiyatlar ve rakip kuruluglar géz 6nune alinmalidir
(Altug, 2002, s.60). Fiyatin bir rekabet araci olarak kullanilabilece@i ve Urun igin
imaj yaratmada yardimci olabilecegi de belirtimektedir (Cemalcilar, 1999, s.13).
Urinlerin fiyatlandiriimasi daha kolayken, hizmetleri somut olarak ortaya koymak

zor oldugundan fiyatlandirma yapmak da daha zordur (Karahan, 2000s. 92-93).
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2.4.4. Tutundurma (tanitim)

Tutundurma unsuru Urandn degerini anlatmaya ve hedef musterileri GrinU almak
icin ikna etmeye yoOnelik faaliyetlerden olugur (Armstrong ve Kotler, 2005, s.57).
Tutundurma; reklam, satis, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlamadan olugsmaktadir
(Altug, 2002, s.60). Hizmetler fiziksel bir varlida sahip olmadiklari igin tanitimlari
urinlere gore daha karmasiktir. Bu yUzden tanitimlarda hizmetin Kisilere

saglayacagi faydalar Uzerinde durulmasi gerekmektedir (Al, 2002a, s.43).

2.5. HIZMET PAZARLAMASI

Son yillarda yapilan pazarlama tanimlarinda sadece mallarin degil hizmetlerin de
pazarlanabilecegi vurgulanmaktadir. 1970’li yillara gelinceye kadar pazarlama
bilimi ile ugrasanlar genellikle mallarin pazarlanmasiyla ilgilenmisler ve hizmet
pazarlamasina ¢ok fazla ilgi gostermemiglerdir. GinUmuzde hizmetlerin Ulkelerin
ekonomik gelismesindeki payinin artmasi hizmet pazarlamasinin Onem
kazanmasina neden olmustur (Ferman, 1988, s.25; Karahan, 2000, s.15;
Yukselen, 2000, s.267).

2.5.1. Hizmet Kavraminin Tanimlanmasi

Literatire bakildiginda hizmet kavraminin pek ¢ok taniminin yapildig
gorilmektedir. Uner (1994, s.3), hizmetleri “bir faaliyetin temel amaci veya unsuru
olarak tiuketici isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut c¢abalar “olarak
tanimlarken; Karahan (2000, s.22) hizmetlerin insanlarin gindelik yasantilarinda
onemli bir yeri olan doyumlar oldugunu belirtip, hizmetleri insanlara maddi
doyumdan ziyade manevi doyum saglayan unsurlar olarak ele almaktadir.
Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association, t.y) ise hizmeti soyut

urunler olarak tanimlamaktadir.
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Hizmet kavramina yonelik tanimlardan sonra hizmetleri mallardan ayiran bir takim
temel Ozelliklerden s6z etmek hizmet pazarlamasi konusuna agiklik getirmesi

acgisindan 6nemlidir.

2.5.2. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Hizmetleri mallardan ayiran ve pazarlanmalarinda karigikliga neden olan temel
Ozellikleri sunlardir (Ferman, 1988, s.25-27; Karahan, 2000, s.48-52; Konya, 1990,
$.9-11; Odabasgl, 1994, s.16 — 18; Oztiirk, 1998, s.7; Rowley, 1995, s. 26-27):

Fiziksel (maddi) varliga sahip olmamalari (soyut olmalart).
Uretimin ve tiiketimin ayriimaz olusu.

Heterojenlik (tirdes olmama).

W bdh -

Dayaniksiz olma (stoklanamama).

Hizmetler fiziksel bir varlida sahip olmadiklar i¢in gozle goérulemezler,
dokunulamazlar ve hissedilemezler. Hizmetlerin soyut olmasi onlari bir bakima
mallardan ayiran en 6nemli dzelliktir (Ferman, 1988, s.25). Hizmetlerin fiziksel bir
varliga sahip olmamalari pazarlanmalarinda pek c¢ok problemi de beraberinde
getirmektedir. Hizmetler bu Ozelliklerinden dolayr stoklanamazlar, hemen
tanitilamazlar, fiyatlandiriimalari oldukg¢a zor ve karmasiktir (Odabasi, 1994, s.16 —
17). Kurumlar mallari pazarlarken mevcut performansa gore ileriye donik tahminler
yapabilirken, hizmetlerin fiziksel varliga sahip olmamalarindan dolayi hizmet
pazarlamasinda obijektiflik gerceklesememekte ve dogru tahmin yuritmek c¢ogu

zaman mumkun olmamaktadir (Karahan, 2000, s.48).

Uretimin ve tiketimin ayriimaz olusu hizmetlerin onu veren kisiden ayriimadigi
anlamina gelmektedir. Hizmetler ayni anda uretilir ve tuketilirler (Karahan, 2000,
s.49). Ferman (1988. s. 25), musterinin pek ¢ok hizmetin (taksi tutma vb.)

uretiminde bizzat bulunmasi gerektigini belitmektedir. Diger taraftan bu 6zelligi
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hizmetlerin kontrol edilmesini ve standartlastiriimasini zorlastirmaktadir (Rowley,
1995, s. 26).

Hizmetin kalitesi hizmeti yaratana, zamana ve musteriye gore degisir (Ferman,
1988, s.25; Odabasi, 1994, s.16). Bir doktorun, egitimcinin veya kutiphanecinin
her zaman ayni hizmeti vermesini beklemek zordur. Heterojenlik olarak
adlandirilan bu o6zellik de hizmetlerin kontrolunu ve standart hale getiriimesini

guclestirmektedir (Rowley, 1995, s.27).

Hizmetler soyut olduklarindan ve performans olarak nitelendirildiklerinden dolayi
saklanamaz ve depolanamazlar. Belirli bir zaman diliminde kullaniimayan hizmetin
stoklanip bir dahaki sefere kullanilmasi mumkun dedgildir (Ferman, 1988, s.27;
Karahan, 2000, s.52). Hizmetlerin bu 6zelliginden dolayi hizmet Ureten pek ¢ok

kurum talep ve arzi dengeleme konusunda zorlanmaktadir (Ferman, 1988, s.27).

2.5.3. Hizmetler Bakimindan Pazarlama Karmasi Elemanlari

Uriinler icin gelistirilen geleneksel pazarlama karmasi unsurlari (Uriin; yer veya
dagitim; fiyat; tutundurma veya tanitim) hizmetler s6z konusu oldugunda yetersiz
kalmaktadir. Hizmet isletmeleri pazarlama karmasini olustururken bu dort unsura
U¢c unsur daha (personel, fiziksel olanaklar ve islem yonetimi) eklemektedir.
Bdylece hizmet isletmeleri icin pazarlama karmasi; Grin (daha dogru bir ifadeyle
hizmet), dagitim, fiyat, tutundurma (tanitim), personel, fiziksel olanaklar ve islem
yonetimi olmak Uzere yedi unsurdan olugmaktadir (Cemalcilar, 1999, s.14).
Pazarlama karmasi elemanlari olarak bilinen 4P’ye daha 6nce deginildigi icin
burada yalnizca hizmetler igin gelistirilen 3P ile hizmetler s6z konusu oldugunda

ariinun yerine gegen “hizmet” unsuruna deginilecektir.
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2.5.3.1. Hizmet

Geleneksel pazarlama karmasinda yer alan Urin unsurunun yerini hizmetler s6z
konusunu oldugunda hizmet unsuru almaktadir (Al, 2002a, s.41). Hizmet
tuketicileri Gran tuketicileri gibi fiziksel bir nesneye sahip olmazlar. Hizmet Ureten
kurumlar en iyi hizmeti Uretmek i¢in hizmeti alacak kisilerin ne istediklerini ve ne tur

sorunlarla karsilastiklarini iyi arastirmak durumundadir (Karahan, 2000, s.82).

Doganer (2004, s.42) hizmet kuruluglarinin bir hizmet geligtirirken iki soruyu
acikhiga kavusturmalar gerektigini vurgulamaktadir: Orgiit hangi isi yapmaktadir ve

hangi hedef kitleye (katki alan pazarlara) ulasiimak istenmektedir?

2.5.3.2. Personel (insan)

Verilen tim hizmetler insana baglidir ve hizmetlerin yerine getiriimesi musteri ile
dogrudan iliskilidir (Doganer, 2004, s.41). Bir hizmetin hedef tlketiciye
sunulmasina katki saglayan tim insanlar hedef musteriye hizmetin kalitesini
degerlendirme konusunda ipucu verir. Hizmeti veren personelin davraniglari,
hareketleri ve fiziksel gérunumleri misterinin hizmeti degerlendirmesinde oldukca
onemlidir. Bir hizmet verilirken orada bulunan diger musteriler de hizmetin

degerlendirilmesine katkida bulunurlar (Oztiirk, 1998, s.21).

2.5.3.3. Fiziksel Olanaklar

Bir musteri verilen bir hizmeti degerlendirirken ve bu hizmeti bir daha alip
almayacagina karar verirken bir gok faktorin yani sira hizmeti veren kurumun
fiziksel ortaminin da etkisinde kalir. Fiziksel ortamin igerisine hizmetin verilmesinde
kullanilan arag ve gerecler, ortamda yer alan diger nesneler, ortamin temizligi ve
goérunumu girmektedir. Fiziksel ortamin, kullanilan ara¢ ve gereclerin temiz olmasi,
nesnelerin birbirleriyle uyumlu ve amacina uygun olmasi musterinin hizmeti pozitif

yonde degerlendirmesine katkida bulunur (Karahan, 2000, s.110).
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2.5.3.4. islem Yonetimi

islem yonetimi hizmetlerin tiiketicilerin istedigi kalitede, istedigi yerde ve istedigi
zamanda hazir bulundurulmasi ile ilgili duzenlemeleri kapsar (Karahan, 2000,
s.105). Islem ydnetimi hizmetlerin Uretiminin ve tiketiminin es zamanl olma
Ozelligine kargi bir hizmetin bulunabilirligini ve tutarl bir kaliteyi garanti altina alir.
Bir hizmetin arz ve talebini surekli dengede tutmak ancak iyi tasarlanmig bir islem

yonetimi ile gergeklesir (Oztiirk, 1998, s.22).

2.6. KAR AMACI GUTMEYEN KURULUSLAR VE PAZARLAMA

Pazarlama anlayisi guniumuz dunyasinda meydana gelen teknolojik, ekonomik ve
sosyo-kulturel gelismelere bagh olarak kar amagh kuruluslarin yaninda kar amaci
gutmeyen kuruluslarin da benimsedigi bir felsefe haline gelmistir. Kér amaci
gutmeyen kuruluglar da varliklarini devam ettirebilmek ve faaliyetlerini
gerceklestirebilmek icin gelismeleri takip etmek ve bunlara uyum saglamak
durumundadir. Bunun sonucunda ka&r amaci gutmeyen kuruluglar da pazarlamay:

gundemlerine almak zorunda kalmiglardir (Doganer, 2004, s.36).

Kar amaci gutmeyen kuruluglari, Kisilerin yagsamlarini olumlu yonde degistirmeyi
amaglayan ve bunu gercgeklestirirken herhangi bir maddi kazan¢ beklemeyen
kuruluslar olarak tanimlayabiliriz (Al, 2002a, s.46). Doganer (2004, s.36) kar amaci
gutmeyen Kkuruluglarin birincil amacinin kar degil sosyal yarar oldugunu
belitmektedir. Ancak buradan kar amaci gutmeyen kuruluslarin genellikle kar elde
etmedikleri anlaminin gikarilmasi yanlis olur. Bu kuruluslar da birincil amaglari olan
sosyal yarari gergeklestirmek igin bir takim kaynaklar saglamak zorundadir. Bu
yuzden kar amaci gutmeyen kuruluslar icin kar, gelirleri artirmak anlaminda degil;
bu kuruluslarin misyonu olan sosyal yarari gerceklestirmeye yardimci olacak
kaynaklarin saglanmasi anlaminda kullaniimaktadir. Bu baglamda bir kurulusun
kar amaci guden bir kurulus olup olmadiginin en belirgin dl¢utl kar kavrami, diger

bir deyisle kurulusun faaliyetlerinden elde edilen gelirden, Uyelere kar payi saglanip



22

saglanmadigidir. Diger bir Olgut ise kurulusun elde ettigi gelir ile ne yaptigidir. Elde
edilen gelir sosyal amagclar icin harcaniyorsa kurulus kar amaci gutmeyen bir
kurulus olarak kabul edilir (inal, 2000, s.48).

Kar amaci gutmeyen kuruluslarin faaliyet alanlari egitim, arastirma, kaltur, din,
sosyal yardim, saglik, siyaset ve devlet seklinde siralanabilir (Doganer, 2004,
s.37). Kutuphaneler de k&r amaci gutmeyen kuruluslar kapsaminda

degerlendiriimektedir

Kar amaci gutmeyen kuruluslarin pazarlama anlayisini benimsemeleri zaman
almig, ancak bu vyaklagim giderek yayginlagsmigtir. Kar amaci gutmeyen
kuruluglarin pazarlama anlayisini benimsemesinde etkili olan bir takim unsurlar
vardir. Bu unsurlari su sekilde siralamak mumkunduar (Doganer, 2004, s.38):
e Vergiler ve insani yardim kaynaklarindan elde edilen finansal
kaynaklarin azalmasi,
e Tuketici tatmininin azalmasi,
e Artan rekabet,
e Hizl teknolojik gelismeler,
e Vergi ddeyenlerin, kanun yapicilarin, ¢alisanlarin, tuketicilerin, etkili
ve ilgili diger gruplarin elegtirileri ve beklentileri.

Sonug olarak kar amaci gutmeyen kuruluslarin da pazarlamaya 6énem vermeye
bagladigi soylenebilir. Bu kuruluglar topluma daha yararh olabilmek ve varliklarini
surdurebilmek icin tipki diger kuruluslar gibi ¢cagdas pazarlama tekniklerinden
olabildigince yararlanmak zorundadirlar. Aksi takdirde bu kuruluslarin yaptigi
yatinmlarin topluma yarar saglama hedeflerini gergeklestirememe tehlikesi

dogmaktadir.
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2.7. KUOTUPHANELERDE PAZARLAMA

Kutuphanelerin temel amaci, kullanicilarinin bilgi gereksinimlerini en iyi sekilde
kargilamaktir. Bu amaci gergeklestirmek igin kUtiphanecilik digi alanlardan da
yararlanilmaktir. Pazarlama da bu alanlardan biridir (Cribb, 1980, s.186).
Gunumuzde kar amaci gutmeyen kuruluglar olan kuatiphanelerin de pazarlama
araclarini kullandigi, kutuphanecilerin pazarlama bilimi konusunda giderek daha
fazla bilgilendigi gorulmektedir. Pazarlamanin kutiphanelere canllik getirmesi ve
degisime ayak uydurmada yardimci olmasi bu durum Uzerinde buyuk etkendir
(Konya, 1990, s.17). Cribb (1980, s.186), gecmiste kltlphanelerin Grin ve
hizmetlerinin endustriyel kuruluglar gibi pazarlanmasinin fazlaca Snemsenmedigini,
pazarlamanin uzun bir sure yalniz Urlnlerini satmak ve bu sayede kar elde etmek
isteyen kuruluglarin benimsedigi bir felsefe oldugunu ve bu 6nyarginin bir takim
yanilgilardan kaynaklandigini belirtmistir. S6z konusu vyanilgilari su sekilde

siralamak mimkuindur:

1. Pazarlama reklamcilik ve satmak ile ilgilidir.
2. Kutuphaneler kitap deposu, kutuphaneciler de kitap koruyucusudur.
3. Gereksinimleri  oldugunda  kullanicilar  kUtiphanelere  gelir,

kutiphanecilerin bunun igin bir caba gostermesine gerek yoktur.

Ancak gelisen teknoloji ve rekabet olgusu tum bu yanilgilari ortadan kaldirmig ve
kitiphaneler de hizmetlerini pazarlama ihtiyacini hissetmeye baglamistir.
Katiphanelerin vermis oldugu hizmetleri baska kuruluslarin da vermeye baglamasi
ve kutiphanelerin bilgi sektdrindeki tekellerinin kirilmis olmasi bu gelismede
buyuk etkendir. Kullanicilar kutuphanelerden alamadiklari hizmetleri bagska
kuruluslardan (bilgi simsarlari v.b.) almaya baslamiglar ve bu yuzden kutuphaneler
de pazarlama tekniklerine ilgisiz kalamamiglardir. Savard (1996, s.384-385) 80'li

yillardan itibaren katuphanecilik literatirinde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasi
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konusunda c¢ok sayida vyazinin Uretildigini ve pazarlamanin gunumuzde
kutuphaneciler i¢cin onemli konulardan biri haline geldigini belirtmektedir.
Pazarlamanin kutuphanecilik bilimindeki éneminin bu denli artmasinin ardinda iki
temel faktor bulunmaktadir. Bunlardan ilki kuUtiphanelerin butge kesintileri ile
karsilasmalari ancak buna karsin, hizmet verimliliklerini artirmalarinin
beklenmesidir. ikincisi ise kiitiiphanecilerin bir imaj yenileme ihtiyaci hissetmeleridir
(Savard, 1996, s.386). Ojiambo (1994, s.48) kutuphanelerin pazarlama tekniklerini

uygulamasi ile ilgili dort temel neden siralamistir:

1. Pazarlama, kutuphanecilere kullanicilarinin bilgi gereksinimlerini
anlamada yardimci olur. Bu sayede kutuphaneciler kullanicilarina
daha iyi ve etkili hizmet sunarlar.

2. Pazarlama, kutiphanecilere kullanici olmayan kisilerin  bilgi
gereksinimlerinin belirlenmesinde ve bu sayede bu kigilere bilgi
hizmetlerinin sunulmasi konusunda da yardimci olur.

3. Pazarlama, kutiphanecilerin kullanicilarina faaliyetlerini kutiphane
olmadan etkili bir sekilde yapamayacaklarini géstermesinde yardimci
olur.

4. Pazarlama, kutuphanenin ve kutuphanecilik mesleginin imajinin

olumlu yonde gelismesine yardimci olur.

Kutuphanelerde pazarlama tekniklerinin kullanimi konusunda yasanan tum olumlu
gelismelere ragmen kutuphanecilerin genelde kullanici merkezli bir pazarlama
yaklasimindan ziyade kurum merkezli bir pazarlama yaklasimini benimsedikleri
go6rulmektedir. Kurum merkezli bir yaklasimin benimsenmesi yani kurumun Urettigi
artnler (hizmetler) tGzerinde yodunlasilmasi ve kullanicinin fazla 6nemsenmemesi
kurumun hizmetlerine olan talebin azalmasina ve bu hizmetlere yapilan yatirimlarin
bosa gitmesine neden olmaktadir (Savard, 1996, s.389-390).
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Bu yuzden kutuphanelerde kullanici merkezli bir pazarlama yaklasiminin
benimsenmesi ve bilgi hizmetlerinin kullanicilarin istek ve gereksinimlerine gore
sekillendiriimesi kutiphanelerin gerek kullanici sayilarinin artmasi, gerekse bunun
sonucunda rekabet sanslarini ve varliklarini koruma olasiliklarini artirmasi

acgisindan 6nemlidir.

2.8. KUTUPHANELERDE PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama biliminin temel unsurlarindan biri olan pazarlama karmasi veya bilinen
adiyla “4P” (Gran, yer, dagitim ve tutundurma/tanitim) katiphane hizmetlerinin
pazarlanmasinda da kullaniimaktadir. Mdusteri merkezli pazarlama anlayigi
yayginlastikca klasik 4P’ye alternatif olarak 4C ortaya c¢ikmistir. 4C’de Urinidn
yerini musteriye sunulan deger (customer value), dagitimin yerini musteriye
uygunluk (customer convenience), fiyatin yerini musteri maliyeti (customer cost) ve
tanitimin  yerini  magsteri ile iletisim (customer communication) almaktadir.
Kltiphanecilerin ve bilgi profesyonellerinin musteri merkezli yaklasimindan dolayi
4C’yi daha fazla benimsedikleri gorulmektedir (De Saez, 2002, s.53-54). Burada
gerek klasik pazarlama karmasi 4P (urun, yer/dagitim, fiyat ve tutundurma)
gerekse hizmet pazarlamasinda bunlara ek olarak ortaya g¢ikan 3P (personel,
fiziksel olanaklar ve islem ydnetimi — burada Urundn yerini hizmet almaktadir),
musteri merkezli 4C (musteriye sunulan deder, musteriye uygunluk, musteri
maliyeti ve musteri ile iletigsim) ile birlestirilerek ele alinacak ve pazarlama karmasi
kUtlphanelere uyarlanacaktir. Kutiphanelere uyarlama s6z konusu oldugu igin

bundan sonra musteri yerine kullanici terimi kullanilacaktir.

2.8.1. Kullaniciya Sunulan Deger (Uriin ve Hizmet)

Kar amaci gutmeyen kuruluslar olan kiutiphanelerde “kullaniciya sunulan deger”
bilgi gereksinimlerini karsilayan Grin ve hizmetlerdir. De Saez (2002, s.57)
kUtiphanelerin Grununun bilgi ve verdikleri hizmetlerin  bilgi yonetimi ve bilgi

paylasimi oldugunu vurgulamaktadir. Weingand (1998, s.80) kutuphanelerin hedef
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kullanicilarina sunduklari trtnlerin; koleksiyon, hizmetler ve programlar oldugunu
belitmektedir. Koleksiyonun igine kitaplar, sureli yayinlar ve her turlu kitap digi
materyal girerken hizmetlerin igine 6dung verme, referans ve gevrim ici tarama gibi
hizmetler girmektedir. Kutuphanelerin kullanicilarina sunduklari programlar ise
bibliyografik editim programi, sanat sergileri, film gosterimleri, kitap tanitimlari ve

yazarlarla soylesiler seklinde siralanabilir.

Uriinleriyle ve hizmetleriyle ilgili stratejiler gelistirirken kitlphaneler ilk olarak
hedef kullanicilarina sunduklari Grin ve hizmetleri tanimlamalidirlar. Bu
tanimlamada yalnizca Uruin ve hizmetlerin 6zellikleri degil kullanicilara sagladigi

yararlar da yer almalidir (Walters, 1992, s.37).

Klatiphaneler de drin ve hizmet gelistirirken kullanicilarinin gereksinimlerini g6z
onunde bulundurmali ve kullanicilardan gelen geri bildirim en etkin sekilde
kullaniimahdir. Burada amag istenilen nitelikte (kaliteli) trin ve hizmet Uretmek ve

uretim icin yapilan yatirimlarin amacina ulagsmasini saglamaktir.

2.8.2. Kullaniciya Uygunluk

Katuphanelerin ~ sunduklart  drunlerin  ve  hizmetlerin  kullanicilarin  bilgi
gereksinimlerini karsilamasi kadar, kullanicilarin bu Grunleri ve hizmetleri istedikleri
sekilde ve zamaninda almalari da énemlidir. Pazarlama karmasi unsurlarindan yer
kavrami kutlphaneler ve bilgi merkezleri icin bir hizmetin kullanicilar tarafindan

nasil elde edilecegini ifade etmektedir (De Saez, 2002, s.59).

Yer kavrami s6z konusu oldugunda akla ilk gelen geleneksel olarak kutuphane
binasidir. Ancak bilgisayar aglarinin gelismesi ve elektronik ortamin devreye
girmesiyle yer kavraminin kapsami fiziksel mekan disina tasimis ve bir hayli
genislemigstir (De Saez, 2002, s.59; Walters, 1992, s.45).
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Kutuphane kullanicilarinin kutiphanenin sundugu hizmetleri rahat bir sekilde elde
edebilmeleri i¢in kutuphanenin agik oldugu saatlerin mimkin oldugunca uzun
olmasi gerekmektedir. Kutuphaneler olanaklari ¢ergcevesinde ve kullanicilardan
gelen talepler dogrultusunda gece ge¢ saatlere kadar ve hafta sonlari da hizmet
vermelidir. Bunun yani sira kutiphanenin elektronik ortamdaki temsilcisi sayilan
kutiphane web sitesi kullanicilarin gereksinimleri dogrultusunda hazirlanmali ve bu
web sitesine higbir aksaklik olmadan 7 gun 24 saat erisilebilmelidir. Kutiphane
atmosferinin ¢ekiciligi, fiziksel yapinin parcasi olan arag gerecin iglevselligi, ortamin
temizligi ve bunlarin yani sira s6z konusu ortamda hizmet sunan personelin guler
yuzluligu ve davraniglari yer unsurunun etkinligini artirarak mevcut kullanicilari
oldugu kadar kutuphane kullanicisi olmayanlari da hizmetlerden yararlanma
konusunda tesvik eden faktorlerdir (De Saez, 2002, s.60-67). Kisaca, kutiphane
pazarlamasinda yer unsurunun igine kUtlphanenin acik oldugu saatler,
kUtiphanenin fiziksel ortami ve atmosferi, personelin davraniglari ve bilgisi, her
turlid donanim ve alt yapi olanaklari ve kutuphane web sitesi gibi hizmet

sunumunda kullanilan farkli ortamlarin girdigini soyleyebiliriz.

Kullaniclya uygunluk unsuru igerisine hizmet pazarlamasinda kullanilan “iglem
yonetimini” de ekleyebiliriz. islem yonetimi kalitenin garanti altina alinmasini ve
kullanicilarin hizmeti istedikleri kalitede alabilmesini saglamaktadir. Hizmetin arz ve

talebini dengede tutmak da iglem yonetimi ile mimkin olmaktadir.

2.8.3. Kullanici Maliyeti

Pazarlama karmasi unsurlarindan fiyat katuphanecilerin en ¢ok zorlandiklari
konudur. Kutiphaneler kar amaci gutmeyen kuruluslardir ve hizmetleri karsihginda
genellikle Ucret almaz, nadiren hizmetlerini ve Urdnlerini fiyatlandirma yoluna
giderler. Burada da amag kar elde etme degil maliyeti karsilamaktir. Sonugta her
hizmetin bir maliyeti vardir (Al, 2002a, s.60; Walters, 1992, s.41).
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Kutuphaneler hangi hizmetlerin dcretli, hangilerinin Ucretsiz olacagina karar
verirken butgelerini ve hizmetin maliyetini iyi analiz etmek durumundadir. Bu
sayede hizmetlerin Ucretlendiriimesi daha saglikli bir gekilde yapilabilir.
Ucretlendirme soéz konusu oldugunda kullanici tepkisi ve benzer kuruluslarda

benzer Urdn ve hizmetlerin Gcretlerinin de géz Gnune alinmasi gerekir.

2.8.4. Kullaniciyla iletigsim (Tutundurma veya Tanitim)

Pazarlama karmasi unsurlari igerisinde en ¢ok kullanilanlardan biri tanitimdir.
Walters (1992, s.49) kutuphane butgeleri tanitim icin her zaman yeterli olmasa da
tanitimin hizmetlerin pazarlanmasinda anahtar faktér oldugunu ¢ogu kisi tarafindan
pazarlamanin tanitimla es anlamli tutuldugunu belirtmektedir. De Saez (2002, s.70)
kUtlphanecilerin, pazarlama karmasi unsurlarindan tanitimi digerlerine gore daha
fazla kullandiklarini ve kuatiphane kullanimi azaldikgca tanitim cabalarina hiz

kazandirdiklarini vurgulamaktadir.

Kuatuphaneler tanitim kanaliyla temel olarak hangi hizmetleri ve UrGnleri
sunduklarini kullanicilarina aktarirlar. Tanitimdaki birincil amag kullanici sayisini
artirmaktir. ClnkU kutiphane ve hizmetlerin kullanimi arttikga bagh olunan Ust

yonetimden kutuphaneye daha fazla kaynak aktarilacagi dusuncesi hakimdir.

Katiphaneler tanitim galismalarinda halkla iligkilerin tim araglarindan yararlanma
yoluna gitmektedirler. Bu araglar arasinda en ¢ok kullanilanlardan biri de “AIDA”
iletisim modelidir. AIDA doért agsamadan olugsmaktadir (Ashcroft ve Hoey, 2001,
s.70; De Saez, 2002, s.83 — 84) :

e Farkindallk (awareness): Bu asama modelin ilk kismini
olusturmaktadir. Burada kullanicilar kutuphane tarafindan verilen
hizmetlerden haberdar olurlar.

e llgi (interest): Sunulan hizmetlere karsi kullanicilarda ilginin

uyandigr asamadir.
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o Istek (desire): Kullanicilarin hizmetleri elde etmek istedikleri
asamadir.

e Hareket (action): Hizmetlerin kullaniimaya baslandigi son asamadir.

Kataphaneler hizmetlerini ve Urlnlerini tanitirken hizmet ve Urunlere yonelik olarak
farkindalik, ilgi ve istek yaratmak icin genellikle brogurlerden, kitap listelerinden,
haber bultenlerinden, vyilik raporlardan, posterlerden, kitap ayracglarindan,
sergilerden, yeni gelen materyallere yonelik hazirlanan duyurulardan, kutiphane
web sitesinden yararlanirlar. Tanitimda kibar, bilgili ve etkili personel de énemli rol
oynamaktadir (Mathews, 1984, s.12).

2.9. KUOTUPHANELERDE PAZAR BOLUMLENDIRMESI

Pazar bolumlendirmesi temel olarak hedef kitleden benzer 6zellik tagiyanlarin alt
gruplara ayrilmasi iglemidir. Pazar boliumlendirmesi yapilirken asagida belirtilen t¢
unsura dikkat etmek gerekmektedir (De Saaez, 2002, s.116):

e Her bir alt grubun/pazarin homojen olmasi. Belirlenen alt grubun/pazarin
benzer ozelliklere sahip olmasi pazarlama programinin basarisinda énemli
bir yer tutmaktadir.

e Her bir grubun/pazarin ulasilabilir olmasi. Belirlenen alt gruplara/pazarlara
ne zaman ulasilabileceginin bilinmesi hizmetlerin etkinligi acisindan
onemlidir.

e Her bir alt grubun/pazarin dlgllebilir bUyuklikte olmasi. Alt
gruplarin/pazarlarin gok genis olmamasi kitiphanelere zaman ve maliyet
acisindan faydalar saglayacak ve bu alt gruplarda yer alan kullanicilarin

gereksinimleri daha rahat arastirilabilecektir.

Pazar bolumlendirmesi cesitli kriterlere gore yapilabilir (De Saez, 2002, s.117—
123):
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1. Cografik bolimlendirme: Ulke, sehir ve bélgeye gére.

2. Demografik bdolimlendirme: Cinsiyet, yas, gelir, medeni durum ve
aile buyuklagune gore.

3. Geodemografik bélumlendirme: Yasam yerleri ve yasam tarzlarina
gore

4. Davranigsal bolimlendirme: Anlayis, tavir ve Gran/hizmet kullanimi
gibi 6zelliklere gore.

5. Yasam tarzina gore bélimlendirme: ilgi alanlarina ve yagam tarzina
gore.

6. Psikografik boélimlendirme: Kisilik o6zellikleri, sosyal ve kilturel

faktorlere gore.

Pazar bolimlendirmede amag¢ tum alt gruplarin gereksinimlerini saptamak ve
dikkate almak yoluyla mevcut kullanicilari korumak ve potansiyel kullanicilari da

kUutuphaneye gekmektir.

Ancak kutiphanelerin pazarini yalnizca hizmetlerin verildigi kullanicilar olarak
dusunmek yetersiz bir yaklagimdir. Kituphaneye maddi ve manevi destek veren bir
takim  kisiler,  kuruluglar ve gruplar da katiphane hizmetlerinden
yararlanmaktadirlar. Bu kisiler Universite kituphanelerinde Ust dizey yoneticiler ve
halk kdtuphanelerinde ise hizmet verilen toplumdaki varlikh kisiler, gruplar ve
kuruluglardir. Buradan kutuphanelerin iki genel pazara sahip olduklari sonucu
cikmaktadir. Bunlardan birincisi hizmetlerin verildigi kuruluglar; digeri ise
hizmetlerin verilmesi i¢in kaynaklarin temin edildigi kisi, grup ya da kuruluglardir
(Cribb, 1980, s.187-188).
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2.10. UNIVERSITE KUTUPHANELERINDE PAZARLAMA

Universiteler pek cok bilim dalinda hem egitim veren, hem de arastirma yapan
kurumlardir. Universitelerin egitim-6gretim ve arastirma faaliyetlerinin basarisinda

universite kutuphanelerinin pay! buyuktar.

Universite kitliphaneleri de tipki diger kitliphane tirleri gibi etkinliklerini artirmak
ve bagl olduklari Universitelerin her turli faaliyetini desteklemek icin pazarlama
biliminden yararlanma yoluna gitmektedir. Pazarlama sayesinde Universite
kUtiphaneleri kullanicilarinin gereksinimlerini ve isteklerini saptamakta, hizmetlerini
ve Urunlerini bu dogrultuda gelistirmektedir. Etkin pazarlama stratejileri ile kullanici
memnuniyeti ve buna paralel olarak kullanim oranlari artirilabilmektedir. Bu durum
universite kutuphanelerinin bagli olduklari Ust yonetimden daha fazla kaynak
talebinde bulanabilmesine olanak tanimaktadir (Al, 2002b, s. 3-4). Universite
kUtlphanesi yoneticilerinin ve personelinin pazarlama konusunda bilgi sahibi
olmalari, bu konudaki gelismeleri takip etmeleri ve pazarlamanin kutiphanenin tim

birimlerince benimsenmis olmasi1 6nem tasimaktadir.

2.10.1. Universite Kiitiiphanelerinde Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasi

Pazarlama igin dnce bir pazarlama planinin hazirlanmasi gereklidir. S6z konusu
planin kitliphanenin misyonunu icermesi beklenir (Kavulya, 2004, s.119). lyi
hazirlanmis bir misyon  Onceliklerin belirlenmesi ve kararlara yon vermesi
agisindan onemlidir (Walters, 1992 s.3). Misyonun belirlenmesinden sonra
kUtlphanenin drlnlerinin  ve hizmetlerinin tanimlanmasi, ¢evrenin (rakiplerin,
ekonominin, teknolojinin ve sosyal sartlarin) analizi ve en son olarak yapilanlarin
degerlendirimesi ve uygun pazarlama stratejisi ile pazarlama tekniginin
belirlenmesi gelmektedir. Dodsworth (1998, s.320) bir pazarlama planinin 4

asamadan meydana geldigini belirtir:
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1. Neyin tanitilacagina karar verilmesi: Kutuphanenin neyi tanitmaya
gereksinim duydugunun belirlendigi asamadir. Katiuphanenin belirli
bir hizmeti veya koleksiyonu mu yoksa yeni bilgi teknolojilerini mi
tanitacagina bu asamada karar verilir.

2. Hedef kitlenin tanimlanmasi: Burada pazarlamanin yapilacagi hedef
kitte tanimlanir. Kiatiphane pazarlama etkinliklerini hangi gruba
yonlendirecegine bu asamada karar verir. Pazarlama etkinliginin
uygulanacagi grubun 6zellikleri belirlenir.

3. Pazarlama tekniginin belirlenmesi: Kutuphane, Urlnlerini ve
hizmetlerini en etkin bicimde tanitacak stratejiye bu agsamada karar
verir.

4. Programin degerlendiriimesi: istatistiklerden ve kullanicilardan gelen
geri bildirime gore degerlendirme yapilir. Degerlendirme sonuglari
gelecek pazarlama c¢alismalarinda kullanilir. Boylece mevcut

pazarlama faaliyetleri surekli degerlendirilmis olur.

2.10.2. Universite Kiitiiphaneleri ve Pazar Boliimlendirmesi

Pazar boélimlendirmesi, kitiphaneye, hedef kitlenin dogru tanimini yapmak, hedef
kitledeki kisilerin istek ve gereksinimlerini anlamak ve buna gore hizmet ve urln
gelistirmek firsatini verir. Temel olarak bir Universite kutiphanesinin kullanicilarini
lisans ve lisans Ustl oOgrenciler, 6gretim Uye ve elemanlari, Universite idari
personeli ve universite disi arastirmacilar olarak gruplamak mumkundur. Bu
siniflamaya yabanci 6grenci ve misafir personel gibi gruplar da eklenebilir (Konya,
1990, s.35).

Universite kitliphanelerinde pazar bolimlendirmesi statiye gore (akademik
personel, idari personel, 6grenci v.b), bilgi arama davraniglarina gore (arastirma
yapanlar ve ders igin kaynak arayanlar) ve yasa gore (24 yas alti, 25 — 34 ve daha

ileri yaslar) yapilabilir (Ewers ve Austin, 2006, s.23).
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Her ne sekilde bdlimlenirse bdlimlensin bir pazardaki tim gruplarin farkli
gereksinimleri vardir ve bir Universite kutuphanesinin hizmetlerini ve Urunlerini
gelistirirken butun gruplarin gereksinimlerini géz 6nunde bulundurmasi ve her bir

grup icin gerektiginde farkli hizmetler sunmasi beklenir.

Ayni pazar bolimleri icerisinde de farkli gereksinimler s6z konusu olabilir. Ornegin,
ogretim elemanlar icerisinde profesorler ile arastirma gorevlerinin; 6grenciler
icerisinde de yerli ve yabanci 6grencilerin istek ve gereksinimleri farkli olabilir.
Hizmet tasarlarken bu farklliklarin da g6z 6ninde bulundurulmasi gereklidir (Al,
2002a, s.68).

2.10.3. Universite Kiitiiphanelerinde Pazarlama ve Hizmet Kalitesi iliskisi

Hizmet Kkalitesi arastirmasi pazarlama programlarini uygulayan kurumlarda
kullanilan dnemli bir pazarlama aracidir. Kutiuphaneler de dahil olmak Uzere pek
¢ok kurum hedef kullanicilarina yonelik hizmet kalitesi arastirmasi yapmakta ve bu

arastirmanin sonucuna gore pazarlama programlarina yon vermektedir.

Universite kuttiphanelerinde hizmet Kkalitesini dlgmeye ydnelik arastirmalar
incelendiginde universite kituphanelerinin kullanicilarinin asagida belirtilen konular
hakkindaki goruslerini aldigi gorulmektedir:

e Kultuphane dermesinin buyuklugu ve niteligi,

e Kdutluphanenin fiziksel durumu,

e Kutuphanenin teknolojik olanaklari,

e Personelin davraniglari,

e Personelin yetkinligi (bilgili olup olmadigi),

e Hizmetlerin verilig sekili,

e Bilgiye erisim rahathdi (kolayligi),

e Kullanicilarin istek ve gereksinimlerinin géz 6nunde bulundurulup,

bulundurulmadigr ,
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Tum bu Dbelirtilen konular pazarlama karmasi unsurlarlyla uyusmaktadir.
Katiphanenin fiziksel durumu, teknolojik olanaklari, hizmetlerin verilis sekli, bilgiye
erisim rahatligi, personelin davraniglari ve bilgili olup olmadigi kullaniciya
uygunluk unsuruna; kutiphane dermesinin buyuklugu ve niteligi kullaniciya

sunulan deger unsuruna karsilik gelmektedir.

Universite kitliphaneleri hizmet kalitesi arastirmasi aracih@ ile bu konularda
kullanicilarindan geri bildirim almakta ve elde ettigi bilgiyi pazarlama stratejileri
olustururken  kullanabilmektedir. Ornegin, hizmet kalitesi arastirmasinda
kullanicilarin katiphanenin fiziksel durumundan rahatsiz olduklari ortaya cikarsa,
pazarlama kapsaminda pazarlama karmasi unsurlari (4C) olusturulurken
kullaniciya uygunluk 0Odesi icerisinde bu konu ele alinabilir. Bu sayede
kUtlphanenin fiziksel ortami ilgi ¢ekici hale getirilebilir ve “yer” yani fiziksel ortam
bir pazarlama araci olarak kullanilabilir. Yine ayni sekilde hizmet kalitesi
arastirmasi kapsaminda kullanicilarin kutiphane personelinin davraniglarindan
rahatsiz oldugu veya yetkinliginden/bilgisinden suphe ettikleri ortaya ¢ikarsa bu
durumun duzeltiimesi igin gesitli dnlemler alinabilir. Konuya iligkin dizenlemeler
personel egitimi yoluyla yapilabilir. Hizmet sektorinde hizmetin sunumunda
dogrudan rol oynadigi i¢in personel hizmetlerin pazarlayicisi sayilir. Hizmet kalitesi
arastirmasinda kullanicilar sunulan hizmetlerin beklenti ve gereksinimlerine uygun
olmadigini belirtebilirler. Bu durum pazarlama karmasi elemanlarindan “kullaniciya
sunulan deger” 6gesi olusturulurken goz 6nune alinabilir ve hizmetler kullanicilarin

beklenti ve gereksinimlerine gore yeniden sekillendirilebilir.

Sonugta hizmet kalitesi 6lgum araglarindan katiphanelere yoénelik pazarlama
karmasi unsurlarindan “kullaniciya sunulan deger” ve “kullaniciya uygunluk”
Ogelerinin Olcimunde yararlanilabilecegi anlagiimaktadir. Kullanici maliyeti ve
kullaniciyla iletisim oOgeleri ise hizmet kalitesi dlgimlerinin diginda kalmaktadir.
Klatiphanelerin kar amaci gutmeyen kuruluslar olmasi ve hizmetleri karsihgi

genellikle Ucret almamalari bu konuda bir 6lgum yapma geregini genellikle ortadan
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kaldirmaktadir. Ancak kitlphanelerin tanitma ve tutundurma faaliyetlerini igceren
“kullaniciyla iletisim” unsurunu pazarlama kapsaminda degerlendirmesi ve bu

amagla yapilacak arastirmalarin kapsamina almasi gerekmektedir.

Bu noktadan hareketle pazarlama arastirmalarinda hizmet Kkalitesi 06lgim
araglarindan vyararlanilabilecegi ancak bu araglarin tek baglarina yetersiz

kalacaklari sOylenebilir.

2.10.4. Kiitiiphanelerde Hizmet Kalitesi Ol¢iim Araglari

Hizmet veren tum kuruluglarda oldugu gibi kutuphanelerde de kaliteyi
degerlendirmek oldukga zor bir igtir. Kalite hizmet sonrasi ortaya ¢cikmakta ve her
kullanicinin gereksinimi farkli oldugu icin kalite kavrami kullanicidan kullaniciya
degisebilmektedir (Onal, 1997, s.118). Kitiphanelerde ve bilgi hizmetlerinde
kaliteyi 6lcmek icin onceden belirlenen ayrintili ve agik ug¢lu sorularin kullaniciya
sorulmasiyla gergeklestirilen gorusmeler, farkli kullanici gruplarina yonelik olarak
yapilan arastirmalar, hizmetin verilmesi sirasinda yapilan gozlemler ve kullanici
arastirmalari gibi pek ¢cok yontem ve teknikten yararlaniimaktadir (Seay, Seaman
ve Cohen, 1996, s.467-472).

Pritchard (1996, s.581) kutlphanelerde kalitenin genel olarak 4 olgutu oldugunu
belirtmektedir. Bunlar su sekildedir:
1. Girdilerin degerlendiriimesi (personelin, donanimin ve koleksiyonun
degerlendiriimesi).
2. Ciktilarin degerlendirilmesi (hizmet kalitesinin, hizmetin zamaninda
verilmesinin, erigilebilirligin ve elde edilebilirliligin degerlendiriimesi).
3. Etkinligin degerlendiriimesi (kullanici sayisinin, kullanici
memnuniyetinin degerlendirilmesi).

4. Hizmet alanlarinin degerlendirilmesi.
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So6z konusu kalite olgutleri kiatiphaneler icin pazarlama karmasi unsurlarindan

“kullaniciya sunulan deger” ve “kullaniclya uygunluk”; unsurlariyla gcakigsmaktadir.

Servqual ve Libqual hizmet kalitesi olgum araclarina verilebilecek 6rneklerdir.
Hizmet kalitesi olgimidnde kullanilan en kapsamli ve kabul gdéren Olgim
araglarindan servqual ile sadece kutuphaneler igin tasarlanmis olan libqual
pazarlama karmasi unsurlari ile hizmet kalitesi dlgum aragclari arasindaki baglantiyi
ortaya koymasi agisindan ve bu galismada kullanilan dlgege temel teskil etmesi

acisindan burada kisaca ele alinacaktir.

Servqual
Servqual 1988 yilindan beri pazarlama alaninda kullanilan bir hizmet kalitesi dlgim
aracidir (Canak, 2005, s.4). Karakas (1998, s.9) servqualin kullanicilarin
algiladiklari hizmet ile bekledikleri hizmet arasindaki farki ortaya koydugunu
belirtmistir. Servqual 22 ¢ift maddeden olugsan bir degerlendirme aracidir.
Maddelerin ilk setinde musteriden yedili skalada hizmet saglayicisi i¢in her bir
maddeyi ne kadar 6nemli buldugunu, yani beklentisini; diger sette ise aldidi hizmet
duzeyini nasil buldugunu derecelendirmesi istenir. Daha sonra bu degerler
hesaplanir ve kalite skoru ortaya ¢ikar. Servqual’de hizmet kalitesi i¢cin tanimlanmig
bes boyut vardir (Canak, 2005, s.4):

e Guvenirlik

e Teminat

e Elle tutulabilenler (Fiziksel 6zellikler)

e Empati

e Duyarlihik/heveslilik

Servqual bankacilik, saglik, turizm gibi ¢ok farkli sektérde kullanildigi gibi
kUtuphanelerde de kullaniimaktadir (Nitecki, 1997).
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Libqual

Libqual kutuphanelerin verdikleri hizmetin kalitesini kullanicilarin goruglerine bagh
olarak belirlemelerini saglayan bir aractir. Amerikan Arastirma Kuatuphaneleri
Dernegi (ARL) tarafindan servqual temel alinarak gelistiriimigtir. Libqual, servqual
modelinin  kutiphanelerin  6zel gereksinimleri g6z ©6ninde bulundurularak

kUtlphanelere adapte edilmis seklidir (Libqual, 1996).

Libqual’de hizmet kalitesi igin tanimlanmis dort boyut bulunmaktadir. Bunlar su
sekildedir (Akbayrak, 2005, s.57):

e Hizmetin etkisi

e Bilgi kontrolu (Bilgiye erigim)

e Mekan olarak kutiphane

e Kisisel denetim

Bilgiye erisim bashdi altinda katiphane kaynaklarinin (koleksiyonunun) ve
hizmetlerinin kullanicilar igin yeterli olup olmadiginin degerlendiriimesi yapilir.
Olgekte buna yonelik sorular yer alir. Bilgiye erigsim boyutu kitlphaneler igin
pazarlama karmasi unsurlarindan “kullaniciya sunulan degere” karsilik

gelmektedir.

Hizmet etkisi boyutu ile katuphane personelinin kullanicilarin gbzunden
degerlendiriimesi saglanir. Kitiphane kullanicilari personeli duyarli olma, glven
duygusu uyandirabilme ve empati kurabilme gibi kriterlerle degerlendirir. Hizmet
etkisi boyutu da kutuphaneler icin tasarlanan pazarlama karmasi unsurlarindan

“kullaniciya uygunluga “karsilik gelmektedir.

Mekéan olarak kUtiphane boyutu altinda kutiphane kullanicilari kittiphanenin
fiziksel olanaklarini degerlendirirler. Bu da pazarlama karmasi unsurlarindan

“kullaniciya uygunluk” unsuruna karsilik gelmektedir.
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Kisisel denetim boyutu kullanicilarin kituphane kaynaklarina kendi kendilerine ve
kolay bir sekilde erigebilmeleri Uzerinde durur. Bu boyut pazarlama karmasi

unsurlarindan “kullanicitya uygunluk” ile iligkilendirilebilir.

Sonug olarak gerek libqual’in, gerekse servqual’in kitiUphanelerde hizmet kalitesini
artirmaya yardimci 6nemli aracglar oldugunu ve kutuphanelerin bu gibi araglardan
pazarlama karmasi unsurlarini/pazarlama stratejilerini olusturmada

yararlanilabilecegi sdylenebilir.
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3. BOLUM

3.1. BASKENT UNIVERSITESiI KUTUPHANESI

Bagkent Universitesi Kitiiphanesi, 15 Ocak 1994 tarihinde 21819 sayili kanunla
kurulan Baskent Universitesine bagli olarak faaliyetlerini yiriten bir bilgi
merkezidir. Baskent Universitesi 1994 yilinda kurulmus olsa da kitiiphane
calismalart 1993 yilinin ortalarinda baslamig, 6nceleri Bagkent Universitesi
Hastane binasi icerisinde hizmet veren kutuphane 1996 yilinda Baglica
Kampusuna tasinmistir. Kitiphane hizmetleri halen bu kampusta, rektorltk binasi
icerisinde yaklagik 1.000 metrekare alan Uzerinde verilmektedir. Henlz kendine ait
bir binasi bulunmayan Baskent Universitesi Kitliphanesi 1998 yili Mayis ayinda
TS-EN ISO 9001 Kalite Sistem Belgesi almistir (Arda, 2000, s.192). Kalite
belgesinde dogrudan kutlphanenin pazarlama faaliyetlerine ydnelik unsurlar yer
almamaktadir. Belgede kutuphaneyle ilgili her birimin gorev tanimlari; kaynaklarin
ve hizmetlerin tanitimina yonelik yapilan oryantasyon programlari ile ilgili
maddeler yer almaktadir. Oryantasyon programlari kutuphanelere yonelik
pazarlama karmasi unsurlarindan “kullaniciyla iletisim” igerisinde yer aldigi igin
belgede pazarlama konusunun kisa ve dolayli olarak ele alindi§i séylenebilir (E. S.
Arda, kisisel iletisim, 15 Haziran 2007).

Baskent Universitesi Kitiiphanesinin Ocak 2006 tarihi itibariyle (ye sayisi
5414°dur. Bu Uyelerin dagihmi ise su sekildedir: 4063 lisans o6grencisi, 149 yuksek
lisans O0grencisi, 17 doktora ogrencisi, 725 akademik personel, 400 idari personel

ve 60 dis kullanici.

Calismanin bu bdlimiinde Bagkent Universitesi Kiitiiphanesi pazarlamanin temel
unsurlarindan biri olan pazarlama karmasi (4C) acgisindan ele alinacak, kutuphane
ile ilgili bilgiler pazarlama karmasini olugturan dort temel baglk altinda

sunulacaktir.
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3.2. BASKENT UNIVERSITESI KUTUPHANESI VE PAZARLAMA
KARMASI ELEMANLARI

3.2.1. Kullaniciya Sunulan Deger
Katiphanelerin kullanicilarina sunduklari Urlnler; koleksiyon, programlar ve
hizmetlerdir. Bagkent Universitesi Kitliphanesi koleksiyonu kitaplar, sireli yayinlar,

referans kaynaklari, veri tabanlari ve multi-medya materyallerinden olusmaktadir.

Katiphanenin 2005 yili itibariyle koleksiyonundaki kitap sayisi 71302, ciltli dergi
sayisi 10896, referans kaynaklari 6984, video kaset sayisi 268, audio kaset sayisi
442, CD-ROM sayisi 772, disket sayisi 144, slayt sayisi 11, DVD sayisi 98'dir.
Koleksiyonda toplam 90917 materyal bulunmaktadir. Ayrica katuphanenin 2005 yili
itibariyle abone oldugu basili dergi sayisi 774, elektronik dergi sayisi (veri tabanlari

icerisindeki dergi sayilar) ise 11825’ dir.

Kitiphane Blackwell-synergy, Ebrary, Emerald Fulltext, itihat Bilgi Bankasl,
IEE/IEEE Electronic Library, LC Classification, Oxford University Press, OVID-
Lippincott Williams and Wilkins, Proquest 5000, Science Citation Index, Social
Science Citation Index, Springer-Link, Taylor&Francis ve WILEY InterScience veri

tabanlarina abonedir.

Klatiphanede ayrica Books in Print plus-monthly (1997-), Health Star (pre 1981-
1998), Medline (1966-2000), MLA (1963-1997), Orthodisc (1994-1998), Physician’s
Silver Platters Cardiology (1988-1998) Serfline (2000-2002), Serline (1996-1999),
Yargitay Kararlari Bilgisayar Programi ve Yasa Hukuk Veri Tabani CD-ROM veri

tabanlar kullaniimaktadir.

Bagkent Universitesi Kitliphanesi materyal aliminda bdlimlerden gelen istekleri

g6z 6nunde bulundurmaktadir. Burada daha ¢ok akademik personelin istekleri g6z
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dniinde bulundurulmaktadir. Ogrenciler ve idari personelden istek defteri kanaliyla
gelen istekler yodnetim tarafindan incelenmekte ancak c¢ok fazla dikkate

alinmamaktadir.

Kutiphanede, hizmetler kapsaminda o6dun¢ verme, kutuphaneler arasi 6ding
verme, referans, sureli yayinlar ve cevrim ici tarama hizmetleri verilmektedir.
Bagkent Universitesi Kitliphanesinin kullanici hizmetleri ile ilgili 2005 yili kullanim

istatistikleri su sekildedir:

Referans kaynaklari kittiphanede 823 kez kullaniimis ve yine bu kaynaklardan 572
kez fotokopi gekilmistir. Referans biriminde veri tabanlarindan 2073 kez tarama
(kullanicilarin  kendi yaptiklari) yapilmigtir. Ayrica kullanicilar igin 199 tarama
yapilmistir. Telefonla ve referans biriminde yapilan arastirmalari referans birimi
sorumlulari yapmaktadir. Referans birimi sorumlulari kendilerine gelen arastirma
sorularini kullanicilar igin elektronik ve basili kaynaklardan arastirmaktadirlar. Yine
ayni yil 232 kez elektronik veri tabani egitimi, 61 kez referans kaynaklari egitimi ve
52 kez de BLISS kitiphane otomasyon sistemi ile ilgili egitim verilmigtir.
Kargilastirma olanagi yaratmasi agisindan burada 2004 vyl istatistiklerine de
deginilecektir. 2004 yilinda referans kaynaklari kutuphanede 1104 kez
kullanilirken, bu kaynaklardan 651 kez fotokopi ¢ekilmistir. Ayrica 312 tarama istegi
gerceklestiriimistir. Ayni yil 17 kez elektronik veri tabanlari, 47 kez referans
kaynaklarinin kullanimi, 76 kez de BLISS kitiiphane otomasyon sistemi ile ilgili
egitim verilmistir. 2004’te veri tabanlarindan yapilan tarama sayisi (kullanicilarin
kendi yaptiklari) ise 1237°dir.

Kutuphanedeki basili sureli yayinlar 2005 yilinda 19214 kez kullaniimigtir. Bu
saylya odung verilen tip dergileri (yalnizca tip dergileri saglik personeline 6ding
verilmektedir; diger dergiler hi¢bir kullaniciya 6dung veriimemektedir) kitiphanede
kullanilan dergiler, ve makale fotokopisi ¢ekilen tim konulardaki dergiler dahildir.

Bu sayl 2004 yilinda 25435 olarak tespit edilmistir. Basili dergilerin kullanim
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sayisindaki disuUs elektronik dergilerin daha fazla kullaniimasina baglanabilir.
Cevrim ici veri tabanlarinin kullanimindaki artis bu goértusu desteklemektedir (bkz.
Tablo 1).

Klatiphanenin abone oldugu tam metin veri tabanlarinin kullanim istatistikleri
incelendiginde (indirilen her makale bir kullanim olarak sayilmaktadir ) yillar icinde

bir artig gozlenmektedir (bkz; Tablo1).

Tablo 1: Abone Olunan Tam Metin Veri Tabanlarinin Kullanim Degerleri

2006 2005 2004
Veri
Tabanlari
Blackwel-Synergy 22399 19610 15118
BMJ 6488 - -
Cochrane 518 - -
EBSCOHOST - - 19504
Elsevier Science Direct 96304 88868 54129
Emerald Full Text 5065 3308 1139
IEEE/IEE - 5444 6158
JSTOR 4222 - -
Oxford University Pres 9372 9372 7276
OVID-LWW 21247 18686 18894
Proquest5000 22996 28690 -
SAGE 8861 - -
Springer-Link 10015 8854 6785
Taylor&Francis 8799 4377 -
Wiley InterScience 5995 6915 5446

Veri tabanlarinin kullanim vyillari igerisinde tireyle goOsterilen alanlar o yilda

aboneligin olmadigini gdstermektedir.
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Kutuphanede 2005 yilinda 6dung verilen materyal sayisi 34497 iken 2004 yilinda
bu rakam 36090’dir. Kutuphanenin 2004’te 4966 olan uye sayisi 2005'te 5386’ya
yukselmistir. Kituphaneden o6ding alinan materyal sayisinin bir dnceki yila gore
dismesini kesin nedenlere baglamak zordur. Elektronik yayinlarin kullanim

sikliginin artmasi bir neden olarak dtsunulebilir.

3.2.2. Kullaniciya Uygunluk
Bagkent Universitesi Kitlphanesinin kendine ait bir binasi yoktur. Kitiiphane

rektorllk binasi igerisinde tek katta hizmet vermektedir.

Katuphanede bugun itibariyle sureli yayinlar salonu, okuyucu hizmetleri salonu,
sanat odasi ve referans salonu olmak Uzere doért ayri salonda ve mustakil galisma
odalarinda hizmet verilmektedir. Kutiphane ayni anda 347 kullanicinin oturarak
calismasina olanak saglayabilecek kapasitededir. Ayrica 2005 yilinin sonlarina
dogru rektorluk binasi igerisinde kutuphaneye bagl olarak yaklagik 100 Kkigi
kapasiteli yeni bir ¢alisma salonu hizmete acgilmistir. Kituphane 90917 adet kitap
ve 774 adet sureli yayini (10896 adet ciltli) alacak raf kapasitesine sahiptir.
Kutuphane hizmetleri 37 adet bilgisayar ile yurutulmektedir ve ulak net Uzerinden

16 MB cikigli bir internet erisim hizi mevcuttur.

Kullaniclya uygunluk kapsaminda degerlendirilebilecek bir baska unsur da
kitiphanenin agik oldugu saatlerdir. Baskent Universitesi Kitliphanesi egitim
ogretim doneminde hafta i¢i 21.00’e kadar, hafta sonu ise 16.00’ya kadar hizmet
vermektedir. Ozellikle Universite genelinde yliksek lisans ve doktora egitiminin
aksam 17.00’den sonra verilmesi ve ylksek lisans ve doktora égrencilerinin ancak
aksam universiteye gelmeleri kutuphanenin aksam saatlerinde de agik olmasinin
en onemli nedenlerinden biridir. Bu sayede bu o6grenciler ve dis kullanicilar da

kGtuphane hizmetlerinden yararlanabilmektedirler.
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Kullaniclya uygunluk kapsaminda ele alinabilecek diger bir unsur da kutuphane
web sitesidir. Baskent Universitesi Kitiphanesi'nin web sitesine 7 giin 24 saat
erigilebilmektedir. Kullanicllar bu sayede kutiphane katalogunu uzaktan
tarayabilmektedirler. Kutiphane ile ilgili duyurular kutiphane panosuyla birlikte
web sitesinden de duyurulmaktadir. Yine web sitesi Gzerinden kullanicilar kitap
rezerv etme islemlerini yapabilmekte ve veri tabanlarina (kampus iginden)
erisebilmektedirler. Hastane personeli Proxy kaydiyla veri tabanlarina kampus

disindan da erigsebilmektedir.

Kullaniclya uygunluk cercevesinde personel davranislari ve bilgisi de onemlidir.
Bagkent Universitesi Kitliphanesinde toplam 28 personel gérev yapmaktadir. S6z
konusu 28 personelin 13’4 uzman kutuphaneci (kitiphanecilik bolumi mezunu),
4’0 kdtiphane uzman yardimcisi (Universite mezunu ve en az 5 yil kitiphanede
calismis), 7’si kiutiphane vyardimcisi, 3’0 destek personel ve 1'i sekreter

konumundadir.

3.2.3. Kullanici Maliyeti

Baskent Universitesi  Kitiiphanesi ¢ogu hizmetlerinin  karsihgr  olarak
kullanicilarindan Ucret almamaktadir. Bazi hizmetlerden Ucret alinmaktadir, ancak
alinan Ucret kar amagcl degil maliyeti kargilamak amaclidir. Ornegin, kitiphaneler
arasi 6dung verme yoluyla sehir disindaki veya yurt disindaki kitiphanelerden
materyal getirtildiginde kullanicilar kargo ve fotokopi Ucretlerini 6demektedirler.
Ayni sekilde Kutuphane, kutuphaneler arasi 6ding verme yoluyla materyal
istendiginde yalnizca fotokopi Ucreti talep etmektedir. KitiUphane ¢evrim igi tarama
ve referans hizmeti gibi hizmetler karsiliginda kullanicilarindan herhangi bir Gcret

talep etmemektedir.

3.2.4 Kullaniciyla iletigim
Kullaniciyla iletisim unsuru katiphane kullanicilarina katiphane ve hizmetlerinin

tanitimi esasina dayanir. Kullaniciyla iletisim pazarlama karmasi unsurlari



45

arasinda en ¢ok kullanilanlarindan biridir. Kutuphaneler genel olarak tanitimda
urtinlerini/hizmetlerini ve bunlarin yararlarini duyururlar. Baskent Universitesi
Katuphanesi tanitim igin c¢esitli araglar kullanmaktadir. Kitiphaneye yonelik
hazirlanmis basili brosurler bunlardan biridir. Bu brosurler kitiphaneye gelen tim
kullanicilara verilmektedir. Ayrica uUniversite sinavinin oldugu gun kampuste
kutuphaneye yonelik bir stand acgilmakta ve burada da kutuphane brosurleri
dagitilmaktadir. Brogurlerde kutuphanenin vermis oldugu hizmetler, agik oldugu

saatler ve kutuphane kurallari gibi konular yer almaktadir.

Klatiphane tanitim igin posterlerden de yararlanmaktadir. S6z konusu posterler
daha ¢ok kutuphanenin girisinde yer alan duyuru panolarina asilmaktadir. Ayni
zamanda tanitim amagli kullanilan yeni gelen materyaller duyurusu da bu panoda

yer almaktadir.

Ozellikle veri tabanlari ve elektronik yayinlarla ilgili duyurular Baskent
Universitesinde elektronik posta hesabi olan herkese gdénderilmektedir. Veri
tabanlari ve elektronik yayinlarla ilgili duyurular kdtiphane panosunda da yer
almaktadir. Baskent Universitesi Kitiphanesinin web sitesi de tanitim amagli
kullaniimaktadir. Kutuphane ile ilgili duyurular (yeni gelen yayinlar, yeni abone
olunan veri tabanlari ve kutuphanenin agilig-kapanis saatlerindeki degisiklikler)
burada da yer almaktadir. Kitliphane web sitesinde ayrica kitiiphane kurallari (ne
kadar sureyle ve ka¢c materyal alinacagi, materyal geciktirmede ne kadar ceza
Odenecedi, v.b.), iletisim bilgileri (kUtuphanenin telefon numaralari ve e-posta
adresleri), abone olunan elektronik dergiler ve veri tabanlari, koleksiyon sayisi,
basili sdreli yayinlarla ilgili bilgiler ve kullanicilarin elektronik referans hizmetini

nasil alacaklarina dair agiklamalar ve bu hizmetle ilgili bir baglanti bulunmaktadir.

Klatuphane tarafindan kullanicilara verilen egitim ve oryantasyon programlari da
kullaniciyla iletisim kapsaminda ele alinabilir. Oryantasyon programlarinda

kullanicilara kittiphanenin genel bir tanitimi yapilmaktadir. ilk énce nasil ve ne
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kadar sureyle materyal alinacagi, kutuphanenin acilis-kapanis saatleri gibi
konularda bilgi verilmektedir. Daha sonra BLISS otomasyon sisteminde
taramalarin nasil yapilacagi ve materyallere raflarda nasil ulagilacagi konularinda
bilgiler verilmektedir. Oryantasyon programinda kullanicilar ayrica referans
kaynaklarinin ve elektronik kaynaklarin (elektronik dergiler ve elektronik veri
tabanlari) nasil kullanilacagi konularinda aydinlatiimaktadirlar. Kullanicilara
oryantasyon programi disinda veri tabanlarinin kullanimi konusunda da egitim
verilmektedir. Veri tabanlarinin kullanimina oryantasyon programinda yer
veriimesine ragmen ayri bir egitim programi da yapilmaktadir. Oryantasyon
programinda veri tabanlarinin kullanimina genel olarak deginilirken; egitim
programinda sO6z konusu veri tabanlarinin kullanimina daha ayrintili

deginilmektedir.

Kutuphane tanitimi ile ilgili iglemler genel olarak belirli bir plan c¢ercevesinde
yurutulmektedir. Halkla iligkiler kutuphanelerin  tanitimda kullandigi  6nemli
araglardan biridir. Ancak Baskent Universitesi Kitlphanesinde halkla iligkilere
yonelik herhangi bir calisma su ana kadar yapilmamistir. Kitiphanede tanitim igi
ile gorevli bir personel bulunmamaktadir. Diger taraftan kitiphane basili veya
elektronik kutuphane bultenine de sahip degildir. Kituphane tanitimi yukarida da
belirtildigi gibi daha ¢ok brosurlerden, posterlerden, kitiphane panosu ve web
sitesi araciligiyla yapilan duyurulardan ibarettir (E. S. Arda, kisisel iletisim, 21
Subat 2006).
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4.BOLUM
BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Arastirmanin bu béliminde Bagkent Universitesi kiitiphanesi pazarlama karmasi
unsurlart hakkinda 0ogrenci goruslerine yer verilecektir. Arastirma grubunu
olusturan lisans ve 6n lisans 6grencilerinin ¢alismaya katilim orani Tablo 2'de
verilmistir. Tablodan da goriilecedi gibi Universitede toplam 7465 &grenci
bulunmaktadir'.  Bu 6grencilerin  791i  (%10,6) arastirmaya katilmistir.
Fakultelerden arastirmaya katilm oranlan ise %3,4 ile %29 arasinda
degismektedir (bkz. Tablo2).

Tablo 2: Arastirmaya Katilim Orani

Fakiilte N n %
Egitim 972 142 14,6
Fen-Edebiyat 430 48 11,1
Glzel Sanatlar 430 16 3,7
Hukuk 708 62 8,8
iktisadi idari Bil. 1069 88 8,2
lletisim 541 49 9,1
Mihendislik 1141 122 10,7
Saglik Bilimleri 755 100 13,2
Tip 268 78 29
Ticari Bilimler 1040 35 3,4
Sosyal Bilimler 252 51 20,2
Toplam 7465 791 10.6

! Veriler arastirmanin yarataldtgu 2006 yilina aittir
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4.1. OGRENCILERIN OZELLIKLERINE iLiSKIN BILGILER

4.1.1. Ogrencilerin Fakiiltelere Gére Dagilimi

Arastirmaya katilan 791 égrencinin 48’i (%6,1) Fen Edebiyat, 88'i (%11,1) iktisadi
ve Idari Bilimler, 49’u (%6,2) iletisim, 122’si (%15,4) Miihendislik, 16’sI (%2’) Glizel
Sanatlar, 100°UG (%12,6) Saglik Bilimleri, 142’si (%18) Egitim, 35'i (%4,4’) Ticari
Bilimler, 62’si (%7,8) Hukuk, 78 (9,9) Tip Fakultesi ve 51'i (%6,4) de Sosyal
Bilimler Meslek Yuksekokulunda kayitlidir.

4.1.2. Ogrencilerin Siniflara Gére Dagihmi
Aragtirmaya katilan 791 6grencinin 238’i (%30,1) birinci sinifa, 171’i (%21,6) ikinci
sinifa, 268'i (%33,9) ucuncu sinifa, 107’si (%13,5) dorduncu sinifa devam

etmektedir. 7 6grenci ise bu soruya cevap vermemistir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3: Ogrencilerin Siniflara Gore Dagilimi

Sinif n %
Birinci sinif 238 30,1
ikinci sinif 171 21,6
Ugtinct sinif 268 33,9
Dordincu sinif 107 13,5
Isaretiemeyen 7 0,90
Toplam 791 100,0

4.1.3. Ogrencilerin Kitiiphane Kullanim Siklig:

Ogrencilerin kiitiphane kullanim sikliklari ile ilgili bilginin kitiiphane ile ilgili
degerlendirmelerine 1sik tutabilecegi dusunulerek kutuphane kullanim sikiliklari da
arastinlmistir. Aragtirmaya katilan ogrencilerin kutiphane kullanim sikligi Tablo
4'de verilmistir. Ogrencilerin %3,2’si (25) kutliphaneyi her gin, %14,8i (117)
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haftada birka¢ kez, %7,8i (62) haftada bir kez, %10,5’i (83) on bes gunde bir,
%24,5'i (194) ayda bir kez kullanmaktadir. Ogrencilerin %17,2’si (136) bu soruda
diger segenegini isaretlemiglerdir. Diger segenegini isaretleyen 6grencilerin buyuk
cogunlugu katuphaneyi 6dev ve sinav zamani kullandiklarini belirtmiglerdir. Bu
secenegi isaretleyen ogrencilerin geriye kalani da kutiphaneyi yilda bir ka¢ kez
kullandiklarini  belirtmiglerdir. Ogrencilerin  %21,5'i (170) ise kutlphaneyi
kullanmadiklarini belirtmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin yaklasik olarak beste
birinin kutuphaneyi kullanmadiklarini belitmeleri dikkat cekicidir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin %37’si (287) kutuphaneyi on beg gunde bir ile her gun arasinda

bir sikilikta kullanmaktadirlar.

Tablo 4: Ogrencilerin Kiitiiphane Kullanim Sikliklari

Kutiphane Kullanim Sikhgi n %
Her gun 25 3,2
Haftada birkac kez 117 14,8
Haftada bir kez 62 7,8
On bes glinde bir 83 10,5
Ayda bir 194 24,5
Diger 136 17,2
Kullanmiyorum 170 21,5
Isaretlemeyen 4 0,5
Toplam 791 100,0

4.1.4. Ogrencilerin Kiitiiphane Kullanmama Nedenleri

Calismaya katilan 6grencilerden kuUtiphaneyi kullanmayanlara (170 kisi) bunun
nedenleri sorulmustur. Ogrencilerin verdikleri cevaplar Tablo 5’de sunulmustur.
Ogrenciler bu soruda birden fazla segenegi isaretleyebilmektedirler. Kutiiphaneyi
kullanmadigini belirten 6grenciler bunun nedenleriyle ilgili soruyu yanitladiktan

sonra anketi teslim etmistir.
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Tablo 5: Ogrencilerin Kiitiiphaneyi Kullanmama Nedenleri

Kutliiphane Kullanmama Nedenleri n %
Koleksiyon yetersiz 57 17,1
Verilen hizmetler yetersiz 44 13,2
Katuphane ortami cezbedici degil 83 25
Baska kutuphaneleri kullaniyorum 69 20,8
Kullanmaya ihtiya¢ duymuyorum 67 20,2
Diger 16 4,9

Kataphaneyi kullanmadigini belirten 6grencilerin %20,2’sinin, arastirmaya katilan
ogrencilerin ise %38.5’inin (67 kisi) kutiphaneyi kullanmaya ihtiyag duymadigini
belirtmesi dikkat gekicidir. Ayni zamanda yine kutiphaneyi kullanmadigini belirten
ogrencilerin %20,8’inin, arastirmaya katilan 6grencilerin %8.7’sinin (69) bagka
kutuphaneleri kullaniyorum demesi kutuphane kullanmaya ihtiyaglari oldugunu
ancak Bagkent Universitesi Kiitliphanesini kullanmay: tercih etmediklerini ortaya
koymaktadir. Bunlara paralel olarak kutuphaneyi kullanmayan dgrencilerin %17,1’i
(57) koleksiyonu, %13,2’si (44) hizmetleri, %25’i (83) ise kutuphane ortamini
yetersiz bulmaktadir. Kutiiphaneyi kullanmayan 6égrencilerin %4,9’u (16) ise diger
secenegini isaretlemislerdir. Bu seceneg@i isaretleyenlerin tUmU interneti
kullandigini belirtmigtir. Buradan bu 6grencilerin internet’i kitiphaneye bir alternatif

olarak gordukleri sonucu cikartilabilir.

4.1.5. Ogrencilerin Bilgisayar Kullanim Diizeyleri

Ozellikle kitliphane katalogunun ara yizi ve kitiphane web sitesi ile ilgili
degerlendirmelere 1sik tutacagr dusunulerek ogrencilerin bilgisayar kullanim
dizeyleri hakkinda bilgi toplamanin yararli olacadi kanisina variimistir. Bu ve
bundan sonraki sorular yalnizca kutuphaneyi kullandigini belirten o6grenciler
tarafindan cevaplandiriimistir. Bu soruya 3 kisi yanit vermemistir. Ogrencilerin

%7,7’si (47) bilgisayar kullanim duzeyini zayif veya ¢ok zayif olarak tanimlamistir.
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%32’'sinin (198) duzeyi orta, %60,1’inin (371) dlzeyi ise iyi veya c¢ok iyidir.
Bilgisayar kullanmadigini belirtenlerin orani ise sadece %0.3’dir (2 Kisi).
Ogrencilerin yaklagik %92’sinin (569) bilgisayar kullanim diizeyini orta veya
ustiinde sinifladigi gorulmektedir. Bu durum &grencilerin kuguk bir bolumua harig
bilgisayar kullanimi konusunda en azindan temel dizeyde problemleri olmadigini
goOstermektedir (bkz: Tablo 6).

Tablo 6: Ogrencilerin Bilgisayar Kullanim Diizeyleri

Bilgisayar kullanim diizeyi n %
Cok zayif 6 1
Zayif 41 6,7
Orta 198 32
lyi 271 43,9
Cok iyi 100 16,2
Bilgisayar kullanmiyorum 2 0,3
Toplam 618 100.0

4.2. OGRENCILERIN BASKENT UNIVERSITESI KUTUPHANESI HiZMETLERINI
PAZARLAMA KARMASI UNSURLARI AGISINDAN DEGERLENDIRMESI

Baskent Universitesi Kitliphanesinin hizmet kalitesi ve pazarlama stratejilerinin
ogrencilerin bakis acgisiyla degerlendirildigi ankette 27 ifadeye o6grencilerin ne
Olcide katildigr 5’li Likert tipi olgek Uzerinde sorulmustur. S6z konusu ifadeler
pazarlama karmasi unsurlarindan “kullaniciya sunulan deger”’, “kullaniciya
uygunluk” ve kullaniciyla iletisim” basgliklari altinda siniflanmistir. Baskent
Universitesi Kitiphanesi kar amaci giiden bir kurulus olmadidi icin pazarlama
karmasi unsurlarindan  “kullanici  maliyetine” ankette yer verilmemigtir.
Ogrencilerden sdz konusu kategoride yer alan ifadelere 5'li Likert dlgegine gore

hazirlanmis “hi¢c katiimiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ile
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“tamamen katiliyorum” segeneklerinden birini isaretleyerek yanit vermeleri
istenmistir. Ogrencilerin bilgileri olmayan bir konuda s6z konusu seceneklerden
birini isaretlemelerinin sonuglar agisindan yaniltici olacagi dugsunulerek olgcege bir
de bilgim yok secenegi eklenmistir. Ogrencilerin pazarlama karmasi unsurlarina
(kullanici maliyeti harig) iliskin degerlendirmeleri her unsur igin ayri ayri ele

alinacaktir.

4.2.1. Kullaniciya Sunulan Deger
Pazarlama karmasi unsurlarindan “kullaniciya sunulan” deger basligi altinda
ogrencilere koleksiyon ve hizmetlerle ilgili sorular yoneltilmistir. Bu bolumde yer

alan 7 soruya verilen yanitlarin yizdeleri Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Ogrencilerin “Kullaniciya Sunulan Deger” ile ilgili Degerlendirmeleri

Kullaniciya Sunulan Deger -- - ? + ++ BY | Toplam
Katiphanenin basih kitap ve dergi % % % % % % %
koleksiyonu yeterlidir. 9,6 29 26,1 21,9 2,1 11,3 100,0
Kitiphanenin galismalarimla ilgili % % % % % % %
elektronik kaynaklari yeterlidir. 12,4 28,4 22,9 18,9 2,2 15,3 100,0
Calismalarimla ilgili referans % % % % % % %
kaynaklari yeterlidir. 9,5 21,1 26,2 31,6 4,1 7.4 100,0
Kituphanenin gincel roman/hikaye % % % % % % %
koleksiyonu yeterlidir. 9,8 21,4 26,5 24,5 2,6 15,2 100,0
Katuphanede hizmetler hizh bir % % % % % % %
sekilde gergeklesmektedir. 6,3 15,4 22 37,9 12,5 6 100,0
Odiing verme siiresi ve 6diing % % % % % % %
verilen materyal sayisi yeterlidir. 11,8 17,9 20,1 32,1 9,6 8,5 100,0
Katiphane personelinin yaptigi % % % % % % %
taramalar bilgi gereksinimimi 57 18,1 29,8 27,5 6,2 12,7 100,0
karsilamaktadir.

- =2 Hi¢ katilmiyorum, -: Katilmiyorum, ?: Karasizim, +: Katiliyorum, ++: Tamamen katiliyorum, BY:

Bilgim yok
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Kutuphanenin basili kitap ve dergi koleksiyonunun degerlendiriimesini isteyen
soruda o&grencilerin %11,3’'0 (69) “bilgim yok” secenegini isaretlemistir. Basili
koleksiyonu yetersiz bulanlarin (hic katiimiyorum ve katiimiyorum segenegini
isaretleyenlerin toplami) orani %38,6 (237), yeterli bulanlarin (katillyorum ve
tamamen katiliyorum secenegini isaretleyenlerin toplami) orani %24 (147),

kararsizim diyenlerin orani ise %26,1°dir (160).

Kutuphanenin elektronik kaynaklarinin yeterliligi konusundaki degerlendirmeler de
basili kaynaklarla ilgili degerlendirmelere yakindir. Elektronik koleksiyonu yetersiz
bulanlarin orani %40,8 (246), yeterli bulanlarin orani %21,1 (127), kararsizlarin
orani ise %22,9'dur (138). Elektronik kaynaklar konusunda bilgisi olmadigini

belirten 6grencilerin orani %15,3 (92) ile basili kaynaklardan biraz daha fazladir.

Klatiphanenin referans kaynaklari s6z konusu oldugunda bilgim yok secenegini
isaretleyenlerin orani %7,4’e (45) dusmektedir. Diger taraftan 6grencilerin %35,7’si
(218) referans kaynaklarini yeterli bulurken, %30,6’s1 (187) yetersiz bulmaktadir.

Bu konuda kararsiz oldugunu belirten 6grencilerin orani %26,2 ‘dir (160).

Ogrencilerin %15,2’si (92) glincel roman/hikaye koleksiyonu hakkinda bilgisi
olmadigini belirtmistir. Bu alandaki koleksiyonu yeterli bulanlarin orani %27,1 iken
(164), yetersiz bulanlarin orani %31,2 (188), kararsizlarin orani ise %26,5 (160)

olarak hesaplanmisgtir.

Koleksiyonla ilgili bulgulara toplu olarak bakildiginda referans kaynaklari diginda
kGtiphane kaynaklari hakkinda bilgisi olmadigini belirten 6drencilerin oraninin %10
ile %15 arasinda degistigi gérulmektedir. Referans kaynaklari i¢gin daha diuguk olan
bu oran (%7,4) bu kaynaklarin 6grenciler tarafindan daha ¢ok kullanildigi ve bu
nedenle daha iyi tanindigi seklinde yorumlanabilir. Koleksiyonu yeterli ve yetersiz
olarak degerlendirenlerin yuzdeleri karsilastirildiginda basili kaynaklar, elektronik

kaynaklar ve gincel roman/hikdye koleksiyonu s6z konusu oldugunda yetersiz
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bulanlarin orani yeterli bulanlardan daha ylksek iken; referans koleksiyonunu
yeterli bulanlarin oraninin yetersiz bulanlardan daha yuksek oldugu gorulmektedir.
Koleksiyonu yeterli veya yetersiz bulanlarin oranlari genelde birbirlerine yakinken,
elektronik kaynaklar s6z konusu oldugunda yetersiz bulanlarin oraninin yeterli
bulanlarin neredeyse iki katina ciktigi goértulmektedir. Koleksiyonla ilgili tim
ifadelerde 6grencilerin yaklasik 1/4’Gnun kararsizim segenegini isaretlemis olmalari
dikkat cekicidir. Bu durum ogrencilerin 6nemli bir kisminin koleksiyonu iyi

tanimadiklari seklinde degerlendirilebilir.

Kullanicliya sunulan deger bashgi altinda ogrencilere koleksiyonun yani sira
hizmetler hakkinda da (i¢ soru yéneltilmistir. Ogrencilere sunulan hizmetler daha
kisith oldugu igin burada genelde hizmetlerin hizi, éding verme ve personelin

yaptigi taramalar ile ilgili sorularin yoneltiimesi yeterli bulunmustur.

Eldeki bulgulara gore 6grencilerin %6’s1 (37) hizmetlerin hizi konusunda, %12,7’si
(78) ise personelin yaptigi taramalar konusunda %8,5’i (51) 6dun¢ verme suresi
ve 6dung verilen materyal sayisi konusunda bilgi sahibi degildir. Kararsiz oldugunu
belirtenlerin orani personelin yaptigi taramalar konusunda %30’a, diger iki soruda
ise %20’ye yakindir. %20 civarindadir. Hizmetlerin hizini yeterli bulanlarin orani
%50,4 (311), yetersiz bulanlarin orani %21,7 (134); 6dung verilen materyal sayisini
ve 6dung verme surelerini yeterli bulanlarin orani %41,7 (251), yetersiz bulanlarin
orani %29,7 (179), personelin yaptigi taramalarin gereksinimlerini kargiladigini
belirtenlerin orani %33,7 (207), aksini savunanlarin orani ise %Z23,7’dir (146).
Hizmetler s6z konusu olunca, tarama hizmeti hari¢ bilgim yok secenegini
isaretleyenlerin oraninin dustigu ve hizmetleri yeterli bulanlarin oraninin yetersiz
bulanlardan daha yuksek oldugu dikkat ¢cekmektedir. Hizmetlerin hizi konusunda

bu oran %50’yi gegmekte, 6ding vermede de %40’ in Uzerine ¢gikmaktadir.

Yuzdelerin yani sira genel bir fikir vermesi acgisindan odlgeklerden elde edilen

degerlerin ortalamalari da hesaplanmistir (bakiniz Tablo 8). S6z konusu ortalama
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degerler incelendiginde basili koleksiyon, elektronik koleksiyon, guncel
roman/hikdye koleksiyonu ile ilgili ortalamalarin kararsizim segeneginin altinda
(kararsizim ile katilmiyorum arasinda) kaldigi gorulmektedir. Buradaki en dusuk
deger 2.65 ile elektronik koleksiyona aittir. Referans koleksiyonu ile ilgili
ortalamalar tam olarak kararsizim segenegine isaret etmektedir. Hizmetlerle ilgili
ortalamalar ise kararsizim seceneginin Uzerindedir (kararsizim ile katiliyorum
arasindadir) . Kullaniciya sunulan deger basligi altinda ele alinan unsurlarin genel
ortalamasi ise 2,98 ile kararsizim ile katilmiyorum secenegdi arasinda kararsizim

secgenegdine yakin bir degere isaret etmektedir.

Tablo 8: “Kullaniciya Sunulan Deger” ile ilgili Ortalamalar

Kullaniciya Sunulan Deger X SS
Katiphanenin galigmalarimla ilgili basih kitap ve dergi koleksiyonu yeterlidir. 2,75 1,021
Katiphanenin galismalarimla ilgili elektronik koleksiyonu yeterlidir. 2,65 1,060
Calismalarimla ilgili referans kaynaklari yeterlidir. 3,00 1,077
Kutuphanenin giincel roman, hikaye v.b. koleksiyonu yeterlidir. 2,87 1,055
Katiphanede hizmetler hizli bir sekilde gergeklesmektedir. 3,37 1,109
Odiing verme siiresi ve 6diing verilen materyal sayisi yeterlidir. 3,1 1,214
Kutuphane personelinin yaptigi taramalar bilgi gereksinimimi 3,12 1,027
kargilamaktadir.

Toplam 2,98 1,080

Elde edilen ortalamalarin hesaplanmasinda kullanilan degerler su sekildedir: 1= Hig katilmiyorum,
2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen katiliyorum. X: Ortalama, ss:

Standart Sapma

4.2.2. Kullaniciya Uygunluk

Pazarlama karmasi unsurlarindan kullaniciya uygunluk bashgi altinda 6grencilere
kUtiphane personeli, kitiphanenin fiziksel ortami, acgik oldugu gin ve saatler,
katuphanenin teknolojik olanaklari, kutuphane katalogu ve web sitesi ile ilgili
sorular yoneltiimistir. Ogrencilerin bu bélimde yer alan 14 soru ile ilgili

degerlendirmeleri Tablo 9’da sunulmustur.
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Kullaniciya Uygunluk -- - ? + ++ BY | Toplam
Kutuphane personeli nazik, saygili % % % % % % %
ve gller ylzludur. 6,3 9,6 15,7 39,8 26,1 2,6 100,0
Personel yardim etmeye hazirdir. % % % % % % %
3,9 9,5 19,5 38,5 24,8 3,7 100,0

Personel verilen hizmetleri igin % % % % % % %
yeterli bilgi ve donanima sahiptir. 3,5 7,8 26,2 36,8 16,2 9,5 100,0
Katiphanenin agik oldugu gin ve % % % % % % %
saatler yeterlidir. 10 11,2 14,4 41,7 15,9 6,8 100,0
Kitiphane yeterince sessizdir. % % % % % % %
10,8 15,2 16,5 39,8 16,5 1,3 100,0

Kutiphane ortami galismaya % % % % % % %
uygun, hos ve cekicidir. 21,9 26,3 23,2 20,6 6,6 1,5 100,0
Kutuphanedeki galisma alanlari % % % % % % %
yeterlidir. 25,9 29,9 19,8 17,4 4,9 2,1 100,0
Kltuphanede i1sitma ve % % % % % % %
havalandirma yeterlidir. 10,4 18,0 21,8 36,7 9,6 3,6 100,0
Kitiphanede tarama yapilabilen % % % % % % %
bilgisayar sayisi yeterlidir. 25,1 254 21,4 18 3,6 6,6 100,0
Katiphane kataloguna disaridan % % % % % % %
rahatca erigsebilmekteyim 14,2 23,9 22,1 12,8 2,5 24,5 100,0
Kitiphane katalogu (BLISS) ‘de % % % % % % %
aradigimi kolayca bulabiliyorum. 9,5 20,7 271 16,3 2,6 23,7 100,0
Kutuphane web sitesinde % % % % % % %
aradigimi kolayca bulabiliyorum. 10,6 19,6 24,2 16,5 2,8 26,2 100,0
Kutuphane icinde aradigimi % % % % % % %
kolayca bulmami saglayacak 10,3 23,5 28,6 25,7 52 6,7 100,0

yonlendirmeler vardir.
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Kutuphane personeli nazik, saygili ve guler yuzludur sorusunda bilgim yok
diyenlerin orani %2,6’ya (16). Bu soruya olumlu yanit verenlerin orani %65,9 (399),
olumsuz yanit verenlerin orani %15,9 (96), kararsizim diyenlerin orani ise
%15,7°dir (95). Personel yardim etmeye hazirdir ifadesi ile ilgili olarak bilgim yok
diyenlerin orani %3,7’dir (23). Olumlu yanit verenlerin orani %63,3’ (393), olumsuz
yanit verenlerin orani %13,4 (83), kararsizlarin orani ise %19,5'dir (121). Personel
verilen hizmetler icin yeterli bilgi ve donanima sahiptir sorusunda bilgim yok
secenegini isaretleyenlerin orani %9,5'dir (57). Personeli verilen hizmetler igin
yeterli bulanlarin orani %53 (318), yetersiz bulanlarin orani %11,3 (68),

kararsizlarin orani ise %26,2°dir (157).

Katuphane personeli ile ilgili sorulara verilen yanitlara bakildiginda 6grencilerin
yarisindan fazlasinin kuatiphane personelini  yeterli buldugu ve bilgim yok
secgenegini igsaretleyenlerin orani %10’un altinda kaldig1 gorilmektedir. Ogrenciler
gerek personelin davranislarindan, gerekse bilgi ve donanimindan genelde
memnun kaldiklarini belirtmiglerdir. Buradan 6grencilerin personel ile ilgili dnemli

sorunlar yagamadigi sonucu ¢ikarilabilir.

Kullaniciya uygunluk baghgi altinda o6grencilerden kutuphanenin agik oldugu gun
ve saatler ile ilgili degerlendirme yapmalari da istenmigtir. Bu konuda bilgim yok
secenegini isaretleyenlerin orani %6,8'dir (42). Kutiphanenin ac¢ik oldugu gin ve
saatleri yeterli bulanlarin orani %57,6 (356), yeterli bulmayanlarin orani %21,2
(131), kararsizim diyenlerin orani ise %14,4 ‘dur (89). Ogrencilerin yarisindan

fazlasi kituphanenin agik oldugu gun ve saatleri yeterli bulmaktadir.

Kullaniciya uygunluk kapsaminda 6grencilere kitliphanenin fiziksel ortami ile ilgili
sorular da yoneltilmistir. Eldeki bulgulara gore 6grencilerin %1,3’0 (8) kutuphanenin
sessizligi konusunda bilgisi olmadigini sdylemistir. Bu soruda kutuphaneyi sessiz
bulanlarin orani %56,3 (345), sessiz bulmayanlarin orani %26 (159), kararsizim

diyenlerin orani ise %16,5'dir (101). Ogrencilerin yarisindan fazlasi kutiphaneyi
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sessiz bulmaktadir. Kitiphane sessizdir diyenlerin orani aksini savunanlarin

oraninin iki katindan fazladir.

Katiphane ortaminin ¢alismaya uygunlugu, hos ve gekici olusu konusunda bilgim
yok diyenlerin orani %1,5 (9) olarak hesaplanmistir. Kitiphane ortamini ¢alismak
icin uygun bulanlarin orani %27,2 (168), uygun bulmayanlarin orani %48,2 (297),
bu konuda kararsiz olanlarin orani ise %23,2 (143) olarak hesaplanmistir.
Katuphanedeki galigma alanlarinin yeterliligi konusunda bilgisi olmayanlarin orani
%2,1 (13) olarak bulunmustur. Calisma alanlarini yeterli bulanlarin orani %22,3
(137), yetersiz bulanlarin orani %55,8 (343), kararsizlarin orani ise %19,8 ‘dir
(122).

Klatiphanedeki i1sitma ve havalandirma konusunda bilgim yok diyenlerin orani
%3,6 (22), 1sitma ve havalandirmayi yeterli bulanlarin orani %46,3 (285), yetersiz
bulanlari orant %28,4 (175), kararsizlarin orani ise %21,8 (134) olarak

bulunmustur.

Katiphanenin fiziksel ortami ile ilgili sorulara (kUtiphanenin sessiz olusu ile isitma
ve havalandirmanin yeterliligi harig) ogrencilerin buyuk ¢ogunlugu olumsuz yanit
vermigtir. Calisma alanlarinin yeterliligi konusundaki soruya olumsuz yanit
verenlerin orani yaklasik %55dir. Bu sayi ¢calisma alanlarini yeterli bulanlarin iki
bucuk katidir. Kitiphane c¢alisma ortamini ¢alismaya uygun bulmayanlarin orani
da %50’ye yakindir. S6z konusu her iki soruda da kararsizlarin oraninin beste bire
yakin olmasi dusundurtcudur. Fiziksel ortam ile ilgili olarak 6grencilerin yaklagik
yarisi sessizlik ile 1sitma ve havalandirma agisindan kutuphane kosullarini yeterli

bulmaktadir.

Kutaphanenin teknolojik olanaklari ile ilgili olarak 6grencilere tarama yapilabilen
bilgisayar sayisini yeterli bulup bulmadiklari sorulmustur. Bu soruda bilgim yok

diyenlerin orani %6,6’dir (41) . Bilgisayar sayisini yeterli bulanlarin orani %21,6
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(133), yetersiz bulanlarin orani %50,5 (312), kararsizim diyenlerin orani ise
%21,4'dir (132). Ogrencilerin blyiik cogunlugu (%50’den fazlasi) bilgisayar sayisini
yetersiz bulmaktadir. Yetersiz bulanlarin orani yeterli bulanlarin iki katindan
fazladir. Bilgisayar sayisi konusunda kararsiz olanlarin orani ile bu sayiyi yeterli

bulanlarin orani ise neredeyse aynidir.

Kullaniciya uygunluk basligr altinda 6grencilere kutiphane katalogu ile ilgili sorular
da yoneltiimigtir. Bilgim yok diyenlerin orani kutuphane kataloguna disaridan
rahatca erismek konusunda %24,5 (150), kutuphane katalogunda aradigini
kolayca bulmak konusunda ise %23,7 (144) olarak hesaplanmistir. Kutiphane
kataloguna disaridan rahatca erigsebilmekteyim diyenlerin orani %15,3 (93),
disaridan rahatga erisemiyorum diyenlerin orani %38,1 (233), kararsizim diyenlerin
orani ise %22,1°dir (135). Diger taraftan kutiphane katalogunda aradigimi kolayca
bulabiliyorum diyenlerin orani %18,9 (115), bulamiyorum diyenlerin orani %30,2
(184), kararsizim diyenlerin orani ise %27,1'dir (165). Kutuphane katalogu ile ilgili
her iki soruda da o6grencilerin yaklasik dortte birinin kararsizim veya bilgim yok
seceneklerini isaretlemis oldugu goértlmektedir. Bir baska deyisle s6z konusu iki
segenekten birini isaretleyenlerin orani %50’yi bulmaktadir. Her iki soruda da

yeterli yanitini verenlerin orani %20’nin altindadir.

Kullaniciya uygunluk kapsaminda dgrencilere web sitesinde ve kutiphane iginde
aradiklarini kolayca bulup bulmadiklarina yonelik de birer soru sorulmustur. Elde
edilen bulgulara gore bilgim yok diyenlerin orani kutiphane web sitesi ile ilgili
soruda %26,2 (160), kutuphanedeki yonlendirmelerin yeterliligi ile ilgili soruda %6,7
(40) olarak bulunmustur. Kitiphane web sitesinde aradigimi kolayca bulabiliyorum
diyenlerin orani %19,3 (118), bulamiyorum diyenlerin orani %30,2 (185), karasizim
diyenlerin orani ise %24,2° dir (148). Kutuphanedeki yonlendirmeleri yeterli
bulanlarin orani %30,9’ (184), yetersiz bulanlarin orani %33,8 (201), kararsizlarin
orani ise %28,6 olarak bulunmustur. Burada da her iki soru i¢in kararsizlarin orani

(katihmcilarin ~ yaklasik doértte  biri) dikkat c¢ekmektedir. Kutiphanedeki
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yonlendirmelere yonelik soruda olumlu ve olumsuz cevap verenlerin orani (yaklasik
%30) birbirine yakin olmakla beraber, olumsuz yanitlarin orani biraz daha fazladir.
Diger taraftan kutuphane web sitesi ile ilgili soruda bilgim yok diyenlerin orani

dortte birden fazla, olumsuz yanit verenlerin orani ise ugte bire yakindir.

Ogrencilerin bilgisayar kullanim dizeyleri ile kiitiphane katalogu ve web sitesinden
duyduklari memnuniyet duzeyi arasinda bir iliski olup olmadigi da arastiriimistir.
Bilgisayar kullanim duzeyi ile elektronik kaynaklarin yeterliligi (r=0,051) ve kataloga
disaridan erisim kolayligi (r=0,002 ve p<.01) arasinda diusuk dizeyde pozitif bir
iliski saptanmistir. Bilgisayar kullanma dizeyi ile katalogda (r=-0,051) ve web
sitesinde aradigini bulma (r=-0,031 ve p<.01) arasinda ise duguk duzeyde negatif
bir iligki belirlenmistir. Bir baska deyisle bilgisayar kullanim duzeyi arttikca
elektronik koleksiyon ve kataloga disardan erigim konularindaki memnuniyet
duzeyi artmakta, ancak, katalogda ve web sitesinde aradigini bulma konusundaki

memnuniyet duzeyi azalmaktadir.

Kullaniciya uygunluk unsuru kapsaminda sorulan sorularin yuzdelerinin yani sira
ortalamalari da alinmistir (bakiniz Tablo 10). S6z konusu ortalama degerler
incelendiginde personel ile ilgili sorularin ortalama degerlerinin kararsizim
segeneginin Ustunde ve kararsizim ile katiliyorum arasinda katiliyorum segenegine
yakin bir yerde oldugu goriimektedir. Kitliphanenin agik oldugu gin ve saatler ile
ilgili soru ise 3,45 degeri ile kararsizim segenegine biraz daha vyakindir.
Kutuphanenin fiziksel ortami ile ilgili ortalamalar (kUtiphanenin sessizligi ile 1sitma
ve havalandirmanin vyeterliligi harig) kararsizim segeneginin altinda ve
katiimiyoruma yakin bir deger gostermektedir. Kituphanenin sessizligi ile 1sitma ve
havalandirma ile ilgili sorularin ortalamalari kararsizim ile katiliyorum arasinda
kararsizim segenegine yakin bir yerdedir. Kutuphane katalogu ile web sitesi ve
kUtlphane igerisindeki yonlendirmeler ile ilgili sorularin ortalamalari ise kararsizim

ile katilmiyorum degerleri arasinda kararsizima yakin bir noktayi isaret etmektedir.
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Tablo 10: “Kullaniciya Uygunluk” ile ilgili Ortalamalar

Kullaniciya Uygunluk X SS
Kutuphane personeli nazik, saygili ve guler yuzladur. 3,72 1,151
Personel yardim etmeye hazirdir. 3,74 1,073
Personel verilen hizmetler igin yeterli bilgi ve donanima sahiptir. 3,60 1,002
Kutuphanenin acik oldugu gin ve saatler yeterlidir. 3,45 1,215
Kutuphane yeterince sessizdir. 3,37 1,237
Kataphane ortami ¢alismaya uygun, hos ve c¢ekicidir. 2,63 1,225
Kutiphanedeki ¢calisma alanlari yeterlidir. 2,44 1,197
Katiphanede i1sitma ve havalandirma yeterlidir. 3,18 1,169
Kutiphanede tarama yapilabilen bilgisayar sayisi yeterlidir. 2,46 1,184
Katiphane kataloguna digaridan rahatca erigsebilmekteyim. 2,54 1,078
Katiphane katalogu (BLISS’de) aradigimi kolayca bulabiliyorum. 2,76 1,033
Kltiphane web sitesinde aradigimi kolayca bulabiliyorum. 2,75 1,075
Katiphane iginde aradigimi kolayca bulmami saglayacak yonlendirmeler 2,92 1,089
vardir.

Toplam 3,04 1,133

Elde edilen ortalamalarin hesaplanmasinda kullanilan degerler su sekildedir: 1= Hig katilmiyorum,
2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen katiliyorum. X: Ortalama, ss:

Standart Sapma

4.2.3. Kullaniciyla iletisim

Pazarlama karmasi unsurlarindan kullaniciyla iletisim unsuru kapsaminda
ogrencilere kutuphanenin tanitim faaliyetleri ve egitim programlariyla ilgili sorular
yoneltilmistir. Bu bdlumde yer alan 7 soruya verilen yanitlar Tablo 11'de

sunulmustur.




Tablo 11: Ogrencilerin “Kullaniciyla iletigsim” ile ilgili Degerlendirmeleri
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Kullaniciyla lletigim

?

+

++

BY

Toplam

Kutuphaneyi tanitici broglrlerde
gereksinim duydugum bilgiler yer

almaktadir.

%
10,7

%
23,7

%
24,5

%
19,8

%
3,5

%
17,8

%
100,0

Katiphane web sitesi kutiiphane ve
kitiphane hizmetleri hakkinda

yeterli bilgi vermektedir.

%
7,3

%
17,7

%
26,7

%
18,9

%
2,8

%
26,5

%
100,0

Katiphane yeni hizmetleri hizl bir
sekilde duyurmakta ve

tanitmaktadir.

%
16,7

%
26,4

%
23,2

%
14,3

%
1,8

%
17,6

%
100,0

Kutuphane ile ilgili degisiklikler
(acihs-kapanis saatleri, tamirat v.b.)
zamaninda ve hizli bir sekilde

duyurulmaktadir.

%
15

%
23,1

%
21,7

%
17,4

%
3.3

%
19,5

%
100,0

Katiphaneye yeni gelen yayinlar ve
abone olunan veri tabanlari hizli bir
sekilde duyurulmakta ve

tanitilmaktadir.

%
14,7

%
27

%
26

%
10,1

%
2,9

%
19,3

%
100,0

Kutiphanenin genel kullanimi
konusunda verilen egitim
(oryantasyon programi) kaynaklari

ve hizmetleri tanitmada yeterlidir.

%
12,2

%
24,8

%
25,8

%
17,1

%
2,6

%
17,4

%
100,0

Elektronik kaynaklarin kullanimi

konusunda verilen egitim yeterlidir.

%
17,3

%
24,2

%
24,2

%
16

%
2,5

%
15,7

%
100,0

Katuphane brogurunin degerlendirilmesini isteyen soruda o6grencilerin %17,8’i

108) bilgim yok secgenegini isaretlemistir. Brostrlu yeterli bulanlarin orani %23,3
( gimy genegini is $ surd y

(141), yetersiz bulanlarin orani %34,4 (209), kararsizim diyenlerin orani ise %24,5

(149) olarak bulunmustur. Kutuphane web sitesinin kutlphaneyi yeterince tanitip

tanitmadidi ile ilgili soruda o6grencilerin %26,5’i (159) bilgim yok secenegini

isaretlemistir. Web sitesini kutiphane tanitiminda yeterli bulanlarin orani %21,7

(130), yetersiz bulanlarin orani ise %25 (150), olarak bulunmugtur. Bu konuda
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kararsizim diyenlerin orani ise %26,7'dir (160). Her iki soruda da kararsizim
diyenlerin orani dortte bire yakindir. Buradan ogrencilerin 6nemli bir kisminin
kUtiphane web sitesi ve brosurleriyle ilgili net fikirlerinin olmadigi sonucu
cikarilabilir. Ogrencilerin %26,5'inin (159) web sitesi ile ilgili soruya bilgim yok
demeleri de dikkat cekicidir. Bilgim yok diyenlerin orani web sitesi yeterlidir

diyenlerin oranindan fazladir.

Kullaniciyla iletisim kapsaminda kutUphanenin yeni hizmetleri hizli bir sekilde
duyurmasi konusunda bilgim yok diyen o&grencilerin orani %17,6'dir (106).
Kutuphanenin yeni hizmetleri hizli bir gsekilde duyurdugunu belirtenlerin orani
%16,1 (97), aksini savunanlarin orani %41,1 (260), kararsizim diyenlerin orani ise
%23,2°dir (140). Kutuphane ile ilgili degisiklikler zamaninda ve hizh bir sekilde
duyurulmaktadir sorusuna bilgim yok diyenlerin orani ise %19,5dir (118). Bu
soruya olumlu yanit verenlerin orani %20,7 (125), olumsuz yanit verenlerin orani
%38,1 (231), kararsizim diyenlerin orani %21,7 (131) olarak bulunmustur.
Klatiphaneye yeni gelen yayinlar ve abone olunan veri tabanlari hizli bir sekilde
duyurulmakta ve tanitiimaktadir konusunda bilgim yok diyenlerin orani %19,3
(118), olumlu yanit verenlerin orani %13,1 (80), olumsuz yanit verenlerin orani
%41,7 (255), kararsizim diyenlerin orani ise %26°dir (159).

Her U¢ soruda da kararsizim diyenlerin orani %20’nin tzerinde, olumsuz yanit
verenlerin orani ise %40 civarindadir. Buradan katiphanenin bir takim yenilikleri ve

degisiklikleri 6grencilere duyurmada sorunlar yasadigi sonucu ¢ikarilabilir.

Kullaniciyla iletisim unsuru kapsaminda &grencilere kitiphanenin egitim
programlariyla ilgili de 2 soru yoneltilmistir. Eldeki bulgulara gore o6grencilerin
%17,4’G (106) genel egitim programi hakkinda, %15,7'si (96) ise elektronik
kaynaklarin egitimi konusunda bilgisi olmadigini belirtmistir. Genel egitim
programini yeterli bulanlarin orani %19,7 (120), elektronik kaynaklar ile ilgili egitimi

yeterli bulanlarin orani %18,5’'dir (113). Genel egitim programini yetersiz bulanlarin
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orani %37 (225) iken, elektronik kaynaklarin kullanimi konusunda verilen egitimi
yetersiz bulanlarin orani %41,5 (254) olarak hesaplanmistir. Kararsizlarin orani
genel egitim programinda %25,8 (157), elektronik kaynaklarin egitimi konusunda
ise %24,2'dir (148). Ogrencilerin yaklasik %40’ inin genel ve elektronik kaynaklar ile
ilgili egitimi yetersiz bulduklari gorulmektedir. Elektronik kaynaklarda bu oran
(%41,5 ile) daha fazladir. Her iki egitim programinda da kararsizlarin orani %25 ve
bilgim yok diyenlerin orani %15 civarindadir. Bu bulgulardan kutiphanenin egitim
programlarinin 6grencilerin gereksinimlerini yeterince karsilayamadigi ve yeniden

gbzden gecirilmesi gerektigi sonucu ¢ikarilabilir.

Yuzdelerin yani sira kullaniciyla iletisim unsurunda yer alan sorularin ortalamalari
da hesaplanmistir (bakiniz Tablo 12). S6z konusu ortalama degerler
incelendiginde tum sorulara verilen cevaplarin kararsizim segeneg@i altinda
(kararsizim ile katilmiyorum arasinda; kutliphane yeni hizmetleri hizli bir sekilde
duyurmakta ve tanitmaktadir sorusu hari¢ kararsizima yakin) oldugu gorulmektedir.
Kullaniciyla iletisim icin genel ortalamaya bakildiginda 2,64 ile katiimiyorum ile
kararsizim segenekleri arasinda kararsizim segenegine biraz daha yakin bir degeri

isaret ettigi gorulmektedir.
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Tablo 12: “Kullaniciyla iletigim” ile ilgili Ortalamalar

Kullaniciyla lletigim X ss
Kataphaneyi tanitici brogurlerde gereksinim duydugum bilgiler yer 2,78 1,082
almaktadir.

Katiphane web sitesi kitiphane ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgi 2,89 1,021
vermektedir.

Kataphane yeni hizmetleri hizli bir sekilde duyurmakta ve tanitmaktadir. 2,49 1,067
Kutaphane ile ilgili degisiklikler zamaninda ve hizli bir sekilde 2,64 1,134

duyurulmaktadir.

Kltiphaneye yeni gelen yayinlar ve abone olunan veri tabanlari hizli bir 2,50 1,042

sekilde duyurulmakta ve tanitiimaktadir.

Kutuphanenin genel kullanimi konusunda verilen egitim kaynaklari ve 2,68 1,059

hizmetleri tanitmada yeterlidir.

Elektronik kaynaklarin kullanimi konusunda verilen egitim yeterlidir. 2,55 1,103

Toplam 2,64 1,072

Elde edilen ortalamalarin hesaplanmasinda kullanilan degerler su sekildedir: 1= Hig katilmiyorum,
2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen katiliyorum. X: Ortalama, ss:

Standart Sapma

4.2.4. Pazarlama Karmasi Unsurlarinin Degerlendirilimesinde Siniflar Arasi
Farkhilik

Arastirmada ogrencilerin devam ettikleri sinifin pazarlama karmasi unsurlarini
degerlendirmede anlamli bir fark olusturup olusturmadigini dlgmek amaclanmis ve
bu amagla tek yoénli varyans analizi (One-Way Anova) kullanilarak, anlamlilik
duzeyi p<0.05 olarak alinmistir. Varyans analizi sonucunda p-degerleri 0.05'den
kliguk olan 14 ifadede (kUtuphanenin g¢alismalarimla ilgili elektronik koleksiyonu
yeterlidir, kitiphanenin referans koleksiyonu yeterlidir, kitiphanede hizmetler hizli
bir sekilde gerceklesmektedir, kitiphanenin agik oldugu gun ve saatler yeterlidir,
kutuphane yeterince sessizdir, kituphane ortami ¢alismaya uygun hos ve ¢ekicidir,
kUtiphanede 1sitma ve havalandirma yeterlidir, kitUphanede tarama yapilabilen
bilgisayar sayisi  yeterlidir, kutUphane kataloguna digaridan rahatca

erisebilmekteyim, kUtiphane katologunda aradigimi kolayca bulabiliyorum,
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kutiphane web sitesinde aradigimi kolayca bulabiliyorum, katiphane brosurinde
gereksinim duydugum bilgiler yer almaktadir, kuatuphanenin genel kullanimi
konusunda verilen egitim kaynaklari ve hizmetleri tanitmada yeterlidir,
kUtlphaneye yeni gelen yayinlar ve abone olunan veri tabanlari hizli bir sekilde
duyurulmaktadir, katiphanenin elektronik kaynaklarin kullanimi konusunda verdigi
egitim vyeterlidir) 6grencilerin pazarlama karmasi unsurlarini degerlendirmede
siniflar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu goralmustar (bkz. Tablo
13). P degeri 0.05’den buyuk olan diger ifadelerde ise siniflar arasi farkin

istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmigtir.

Aragtirmada siniflar arasi fark gorulen durumlarda hangi siniflar arasinda farkin

anlamli oldugunu 6lgmek igin Tukey HSD testi kullaniimigtir.

Kullaniclya sunulan deger kapsaminda kutuphanenin elektronik kaynaklari
yeterlidir ifadesinde birinci sinif ile Gguncu sinif o6grencileri arasinda (farkin
anlamlihgi ,42 ve p degeri ,002) ve ikinci sinif ile aglncu sinif 6grencileri arasinda
(farkin anlamlihgi ,46 ve p degeri ,001) anlamli bir fark bulunmaktadir. Ugiincii sinif
ogrencileri  kUtiphanenin elektronik koleksiyonunu birinci ve ikinci sinif
dgrencilerine gére daha yetersiz bulmuslardir. Uglincli  sinif  dgrencilerinin
kGtiphane koleksiyonunu birinci ve ikinci siniflara gore daha uzun suredir
kullandiklari  dUsdndldidgunde koleksiyonu daha iyi taniyor olabilecekleri
soylenebilir. Uglincli sinif 6grencilerine genelde daha fazla arastirma o6devi
verilmesi ve bu nedenle bilgi gereksinimlerinin daha karmasik olabilmesi de
elektronik koleksiyonu birinci ve ikinci siniflara gére daha yetersiz bulmalarinda bir

etken olabilir.
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Tablo 13: Pazarlama Karmasi Unsurlarini Degerlendirmede Siniflarlar Arasi

Farkin Anlamhiligi

Kullaniciya Sunulan Deger F P
Kitiiphanenin galismalarimla ilgili basil kitap ve dergi koleksiyonu yeterlidir. 2,228 ,084
Kutiphanenin calismalarimla ilgili elektronik koleksiyonu yeterlidir. 6,361 ,000 |
Calismalarimla ilgili referans kaynaklari yeterlidir. 6,202 -
Kutuphanenin glncel roman, hikaye v.b. koleksiyonu yeterlidir. 2,010 112
Kitiiphanede hizmetler hizli bir sekilde gergeklegsmektedir. 2,776

Odiing verme siiresi ve ddiing verilen materyal sayisi yeterlidir. ,535 ,658
Kullaniciya Uygunluk F P
Kutuphane personelinin yaptigi taramalar bilgi gereksinimimi kargilamaktadir. 1,405 ,241
Kitiphane personeli nazik, saygili ve guler ytzltdur. 1,223 ,301
Personel yardim etmeye hazirdir. 378 ,769
Personel verilen hizmetler igin yeterli bilgi ve donanima sahiptir. ,752 ,521
Kutuphanenin acik oldugu gun ve saatler yeterlidir. 3,320 -
Kitiiphane yeterince sessizdir. 6,532 -
Kitiiphane ortami galismaya uygun, hos ve gekicidir. 6,101 '
Kitiphanedeki calisma alanlari yeterlidir. 2,534 ,056
Kutuphanede 1sitma ve havalandirma yeterlidir. 4,264 -
Kitiiphanede tarama yapilabilen bilgisayar sayisi yeterlidir. 2,673 -
Kitliiphane kataloguna disaridan rahatga erisebilmekteyim. 3,533 -
Kitiphane katalogu (BLISS’de) aradigimi kolayca bulabiliyorum. 7,183 '
Kutuphane web sitesinde aradigimi kolayca bulabiliyorum. 9,811 -
Kutuphane icinde aradigimi kolayca bulmami saglayacak yénlendirmeler vardir. 2,180 ,089
Kullaniciyla iletigim F P
Kutuphaneyi tanitici brosurlerde gereksinim duydugum bilgiler yer almaktadir. 3,940 '
Kutliphane web sitesi kitiiphane ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgi vermektedir. 2,640 ,049
Kutuphane yeni hizmetleri hizli bir sekilde duyurmakta ve tanitmaktadir. 2,318 ,075
Kutuphane ile ilgili degisiklikler zamaninda ve hizh bir sekilde duyurulmaktadir. 438 ,726
Kutliphaneye yeni gelen yayinlar ve abone olunan veri tabanlari hizli bir sekilde 2,890 '
duyurulmakta ve tanitiimaktadir.

Kutuphanenin genel kullanimi konusunda verilen egitim kaynaklari ve hizmetleri 8,822

tanitmada yeterlidir.

Elektronik kaynaklarin kullanimi konusunda verilen egitim yeterlidir. 4,797

Klatiphanenin referans kaynaklari yeterlidir ifadesinde ise birinci sinif ile Gguncu

sinif (farkin anlamhihgi ,42 ve p degeri ,001) ve dorduncu sinif 6grencileri arasinda
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(farkin anlamhhigi ,47 ve p degeri ,009) anlaml fark bulunmaktadir. Birinci sinif
ogrencileri kutiphanenin referans kaynaklarini daha yeterli bulmaktadir. Burada
yine uguncu ve dorduncu sinif ogrencilerinin bilgi gereksinimlerinin birinci siniflara
gore farkh olmasinin koleksiyonu yetersiz bulmalarinda etken olabilecegi

dusunulebilir.

“‘Katuphanede hizmetler hizli bir sekilde gerceklesmektedir ifadesinde” birinci sinif
ile dérdincu sinif égrencileri arasinda (farkin anlamhligi ,40 ve p degeri ,046)
anlaml bir fark bulunmaktadir. Birinci sinif o6grencileri hizmetlerin daha hizli
gerceklestigini belirtmislerdir. Birinci sinif 6grencilerinin hizmetleri kullanmaya yeni
baglamig olmasi, yararlandiklari hizmetlerin nispeten sinirli olabilmesi ve ge¢cmis
yasantillarina bagli olarak baslangigta kUtiphaneden beklentilerinin ¢ok yuksek

olmamasi s6z konusu fark tizerinde etken olabilir.

Kullaniciya uygunluk kapsaminda kutuphanenin agik oldugu gun ve saatler
yeterlidir ifadesinde birinci sinif ile Gglncu sinif 6drencileri arasinda anlaml bir fark
(farkin anlamhhgi ,34 ve p degeri ,041) bulunmaktadir. Birinci sinif 6grencileri
kitiphanenin acik oldugu giin ve saatleri daha yeterli bulmaktadir. Uglincii sinif
ogrencilerinin birinci siniflara gore daha fazla arastirma yapmaya ve daha fazla
calismaya gereksinim duymalari katuphaneyi uzun sure kullanma ihtiyacini
dogurmus olabilir. Bu ylzden tglncu sinif 6grencilerinin birinci sinif 6grencilerine
gbre kutuphanenin acik oldugu gun ve saatleri daha yetersiz bulabilecegi akla

gelmektedir.

Yine kullaniciya uygunluk kapsaminda kutliphane yeterince sessizdir ifadesinde
birinci sinif 6grencileri ile Gglincu sinif dgrencileri (farkin anlamhligi ,50 ve p degeri
,000) ve dorduncu sinif 6grencileri arasinda (farkin anlamlhihgi ,56 ve p degeri ,004)
anlamli bir fark bulunmaktadir. Birinci sinif 6grencileri kutiphaneyi daha sessiz
bulmuslardir. Aradaki farkin yine kutiphane gecirilen sure ile ilgili olabilecegdi

dusunulmektedir.
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Klatiphane ortami galismaya uygun, hos ve ¢ekicidir ifadesinde ise birinci sinif ile
dcunca sinif (farkin anlamhhigi ,41 ve p degeri ,005) ve dérdincl sinif 6grencileri
arasinda (farkin anlamhligr ,63 ve p degeri ,001) anlamh bir fark bulunmaktadir.
Birinci sinif 6grencileri kitiphane ortamini daha yeterli gérmuslerdir. Kituphanede
Isitma ve havalandirma yeterlidir ifadesinde ise birinci sinif ile Gg¢lunci sinif
Ogrencileri arasinda anlamli bir fark (farkin anlamhhigi ,42 ve p degeri ,003)
bulunmaktadir. Birinci sinif 6grencileri kutuphanedeki i1sitma ve havalandirmayi
daha yeterli bulmuslardir. Her iki durumda da kutiphanede gegirilen sirenin etken

olabilecegi dusunulmektedir.

Klatuphanede tarama yapilabilen bilgisayar sayisi yeterlidir ifadesinde birinci sinif
ile Gguncu sinif 6grencileri arasinda anlaml bir fark (farkin anlamhhgi ,35 ve p
degeri ,30) bulunmaktadir. Birinci sinif 6grencileri bilgisayar sayisini tgincu sinif

ogrencilerine gore yeterli gormektedirler.

Klatiphane kataloguna disaridan rahat¢a erigsebilmekteyim ifadesinde birinci sinif
ile Gglncl sinif 6grencileri arasinda anlaml bir fark (farkin anlamhhgi ,38 ve p
degeri ,017) bulunmaktadir. Birinci sinif o6grencileri kitiphane kataloguna

disaridan erisim konusunda Uguncu siniflara gore daha az problem yasamaktadir.

Klatiphane ortaminin ¢alismaya uygunlugu, tarama yapilabilen bilgisayar sayisinin
yeterliligi ve kituphane kataloguna digaridan rahatca erigsebilme konularinda birinci
siniflarin  daha olumlu gorus bildirmelerinde kuatuphaneyi yeni kullanmaya
baglamalarinin etkisi olabilecegi dustinulmektedir. Anketler egitim bagladiktan kisa
bir stire sonra Kasim ayinda dagitiimistir. Bu durumda birinci siniflarin kitiphaneyi
kullanmak icin ¢cok fazla zamanlari olmadidi aciktir. Bu nedenle kittphane ile ilgili
olarak yaptiklari degerlendirmelerin daha buyuk siniflardan farkhlik gostermesi

beklenen bir durumdur.
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Klatiphane katalogunda aradigimi kolayca bulabiliyorum ifadesinde birinci sinif ile
dcunca sinif (farkin anlamhligi ,40 ve p degeri ,007), ve dordlincu sinif dgrencileri
arasinda (farkin anlamlihgi ,46 ve p degeri ,020); ikinci sinif ile Gguncu sinif (farkin
anlamlihgr ,44 ve p degeri ,002) ve dordincu sinif o6grencileri arasinda (farkin
anlamhhigi ,50 ve p degeri ,009) anlamh fark bulunmaktadir. Birinci ve ikinci sinif
ogrencileri tiglincu ve doérdincu sinif 6grencilerine gore katalogda aradiklarini daha
rahat bulabildiklerini belirtmislerdir. Uglincli ve dérdiinci sinif égrencilerinin bilgi
ihtiyacglarinin birinci ve ikinci siniflardan farkli ve daha karmasik olabilecegi ve
aradaki farkin buradan kaynaklanabilecegi dusunulmektedir. Katiphane web
sitesinde aradigimi kolayca bulabiliyorum ifadesinde ise birinci sinif 6grencileri ile
ucuncu sinif (farkin anlamhhigi ,58 ve p degeri ,000) ve dorduncu sinif ogrencileri
arasinda (farkin anlamhligi ,72 ve p degeri ,000) anlamh bir fark bulunmaktadir.
Birinci sinif &6grencileri  kutiphane web sitesinde aradiklarini daha kolay
bulabildiklerini belirtmislerdir. Yine bu ifadede ikinci sinif égrencileri ile dérdincu
sinif 6grencileri arasinda anlamh bir fark (farkin anlamlihgr ,43 ve p degeri ,047)
bulunmaktadir. Ikinci sinif 6grencileri dérdiinct sinif dgrencilerine gére kiitliphane
web sitesinde aradiklarini daha kolay bulabildiklerini belirtmislerdir. Uglincii ve
dérdinct sinif 6grencilerinin  digerlerine gbére daha fazla arastirma yapmak
durumunda olmalari ve bilgi gereksinimlerinin farkli olabilmesi bu durum Gzerinde

etken olabilir

Kutuphanenin kaynak kullanimi  konusunda verdigi genel egitim yeterlidir
ifadesinde birinci sinif ile ikinci sinif (farkin anlamlihgr ,50 ve p degeri ,001), dguncu
sinif (farkin anlamhligi ,59 ve p degeri ,000) ve dorduncu sinif (farkin anlamliligi
42 ve p degeri ,036) dgrencileri arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Birinci
sinif 6grencileri verilen egitimi daha yeterli bulmuslardir. Kitliphanenin elektronik
kaynaklarin kullanimi konusunda verdigi egitim yeterlidir ifadesinde ise birinci sinif
ile Gguncl sinif 6grencileri arasinda anlaml bir fark (farkin anlamhhigi ,46 ve p
degeri ,001) bulunmaktadir. Birinci sinif égrencileri katuphane tarafindan verilen

egitimleri daha yeterli gérmektedirler. Anketin yapildidi tarih itibariyle birinci sinif
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ogrencilerinin her iki egitimden sonra égrendiklerini uygulamak icin fazla zamanlari
olmadidi bilinmekte siniflar arasi farkin bu durumdan kaynaklanabilecegi
dusunulmektedir. Ayni zamanda kutuphane tarafindan verilen egitimin 6grencilerin
baslangictaki nispeten temel ihtiyaglarini karsilamakta basaril olmasi da s6z

konusudur.

4.2.5. Ogrencilerin Pazarlama Karmasi Unsurlari ile ilgili Degerlendirmeleri ve

Kiitiiphane Kullanim Siklig1 Arasindaki iligki

Kutuphane kullanim sikhigi ile 6grencilerin pazarlama karmasi unsurlari hakkinda
yaptiklari degerlendirmeler arasinda bir iligki olup olmadigini saptamak amaciyla
korelasyon katsayilari da hesaplanmistir (bkz. Tablo 14). Eldeki bulgular,
kullaniciya sunulan deger kapsaminda, kutiphane kullanim sikligi ile 6grencilerin
koleksiyondan (basili r=-0,027; elektronik r=-0,072; referans r=-0,064;
roman/hikaye r=-0,038 ve p<.01) ve hizmetlerden duyduklari memnuniyet duzeyleri
(hizmetlerin hizi r=-0,154; 6ding verme suresi ile ddung verilen materyal sayisi r=-
0,072; kutuphane personelinin yaptigi taramalar r=-0,170 ve p<.0,1) arasinda
disuk dizeyde negatif bir iliski oldugunu gdstermektedir. Buradan kitliphane
kullanim sikh@r arttikca koleksiyondan ve hizmetlerden duyulan memnuniyetin

azaldig! anlagiimaktadir.

Kullaniclya uygunluk kapsaminda ise kutuphane kullanim sikligi ile 6grencilerin
personelden (personelin nazik, saygili ve guler yuzlu olusu r=-0,126; personelin
yardim etmeye hazir olusu r=-0,214; gerekli bilgi ve donanima sahip olusu sorusu
r=-0,224 ve p<.01); kutlphanenin sessizlik digindaki fiziksel ortamindan (ortamin
cekiciligi r=-0,137; g¢alisma alanlarinin yeterliligi r=-0,089; 1sitma ve havalandirma
r=-0,156 ve p<.01); kutuphanenin ag¢ik oldugu gun ve saatlerden (r=-0,108 ve
p<.01); tarama bilgisayarlarinin sayisindan (r=-0,024 ve p<.01); kdtuphane
katalogundan (disaridan erigsim r=-0,184; aradigini bulma r=-0,197 ve p<.01);
kitiphane web sitesinden (r=-0,190 ve p<.01); kdtiphane igindeki
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yonlendirmelerden (r=-0,145 ve p<.01) duyduklari memnuniyet dizeyleri arasinda
disuk diuzeyde negatif bir iliski saptanmistir. Diger bir deyisle, kitiphane kullanim
sikligi arttikga personelden, fiziksel ortamdan, kutiphanenin agik oldugu gun ve
saatlerden, tarama  bilgisayarlarinin  sayisindan, kitiphane igindeki
yonlendirmelerden, kutuphane katalogundan ve web sitesinden duyulan
memnuniyet duzeyi azalmaktadir. Ancak, kullaniciya uygunluk kapsaminda
kUtuphanenin sessizligi ile kutuphane kullanim sikhgi arasinda (r=0,113 ve p<.01)
dusuk duzeyde olmakla birlikte pozitif bir iligski belirlenmigtir. Bulgular kutiphane
kullanim sikh@i arttikga kutiphanenin sessizliginden duyulan memnuniyetin de
arttigini  gostermektedir. Kiutuphaneyi 0zellikle 6dev ve sinav donemlerinde
kullanan o6grencilerin bu donemlerdeki asiri yigilma ve kalabalik dolayisiyla

kUtlphaneyi daha gurulttlt bulduklar disunalebilir.

Kullaniciyla iletisim unsuru kapsaminda katiphanenin tanitim faaliyetlerine yonelik
ele alinabilecek tum faaliyetlerle kutiphane kullanim sikhdr arasinda dusuk
dizeyde negatif bir iliski saptanmigtir. Kitiphane kullanim sikligi arttikga tanitim
faaliyetlerinden duyulan memnuniyet azalmaktadir. Tanitim ile ilgili sorulara yénelik
katsayllar su sekildedir: Brosurun yeterliligi r=-0,104; web sitesinin yeterliligi r=-
0,170; hizmetlerin duyurulmasi r=-0,196; yeni yayinlarin ve veri tabanlarinin
duyurulmasi r=-0,179; degisikliklerin duyurulmasi r=-0,145 ve p<.01. Kutuphane
kullanim sikligi ve katiphanenin egditim programlarindan duyulan memnuniyet
arasindaki iliskiye bakildiginda yine disuk dizeyde negatif bir iliski saptanmistir,
Genel egitim programi ile ilgili korelasyon katsayisi r=-0,120; elektronik kaynak
egitimi ile ilgili korelasyon katsayisi ise r=-0,061 (p<.01) olarak belirlenmigtir.
Katiphane kullanim sikhigi arttikga egitim programlarindan duyulan memnuniyetin

azaldigi gorulmektedir.
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Tablo 14: Pazarlama Karmasi Unsurlari ve Kiitiphane Kullanim Sikhgi

Arasindaki iligki

Kullaniciya Sunulan Deger r
Katuphanenin caligmalarimla ilgili basili kitap ve dergi koleksiyonu yeterlidir. -0,027
Katuphanenin caligmalarimla ilgili elektronik koleksiyonu yeterlidir. -0,072
Calismalarimla ilgili referans kaynaklari yeterlidir. -0,064
Katuphanenin gincel roman, hikaye v.b. koleksiyonu yeterlidir. -0,038
Katuphanede hizmetler hizh bir sekilde gerceklesmektedir. -0,154
Odiing verme siiresi ve édiing verilen materyal sayisi yeterlidir. -0,072
Katiphane personelinin yaptigi taramalar bilgi gereksinimimi

karsilamaktadir -0,170
Kullaniciya Uygunluk r
Katuphane personeli nazik, saygili ve gller yuzladur. -0,126
Personel yardim etmeye hazirdir. -0,214
Personel verilen hizmetler icin yeterli bilgi ve donanima sahiptir. -0,224
Katuphanenin acik oldugu gin ve saatler yeterlidir. -0,108
Katuphane yeterince sessizdir. 0,113
Katiphane ortami ¢alismaya uygun, hos ve ¢ekicidir. -0,137
Kltiphanedeki calisma alanlari yeterlidir. -0,089
Katuphanede isitma ve havalandirma yeterlidir. -0,156
Katiphanede tarama yapilabilen bilgisayar sayisi yeterlidir. -0,024
Kltiphane kataloguna disaridan rahatca erigebilmekteyim. -0,184
Katuphane katalogu (BLISS’de) aradigimi kolayca bulabiliyorum. -0,197
Katiphane web sitesinde aradidimi kolayca bulabiliyorum. -0,190
Katiphane iginde aradigimi kolayca bulmami saglayacak yonlendirmeler -0,145
vardir.

Kullaniciyla lletigim r
Katiphaneyi tanitici brosurlerde gereksinim duydugum bilgiler yer -0,104
almaktadir.

Katuphane web sitesi kitiphane ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgi -0,170
vermektedir.

Katuphane yeni hizmetleri hizli bir sekilde duyurmakta ve tanitmaktadir. -0,196
Katuphane ile ilgili degisiklikler zamaninda ve hizli bir sekilde -0,145
duyurulmaktadir.

Katuphaneye yeni gelen yayinlar ve abone olunan veri tabanlari hizli bir -0,179
sekilde duyurulmakta ve tanitiimaktadir.

Kltiphanenin genel kullanimi konusunda verilen egitim kaynaklari ve -0,120
hizmetleri tanitmada yeterlidir.

Elektronik kaynaklarin kullanimi konusunda verilen egitim yeterlidir. -0,061
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5.B0LUM

SONUG VE ONERILER

5.1. SONUG

Pazarlama ge¢miste sadece kar amaci guden isletmelerin benimsedigi bir felsefe
iken; gunimuzde artan rekabet olgusu ve gelisen teknoloji ile birlikte kar amaci
gutmeyen kuruluslarin da pazarlama disiplininden yararlanmaya basladigi
gorulmektedir. Kar amaci gutmeyen kuruluglar olan kutuphaneler de hizmetlerini

tasarlarken ve tanitirken pazarlamadan yararlanmaktadirlar.

Pazarlama katiphanelere kullanicilarini tanima ve bu sayede daha Kkaliteli
hizmetler gelistirme olanagi vermektedir. Pazarlama sayesinde kutuphaneler
hizmetler hakkinda kullanicilardan surekli geri bildirim almakta ve bu baglamda
hem mevcut hizmetlerdeki eksik yonleri tespit edebilmekte, hem de kullanicilarinin
gereksinimleri dogrultusunda yeni hizmetler gelistirebilmektedirler. Kituphanelerin
pazarlama stratejilerinden yararlanmalari hizmetlerini potansiyel kullanicilarina

etkin bir sekilde ulastirabilmelerini saglamaktadir.

Bu noktadan hareketle bu ¢alismada Baskent Universitesi Kiitiphanesi pazarlama
unsurlari acisindan Baskent Universitesi dgrencilerinin  bakis acisi ile

degerlendiriimeye galisiimistir.

Arastirmada betimleme yontemi kullaniimistir. Ydnteme uygun olarak veriler anket
teknigiyle toplanmis ve var olan durum betimlenmeye calisiimistir. Arastirma

sonucunda elde edilen bulgular arastirmanin hipotezlerini dogrulamaktadir.

“Baskent Universitesi Kitiphanesi pazarlama karmasi unsurlari agisindan

ogrencileri tatmin etmemektedir” seklinde kurulan ana hipotezimiz, “Baskent



75

Universitesi Kiitiphanesi pazarlama karmasi unsurlarindan ‘kullaniciya sunulan
deger kapsaminda ogrencileri tatmin etmemektedir’, “Baskent Universitesi
Katuphanesi pazarlama karmasi unsurlarindan ‘kullaniciya uygunluk’ kapsaminda
dgrencileri tatmin etmemektedir” ve “Baskent Universitesi Kiitliphanesi pazarlama
karmasi unsurlarindan ‘kullaniciyla iletisim’ kapsaminda &grencileri tatmin

etmemektedir alt hipotezleriyle birlikte dogrulanmigtir.

“Kullaniciya sunulan deger” unsuru kapsaminda koleksiyon ve hizmetler ele
alinmistir. Koleksiyonla ilgili bulgular incelendiginde referans kaynaklari disinda
kGtiphane kaynaklari hakkinda bilgisi olmadigini belirten 6grencilerin oraninin %10
ile %15 arasinda degistigi gorulmektedir (referans kaynaklari igin bu oran
%7,4’dur). Koleksiyonu yeterli ve yetersiz olarak degerlendirenlerin yuzdeleri
karsilastirildiginda basili kaynaklar, elektronik kaynaklar ve guncel roman/hikaye
koleksiyonu sO0z konusu oldugunda yetersiz bulanlarin orani yeterli bulanlardan
daha yuksek iken; referans koleksiyonunu yeterli bulanlarin oraninin yetersiz
bulanlardan daha ylUksek oldugu gorilmektedir. Elektronik kaynaklar s6z konusu
oldugunda koleksiyonu yetersiz bulanlarin oraninin yeterli bulanlarin neredeyse ki
katina c¢iktigi goértulmektedir. Koleksiyonla ilgili tim ifadelerde 6grencilerin yaklasik
dortte birinin  kararsizim segenegini isaretlemis olduklari gorulmektedir.
Koleksiyonu vyeterli bulanlarin orani %36’y ge¢memektedir (bu oran basili
kaynaklar icin %24, elektronik kaynaklar igin %21,1, referans kaynaklari igin %35.7
ve giincel roman/hikaye koleksiyonu igin %27.1'dir). Olgekten elde edilen ortalama
degerler incelendiginde basili koleksiyon, elektronik koleksiyon, guncel
roman/hikdye koleksiyonu ile ilgili ortalamalarin (sirasiyla 2,75, 2,65, 2,87)
kararsizim secgeneginin altinda (kararsizim ile katiimiyorum arasinda) kaldigi
gorulmektedir. Buradaki en dugsuk deger 2.65 ile elektronik koleksiyona aittir.
Referans koleksiyonu ile ilgili ortalama (3,00) ise tam olarak kararsizim segenegine

isaret etmektedir.
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Kullaniclya sunulan deger kapsaminin altinda ogrencilerden kutuphane
hizmetlerini de degerlendirmeleri istenmistir. Hizmetlerle ilgili bilgisi olmadigini
belirten 6grencilerin orani %10’'u bulmamakta, kararsiz oldugunu belirtenlerin orani
ise %20’yi asmaktadir. Hizmetler s6z konusu olunca bilgim yok secgenegini
isaretleyenlerin oraninin %6’ya kadar dustugu ve hizmetleri yeterli bulanlarin
oraninin yetersiz bulanlardan daha yuksek oldugu dikkat cekmektedir. Hizmetlerin
hizi konusunda bu oran %50’yi bulmakta, 6ding vermede %40’in, tarama
hizmetlerinde %30’un Uzerine ¢ikmaktadir. Hizmetlerle ilgili ortalamalar (3,37 ile
3,11 arasinda) kararsizim segeneginin Uzerindedir (kararsizim ile katiliyorum

arasinda kararsizim degerine daha yakin bir dedere isaret etmektedir).

Kullaniclya sunulan deger kapsaminda ele alinan unsurlarin genel ortalamasi 2,98
ile kararsizim ile katilmiyorum seg¢enegi arasinda kararsizim segenegine oldukga
yakin bir degere isaret etmektedir. Eldeki bulgular kullaniciya sunulan deger
kapsaminda olusturdugumuz “Bagkent Universitesi Kitiiphanesi pazarlama
karmasi unsurlarindan ‘kullaniciya sunulan deger’ kapsaminda 6grencileri tatmin

etmemektedir’ seklindeki hipotezimizi buyuk 6l¢gide dogrulamaktadir.

Pazarlama karmasi unsurlarindan “kullaniciya uygunluk™ bagligi altinda kutuphane
personeli, kutuphanenin fiziksel ortami, agik oldugu gun ve saatler, kitiphanenin
teknolojik olanaklari, kutiphane katalogu ve web sitesi ile ilgili degerlendirmelere

yer verilmistir.

Katiphane personeli ile ilgili degerlendirmeler 6gdrencilerin yaridan fazlasinin (bu
oranin %65e kadar yukseldigi goérulmektedir) kutuphane personelini nazik,
yardima hazir, bilgili ve donanimli buldugunu gostermektedir. Personelle ilgili
konularda bilgim yok segenegini isaretleyenlerin orani %10’un altinda kalmakta, bu
konuda olumsuz goérus bildirenlerin orani %16’'nin Uzerine ¢ikmamaktadir.

Kararsizlarin oraninin %16 ile %26 arasinda degistigi gorilmektedir. Personel ile
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ilgili sorularin ortalama degerlerinin (3,72, 3,74, 3,60) katiliyorum secenegine yakin

bir degere isaret ettigi gorulmektedir.

Kullaniciya uygunluk baghgi altinda kutuphanenin agik oldugu gun ve saatler de
ele alinmig, 6grencilerin yaridan fazlasinin (%57,6) kutuphanenin acik oldugu gun
ve saatleri yeterli buldugu saptanmigtir. Kitiphanenin agik oldugu gun ve saatler
ile ilgili olarak hesaplanan ortalama (3,45) kararsizim segeneginin Uzerinde

kararsizim ile katiliyorum segeneginin neredeyse tam ortasinda yer almaktadir.

Katiphanenin fiziksel ortami ile ilgili sorulara (kUtiphanenin yeterince sessiz olusu
ile 1sitma ve havalandirmanin yeterliligi harig) ogrencilerin buyuk c¢ogunlugu
olumsuz yanit vermistir. Calisma alanlarinin yeterliligi konusundaki soruya olumsuz
yanit verenlerin orani yaklasik %55’dir. Bu sayi ¢alisma alanlarini yeterli bulanlarin
iki buguk katidir. Kutuphane c¢alisma ortamini ¢alismaya uygun, hos ve cekici
bulmayanlarin orani da %50'ye yakindir. S6z konusu her iki soruda da
kararsizlarin orani ile olumlu digiinenlerin orani beste bire yakindir. Ogrencilerin
yaklasik yaridan fazlasi (56,3) kutliphaneyi sessizlik, yariya yakini (46,3) ise I1sitma
ve havalandirma agisindan yeterli bulmaktadir. Kitiphanenin fiziksel ortami ile ilgili
ortalamalar (kutuphanenin sessizligi ile isitma ve havalandirmanin yeterliligi harig)
kararsizim segeneginin altinda ve kararsizim ile katilmiyorum degerlerinin ortasina
yakin bir yerde bulunmaktadir (2,63 ve 2,44). Kituphanenin sessizligi ile 1sitma ve
havalandirma ile ilgili sorularin ortalamalari (sirasiyla 3,37 ve 3,18) kararsizim ile

katillyorum arasinda kararsizim segenegine yakin bir yerdedir.

Kutuphanenin teknolojik olanaklari ile ilgili olarak o6grencilere tarama yapilabilen
bilgisayar sayisini yeterli bulup bulmadiklari sorulmustur. Bilgisayar sayisini
yetersiz bulanlarin orani %50,5 ile bu sayiyi yeterli bulanlarin iki katindan fazladir.
Ortalama deger (2,46) kararsizim segeneginin altinda kararsizim ile katilmiyorum

secgeneklerinin ortasina yakin bir degeri gostermektedir.
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Kullaniclya uygunluk baghgi altinda ogrencilere kutuphane katalogu ile ilgili sorular
da yoneltilmistir. Kituphane kataloguna disaridan erisim ve katalogda aradigini
kolay bulabilmek ile ilgili olarak bilgim yok segenegini isaretleyenlerin orani %25’e
yakindir. Her iki durumda da olumlu yanitlarin oraninin %20’ye ulasmadigi,
kararsizlarin oraninin %20’nin Uzerine ¢iktigi gorulmektedir. Ortalama degerler
(2,54 ve 2,56) kararsizim segeneginin altinda kalmaktadir.

Ogrencilere web sitesinde ve kitlphane iginde aradiklarini kolayca bulup
bulmadiklari da sorulmustur. Kitiphane web sitesinde aradigimi kolayca
bulabiliyorum diyenlerin orani yaklasik olarak %20; kutiphanedeki yénlendirmeleri
yeterli bulanlarin orani ise yaklagik olarak %30°dur. Her iki soru igin de
kararsizlarin orani %25’e yakindir. Ortalama deg@erler 2,75 ve 2,92 ile kararsizim
degerinin altinda ancak kararsizim degerine katiimiyorumdan daha yakindir.
Ogrencilerin bilgisayar kullanim diizeyleri ile kiitiphane katalogunu ve web sitesini
yeterli bulmalari arasinda bir iligki olabilecegi dusunulerek gerekli testler yapilmig,

ancak, istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunamamistir

Kullaniclya uygunluk kapsaminda ele alinan unsurlarin genel ortalamasi 3,04 ile
kararsizim segenegine ¢ok yakin bir degere isaret etmektedir. Eldeki bulgular
kullaniciya uygunluk kapsaminda olusturdugumuz “Bagkent Universitesi
Klatiphanesi pazarlama karmasi unsurlarindan ‘kullaniciya uygunluk’ kapsaminda
ogrencileri tatmin etmemektedir’ seklindeki hipotezimizi kismen dogrulamaktadir.
Bu kapsamda ele aldigimiz katiphane personeli, kutiphanenin acgik oldugu
saatler, kUtuphanenin sessiz olusu ve Isitma/havalandirma ile ilgili
degerlendirmeler kararsizlik dizeyinin Uzerindedir, kararsizim ile katiliyorum

degerleri arasindadir.

Pazarlama karmasi unsurlarindan “kullaniciyla iletisim” kapsaminda kuttiphanenin
tanitim faaliyetleri ve egditim programlariyla ilgili degerlendirmelere yer verilmistir.

Kutuphane brosurunu yeterli bulanlarin orani ile web sitesini kutuphane tanitimi
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acisindan yeterli bulanlarin orani %25’in altinda kalmaktadir. Her iki soruda da
kararsizim diyenlerin orani dortte bire yakindir, bilgisi olmadigini belirtenlerin orani
sirasiyla %18 ve %27 civarindadir. Ortalamalar (2,78 ve 2,89) kararsizim

segeneginin altindadir.

Kutuphanenin yeni hizmetlerini, kutiphane ile ilgili degisiklikleri ve kutuphaneye
yeni gelen yayinlari/abone olunan veritabanlarini hizli bir sekilde duyurdugunu
soyleyenlerin orani %21’i gegmemektedir. Bu konularda bilgisi olmayanlarin orani
%15’'in Uzerinde, kararsizlarin orani %Z20’nin Uzerinde, olumsuz yanit verenlerin
orani ise %40 civarindadir. Ortalamalar (2,49, 2,64, 2,50) kararsizim degerinin

altinda kalmaktadir.

Klatiphanenin egditim programlari ele alindiginda bu konuda bilgisi olmadigini
soyleyen ogrencilerin orani %15’i ge¢cmekte, gerek genel egitim programi gerekse
elektronik kaynaklarla ilgili egitim programini yeterli bulanlarin orani %20’ye
ulasmamaktadir. Kararsizlarin orani dortte bire yakindir. Egitim programlari igin
yapilan degerlendirmelerde ortalama degerler (2,68 ve 2,55) kararsizlik degerinin

altinda kalmaktadir.

Kullaniciyla iletisim icin genel ortalamaya bakildiginda 2,64 ile katiimiyorum ile
kararsizim segenekleri arasinda kararsizim segenegine biraz daha yakin bir degeri
isaret ettigi gorulmektedir. Eldeki bulgular kullaniciyla iletisim kapsaminda
olusturdugumuz “Bagskent Universitesi Kditlphanesi pazarlama karmasi
unsurlarindan ‘kullaniciyla iletisim’ kapsaminda o6grencileri tatmin etmemektedir”
seklindeki hipotezimizi dogrulamaktadir. Kullaniciyla iletisim unsurunun 6égrencileri
tatmin etmediginin bir bagka gostergesi de kutuphaneye Uye olan 6grencilerin
sayisidir. Calismanin yapildi§i tarihler arasinda Baskent Universitesinde kayitli
7465 ogrenci (lisans ve on lisans) bulunmaktadir. Bu égrencilerin %58,6’s1 (4380)

kUtiphaneye Uyedir. Kitiphaneye (Uye olunmadan o6dun¢g materyal
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alinamamaktadir. Buradan kullaniciyla iletisim kapsaminda Baskent Universitesi

Kutuphanesinin 6grencilere yeterli tanitimi yapamadigi sonucu ¢ikarilabilir.

Arastirma kapsaminda “Kutiphane karmasi unsurlarinin degerlendiriimesinde
siniflar arasi farklihk vardir” seklinde formule edilen hipotez de sinanmis ve
sorularin yaklasik olarak yarisinda siniflar arasinda istatistiksel agcidan anlamh bir

fark saptanmistir.

Eldeki bulgulara goére Ucguncu sinif o6grencileri  kitliphanenin elektronik
koleksiyonunu birinci ve ikinci sinif 6grencilerine gére daha yetersiz bulmaktadir.
Birinci sinif 6grencileri kutuphanenin referans kaynaklarini Gguncu ve ddorduncu
sinif 6grencilerine gore daha yeterli bulmaktadir. Birinci sinif 6grencileri dérduncu
sinif dgrencilerine gore hizmetlerin daha hizli gergeklestigini belirtmislerdir. Birinci
sinif &grencileri  katiphanenin acgik oldugu gin ve saatleri uglncu sinif
ogrencilerine gore daha yeterli bulmaktadir. Birinci sinif 6grencileri tguncu sinif
ogrencilerine gore kutuphaneyi daha sessiz bulmaktadir. Birinci sinif 6grencileri
dclncu ve dorduncu sinif 6grencilerine gore kutliphane ortamini daha yeterli
(calismaya uygun, hos ve cekici) gérmektedir. Birinci sinif 6grencileri Gglncu sinif
ogrencilerine gore kutuphanedeki 1sitma ve havalandirmayr daha yeterli
bulmuslardir. Birinci sinif 6grencileri kitlphanede tarama yapilabilen bilgisayar
sayisini uglncu sinif dgrencilerine gore yeterli gérmektedir. Birinci sinif 6grencileri
kitiphane kataloguna disaridan erisimi Uglinci siniflara gére daha rahat
bulmaktadir. Birinci ve ikinci sinif o6grencileri Uguncu ve dorduncu sinif
ogrencilerine gore katalogda aradiklarini daha rahat bulabildiklerini belirtmiglerdir.
Birinci sinif 6grencileri Gglncu sinif ve dorduncu sinif 6grencilerine gore; ikinci sinif
Oogrencileri ise doérdinci sinif Agrencilerine gére kiutiphane web sitesinde
aradiklarini daha kolay bulabildiklerini belirtmislerdir. Birinci sinif o6grencileri
kGtiphanenin kaynak kullanimi konusunda verdigi genel egitimi ve elektronik

kaynak kullanimi konusunda verdigi egitimi daha yeterli gérmektedir.
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Eldeki bulgular buyuk siniflarin pazarlama karmasi unsurlari agisindan daha zor
tatmin oldugunu géstermektedir. Bu durumun gereksinimlerinin daha farkli ve daha
karmasik olmasindan kaynaklanabilecegi dusunulmektedir. Birinci siniflarin daha
kolay tatmin olmasinin ise gereksinimlerinin farkli olmasinin yani sira henuz
kUitiphane kullanimi konusunda ¢ok fazla tecribeye sahip olmadiklarindan

kaynaklanabilecegi dugunulmektedir.

“Katuphane kullanim sikhgdi pazarlama karmasi unsurlari ile ilgili degerlendirmeleri
etkilemektedir’ seklinde formule edilen arastirma hipotezi de korelasyon katsayilari

hesaplanarak sinanmigtir.

Kutuphaneyi daha sik kullanan 6grenciler koleksiyon (basil, elektronik, referans,
roman/hikaye); hizmetlerin hizi ve yeterliligi; personel (tutum, davranig, bilgi ve
donanim agisindan); kitiphane ve galisma ortamlari; katalogda ve web sitesinde
aradigini bulma; kutuphane igindeki yonlendirmeler; web sitesinde kutiphane
hakkinda verilen bilgi; yeni hizmetlerin, degisikliklerin ve yeni yayinlarin
duyurulmasi; kuatiphane tarafindan verilen egitim konularinda daha olumsuz
degerlendirmeler yapmistir. Ancak, kutuphaneyi daha sik kullananlarin
kUtiphaneyi daha sessiz buldugu saptanmigtir. Katiphaneyi belli donemlerde,
Ozellikle sinav ve 6dev donemlerinde kullananlarin s6z konusu dénemlerdeki

yigilmalardan dolayi daha negatif gorus bildirdikleri distntlmektedir.

Katuphane katalogu, web sitesi ve elektronik kaynaklarin kullaniminda bilgisayar
kullanim duzeyinin etkili oldugu korelasyon katsayilari hesaplanarak saptanmigstir.
Bilgisayar kullanim duzeyi arttikga elektronik kaynaklardan ve kutiphane web
sitesinden duyulan memnuniyet artmakta ve kataloga digaridan erisimde yasanan
sorunlar azalmaktadir. Diger bir deyigle, bilgisayar kullanma konusunda daha
tecrubeli olanlar bu konularda fazla sorun yasamamaktadirlar. Ancak, bilgisayar

kullanim dizeyi arttikca katalogda aradigini bulma konusunda yasanan sorunlarin
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da arttigl gorulmektedir. Buradan kutiphane katalogu ile ilgili bir takim sorunlarin

oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Arastirmadan elde edilen sonuglari kisaca su sekilde siralamak mumkundur:

¢ Arastirma sonucunda anketi cevaplayan 6grencilerin %21,5’inin kitiphaneyi
kullanmadigi, %41,7’sinin ise ayda bir kez veya daha seyrek kullandigi
saptanmigtir. Pek c¢ok nedenden kaynaklanabilecek olan bu durumun
kullaniciyla  iletisim  unsuru  kapsaminda Dbelirlenecek stratejilerle
iyilestirilebilmesi olasidir.

e Ogrencilerin kiitiphane kullanmama nedenleri arasinda “kitiiphane ortami
cezbedici degil”’, “bagka kutuphaneleri kullaniyorum” ve kuatuphaneyi
kullanmaya ihtiya¢g duymuyorum” basta gelmektedir. Ogrencilerin kiiglik de
olsa (%8.7) bir kisminin bagka kutiphaneleri kullanmayi tercih etmesi
Baskent Universitesi Kitliphanesinin hizmetlerinin ve olanaklarinin bu
ogrencilerin gereksinimlerini yeterince karsilayamadigi veya hizmetlerin
yeterince tanitilamadigi seklinde yorumlanabilir. Kutuphaneyi kullanmaya
ihtiyag duymamalari ise egitimle iligskilendirilebilecek ancak, mutlaka ele
alinmasi gereken bir konudur.

e Pazarlama karmasi unsurlarindan kullaniciya sunulan deger kapsaminda
kUtiphane koleksiyonunun ogrencilerin dnemli bir kisminin gereksinimlerini
kargilayamadigi gorulmektedir.

e Kullaniciya sunulan deger kapsaminda &dung verilen materyal sayisi ve
suresi ile kutuphane hizmetlerin hizinin 6grencilerin dnemli bir bolumunun
gereksinimlerini karsiladigr gorulmektedir.

e Arastirma sonucunda kullaniclya uygunluk kapsaminda Bagkent
Universitesi 6grencilerinin  énemli bir kisminin kiitiphane personelinin
kendilerine olan davraniglarindan memnun kaldigi ve personelin bilgi ve

donanimini yeterli buldugu gérulmistir. Ogrencilerin kitiphane personeli
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ile ilgili degerlendirmesi arastirmada kutuphaneye yonelik olarak ortaya
¢ikan olumlu noktalardan biridir.

Katiphanenin acgik oldugu gln ve saatlerin 6grencilerin yaridan fazlasinin
gereksinimini karsiladigl anlagiimaktadir.

Klatiphanedeki galisma alanlarinin ve kutiphane ortaminin 6grencilerin
baylk bir kisminin gereksinimlerini karsilamadigi saptanmistir. Bu durum
bayuk olgude kutuphanenin kendine ait ayri bir binasi olmamasi ve dar bir
alanda hizmet vermeye galismasindan kaynaklanmaktadir.

Kutuphanenin isitma ve havalandirma kosullari 6grencilerin yariya yakininin
beklentilerini karsilamaktadir.

Kutuphanede tarama yapilabilen bilgisayar sayisi ogrencilerin yaklasik
yarisi tarafindan yetersiz bulunmustur.

Klatiphane katalogu, aradigini kolayca bulma konusunda c¢ogunlugun
beklentilerini karsilamamaktadir. Bu konuda uglnci ve dordidncu sinif
ogrencileri ile bilgisayar kullanim duzeyleri daha yuksek ogrencilerin daha
olumsuz yorum yaptiklari gérilmektedir. Katalog ve bilgisayar kullaniminda
daha tecrubeli olmalari gereken bu grubun daha olumsuz degerlendirmeler
yapmasi daha detayli (karmasik) bilgi gereksinimlerinden kaynaklaniyor
olabilir diye dusunulebilir, ancak, tecrubeli olmalarina ragmen sorun
yasamalari bu konuda ¢6zUm gerektiren bir problemin varligina igaret
etmektedir.

Katiphane web sitesinde ve kutuphane iginde aradiklarini kolayca
bulamadiklarini  belirten o6grencilerin  sayisinin  daha fazla oldugu
goOrulmektedir. Her iki durumda da kutiphaneyi daha sik kullananlarin daha
olumsuz gorus bildirmis olmalari gerek kutiphane web sitesinin, gerekse
kUtiphane igerisindeki yonlendirmelerin yeniden duzenlenmesine ihtiyag
oldugunu gdstermektedir.

Kullaniciyla iletisim unsuru kapsaminda kutuphanenin tanitimini yetersiz
bulanlarin sayisinin daha fazla oldugu gorulmektedir. Kutuphane

tanitiminda kararsizlarin sayisi da dikkat cekicidir. Buradan kutlphanenin
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tanitim faaliyetlerinin yetersiz oldugu ve o6grencilerin énemli bir kisminin
kUtiphane ile ilgili seylerden (yeni yayinlar, yeni hizmetler, degisiklikler)
haberdar olmadigi sonucu ¢gikmaktadir.

¢ Yine kullaniciyla iletisim unsuru kapsaminda kutuphanenin genel kullanimi
ve elektronik kaynaklarin kullanimi konusunda verilen egitimi yetersiz
bulanlarin daha fazla oldugu goérulmektedir. Bunda egitim programlarinin
kalabalik gruplara verilmesinin etkisi olabilecegi dustnulebilir.

e Her durumda bilgim yok segenegini isaretleyen ogrenciler olmasi ve bu
secenegi isaretleyenlerin oraninin bazi durumlarda %25’lere varmasi
Baskent Universitesi kiitiiphanesinde pazarlama karmasi unsurlarindan
kullaniciyla iletisim (duyuru, tanitim, egitim) faaliyetleri konusunda bir

yetersizlige isaret etmektedir.

5.2. ONERILER

Arastirmanin bulgulari ve bulgulardan elde edilen sonuglar kapsaminda su oneriler

sunulabilir.

e Baskent Universitesi Kiitiphanesi koleksiyonunu olustururken égrencilerin
de istek ve gereksinimlerini g6z dnunde bulundurmalidir.

e Arastirma sonucunda Baskent Universitesi kiitiphanesinin fiziksel ortami
yetersiz bulunmustur. Kitlphanenin hizmet alanlarinin genigletiimesine
ihtiyag vardir.

e Kiitiphanenin tarama yapilabilen bilgisayar sayisi artiriimahdir. Ozellikle
arastirma zamanlarinda ogrenciler magdur edilmemelidir.

e Ogrenciler kitiphane katalogunun ara yuzi web sitesi ile ilgili sorunlar
yasamaktadir. S6z konusu sorunlarin saptanmasi i¢in bu konuda daha

detayli bir arastirmaya ihtiyag vardir.
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Katiphane ortami  kullanicilari  kUtlUphaneye c¢ekebilecek sekilde
dizenlenmelidir. Bu baglamda masa ve sandalyelerin rahathdr ve g
dekorasyonun gekiciligi 6nem kazanmaktadir.

Kiatuphane icerisindeki  yonlendirmeler her dlzeyden 6grencinin
anlayabilecegi sekilde yeniden duzenlemeli ve gerekli durumlarda
yonlendirmeler artiriimahdir.

Katuphanenin tanitim faaliyetlerine buyuk 6nem vermesi gerekmektedir.
Arastirma sonucunda kutlphane tanitiminin yetersiz oldugu goértlmustar.
Tanitimda web sitesi ve brosurlerin yani sira sozlu iletisim teknikleri de
kullaniimahdir. Kutuphane yonetimince belirlenecek bir personel bolumlerle
diyalog halinde olmali ve belirli araliklarla kutiphane tanitimi bu personel
tarafindan yapilmalidir. Kiatiphaneyi tanitici dizeydeki afigler kampusin
belirli yerlerine asilmalidir. Bu afislerde kuatiphanenin bir web sitesinin
oldugu belirtiimeli ve web sitesinin adresi afislerde verilmelidir.

Klatiphane basili ve/veya elektronik ortamda belirli araliklarla bir bulten
cikartmalidir. Bu bultende kutuphane ile ilgili haberler ve yeni gelen
elektronik/basili yayinlar duyurulmalidir.

Klatiphane igerisinde yapilacak film gdsterimleri ve kitap tanitimlari gibi
etkinliklerle kullanicilar kituphaneye c¢ekilmeli ve kutuphane tanitimina bu
sekilde katki saglanmalidir.

Kutuphane tanitimi ve kullanimi ders programlarina entegre edilmelidir.
Klatiphanenin genel kullanimi  ve elektronik kaynaklarin  kullanimi
konusunda verilen egitim gobzden gegirilmelidir. Egitim belirli araliklarla ve
kiguk gruplar halinde verilmelidir. EQitimi 6zellikle pedagoji alaninda bilgili
ve donanimli personelin vermesi egitimin kalitesini ve basarisini artiracaktir.
Egitim programlar icin degerlendirme Olgutleri  olusturulmal  ve
degerlendirme igin araglar (testler, anketler, v.b.) gelistiriimelidir.

Kutuphane belirli araliklarla kullanici memnuniyeti arastirmasi yapmali ve

hizmetlerini bu arastirmanin sonuclarina gore tasarlamalidir. Bu arastirma
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ile kituphane hem kullanicilarini daha iyi tanimig olacak, hem de onlardan
gelen geri bildirimle daha saglikli hizmetler geligtirebilecektir.

¢ Nitel arastirmalar kullanicilarin sorunlarini ve gereksinimlerini daha detayl
sekilde ortaya koymak acgisindan faydali olacaktir.

e Baskent Universitesi kitiiphanesinin bir pazarlama programi ve stratejisi
olusturmasi gerekmektedir. Universite’nin Kalite Sistem Belgesinde dolayli
da olsa konuya deginilmis olmasi bu tur ¢aligmalara Ust yonetimden destek
alinabilecegi seklinde yorumlanabilir.

o Kutuphanelerde hizmetlerin Ureticisi kutuphane personelidir. Bu yuzden
kUutiphane personelinin pazarlama ve hizmet kalitesi konularinda egitim

almalari gerekmektedir.

Ulkemizde kiitiphaneler ve pazarlama konusunda yapilan ¢alismalarin son derece
sinirh oldugu goérulmektedir. Bu alanda yapilacak c¢alismalar kutuphanecilerin
pazarlamaya olan ilgisinin, dolayisiyla, kullanici merkezli ve kullanicilarin
beklentilerine yonelik hizmetler gelistiren katiphanelerin sayisinin artmasini

saglayacaktir.
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EK-1: ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket “Universite Kitiiphanelerinde Pazarlama: Bagkent Universitesi

oy

Kutiphanesi Ornegi” adli yiiksek lisans tez calismasi igin hazirlanmustir.

Ankete vereceginiz cevaplar Baskent Universitesi Kiitiiphanesi tarafindan verilen
hizmetlerin kullanicilarin bakis agisiyla kalitesini artirmada ve kutiphanenin

pazarlama stratejilerini olusturmada yardimci olacaktir.

Ankete vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Anketi doldurmaniz 7

dakikadan fazla zamaninizi almayacakiir.

Katkilariniz ve ilginiz i¢in tesekklr ederim.

Ziya KUTLUOGLU
Baskent Universitesi
Klatiphane ve Dokimantasyon Daire Baskanligi

Uzman Kutuphaneci

E- posta: ziva@baskent.edu.tr

Adres: Baskent Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Dairesi Baskanligi

Baglica Kampusu / Ankara


mailto:ziya@baskent.edu.tr
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BiRINCi BOLUM

1. Ogrenim gordiigiiniiz fakiilte ............ccccceeeeeuieeeienicreeennnnnn.

2. Devam ettiginiz SINIf .......ccoviiiii

3. Baskent Universitesi Kiitiiphanesini ne siklikla kullaniyorsunuz ?

() Her gun () Haftada birkag kez () Haftada bir kez () Onbes gunde bir
() Ayda bir kez () Kullanmiyorum () Diger (Lutfen belirtiniz)................

4. Baskent Universitesi Kiitiiphanesini KULLANMIYORSANIZ nedenlerinizi
belirtiniz ve anketi teslim ediniz. (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

() Koleksiyon yeterli degil () Verilen hizmetler yetersiz

( ) Kitiphane ortami cezbedici degil ( ) Baska kutiphaneleri kullaniyorum

() Kullanmaya ihtiya¢ duymuyorum () Diger (Latfen belirtiniz)...............coeeee...
5. Bilgisayar kullanim diizeyinizi nasil degerlendirirsiniz?

() Cokiyi ()lyi () Orta

() Kotu () Gok koti () Bilgisayar kullanmiyorum
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Sayin Katilimet,

Bu anket “Universite Kiitiiphanelerinde Pazarlama: Baskent Universitesi Kiitiiphanesi

Ornegi” adl yiiksek lisans tez galigmast icin hazirlanmistir.

Ankete vereceginiz cevaplar Baskent Universitesi Kiitiiphanesi tarafindan verilen hizmetlerin
kullanicilarin bakis agisiyla kalitesini atrirmada ve kiitliphanenin pazarlama stratejilerini

olusturmada yardime1 olacaktir.

Ankete vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Anketi doldurmaniz 7 dakikadan

fazla zamaniniz1 almayacaktir.

Katkilariniz ve ilginiz i¢in tesekkiir ederim.

Ziya KUTLUOGLU
Baskent Universitesi
Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Daire Bagkanligi

Uzman Kiitliphaneci

E- posta: ziya@baskent.edu.tr

Adres: Bagkent Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Dairesi Bagkanligi

Baglica Kampusii / Ankara


mailto:ziya@baskent.edu.tr
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YONERGE
Asagidaki ifadelere ne 6lgiide katildigmizi 1°den 5’e kadar siralanmus dlgekte belirtiniz. Olgekteki rakamlara
karsilik gelen ifadeler su sekildedir: 1: Hi¢ katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum,
5: Tamamen katiliyorum. Eger ifadede sozii gecen konuyla ilgili bilginiz yoksa dlcegin en saginda yer alan

“bilgim yok (BY)” secenegini isaretleyiniz.
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1) Kiitiphanenin ¢alismalarimla ilgili basili kitap 1 2 3 4 5| BY
ve dergi koleksiyonu yeterlidir.
2) Kiitiiphanenin ¢alismalarimla ilgili elektronik
kaynaklari (elektronik dergiler ve veri tabanlarr) 1 2 3 4 5| BY
yeterlidir.
3) Caligsmalarimla ilgili referans kaynaklar1 1 2 3 4 5 BY
(ansiklopedi, sozliik v.b. ) yeterlidir.
4) Kiitliphanenin giincel roman, hikaye v.b. 1 2 3 4 5| BY
koleksiyonu yeterlidir.
5) Kiitiiphanede hizmetler hizli bir sekilde 1 2 3 4 5|1 BY
gergeklesmektedir.
6) Odiing verme siiresi ve ddiing verilen materyal 1 2 3 4 5| BY
sayisi yeterlidir.
7) Kiitiiphane personelinin yaptig1 taramalar 1 2 3 4 51 BY
bilgi gereksinimimi karsilamaktadir.
8) Kiitiiphane personeli nazik, saygili ve 1 2 3 4 5| BY
giiler yiizlidiir.
9) Personel yardim etmeye hazirdir. 1 2 3 4 5 BY
10) Personel verilen hizmetler i¢in yeterli bilgi 1 2 3 4 5| BY
ve donanima sahiptir.
11) Kiitiiphanenin agik oldugu giin ve saatler 1 2 3 4 5| BY
yeterlidir.
12) Kiitiiphane yeterince sessizdir. 1 2 3 4 5 | BY
13) Kiitiiphane ortami ¢alismaya uygun, hos ve 1 2 3 4 5| BY
cekicidir.
14) Kiitiiphanedeki ¢alisma alanlari yeterlidir. 1 2 3 4 5 | BY
15) Kiitiiphanede 1sitma ve havalandirma yeterlidir. 1 2 3 4 5| BY
16) Kiitiiphanede tarama yapilabilen bilgisayar 1 2 3 4 5 | BY
sayisi yeterlidir.




17) Kiitiiphane kataloguna digaridan
rahatca erigebilmekteyim.

18) Kiitiiphane katalogu (BLISS’de)
aradigimi kolayca bulabiliyorum.

19) Kiitiiphane web sitesinde
aradigimi kolayca bulabiliyorum.

20) Kiitiiphane iginde aradigimi kolayca bulmami
saglayacak yonlendirmeler vardir.

21) Kiitiiphaneyi tanitici brosiirlerde gereksinim
duydugum bilgiler yer almaktadir.

22) Kiitiiphane web sitesi kiitiiphane ve kiitiiphane
hizmetleri hakkinda yeterli bilgi vermektedir.

23) Kiitliphane yeni hizmetleri hizli bir sekilde
duyurmakta ve tanitmaktadir.

24) Kiitiiphane ile ilgili degisiklikler ( agilis-kapanis
saatleri, tamirat v.b.) zamaninda ve hizl bir sekilde
duyurulmaktadir.

25) Kiitiiphaneye yeni gelen yayinlar ve abone olunan
veri tabanlar1 hizli bir sekilde duyurulmakta ve
tanitilmaktadir.

26) Kiitiiphanenin genel kullanimi konusunda
verilen egitim (oryantasyon programi) kaynaklari
ve hizmetleri tanitmada yeterlidir.

27) Elektronik kaynaklarin kullanimi konusunda
verilen egitim yeterlidir.

Hig katilmiyorum

Katilmiyorum

[\

Kararsizim

Katiltyorum

Tamamen katiliyorum

Bilgim yok (BY)

=
<

BY

BY

BY

BY

BY

BY

BY

BY

BY

BY
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Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

is Deneyimi

Stajlar

Projeler

Calistigi Kurumlar

iletisim
E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Ziya KUTLUOGLU
: 27/08/1979, Ankara

Hacettepe Universitesi Dokimantasyon ve
Enformasyon Bolima
: Hacettepe Universitesi Bilgi ve Belge Ydnetimi
Ana Bilim Dali

- ingilizce

Gazi Universitesi Kitliphanesi (Haziran —
Temmuz 2002), TBMM Kitliphane,
Dokimantasyon ve Tercime  MudurliGga

(Haziran — Temmuz 2003)

Bagkent  Universitesi  Kitiphane ve
Dokumantasyon Dairesi Baskanligi (1 Aralik
2004 - 16 Mart 2007), TBMM Kdituphane,
Dokimantasyon ve Tercime Muaduarliga (19

Mart 2007 -)

: ziya.kutluoglu@tbmm.gov.tr

: 13/06/2007
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