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1. 

Günümüzün pazar koşulları, değişen ihtiyaçlar bakımın-

dan, çoğu kez y6netic1ıerin bile kavramakta güçlük çektikleri 

bir biçimde hızla değişmekte ve gittikçe karmaşık bir g6rünüm 

almaktadır. Pazar b6lümleme stratej isi, bu ~artlar altında. 

sadece birkaç analitik y6ntem veya teknik uygulamadan öteye, 

y6ne tic iye pazarlama planlamasında ışık tutan bir yönet im a-

racı ve anlayışıdır. 

Tez konusu olan pazar bölümleme stratej isi bir bütün 

olarak ele alınmış ve tüketici pazarlardaki firmalar açısın-

dan incelenmiştir. Konunun pir bütün olarak ele alınmasından 

amaç, pazar bölümleme yaklaşımından, uygulanmanın tamamlanma-

sına kadar firma tarafından yapılacak işlemlerin sıralı bir 

şek il de bş 1 ir ,len me s id ir. 

Çalışmada ilk oJ,.arak, bölümleme kararlarına esas ola,.. 

'cak önemıi kavramlar üzerinde d~r~J,.muştur. Sonra hedef pazar-

1 arı be ıh'leye cek tekn ik yöntemler aç ıklan mış ve daha sonra 

bir strateji olarak pazar bölümlemesi uygulamalarına ilişkin 

bir öneri sunulmuştur. Bu akışa \lygun olarak çalışma üç bö-

lümde toplanmıştır. 

Birinci bölümde pazar yapısı, bölümleme maliyetlerinin 

analizi ve bölümlemede kullanılacak değişkenler gibi bölümle-

me kararlarında etkin olacak temel kavramlar belirtilerek tar-

tışılmıştır. 

İk~nci bölümde, pazar bölümleme stratejisinin uygula-
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nabileceği hedef piyasaların tanımlanma ve saptanmasını ger-

çekleştirebilecek teknik yöntemler açıklanmış, ayrıca bölüm­

leme işleminin izle~ebileceği pratik bir örnek geliştirilmiş-

tir. 

Çalışmanın üçüncü ve son bölümünde ise. bir stratej i 

olarak pazar bölümlemesine ilişkin ~eğişik görüşler açıklana-

rak, bunlardan çıkan ortak tarafların ışığında, daha somut 

bir pazar bölümleme stratej isi anlayışı şekillendirilmeye ça-

lışılmış ve bu hususta bir öneride bulunulmuştur. Daha sonra, 

uygulamada karşılaşılabilecek engeller belirtilmiş ve bunlara 

çözüm yolları aranmıştır. Buradan da pazar bölümleme stra-

tejisine alternatif stratejiler tartışılarak, toplu bir sonu-

ca gidilmiştir. 
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Pazar~ yanelmek için, işletmeler bütün çabalarını pa-

zarın ihtiyaçlarına dayandırmalıdırlar. Bu yanelme, belirli 

yantemler kullanarak pazarı en iyi ve en do~ru şekilde tanı-

makla oludı). 

Günümüzde pazarlama yaneticisinin en geniş ve en önem-

li u~raşı alanı ihtiyaçlarla ilgilidir. Bu nedenle yönetici; 

- Tüm pazarın önemli alıcı balümlerini saptamak, anla-

mak ve ayı rt e tmek is teye cek, 

- Bölümlenmiş pazarda, geliş,tirip süreceği mamullerle 

kSrlılı~ını arttırmaya çalışacak, 

- Bunun için de p,J"anlı bir şekilde hazırlanmış pazar-

lama programlarını bu balümler üzerine uygulayacaktır. Böyle-

ce pazarlama yaneticisi. firmanın yapısal durumu ve olanakla-

rı ölçüsüqde sık sık pazar bölümleme stratejisi kullanma du-

rumuyl $il k arşıl aş acak tır( 2). 

Birinci balümde üzeı,inde duracağımız pazar yapısı, bö-

lümleme maliyetleri ve balümlemede kullanılacak değişkenler 

gibi sorunlar, pazar balümleme stratej isinin ilk adımlarını 

teşkil etmektedir. Ayrıca bu bölümde konuyla ilgili pratik 0-

larak yapılan çalışmaların genelbir değerlemesi yapılarak e-

leştirilecektir. 

(1) İlhan Cemalcılar, Pazarlama Araştırması (Eskişehir İ.T.İ.A. 
P3.zarlama Enstitüsü Yayınları - 2, 1971), s~ l., 

(2) David T.Kollat, Roger D.Blackwell ve James F,Robeson, 
Stratagic Marketing (New York, Holt, Rinehart and Hinston, 
Inc .. 1972), s. 202. 
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1.1. PAZAR YAPISI VE PAZARLAMA POLİTİKASI 

Pazar kavramı çeşitli yollardan tanımlanmıştır. Çok 

kere pazar bir cins mamul (veya aynı sınıfa giren mamuller) 

olarak belirlenir (bira pazarı, sigarap.aı;arı gib:i.). Bunlar 

mamul pazarlarıdır" ••••••••• Bununlabirlikte kesin bir pazar 

tanımı, bir mamulGn ait oldu~u mam~l sınıfıyla sınırlandırı-

lamaz; aS1.1 sınıfın (cins) özeL bir yan sınıfına (tür) gire-

b ilir( 3). 

Genell ikle paz ar, üç öneml i faktörün etk is iyle herhan-

gi bir mamul veya hizmete karşı olan talep anlamına gelmekte-

d i I' • B u fak tör 1 er: 

- K iş ile r in ih t iyaçları, 

- Satın alma gGçleri, 

- Satın alma davranışlarıdır(4). 

TGketici pazarları, alıcıların kendi ihtiyaçları veya 

yakınlarının ihtiyaçlarını karşılamak bakımından ayrıca tica-

r i b ir amaç dış ın da mamul sa tın aldıkları p aza rlardı r. 

Birçok firmanın pazardaki alıcılarının sayısı b.irden 

fazladı~. TGketici pazarlarda mal satacak firmalar, o pazarın 

özellikıerini ve o pazarı meydana getiren fertleri incelemek 

zorundadırlar. Bu pazarlarda pazarlarna fa~liyetleri çok te-

(3) Jack Z., S issors "Pazar Nedir?" Çev.: İlhan Cemalcılar, 
Pazarlarna: Seçilmiş Yazılar (Eskişehir LT.LA. Pazarlarna 
Ensti tü s ü Y ay ı n lar ı - 1, 1 96 8 ), s. 18. .. 

(4) William T.Ryan, Roger H.Bermanson. Principles'of Marketing 
(Bomewood, Illinois, Richard D.lrwin. Ine., 1971), s. 14. 
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sirlidir(5). Her alıcının kişisel farklılıklar gösteren ka-

rakteristikleri, pazarlamacının asla unutmaması ve dikkat et-

mesi gereken bir husustur(6). Bu durumda firma, pazarlama po-

litikası ile ilgili olarak, alıcıların değişik karakteristik-

lerinin neler olduğunu öğrenmek istiyecektir. Acaba firmanın 

karşılaşabileceği alternatif piyasa yap:ı.lar:ı. nasılolabilir? 

Firma, pazar:ı.nı tamamiyle 116moj en olarak vası flandıra-

bilir. Bir başka deyişle, gerçek ve potansiyeı alıcıların ben-

zer oldukları ve aralarında farklılık olmadığı görüşüyle ha-

reket edebilir( 7). Diğer taraftan pazarını tamamiyle hetero-

jen olarak, yani bütün alıcılarını farklı ve ayrı olarak ka-

bul edebilir. Bu iki karşıt du~umun pratik bakımdan tut arsız-

lığı yanında, karar alma organlarının da bütün alıcıların ay-

nı veya ayrı oldukları düşüncesiyle hareket etmeyecekleri ve-

ya etmek istemiyecekleri gerçeği ortadadır. 

Bu iki zıt alternatifin yanısıra, çoğu kez noksan he-

teronoj ite durumu ortaya çıkmaktadır. Bunun anlamı, iç lerinde 

kişisel ayrl.lıkların fazla olmadığı gruplar üzerinde durulma-

yacak, fakat gruplar arasındaki ayrılıklar üzerinde dikkatle 

durulacaktır. Bu tip bir pazara yapısalolarak gruplanmış 

(5) Tunç Erem, Pazarlama Yönetimi ve Karar Alma (İstanbul, 
H ila 1 Mat b a a s ı ,19 7 5 ) ;'---;:--4g:---.----"-'-"--" '. 

(6) Eugene J.Kelly, Ma!!s.~tiUg Planning and Competitive, St~ 
tegı (New Jersey. prentice-Hall. Inc., 1972), s. 50. 

C 7) Burada "farklılıkllkelimesi, müşteriler yönünden, t,a.t­
min olmamış arzu ve ihtiyaç farklılıkları anlamında kul­
lanı lmakt adır. 

l' 
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(clustered) pazar denebilir. 

Firmanın iç inde bul un duğu pazarın yapısını ·tan:ımlama-

sı, uygulayacağı pazarlama politikası bakımından hayli 6nem-

lidir. Sadece piyasa yapıları g6z6nüne alınd~ğında,tamamen 

homojen bir pazar içinde bulunuluyorsa! firma tek pazar prog-

ramı hazırlar(B). Gruplanmış bir pazar içinde, firma, karlı-

lığını her gruba ayrı bir program sunarak arttırabilir. Son: 

olarak tam heterojen bir pazarda ise firma, kişiseı program-

.lar hazırl~yabilir. Pa~ar y~pısına ilişkin uygulanabilecek i-

deal programları şemat~k olarak belirtirsek: 

TABLO :)..1. 

Pazar Yapısına İlişkin İdeal Pazarlama Politikaları 
-- ,....... "·,1 '. ..1 

Pazar Y apıs ı Pazarlama politlkası 

Homoj en + Tek program 

Grupl an mış + Grup sayısı kadar programlar 

Heteroj en Kişisel programlar 

Yukarıda g6rülen ve birbirleriyle idealolarak karşı-

laşan pazar yapısı ve pazarlama programlarının pratik olarak 

geçerliliği bakımından, karş:ı.mıza iki ayrı tip engel çıkmak-

tadır. Bunlar bilgi-haber alma (information) engelleri ve uy-

(El) "Program" kelimesi pazarlaman:ı.n. kontrol edilebilir de­
ğişkenle~ini~ (mamul, fiyat. tanıtım, dağıtım) pazar ya­
pısına uygun olarak ayarlanması anlam:ı.nda kullanılmakta­
dı r. 
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gularna Ve tamamlanma (implementation) engelleri olarak tanım-. 

1 an ab il ir. 

Firma, pazar yapısı için bilgi toplama işlemini bir a-

raştırma yaptırarak Sirenmek isteyebilir ve bazı durumlarda 

bu araştırmanın maliyeti firma için çok yüksek olabilir. Bu 

durumda firma, pazarlama politikasını sazgi ve geçmişte edi-

nilen tecrübelerden faydalanarak yürütecektir. 

Uygulama engel ine verilecek bir örnek ise, tesp it edi-

len bölümlere firmanın derinlemesine girebiımesi için, gerıek-

li pazarlama olanaklarının yeterince esnek olmaması halidir. 

Örneiin, firmanınbelirlenmiş bölüme ulaşılabilmesi kısıtlı 

olabilir. Ayrııca saptanan bÖlüm, üzerinde durmaya deimiyecek 

kadarı küçük olabilir. Gerek tek program, gerekse bölümlenmiş 

paZara uygulanacak deiiş ik programlar, firmanın iç inde bulun-

duiu pazar yapısına ve maliyet fonksiyonuna bailıdır(9). Fir-

manın pazar bölümlemesine il işkin maliyet anal izleri biraz i-

leride yapılacaktır. 

İkinci ve üçüncü bölümlerde daha etraflı olarak göre-

ceiimiz şekilde. çalışmamızda tüketici pazarlarda satılan ma-

muller esas alınmıştır(lO). 

(9) Johan Arındt. Market Segmentation, (Bergen, The Norwegian 
School of Economics and Business Administration, Univer­
sitetforlaget, 1974), s.'9. 

(10) Pazar bölümıemesi, tüketici pazarlarda olduğu kadar en­
düstr iyel ve uluslararası p az arlarda da k ullanı lab il ir. 
Ayrıca pazar bölümlemesi yaklaşımının, politikada ve/ve­
ya iş hayatına dönak olmıyan başkaca amaçlarla da kulla­
nılabileceği ifade edilmektedir. Bu konuda Bkz.: James 
F.Engeı, Henry F. riorillo ve Murray A. Cayley, Market Se~ırentation: 
Concepts and Application~ (Holt. Rmehart and Winston, Ine., 1972), 
s. 459-465. 
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Ayrıca, değişik pazarlama programlarının söz konusu 

olduğu durumlarda, direkt olarak nihai tüketici pazara yansı­

yan faaliyetler anlaşılacaktır. Aracılara satış yapılarak, 

onlara değişik pazarlama programları uygulanması sonucu nihai 

tüketiciye etkisi olmıyan faaliyetler çalışmamızın kapsamı 

dışındadır. 
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1.2. AYIRMA VE BİR ARAYA GETİRME iŞLEMLERİ OLARAK __ ·· .. t ,li,) 

PAZAR BÖLOMLEMESİ 

Paza·rb61ümleme.si deyimi, çoğu kez yanlış bir şekilde, 

sadec~ ~ir bSlümleme hareketi olarak yorumlanmakta ve bu ne-

deple, aynı konuda çeşitıi yanılgılara düşülmektedir. 

Pazarda tanımlanmış grupların arzu ve ihtiyaçlarına 

uygun pazarlama programları uy gulanabileceğini biraz önce be-

lirtmiştik. BSlümlemenin asıl amacı, aralarında fiyat ve pa-

zarlama karışımının diğer değişkenl$r~ne karşı az farklılık-

lar bulunan (nispeten homojen olan) alıcıları gruplandırmak-

tır. BSylece bölümleme analizleri, Snce piyasanın kişisel' ta-

lep durumlarına göre ayrılması (disag~regation), sonra da bu 

kişisel taleplerin benzerliklerine göre gruplanması veya bir 

araya toplanması (aggregation) olarak düşünülebilir(ll). 

1.2.1. Bir Ayırma işlemi Olarak Pazar Bölümlemesi 

Pazar bölümlemesi ile ilgili problemlerin 'teorik ola-

rak incelenmesinde, klasik ekonomik teorinin pazarın talep ve 

arz yönlerini homojen farzeden görüşüne paralelolarak, ilgi-

siz kalınmıştır. 

19S0'larda ekonomik teorinin yenilenmesinden sonra, 

klasik teorinin tam rekabet ve tam monopol durumlarındaki fay-

dalı analizleri, özellikle dinamik bir akış içindeki çağdaş 

(ll) Arndt, a.g.e., s. 14. 
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iş hayatı gerçeklerini açıklamakta yetersiz kalmıştır(12). 

Daha sonra ortaya çıkan noksan rekabet teorilerinin bölümleme 

anlayışının esası olduğu söylenebilirse de, bir yönetim fel-

sefesi olarak bu konu, pazarlamadisiplini içinde yer almak-

ta.dır(13). Bölümlemeyi strateji olarak geliştirme arzusu, e-

konomiden ziyade pazarlamadabelirlenmiştir(14). 

Fiyat farklılaştırma stratejisi, aynı mamulli değişik 

fiyatlarda değişik alıcılara satmak anlamına gelmektedir ve 

bunun tam rekabet koşulları içinde bir anlam ifade et miyece-

ği gerçektir; çünkli bu durumda. her satıcı en yliksek fiyatı 

elde edebileceği bir pazarda malını satmak isteyecektir. Böy-

lece rakipler fiyat indirimine gidecekler ve çok geçmeden bü-

tün pazarda tek bJr :fiyat hakim olacaktır. 

Noksan rekabet kavramının ortaya çıkışıyla, fiyat in-

dirimi de mümkUn olmaktadır. Burada firma. aynı mamulli ayrı 

böllimlere sa~abilir. Şayet bölümler arasında talep elastiki-

yeti eşit değilse, her böllim için değişik fiyatlar uygulaya-

bilir. 

Firma, mamullerini, elastikiyet i ve maı'j inal geliri 

dlişlik olan bölümlere daha az satarken. elastikiyeti ve marji-

(12) Hendell.R.Smith "Product Differentation and Market Seg­
mentation as Alternative Marketing Strategies", The En­
vironment of Marketing Behavior. R.Holloway. R.Hancock. 
TNew York, John Wiley an~önS7 1964), s. 303. 

( 13 )A rn dt, a. g. e " s. 7. 

(14) Roland E.Frank, William F.Hassy and Yoram Wind, Harket 
Se~mentati~ (New Jersey, Prentice-Hall, 1972), s. 5. 
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nal geliri yüksek p,lan .böıümlere daha çok satarak kar.J.-ılığını 
1 .. 

arttırmaya çalışacaktır. Itpazar bölümleme stratejisi ll deyimi-

ni ilk olarak kullanan He Smith, pazar böıüml.emes inin., pazav-

lama açı.sından ve ekonomik açıdan c:ı.nlayış olar.akfarkını ş,öy .... 

le belirtmektedir: 

"BÖIGmleme. pazarın talep yönünün gelişme­

sine paralelolarak ve tüketici ile kullananla­

rın arzular:ı,na uygl,ln bir şekilde, mamul ve di-
, o"' 

ğer pazarlama karışımı değişkenlerinin daha ke-

s in b ir ş e k il deaya,rı an ma s ı n ı ve yen ilenmesini 

ifade etmektedir. 'Ekonomik anla'y:ı:.şa göre böıü.m­

leme ise. b ir ayırma işlemidir. Önceler,i şade,c.e 

bir t anes i b il,inen çcş it 1 i talep.e·ğpilect';i 'orta-. " ..". . 

ya at 1.1 a raka.,ç::Lk lama. ve tan ı mlamal.aJ:il. yap ıl ır"(15 ) .• 

Pazar bölümleme proble~lerinin talep analizleri Ve pa-

zarlama yönetimi açısından ele alınıp incelenişi, ilk olarak 

Jo~l nean taJ:iafından yapılmıştır(16). Homojen karakterler ~s-

te~en pazarların fiyatlama J tanıtım. dağıtım kanaııar~ seçimi 

gibiproblemleri analiz edilmiş, ayrl.caçeşitl·iböıütiı,L.,emekr.i-
. . ~' 

teri e'ri üZ'e 'rinde d urul muş,t un... J,.Dean.. kI asikle şm iş. e s.et' inde.l 

çeşitliböıümle.re uygu,lanacak fiat indirimleri içinfi,rma,kar-

1l.1 l.ğl. açısından b irt akl.m şartlar ileri sürme,kted,it'..Bu,şarti.. 

l,ara göre; 

.. bö lümle r aras ı e:ıastikiye tle r fark lı:oJ.;ma1:ı.. 

------------------~.----~--~~-----
(15) Smith, a.g-oe.,s, .. 305. 

('16) Arndt. a.g.,:e.; s .• 7. 
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- fiyat indirimi bakıOmıOndan hukuk i ve kültürel engel-

ler bulunmamali, 

- b61ümler arasında ise 6nemıi sayılabilecek ba~lantı-

lar olmamalıdır. 

Biraz 6nce, firmanın. kgrlılık açısından b61ümleme ile 

ilgili maliyetlerinin incelenece~ini belirtmiştik. Burada, 

başlangıçta, talep b6lünmemiş b ir bütün olarak kabul edilecek 
\ 

ve karar alma bakımından pazarlama karışımı değişkenleri için-

den sadece fiyatın geçerli olduğu varsayılacaktır. Daha sonra 

talep fonksiyonunun iki b61üme ayrılma hali incelenecek ve 

nihayet bölümlemenin getireceği maliyetler anaıiz edilerek, 

ne gibi durumlar yarataca~ı analitik olarak ifadelendirile-

cek tir. 

Üretim hacmi ile ilgili olarak firmanın toplam masrafı 

Cc) aşağıdaki doğrusal denklemde göste:ı:'~lmiştir. 

c = a + bQ (1 ) 

B u e Ş i tl ik te; 

Q Üretim miktarı 

a Sabit gider 

b Ün ite değ işken gider 

anlamına gelmektedir. 

Şimdi tek mamul üreten bir firma düşünelim. Bu mamule 

karşı olan talep fonksiyonu. sadece fiyat g6z6nüne alındı~ın-
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da, şöyle bir doğrı.ısı;ıl denkıemde belirlenebilir: 

Q 

Q ::; k - hP ( 2 ) 

p 

Doğrus al T ale p Fonks iyon u 

Burada; 

Q ::; l<eli.rli bir sürede talep edilen miktar 

P ::; bu süre esnasında uygulanan fiyat 

k, lı = s ab it ( 1 7 ) 

anlamına gelmektedirler. 

Belirli bir süre sonra k8r CR), fiyatla miktarın çar-

pılması ve bundan toplam giderlerin düşÜlmesi suretiyle lıe-

s apı an ab il ir. 

R ::;. P • Q - C ( 3 ) 

Şayet kar satış fiyatının bir fonksiyonu olarak düşü-

nülürse, yukarıdaki eşitliği genel bir şekilde yazabiliriz. 

(17) Q = k -. hP talep fonksiyonunda k ve lı ın değerleri sa­
bittir. k, fiyat sıfır olduğu zaman talep edilen miktar 
anlamına gelmektedir. Fiyatta bir ünitelik artma veya 
düşme olduğunda talep edilen miktar da. lı kadar artacak 
veya azalacaktır. Bu konuda Bkz.: Donald Stevenson 
Watson. Price Theory and ItsU~es (Boston. Houglıton 
Mıfflin Company, 1968), s. 136. 



~----~- '~'----~-~-~--------------

- 14-

R = Pek - hP) - [3.+ b(k - hP[] (4 ) 

Elde ettiğimi.z eşitlikten kaı~ın P ye göre turevi alı-

narak dR/dP = O şeklinde sıfıra eşitıanirse. optimal fiyatı 

elde etmiş oluruz. 

k + bh 
2h 

( 5 ) 

Optimai fıyat için. bu ifadeyi ka.rlıl:ı..k eşitliğinde kullana­

rak optimaı karlılık 

(k -bh)2 
= 411 - a ( 6 ) 

elde e<iil,ir(18). 

Şimdi aşağıdaki talep fonksiyonlarında görüldüğü gibi 

piyasanın bölündüğünü (iki bölüme ayrıldığını) farzedelim. 

( 7 ) 

(8 ) 

Bu ik i bölüm bütün pazarı karşılıklı olarak kapsamakta 

ve fertler yalnız bulunduğu bölüme ait olmakta. diğer bölümde 

kesin olarak ye,r almamaktadırlar (Mutually exelusive). Bu du-

rumda, 

hı + h 2 = lı ve 

( 9 ) 

(10 ) 

(ıı) 

(18) Aynı konuda karşılaştırma için Bkz.: Frank, Hassy ve Wind. 
a.g.e •• s. 17B-182~ Ayrıca Bkz.: Arndt. a.g.e •• s. 29, 
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,,( 

eşitlikıerini yazabiliriz. 

1.2.2., Bölümleme Haliyetlerinin Analizi 

Firma, ortaya çıkan bu iki ayrı bölüm için, bölümleme 

yaklaşımını her birine değiş ik fiyatlar uygulayarak gerçek-

leştirebilir ve karlııığını arttırabil ir. Biraz iıeride ince:" 

ıeyeceğimiz gibi burada önemli olan husus, bölümleme maliyet-

lerinin, ,firmanın bölümleme uygulaması ile elde edeceği ge-

lirden düşük 01masıdır(l9t. 

Firmanın gider fonksiyonu sabit ve değişken giderler-

den oluşmaktadır. Firma, bölümleme yaklaşımını pazarlama faa-

liye:t:ı.erinde lqıllanmağa başladığı zaman, sabit giderler top-

l,ambö.).ümleme giderleri (s) kadar artacaktır(20). 

Bu durumda, orijinal kar fonksiyonu olan eşitlik (3)'ü 

şu şekilde yazabiliriz: 

( 12 ) 

Yukarıda yazdığımız eşitlik, her iki bölümün toplam 

karı satış fiyatının bir fonksiyonu olarak düşünüldüğünde, e-

şitlik (4) ile ilişki kurularak şu şekilde yazılabilir: 

(ıg) Bir ayırma işlemi olarak bölümleme maliyetlerinin ilk o­
larak analizi, Bo~W~Schyberger tarafından yapılmıştır. A­
naıizde, sadece f1yatın bağımsız değişken oıarak geçerli 
olduğu iki ayrı pazar incelenmektedir. Bo.W.Schyberger 
"Theory and Methods of Market Segmentation" Ressarch Report No.64 
Department of Business Administration. Stockholm University, 1971. 

(20) Bu giderler, .böıümleme neticesinde değiştirilecek olan 
tanıtım ve dağıtım kanalları politikalarında yapılacak 

ek giderlerin toplamı olacaktır. 
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Burada eşitlik (5)'t~n hareket ederek, birinci ve ikin-

ai pazar bSllimleri için optimal fiyatı bulabiliriz. 

ve 

P ı apt = 
kı + bh ı 

2h 
(14) 

(15 ) 

Eşitlik (6)'nin yardımıyla da bSllinmliş olan pazarın 

optimal karını şu şekilde yazabiliriz: 

(16 ) 

BölUnmliş pazarın optimal karJ.nı. böllinmemiş pazar du-

rumunun karından çıkarırsak. 

(17) 

Sonuçta böllimlemenin maliyeti (S) optimal kardaki ar-

tıştan dlişlik oldu~u sürece. 

s < ( 18) . 

firma için bölümleme uygulamasına gitmek kazançlı olacaktır. 

Şayet bSllimlemenin firma için bir maliyet yaratmıyaca-

~ı bir durum düşünülürse (S = O) ve ikibölüm arasındakita.,. 

lep fonk s iyonl arı farkl ı ise, bSlümle meye git rnek uy gundur. 
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Yukarıda belirtilen formüllere bir anlam kazandırmak bakımın .. 

dan sayısal bir 8rnek olarak. firmanın talep foriksiyonu, 

Q = 7. S,O O - S O P ve 

toplam gider fonksiyonu 

c :::; 4 O O O + 80 Q 

oisun(21). Eşitlik (5) bize optimal fiyatı verecektir.' 

7.500 -i- 80 x SO 
2 x 50 

:::; LLS TL 

ve eşitlik (6)' dan hareket ederek b81ünmemiş pazarın optimal 

karını bulabiliriz. 

R' _7.500-80x50 = 57.2S0 TL 
opt- 4xSO 

Şimdi pazarda aşağıda ifadeıendirilen iki ayrı talep 

fonksiyonu bulunduğunu farzedelim: 

Qı :::; 4.500 - 25 Pı 

ve 

Q2 :::; 3.000 - 25 P2 

Eşitlik (S) yardımıyla her bir b81üm için ayrı olarak 

optimal fiyatı bulursak bunlar: 

(21) TaleR ve Masraf fonksiyonlarının sayısal ifadeleri. 
Sturdivant ve diğerleri. Managerial Analysis in Mar­
keting (Illinois. Scott Foresman. 1970). s. 463'-'t"eDa­
lın mış tı r. 
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Pı opt = 130 TL 

P2 opt = 100 TL 

Eşitlik (16)Yda bölümleme maliyetini gözönüne almadan, 

he r '-bi rbolü ın için ay rı ay i' ıop tim al-kal' lıl-ığ ıhe s apLıy arak 

bunların toplamını alırız. 

Rı opt + R2 opt = 68.500 TL (Bölümlenmiş pazarda toplam kal') 

68.500 -57.250 =11.250 TL (Bölümleme neticesi maydana gelen kal' artışı) 

Bu durumda bölümleme maliyeti, bölUmlem~ neticesinde 

meydana gelen kal' artışının altında kaldığı süreCe. firma bö-

lümlemeye gidecektir. Yukarıdaki hesaplamayı, eşitlik (ıg) 

vası t as ı ile ko nt ro 1 e de rsek , 

= 11.250 TL olur(22), 

1.2.3. Bil' Araya Getirme İşlemi Olarak Pazar Bölümlemesi 

Biraz önce tartıştığımız husus, bil' bütün olarak görü-

len pazarın belirli bölümlere ayrılması ile ilgili idL Şim-

di, buna ters bil' durum olarak, pazardaki hel' bil' ünitenin 

diğer ünitelerden farklı bil' bütUn olarak. kendi talep fonk-

(22) Burada maliyet analizleri iki bölüm için yapılmıştır. i­
kiden fazla bölüm ve ortaya çıkacak ek giderlerin anali­
zi için, Bkz.: Frank, Massy veWind, a.g.e., S~ 185-192. 
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siydnu do~rultusunda hareket etti~ini düşünelim. B~yle bir 

dur~mu, hiç de~ilse bazı endüstri malları pazarlarında g5re~ 

Tüketici pazarlarda, her ferdin talep fonksiyonunuh. 

di~erlerinden ayrı olarak tahmin edilmesi ve saptanması, aşa-

~ı yukarı imkansız bir görev,dir. ~.ir,ma, elbetteki pazarlama 

programI arını pe r fert iç in ,özel olarak düzenle miye ce k, b ir 

başka deyişle dilzenleyemiyeqektir. Bu durumda fertlerin geniş 

gruplar halinde toplanmasının gereklili~i ortadadır. 

Fertler dört ayrı işlem neticesinde, geniş gruplar h~~ 

linde toplanabilir. Bu işlemleri sırasıyla özetliyelim, 

1) Firma, alıcılarını, kişiseı talep fonksiyonlarına gö-

re, tam bir bölilmlemeye (complete disagg:r.egation) tabi 

tut ar. 

2) Firma, yapısal durumuna ilişkin olarak, bölümlenmiş 

pazarda uygulayaca~ı pazarlama programlarını engelli-

yen sınırlarını saptar. 

3) Alıcılar, karar organının 5nemli g5rdil~ü karakteris-

tikler paralelinde, küçük b51ümler (microsegments) ha-

linde toplanır. 

4) Toplanmış küçük b5lümler bir araya getirilerek daha 

büyük gruplar (macrosegments) elde edilir(23). 

(23) Henry J.Claycamp and William F.I1assy. HA Theory of Market Segmanta­
tion" Journal of Marketing ~esearch, Cilt 5 (Kasım 1968). s. 35 ... 47, 

, 
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Küçük ve Büyük Bölümler(24) 

Burada önemli olan noktat küçük grupları.n kendi için-

deki sapma katsayılarının, gruplar arası sapma katsayıları i-

le ilgili olarak, mümkün oldu~u kadar küçGk olmaları4ır. Ay-

rıca, büyük gruplarda imkan nispetinde homojen olmaı:ı.d'l;\P:h~5')'-. 

Pazar bölümlendirilmes inde kullanılan yaklaşımların, tüket,i.." 

cileri f~rklı pazar bölümlerinde toplamada birer araç olduk-

larını belirtmek isteriz. Pazar bölümlendirilmesinde önemli 

noktalar şunlardır: 

1) Pazar bölGmlen dir il mes i b ir t opl ama (b ir araya ge t ir-

me) problemidir. 

2) İşlemin nereye kadar yapılacağının beıirlenmesi gere-

k ir. 

3) Hangi tüketicilerin toplanmasına karar vermede, hangi 

--------------.-------------------
(24) Frank, Massy ve Wind, a.g.e., s. 201. 

( 2 5) i b i d.. s. 2 04,. 
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ölçüla rin kul lanıl mas ı ge rek t iğin i be 1 irlemek zo run 1 u-

ğu vardır( 26), 

Anlaşıldığı gibi bir araya getirme işlemi pazar b61üm-

leme st'ratejisinin .esasını oluşturmaktadır. Daha ileride et.., 

r.aflıca g6rec.eğimiz şekilde bölümler homojen olmalı, yani her 

bölümün kendi içindeki fertler araSı farklılıklar, bölümler 

arası farklılıklardan küçük olmaLıdır. 

Bu duruma uygun olarak çalışmamıza şimdi göreceğimiz 

bölümleme değişkenlerinin analizinden sonra. ikinci bölümde 

gruplama ile ilgili teknik yöntemlerin incelenmesi ile devam 

edeceğiz. 

(26) Kemal Kurtuluş, "Pazar Bölümlendirilmes inde Kullanılan 
Yaklaşımların Değerlendirilmesi ve Bir Teklif H, T,.c.İst. 
üniversite~ İşletme Fakülte$i Dergisi. c.2, Sayı 1,' 
TN is an 1973), s. 108. 



- 22 -

1.3. PAZAR BÖLÜMLEMESİNDE KULLANILAN DEÖİşKENLER ---_._-------,.....,...., .. '. . ~ . .................... 

Tüketici pazarlarda yap~lan pazar bölümleme faaliyet-

lerinde, gerek prat ik olarak yap~lan çal~şmalar. ge,Vt?kse de . 

teorik 61arak yay~nlanan eserlerde çeşitli değişkenlere iliş-

kin araşt~rmave analizler yap~lm~şt~r. Amaç, heterojen olan 

pazar yap~s~ndaki farkl~l~klar~, mümkün olan orandasaptaya-

rak, firmanın pazarlama politikas~na k§rl~l~k açısından daha 

uygun bir yön verebilmektir. 

Yapılacak he~hangi bir bölümleme araştırmas~ndahangi 

değişkenle,rin kullan~lacağı hususunda bi:rı genellemeye gitmek 

doğru olmaz. Ancak, değişkenlerin etkin yönlerinin bilinmesi. 

bu konuda yararlı olacakt~r,. 

Pazar bölümlemesinde birçok değişken faktör kullanıl-

maktad~r. Bunlardan en çok kullanılanlar~nı dört ana bölümde 

topl~yabiliriz. Tabloda her değişkenin kendi içinde ayrılabi-

le ce ği ba zı katego r il el' de be lirt il rrıekt edir, 
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Tablo 1.2, 

Bölümlemede Kullanılan Değişkenler( 2 7) 
"il H 

1) Sosyo-Ekonomik ve Demografik , 
Gel ir 600 • 601-1000, 1001-1500. 1501-2000 TL 

Tahsil 

Meslek 

Milliyet 

Yaş 

Cinsiyet 

Aile Büyüklüğü 

Din 

2) Coğrafi 

Bölge 
i 

Şehir Büyüklüğü 

Yerleşme . 

3) Şahsiyet 

Mecburiyet 

İsteklik 

Tutuculuk 

4) Alıcı Davranışları 

Kullanma O ram: 

Alıcı Sınıfı 

Bağlılık Derecesi 

Markaya Bağlılı}.;: 

Mağazaya Sağlılık 

Fiya t Hassa:siyet i 

Servis Hassasiyeti 

Reklam Hassasiyet i 

Satın Alma Güdüsü 

! İlk. Orta, Lise. Yüksek Okul 

: Mühendis, Tüccar ••• 

Türk, Yaban cı Uyruklu 

1-4, 5-10, 11-18, 19-34 

Erkek - Kadın 

1, 2-3, 4· ... 5. 6 ... 
• <. 

Müsl üman, Katol ik. Protes tan 

Karadeniz, Akdeniz, İç Anadolu ••• 

500.000 < l~.OOO.OOO ••• 

Şehir, Kasaba. Köy 

Mecburi Olanlar, Mecburi Olmayanlar 

Çok İstekl iler, Az İstekliler 

Tutucular. Liberaller. Radikaller 

Kul lan mıyanl ar , Az Kullananlar, Çok Kullananlar 

Farkında Değil, Farkında, İlgileniyor, deniyor, 
Devamlı Alıcı 

Hiç Yok, Az, Kuvvetli 

Marka-A. Marka-B 

Mağaza;A. Mağaza-B 

Fiyata Hassas, Fiyata Hassas Değil 

Servise Hassas, Servise Hassas Değil 

Reklama Hassas, Raklama Hassas Değil 

Ekonqmi Arıyaniar, Sağlamlık Arıyanlar, Prestij 
Arıyanlar. . 

(27) Erem, a.g.e •• s. 55-56'dan değiştiriıerek alınmıştır. 



J 

Tabloda görülen bölümleme de~işkenlerinin tümünün ana-

lizi, değişik paza:ı::ı yapıları içinde geçerli değildir. Bunlar'"' 

dan "sosyo-ekonomik ve demografik" başlığı altında toplanan-

lir; Szellikle tüketici pazarlarda, önemli ve anlamlı grupla-

rın ayırdedilmesi için sık sık kullanılmaktadır. Birçok mamu-

lün satış,ıyla direkt ilgisi olan bu değişkenlerin tanımlanma 

ve Slçülmeleri, diğer değişkenlerin tanımlanm~ ve Slçülmele-

rinden daha kolaydı:ı::ı(28). 

"Coğrafik değişkenler", herhangi bir bSlgedeki satış 

potansiyelinin. diğer bSlgedekine karşı olan nispi öneminin 

tayininde faydalı 01maktadır(29). örneğin, ülke çapında satı-

lan bir ~amul için, b~klenen alıcı durumun~ gSre, pazarlama 

faaliyetlerinin hangi bölgelerde ve ne Slçüde yapılacağına ı-

ş ık tut ab i 1 ir. 

Şahsiyet değişkenleri ise. b~zı mamul ve markalar için 

alıcı davranış farklılıklarının kökeninde yer alan nedenleri 

i 

aydınlatabilir. 

Tabloda ilk üç başlık altında toplanan değişkenler, 

farklı alıcı karakteristiklerinin saptanma ve ~nalizinde yar-

dımcı olmaktad+r. Alıcı davranışları adı altında toplanart de-

ğişkenler ise, alıcı davranış farklılıklarının saptanmasına 

ışık tutmaktadır~ Literatürde de, hangi değişkenlerin önemli 

------------------~--~--~---------
(28) Philip Kotler, Marketing Hana,.8ement (Nevı Jersey, Pren-

tice-Hall, Inc., 1972), s. 170. , 

(29) Engeı, Ftariııo ve Murray, a.g.e •• s. 13. 
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olduğu konusunda. birçok değişik görüşler ortaya atılmaktadır. 

"Mamulün fonks iyonel özell ikleri bakımından bu değişkenlerin 

yanında birçok potansiyel bölümleme kriterleri olur. Bunların 

hepsi aynı ölçüde önemli değildir; çünkü pazarın genişliği ve 

ulaşılabilme durumu bu değişkenlerin kullanılmasın~ sınır-

lar"( 30) diyen görüşlerin yanısıra, "sosyo-ekonomik ve demo g-

raf ik fak törle rin ış ığın da paz ara yönelmenin paz arl ama yöne-

ticisini yeteri derecede aydınlatmıyacağını, bunun modasının 

geçmiş olduğunu ıı ( 31) belirten tartışmalara; "mamulü kullanma 

sıklığının, en önemli bölümleme değişkeni olduğunu"( 32) savu'" 

nan yazarlara ve "yaşama biçiminin H böl'ümlemede etkinliği en 

yüksek değişken olduğunu öne süren görüşlere de rastlanmakta~ 

dır(33). 

Karakteristik farklılıklarının mı yoksa davranış fark-

lılıklarının mı saptanaeağı ve/veya hangi değişkenlerin önem-

li olup seçileceği hususları, yapılacak çalışmanJ.n amaç, kap-· 

sam ve kendi özel durumuna göre karar organı tarafından be-

lirleneeektir. Bu konuya biraz sonra tekrar ~öneeeğiz. 

( 30) John B. Stewart, "Funct ional Features in Produet Strategy" 
Harvard Business Review: Marketi~lanning and Strategy 
Series, 

( 31) Dan iel Y anke lO,V ich. liNew Cri te r ia for Market Se gmen ta­
tion" Engel, Fiorillo and Cay'~ey, a.g.e., 8. 171 • 

• (32) Robert D.Hisrieh, Michael P.Peters, "Selecting the Su­
perior Segmentation Correlate". Journal of Marketing, 
e.38 (HC).ziran 1974), s. 60. 

(33) Joseph T.Plummer, "The Coneept and Application of Life 
St yle Segmentation" Journal of Marketing, c.38 (Ocak 
1974), s. 33. 
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Pazar bölümleme çalışmalarıında kullanılan değişkenle" 

rin neler olduğunu toplu olarak gördükten sonra. bunların 

herhangi bir bölümleme çalışmasında nasıl kullanılabil~qeğini 

gö rel im. 
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1.4. BÖLÜMLEl1E DEGİŞKENLERİ TEi'1EL KAVRAMLARI 
.- oL ",c 

İleride ortay~ çıkabilecek bir terminoıoji karışıklı-

iını önlemek için, yapılacak pazar böınmleme çalışmalarında 

deiişkenleri kullanma bakımından tanımlarsak, bunları nÇ b5-

ınmda toplayabiliriz: 

B 5 1 n ml e me D e i iş k e n i 
(Segmentation Variable) 

An a De ğ işkan 
(Base Var iable) 

Tanımlayıcı Değişken 
(D.escriptive Variabıe) 

Yapılacak pratik çalışmada kulla-

nılabilecek herhangi bir değiş-

kendir. 

Yapılacak çalışmada bağımlı de-

iişke~ olarak yer alacaktır. Böy-

lece pazar bu ana değişkene bailı 

olarak b5ınmlenecektir. 

Herhangi bir b5ınmleme deiişkeni 

baiımsız deiişken olarak kullanı-

labilir. Seçilen deiişken, ana 

de.ğişkendeki değişikliği tanımla-

mak, tayin etmek veya açıklamak 

bakımından çalışmada karar organı 

tarafından kullanılması uygun gö-

rnınp seçilmiş bajımsız değişken-

dir. 
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1.5. BÖLÜMLEMEDE KULLANILAN DE<:3İşKENLERE İLİŞKİN 

GE NE L DE <:3ERLE NE 

Uygun bölümleme de~işkenleri içinçeşitli görüşler a-

rasında, "Genel ii ve "Ö ze 1- Durum" de ~ işkenle ri aras ın dak i ay-

rıntıya işaret eden biri dikkati çekmekte ve bu şematik ola­

rak aşağıdaki şekilde ifade edilmektedir. 

TABLO 1. 3. 

Alternatif Pazar Bölümleme Kr·iterlerinin 

Şematik Sınıflanması( 34 ). 

·--·-------A-L-I-C-I---K-A-R-A-K-T-E-R-İS T İKL E Rİ i 
------.-----ı-------------- _ .. 1 

G e n e 1 Öze 1 D u r u m 
--T---------- --"-- ---+----------

ı 
(1) 

j 

Demografik faktörler 
Ö (yaş, cipsiyet. yaşam 
L O b j e k t if, b ö1 ge s i , v. s. ) 
ç 
Ü So syaekonomik fak törle r 

( 2 ) 

Tüketim durumu (yüksek. 
orta, düşük) marka bağ­
lılı~ı (markalar, mağa­
z ala r) sat ı nal ma şart­
ları 

i 
-I 

L ------- ------.--------+ ___ o -----_ .. _--
E ( 3) 
Ri 

ı ,Şahsiyet özellikleri 
i Dolaylı ı II __ ~~_~n~~ Şekli 

ı ( 4) 

i Davranışlar 
i H isle r ve Terc ihıer_.,..-_.....ı 

Genel değişkenler. genellikle alıcı ve tüketiciyi ta.-

nımiamak için kullanılırken, özel _durum değişkenleri, alıcı 

ve tüketici davranışlarını açıklamak için kullanılmaktadır. 

Tab lada, ayrı ca direk t ' ol a-rak ölç üleb ilen değişkenlerle en di-

rekt olarak ölçülebilen değişkenler de belirlenmektedir. 

( 34) F r an k, M a s s y ve H in d , a. g • e., s • 2 7 • 
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Birçok yazar. çeşitli bölümleme değişkenleri ileri 

sGrmelerine rağmen bu~lardan pek azı, pazar bölGmleme strate­

jisinin başarılabilmesi için iki ayrı grup değişkenin gerek­

i iliğine dikkati çekmiştir. Yapılacak herhangi bir bölGmleme 

analizinde, önce bağımlı değişken seçilmelidir. Bu değişken 

pazar davranış:;ı.nın bir ölçGsG, yanı Bözel durum" değişkeni 0-

. lacaktır. Bu bağımlı değişkendeki değişikliği açıklamak veya 

tayin etmek için bir takım b~ğımsız değişkenler s~çilmesi ge­

reklidir. Bu değişkenler çoğu kez "Genel" değişkenlerdir. Ba­

zı durumlarda bağımlı ve bağımsız değişkenlerin her ikisi de 

"özel durum", değişkeni olabilir. Markaya bağlılıkla, tGketim 

tarzı arasındaki ilişkinin araştırılması, bu duruma bir örnek 

olabilir. 

BölGmlemede uygun değişken seçimi için, ileri sürGlen 

önemli kriterleri sıralarsak: 

i) Değişkenler, pazarı ayrı tanıtım politikalarının uygu­

lanabileceği, homojen bölGmlere ayırmalıdır. 

2) Deği~kenler ölçülebilir olmalıdır. 

3) Değişkenler firmanın çeşitli pazarlama faaliyetleri 

bakımın'dan ula'şılabilir olmalıdır. 

4) Değişkenler bölGmleme sonucunda karlılıkta artış ola­

cağına işaret etmelidir(35). 

( 35) i b 'i d., s. 2 8 • 
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J.Arndt. yaptıöı inceleme sonucunda. pr~tik olarak ya-

pılmış bölümleme analizlerinin ışığında değişkE~nlerin etkin-

lik, ölçülebilme ve ulaşılabilme bakımlarından Tablo l.4.'deki 

şekilde' gruplanabileceğini ifade etmektedir. 

TABLO 1.4. 

Seçilen Değişkenlerin Bölümleme Analizinde Faydalılık Değerlemesi( 36) 

. -
i Tanımlanab ilme S i 1 e n G rup Etkinlik Ulaşılabilme e ç 

( Ölç üleb ilme ) 
"-

Dema gre f:ik ve S osyo -Ekonomik 
Faktörler 'Düşük Yüksek Yüksek 

Sosyal Değişkenler Dlişük-Orta Orta DÜşük-Orta 

Şahsiyet De ğişkenler i Düşük-Orta Orta Düşük 

Hareket., ilgi ve Fikir 
Değişkenleri DÜşük-Orta " Orta DÜşük:JÖrta 

Alıcı öğrenme Göstergeleri Orta O:ı:>ta Ötıl:a ' 

Mamul ün Farkına Yarma 
i Değişkenleri Yüksek Orta Dl1şi'ik 

, 

Yukarıda etkinlik ve ulaşılabilme arasındaki ,ters il işki yanıhdô:', 

mamulün farkına varma değişkenlerinin etkinlik derecesinin 

yüksek, fakat ulaşıl.abilme derecesinin düşük olduğu gözden 

kaç mamak t adı r. 

Tabloda. yapılacak bölümleme analizi sonucunda, ortaya 

çıkabilecek grupları ayırt etmede se~ilecek değişkenlerin kul-

lanılabilirliği açısından bir sınıflama yapılmaktadır. Yazar 

( 36 ) Arn dt • a. g .e., s • 24. 
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bu husustaki düşüncelerini şöyle özetlemektedir: 

"Bö lümle me 1 i te ratürü üze rine y apt ığı mız 

incelemede, çeşitli istatistiki teknikler bir­

çok bağımsız değ işken iç in kullanıl mış ve bu 

değişkenler test edilmiştir. Fakat, bu uygula­

malar sonucunda satın alma davranışlariyla il­

gili olarak bulunan önemli bağlantılar, amaçtan 

uzakl aşar1ak faydasız bir uğraşıya yöne lmişt ir. 

Böylece, istatistiki olarak elde edilen önemli 

farklılıklar ve bulunan bağlantılar çok küçük 

addedilerek. pratik olarak kullanılması gerek­

s iz görülmüştür"( 37). 

Bu konuda bir başka eserde, pazarlama stratejisinin 

kişisel farklılıklardan daha çok, grup farklılıkları üzerine 

kurulabileceği hatırlatılmakta ve yapılan çalışmalarda genel-

likle kişiseı davranışların saptanması için kull.anı.lan teknik 

yöntemler nedeniyle amaçtan uzaklaşıldığı ifade edilmekte; 

"pazar bölümlemesi için asıl sorun, satın alma ölçüleri için-

de, alıcıların gelir, yaş ve meslek gibi değişkenlerle belir-

li gruplar olarak tanımlanmasının mümkün olup, olmıyacağı-

dır"( 38) denilmektedir. 

Pratik bölümleme çalışmalarının birçoğu, regresyon ve 

diskriminant gibi çok değişkenli yöntemlerle yapılmaktadır. 

Bu yöntemler uygun bölümleme değişkenlerinin saptanması için 

----------------------
(37) Ibidot s. 25. 

(38) F.M.Bass, D.J.Tigert ve R.T.Lonsdale "Market Segmenta.­
tion: Group Versus Individual Behavior". Journal of Mar­
keting Research. c.S (Ağustos 1968), s. 265. 

,', ..; 
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kullanıiabiı:tr.; fakat sonuçta elde edilen bilgi, bölümleme 

strate1isinin pl§nlanması için yeterli deiildir. Çünkü, ort~~ 

ya birbirinden ayrılmış grupların çıkması mümkün olmamakta­

dır. Örneğin diseriminant (ayırma), iki veya daha fazla gru­

bun ayırımı ile ilgilenen, çok değişkenli b ir bağımlılık ana­

lizidir. Başka bir deyişle, bir araya getir'ma değil, ayırma 

aracıdır. 

Firma tarafından daha önce bilinmeyen, birbirinden ay­

rı grupların elde edilebilmesi ise, biraz sonra göreceğimiz 

sıralı ayırma (sequential splitting) yöntemleriyle mümkündür. 

Bu yöntemler de, bağımlı ve bağımsız değişken ilişkisine da­

yanmakta ve ayırma işlemi bir araya gelmiş veya toplanmış pa­

.zarın kcıdemeli olarak bölümlenmesiyle gerçekleşmektedir. Bu 

du~~mda pazar bölümleme stratejisinin pl~nlanması ve uygula­

ması mümkün olacaktır. 



BÖL Ü M 2 

PAZAR BÖLÜMLEME STRATE.JİSİNE İLİşKİN 

TEKNİK YÖNTEMLER 
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Bu bölümde, karar o:):'ganına ışık tutacak fayda~ı ve an­

lamlı grupların teknik bir şekilde na6~ elde edilebileceiini 

belirtmeye çalışacağız. 

Bugün, pazarl~wa alanında en çok üzerinde durulan ko-

nulardan biri~ pazar böıümlendirilmesidir. Son birkaç yıl i-

çinde metrik olmıyan çok boyutlu ölçekleme (multidimensionaı 
. ,} 

scal,ing), diseriminant (ayırma) analizi. kanonikal korelasyon 

ve cluster (küme) analizi veya nümerik taksonomi gibi çok de-
/ 

ğişkenli istatistik teknikler başta davranış bilimleri ve pa-

zarlama olmak üzere işletmecilik bilimi alanıonda geniş ölçüde 

tatbik sahası bulmuştur(l). 

Çalışmamızda pazar bölümleme stratejisine bir bütün 0-

larak yaklaşmak amaçlanmıştır. Bu nedenle 9 bölümlemede kulla-

nılan fakat neticede homojen grupların ortaya çıkmasını sağ-

lamıyan istatistiki yöntemlerin tanımlama ve açıOklamaları ça-

lıOşmamızıOn kapsamı dışındadır. Burada ineeliyeceğimiz teknik-

ler pazar bölümleme stratejisi uygulamasında firmanıOn, üze-

rinde işlemeye değer görebileceği hedef g:r.'upların seçilmesi 

bakıOmından büyük önem taşımaktadır. 

Başk a b ir dey işle. farklı is tek ve gerek 8 in me le re s a-

hip tüketiciler birbirinden farklı fakat kendi içlerinde 01-

dukça homojen gruplarda veya bölümlerde toplandıklarında, pa-

zar bölümlendirilmesi yapılmış olur. Böyle birbirinden farklı 

Cı) Kurtuluş, a. g.e., s. 106. 
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ho~ojeri tfiketici grupları saptanabilirse. bu grupların istek 

ve gereksinmelerini tatmin edebilmek için firmalarca farklı 

pazarlama programları (farklı mal. fiyat, dağıtım, reklam ka-

rışımlarının) geliştirilmesi, onları amaçlarına daha fazla 

yaklaştıracaktır(2). 

Pazar bölümlemesinde k.liılanılan teknik yöntemlerin ü-

ze,rinde, 1974 yılında H.ontreal' de toplanan uluslararası pa-

zarlama konferansında israrla durulmuş ve çoğu kez amaç dışı 

kullanılan YÖ'Qtemler sonucunda ortaya çıkan faydasızlık dur'u-

munun konl.lYu bir çıkmaza sürüklediği öne sürülmüştür. "Bölüm-

leme, yCl;nlış metodlar kullanmaktan kaçınma olarak tanımlana-

bilir"( 3). denilerek bu husustaki endişeler ifade edilmiştir. 

Pazar bölümleme stratejisi, özellikle, değişik pazar-

lama programlarının geliştirilip tüm pazarın belirli bölümle-

rine uygulanması ile ilgilidir(4). Bölümlemeden amaç belirli 

hedef grupların tespit edilerek pazarlama faaliyetlerinin on-

lara göre ayarlanmasıdır. 

Hedef alıcı grupların saptanmasında ise belli başlı i-

ki yol vardır(5). Bunlarıdan birincisi, ıherhangi bir grupta 

(2) Kemal Kurtuluş, "Pazar Bölümlendirmesi", Banka ve Ekon.Q:. 
mik Yorumlar Dergisj:, Cilt 12, Sayı 7 (Temmuz 1975), s.25 

(3) Alvin A. Achenbaum, "To Do is Not Necessarily to Know", 
Combined Procee~i~. Seri no.36 (1975), s.ll. 

(4) Robert C.Blattberg and Subrata K.Sen, "Market Segmenta­
tion Us ing Ho del s of Mul t idimen s ional Purchas ing Beh aviorll 

Journal-2..f Harketing, c.38 (Ekim 1974), s.17. 

(5) Philip Kotler, "Toıvard an Explict Model for Hedia Seılec­
tion" Jo~~of Advertising~searcht (Nart 1964). s.35. 
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yer alan bireyin, diğer bir grupta kesin olarak yer alarnama 

durumu; ikincisl, de kişisel karakteristiklerin saptanması ve 

he i' b irey iç in ayrı ol arak ço ğal tılmasıdır. B iz i burada özel­

likle birinci yol ilgilendirmektedir. ,Göreceğimiz yöntemlerde 

her bireyin ayrı bir grupta yer alma durumu incelenecektir. 
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2.1~ YÖNTEMLERİN ACIKLANMASI 
~-'-------- --
Ceşitli değişkenle~ kullanıla~ak yapılan bi~ paza~ a-' 

~a,şt ı~masın da, .:th~ ;~ili~il~]~~)ilY~h~~f'ıIŞ;.:tıi b4:ı:ı\1r~ iij~,.H-) i.~'Ş~~e(Jltjft-.:; .",~LI"l1 . 

Bu~ada, bölümleme analizinin amacına uygun bi~ şekilde seçi-

lecek değişkenle~den bazıla~ı, ö~neğin tüketim, bağımlı de-

ğişken ola~ak kullanılı~ken. tahsil, yaş, geli~, cinsiyet vb. 

bağımsız değişken ola~ak kullanılacaktı~. 

Daha son~a, he~ bağımsız değişken ka~şılıklı ola~ak 

katego ~ ile ~e ay~ılac ak tı~. ö~ne.ğ in, tahs il de ğ işken i iç in 

"ilk - o~ta - lise - yüksek" şeklinde katego~ile~ oluştu~ula." 

caktı~. Bu şekilde. Jry,,~~tf.\leiçindeki he~ bi~eyi, ka~şılıklı 0-

la~ak. ay~ı katego~ile~e ye~leşti~mek mümkün olacaktı~(6). 

Şimdi çalışma için he~hangi bir bağımlıdeğişkeninse-

çildiğini düşünelim. İkili sıralama yöntemler.inin başlıca ö-

zelliği, işlemin adım adım ikili bölümlere ay~ıla~ak devam 

etmesidi~. İlk ayırım sonucunda, Bı ve B2 ola~ak, i1;:i bölüm 

o~taya çıkmakta; son~a da o~taya çıkan he~ bölÜm, yeniden iki 

bölüme ay~ılmaktadır. Böylece işlem, aeaiıda görüldüğü şekil-

de, bö lümleme ağacı (se gmen tat ion t ~e e) d iye adl an dı~ılan b ir 

gö~ünüm hal inde devam edecekt i~. 

(6) Burada "Mutually exclusive" bir du~um orıtaya çıkmaktadı~. 
Bunun anlamı, he~hangi bir kategoride yer alan bi~ey, 
yalnız o kat(:ıgo~i içinde oiacak, başka bi~ kcı,tego~ide ke-
sin ola~ak yer almayacaktı~. . 
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.,.. \il.'; ~ 
Yapılan ayırma işleminin her adımında, '31t:i~\:ı.~lr tanımlcı. .... 

yan en önemli değişken kullanılacaktır. Karar organı, bu de-

ğişkeni bulmak için, biraz' ileride göreceğimiz bölümleme kri-

terini kullandığı yönteme göre hesaplayacaktır. 

Buradaamaç , bağımlı de ğişkenle ilgili olarak ara la-

rındaki t~rkl1iikların en yüksek düz~~de, kendi içindeki bi­

reyler arası farklılıkların ise en az olduğu bir takımnihai 

böl üm 1 e tıe ul aş rtı ak t ı I' • 

Burada akla gelen sorun, hangi değişkenin bağımlı. 

hangilerinin ise bağımsız olarak kullanılacağıdır. Bu seçim, 

t amamen yapılacak araşt ırmanın mantı ğına bağlıdır. B irden 

fazla bağı.mlı değişken kullanılması haıinde, her biri için 

ayrı bir bölümleme ağacı geliştirilecektir. 

Hedef gruplarının yukarıda açıklandığı biçimde saptan-

ması yönünden, her bireyin ayrı bir kategqride yer alacağı i-

kili bölümler şeklindeki çalışmalar için, literatürde Belson 

(1959), Morgan ve $onguist (1963), Bergonier ve ,Boucharenc 

(1967) olmak üzere üç ayrı yöntem görülmektedir(7). Üzerinde 

duracağımız bu yöntemlerden ilki yöntem-A, ikincisi yöntem-B, ü-

çüncüsü ise yöntem-C ola:rıak isimıendi:rıi1ecektir. 

(7) Bo.Ttl.Schyberger, "On Methods of Market Segmentation" 
Research Report No. 15, Department of Business Adminis­
tration,-Stockholm University (Eylül 1968), s. 5. 
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2.1.1. Yöntem-A (~son) 

Belson tarafından oı-ıtaya atılan 'bu yöntem, iki ayrı 

grup numunenin karşılaştırılması üzerine kurulmuşturC 8). Amaç, 

bağımsız değişkenle ilgili olarak alternat if ik ili bölümler 

halinde ortaya çık2;cak grupların. kendi içinde maksimı;ım homo-

jenliğe; gruplar arasında ise maksimum farklılığa ulaşmaları-

nın karşılaştırılmasıdır. ilk bölümlemeden sonra işlem yeni 

gruplar için tekrarlanır. Bu yöntem, sayılabilen veri (data) 

için geçerlidir. önerilen bu yöntem yazarı tarafından biyolo-

jik sınıflamaların karşılaştırılma amacı ile ortaya atılır-

ken, bir pazar bölümleme vasıtası olabileceği düşünülmemiş-

tir. 

Şimdi herhangi bir tüketim mamulü için bir araştırma 

yapıldığını farzedelim. Burada bağımlı değişken. bireyin alı-

cı olup olmama durumuna göre, şayet alıcı ise bir, değilse 

sıfır değer alacaktır. 

Kategorilere ayrılmış bir bağımsız değişken alınırsa. 

yapılan gözlem neticesinde k kategorisinde bulunan toplam a-

lıcı sayısını, tabloda Tk gösterir. 

------------------------------. 
(8) W.A.Belson "r1atching and Prediction on the Prj.,nciple of 

Biological Classification" Applied Statistics .Olaziran 
1959), s. 65-75, ,;' 
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TABLO 2.1. 

Yap;i;laıı: GÖz~e.inCi~ ~ Kategorilerdeki Alıcı Sayısı Dağılımı 

Alıcı Birey Gözlem 
K, c;;tJÜW.~ ti e .11 Say~ s ayısı Oranı 

1 Tı nı Tı / nı 

2 T2 n2 T2 / n2 

k 

ır o p lam T N T / N 

Şayet bu mamulGn tGketimi, bağımsız değişkenin katego-

rileri arasınd') homojen olarak dağılmışsa, sonuçta frekans 

(ölçGlerin tekrc:Lplanma sayısı) her kategoride aynı olacak ve 

k kategorj,sindenk x i değerine eşit olacaktır(9). 

Bölümleme kriterinin hesaplanması için Belson, sayıla-

rı k kadar olan kategorilerin, iki grup kategori halinde (ör-

neğin A ve B olarak) toplanmasını önermektedir. Dağılım homo-

jen olmadığı için, bir grup kategori oranı (2:.!) toplam l~VT~2..,j,,"'~ 
- na 

T 
oranından (N) büyük, kalan grup ise küçük olacaktır. Böylece, 

şayet A grubu kategoriler oranı toplam ':aV\~~\;~anından bGyük-

se, 

----------------------------------

T 
N 

(9) Böyle bir durumun ortaya çıkma olasılığı çok zayıftır, 
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T 
< -N 

Bölümleme kriteri (D) böylece A kategorisinde bulunan 

alıcılar arasl. farklıll.kların. bu kategoride yer alan alıcı 
'\ 

sayısından çıkarılmasıyla hesaplanacaktır. Şayet karakteris­

. ı.! <4.a... 
tik. 'i1ı\~~a\""homojen olarak dağılmışsa, 

eşitliğinden D'nin değeri sıfır. aksi halde dağılım durumuna 

göre herhangi bir sayı olacaktır. 'Aynı bölümleme kriteri B 

kategorisinden hesaplanıyorsa, 

T 
D = nB if - TB 

o lur. 

Bölümleme kriteri her değişken için ayrı ayrı buluna-

caktır. Bölümleme en yüksek değeri alan değişkenla başlıya-

cak. he s apl amal ar 'he r ort aya çıkacak bö lüm iç in yen iden yapı-

lacaktır. Belson, bölümlemenin nerede duracağı hakkında kesin 

bir sınır koymamakta, "edindiğim tecrübelere göre işlem dört 

veya beşinci ayırımdan sonra durmalıdır"(lO) demektedir. Buna 

gerekçe olarak, genellikle dördüncü veya beşinci ayırımlardan 

sonra, bölümlerin toplam numune sayısının % 5'ten küçük ola-

cağını bel irt mektedir. 

--~-----------------------------
(10), Belson, a.g.e., s. 74. 
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2 .1.2. ~teın-B (Horgan. Sonquist) 

Morgan ve Sonquist tarafından ortaya atılan metod sa-

YJ.labilen veriye olduğu gibi, devamlı veriye de uygulanab iı-

ınektedir(ll). Tablodaki gözlemler sütununda, X değişkeninin. 

devamlı bir hat üzerinde çeşitli kategorilerde aldığı değer-

ler ifade edilmektedir. 

TABLO 2.2. 

Yapılan Gözlernde Bulunacak Değerler 
p'., .;1. 

Birey 
K~tegori S ayıs ı 

,.'" 
Göz lemlar TOElam 

1 nı Xıı , X12 •• ' • Xını Tı 

2 n2 X21, X22 •••• X2 n 2 

k 

Toplam N T 

Morgan ve Sanquist 1 in çalışmasında bölümleme kriteri 

anlayışı, sapma analizlerinin hesaplanması işlemine herhangi 

bir değişkenin sınıflandırılması için adapte edilebilir. Ka-

tegoriler iki ayrı grupta toplanacak. her alternatif bölümle-

me sonucunda, kategoriıerin kendi içindeki ve kategoriler a-

(ll) J.N.Morgan. J.A.Sonquist "Problems in the Analysis of 
Survey Dat a and a Proposal", Jo urnal o f the Amer ican 
Statistical Association (Haziran 1963). s. 415-43S:-
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rasındaki sapmalardan dolayı, fark,lı toplam kareler oluşq.;-· 

cak( 12), fakat toplam kare miktarları değişmeyecektir. 

Toplam kareleı~in karşılaştırılması. aşağıdak i şek ilde 

yapılabil ir. 

TABLO 2.3. 

Sapma Analizler~~oplam Kareler. ve Serbestlik 

D e re ce 1 e i' iC 1 3 ) 

Kategoriler Arasında 

Kategoriler İçinde 

Top 1 a m 

------

Toplam Kare le i' 

L:L: x··2 -
ı] 

Serbestl ik 
Derecesi 

N - 2 

N - 1 

B6lGmleme devamlı ikili ayırma işlemi olarak sürdürü-

leceğinden, kategoriler arasında bir serbestlik derecesi 

(degree of freedom) bulunacaktır. Sonuçta. kategoriler ara-

sında en yüksek değeri veya kategorilerin kendi içinde en kü-

çük değeri veren sayısal fa~k, deiişken için b61ümleme krite-

ri olacaktır. 

0_--
(12) Dağılma tamamen homojense b6yle bir durum saz konusu de­

ğildir. 

(13) Schyberger, Research Report No.1S, s.12'den W.J.Dix0n, 
F.J.Massey, I:fi"t"roduction to Statistical Analy'sis, "New 
York, 1957, s.14S-149. 
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Bölümleme kriterinin hesaplanması her değişketi için 

ayrı ayrı yapılacak ve ilk bölümleme en yüksek sayısal değeri 
. -

veren değişken ile başlıyacaktır. Yazar, bu yöntem kullanı-

lırken, bölümleme işleminin ne zaman durdurulacağı hakkında 

daha sonra yaptığı bir açıklamada. 

"bölümleme neticesinde ortaya çıkacak grup, 

t opl am farkl ıl ıkların en az % 2 ı S in i k ap sa mal ı. 

ayrıca tipik bir araştırmada en küçük bölüm en 

az 25 kişiden meydana gelmelidir il (14) 

demektedir .• 

Belson'un yönteminde bölümleme kriteri sayılabilen ve-

ri içiri kategoriler-arası farklılığın buiunmasıyla elde edi-

liyordu. Burada Belsoniun görüşünden hareket ederek, 

bölümleme kriteri (D) elde edilebilir(15). 

2.1.3. Yö~m-C (Hergonier, Boucharenc ) 

Bergonier ve Boucharene tarafından Qrtaya atılan bu 

yöntem. bilgi ve haber alma (information) teorisi üzerine ku-

rUlmuştur( 16). 

(14) Schyberger. a.g.e., $. 13. 

(15) Ibid •• s. 15. 

(16) H.Bergonier and L.Boucharenc • iLA Method of Segmentation l 

Based on Information Theoryil in the Mareel Dassault 
Awards for Media Research, Paris, 1966, B.W.Schyberger, 
Res~h Report No.64. 1971. 
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2.1.3.1.Bağımsız ve Kombıne Sor':llardan Edinilen Bilgi 

Şimdi 16 kişiden oluşan bir grup gözönüne getireıim. 

Ayrıcagruptaki tüm bireylerin ayrı olduğunu kabul ederek. 

her bireye 1 ile 16 arasında numara verelim. 

Ge 1 iş igüzel seç ilen herh an g i b ir b irey i tek b ir so ruy­

la ayırmak iç in bu sorunun 16 alternatifli olmasıgerekir. 

Böylece her alternatif, numaralanmış bireylerden bir tanesine 

ait olacaktır. ,f3u 16 alternatif sonucu elde edilen bilgi mik-

tarl. sempolik olarak 1(16) şekıinde gösterilebilir. Tüm yani 

16 bireyi aynl. anda ayırabilmek içinse 16 bağımsl.z sorunun kul­

lanlolması gerekecek, ayrıca her soru 16 alternatifli olacak-

tır. Bu durumda elde edilen bilgi 16 x 1(16) olacaktl.r. 

Sonuç olarak şayet N sayıda ayrı birey varsa. bağımsız 

so rularl a b unl ardan e lde e d ile cek topl am b ilg i miktarı aş ağı-

dak i şek il de ya zıl ab iL ir: 

N x i( N) 

Şimdi 16 bireyd~n oluşan .b~ grubun ik~ bağımsız de~iş-

kenle, örneğin tahsil ve gelirle tanl.mlandığl.nı düşünelim. 

Ayrıca bti değişkenlerin dört ayrı kategoriden oluştuğunu göz 

önüne getirelim. Şayet tüm bi.reyler bu değişkenler ve katego-

rileri yönünden farklı ise, aşağıdaki matrisde her birey ayrl. 

bir kutu içinde yer alacaktır • 
./ 
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TABLO 2.4. 

16 Bireyin Tahsil vı:ı_Geliri 

(Birinci Örnek) 

Tahsil Kategorileri Toplam 

1 2 3 4 

i 
---- -.. 

1 1 1 1 4 

-

1 1 1 1 4 

1 1 1 1 4 

-- ._--

1 1 1 1 4 

4 4 4 16 

• 
Burada gelişigüzel seçilecek herhangi bir bireyi ayı-

rabilmek için iki ayrı yol.vardır: 

1) Birinci yolalarak iki bağımsız soru kullanılacak ve 

b ir soru t ah s il, diğe ri de ge 1 ir üze r ine 01 ae ak tır. , 

Tahsil bakımından sorulacak sorular 4 alternatifıio-

lacak ve bilgi miktarı 1(4) şeklinde elde edilecektir. Gelir 

üze rine so rulacak sorul ar da gene 4 al terna t ifl i 01 acak ve 

bilgi miktarı 1(4) olarak elde edilecektir. Sonuçta bu iki 

bağımsız sorulardan beraberce 1(4) + 1(4) şeklinde bilgi edi-
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nilecektir •. 

2) İkinci yol ise tek bir soru kullanarak bunu 16 ayrı 

tah sil ve gel ir alternatifleriyle aşağıdak i şek ilde 

kombine etme kt ir. 

Tahs il Katego ri 1 Gel ir kate gol" i ı 

Gelir kategori 2 

Gelir kategori 3 

Gel ir kategori 4 

Tahs il Katego.ri 2 Gel ir kate gol" i 1 

Gelir kategori 2 

Bu kombine sorular sonuciu elde edilen bilgi 1(16) veya 

1 (4 x 4) ola c ak t ı i" • 

Böylece iki bağımsız soru (her soru 4 alternatifıi)' 

kullanmak veya kombine sorular kullanmak sonucunda elde edi­

len bilgi 16 (4 x4) şeklinde aynı olacaktır. Bunu sembolik o­

larak, 

1(4 x 4) = 1(4) + 1(4) 

şeklinde gösterebiliriz. 

Genelolarak, a x b şeklinde alternatifli tek bir kom-



... 1+7 ... 

bine soru kullanmak veya iki ba~ımsız a ve b gibi alternatif-

li soru kullanmak sonucunda elde edilen bilginin aynı olaca~ı 

say~enebilir. Bunu aşa~ıdaki şekilde yazabiliriz. 

1(a x b) = 1(a) +I(b) 

Bu ba~lantı logaritmik olarak g5sterilebilir. Baylece 

alternatif sorulardan elde edilen bilgi I( a) Log a şeklinde 

yazılabilir. Sonuçta, 

Log ab = Loga + Lo g b 

olacakt ır. 

~5ylece bilgi alma fonksiyonu daha rahat bir şekilde 

sayısalolarak ifade edilebilecektir. Bilgi ve haber alma te-

orisinde Logaritma 2 genellikle kullariılmakta ve Log2 2 = 1 

ifadesi 1(2) = 1 ifadesinden oluşmaktadır. 

Bunun anlamı bireylerin belli bir 5zelli~e sahip olup 

olmamalarına g5re, iki sorudan birini içerecekleri yani, tek 

bir bilginin elde edinilece~idir. Balümleme işleminde bu durum 

ortaya çıkmaktadır. B5ylece hesaplamalarda sık sık kullanılan 

baya~ı logaritma (Logıo) kadar Log2 nin kullanılması da'ko-

laylık sa~lıyacaktır. 

2.1.3.2. TO,plam ve Arta Kalanların Belirsizli~i 

i4krtı·.k:uı\J-rlıjteıy:~'· tamamen N sayıda ayrı bireye ayırab ilmek 
c. 

için, N x I(N) miktarda bilgi gerekmektedir. Bilgi miktarı 
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bir sorı;ı.nun N alternatifinden elde edildi~ine göre Log- N' e e-

şit olacak ve bilgi için logaritmik ölçü kıı~llanıldığında 

NxI(N)=NLogN 

f"~ ril 

Başka bir deyişle; d\-ıti"ı'\ı.iiit~r\~ bilgi ve haber alma bakımından be-

lirsizliği bu miktaı .... kadar olacaktır. 

ro r Je..- ' 
'Ş~mdi gene 16 bireyden oluşan bir \Jı:i'\f:~\? düşünelim. Bu-

radan nüfusun belirsizliği 16 Log 16'ya eşittir. Tablo 2.4-.te 

b,ireyler Lt gelir kategorisinde toplanıyor ve her bireyayrı 

bir kategoride yer aııyordu. Bu durumda her alt kategorinin 

belirsizliği Lt Log 4 olur. Bu dört kategorinin beraberce l?e-

lirsizl iği ise, 

4 x 4- Lo g 4 = 16 Lo g 4 

kadar olacaktır. 

Daha sonra ölçülen ,gelir sınıfın1~nfusunu toplam be­

lir~izıı~'i~~a.~ aşağıdaki şekilde çıkarabiliriz. 

16 Lo g 16 - 4 x 4 Lo g 4 =: 

16 x 4 - 16 x 2 = 64 - 32 = 32 

Burada "32" bize 16 b irey in gel ir so rularını ce vapladık-

ton sonra arta kalan belirsizlik durumunu sayısalolarak ifa-
1 \-1 {LL ,iv 

de etmekte'dir. ~bı~~ttrt""kalan ortalama: belirsizliği ise 32/16 

=: 2 ola c ak t ı I' • 

Şayet belirli bir alt kategorideki birey sayısını 
;,If/:i-

'ı 
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ni (i:;;: 1,2, e· ••••• g) olarak gösterirsek, bu kategorinin 

belirsizliği 

,~ 

}:; n i Lo g n i 

olarak yazılabilir. 

Toplam nüfus belirsizliğinden bu'beıirli kategorinin 

çık arıl mas ı ise 'aş ağı dak i şe k il de k alan be 1 irs iz 1 ik de ğe i' in i 

ve re cek tir. 

N Lo g N - 1: n i Lo g n i 

Kalan ortalama belirsizlik değeri genellikle H ile i:", 

fade edilir ve şu şekilde hesaplanır: 

N Log N - }:; ni Log ni 
H :;;: -- N 

,~~ - 4 x 4 Lo~ 4 
H = 16 

16 x 4 - 16 x 2 
H :;;: :;;: 2 olur. 16 

2.1.3.4. Bölümleme Krite~larak Fazlalık Görüşü 

Tablo 2.4.te gelir kategorileri için ortalama. be1.ir-

sizlik değer,i 2 olarak buıunmuştu. Buradan tahsil kategorile-

ri içinde ortalama belirsizlik değerinin 2 'ye eşit olacağı 

anlaşılacaktır. 
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. Gelir kategorileri için ortalama belirsizlik de~erini 

H(A), tahsil kategorileri için ortalama belirsizlik de~eri 

H(B) ve iki kategorinin kombine edilmesi halinde bu de~er 

H(AB) olarak gösterilecektir. Şayet kategoriler ba~ırnsızise, 

H( AB) :: H ( A) + H ( B ) 

ol acaktır. 

Şimdi bu de~işkenler arasında aşa~ıdaki şek~ıde bir 

ba~lantı olduğunu düşünelim. 

G 

e 

1 

i 

r 

K 
a 
t 
e 
g 
o 
r 
i 
1 
e 
r 
i 

TABLO 2.5. 

16 Bireyin Tahsil ve Gelirleri 

(İkinci Örnek) 

Tahsil Kategoriıeri (A) 

1 

i-

i 
-

i 4 4 

2 2 2 4 

(B) 

3 2 2. 4 

4 

-- -.J 

.4- i r 
\ 

ı 4 

1 
Toplam 4- 4 4 4- 16 
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Tablodaki tahsil ve gelir değişkenlepi arasınd;;ı. bir 

bağlantıkurulursa aşağıdaki şekilde olması gerıekecektir: 

H ( AB) ~< H ( A) +: H ( B ) ..... 

Bu ayr.ı değişkenlerıin (A ve B) farıklı orıtalama belirı-

sizlik değerılerıi (AB) genell ikle fazlalık (rıedundacy) olarak 

adlandırılmaktadır. Bu bilgi ve haber alma teorisinde R 01a-

rak g6sterilmekte ve aşağıdaki şekilde hesaplanmaktadırı: 

R( AB )' ::: II ( A) -\o H ( B) - H ( AB ) 

Değişkenlerin kombine şekiide (AB) hesaplanması Tablo 

2.S.te belirlenmektedirı. Burada toplam belirısizlik değerinden 

her kutunun toplam belirısizlik değerinin çıkarıtılması gereke-

cektir. Şimdinij ifadesinde i. (A) değişkeninde. j ise (B) 

değişken indek ib irey sayıs ını gösters in. Buradan aşağıdak i e-

şitlik yazılabilir: 

NH(AB) ::: N Log N - LEnij Log nij 

H(AB) nin hesaplanması için önce N L~g N, bu da 

16 Log 16::: 16 x 4 = 64 olacaktırı. Tablo 2:S.ten 

~ ~n i]' Log n·· 
ı] _ J.] 

ifadesiyle kolayca hesaplanır. 

2 (4 Lo g 4) + 4 (2 Lo g) 2 :::: 

2 (4 x 2) + 4 (2 xl) ::: 24 

\ 
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'" e.. 
Şimdi aşağıdaki şekilde )lı:;.fUSd (N) bölersek: 

H( AB) = 64 ... 24 
16 = 10 

4 

H(A) = H(B) = 2 olduğundan R(AB) böylece: 

olur. 

R(AB) = 2+2 _10 = 1+ 1,5 

R(AB) direkt olarak da hesaplanabilir: 

p. 
ı 

n' 
p. = ı 

J N 
p .. 
ıJ 

Buradan cebirsel olarak aşağıdaki eşitlik bulunacaktır: 

R( AB) 

Bu formülü, iki kutuda 4 bireyin ye dört kutuda 2 bi-

reyin bulunduğu Tablo 2.5.e uyguladığımızda, 

R( AB) 4 2 
= 2 x 16 Log 4 + 4 x 14 Lo g 2 = 1.5 

ol ur. 

Fazlalık durumunu göz önüne alırsak, 

Burada u. belirli bir bağımsız değişkeni, vi ise b~lirli ka-

tegorilere ayrılmış bir takım bağımsız deği)?kenleri belirt-
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mek tedir. Her bağımsı z de ğ işken in mümkün ol an ik il i k ate go ri­

leri için R nin sayısal değeri hesaplanabilir. 

Daha önce de belirtildiği gibi R değeri kendi başına 

yani bağımsızlıktan doğan sapmaları ölçer. Sonuçta bağımsız 

de ğişken in ik ili k ate gor ile re ayrıl mas ı duı'umunda en yük sek 

sayısal değeri alan R, bölümleme kriteri olarak seçilecektir. 

Bu işlem en t anı ml ayıcı ik il i bölümler in bul unmas ı iç in her 

b~ğımsız değişken için ayrı ayrı tekrarlanacaktır. 
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2.2. BÖLÜMLE~E KRİTERİNİN HESAPLANMASI VE BİR ÖRNEK 
.... ! .,~, --'---

Günlük bir gazete 16 kişilik numune üzerinde a-

şa~ıdaki g6z1emleri yapmıştır. Bu tip çalışmalarda 

genellikle tüketim (satın alanlar - almayanlar) bağımlı de-

ğişken olarak esas alınırken, bağımsız değişken olarak da 

d6rt kategoriden oluşan tahsil (ilk. orta, lise, yüksek ve ü-

zeri) seç il miş tir. Tabloda, sat ın alanla ra b ir, almıyanl ara 

sıfır değer verilmiştir. 

T AB LO 2.6. 

~ategoriler 

Yüksek 
İlk Orta Lise ve Üzeri 

O O O 1 

O O 1 1 

O 1 1 1 

1 1 1 1 
T 

1 2 3 4 
----

Tabloyu. toplu olarak satın alanlar ve almıyanlar ba-

kımından yeniden düzenl~~sek: 
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TABLO 2."1~ 

Çeşitli Kategorilerde GÖ~~.!.:!:..n Alıcı Sayl.~ 

___ ~~t e g o r i 1 e r 

Yüksek 
İlk Orta Lise ve Üzeri Toplam 

Kullananlar 1 2 3 4 10 

Kull anmıyan lar 3 2 1 O 6 

Toplam 4 4 4 4 16 
-----

Yapılmış bu gözlemler için "1 alternatif bölümleme ola-

n ağı vardı r. 

TABLO 2. 8. 

Kategoriler 

Yüksek 
Bölümleme İlk Orta Lise ve üzeri 

1 Bı B2 B2 B2 

2 Bı B2 Bı Bı 

3 Bı Bı B2 Bı 

4 Bı Bı Bı B2 

5 Bı Bı B2 B2 

6 Bı B2 B2 Bı 

7 Bı B2 Bı B2 

Tablo 2.8.de görülen bölümleme alternatiflerini bir 

başka şekilde d~üzenlersek't Tablo 2.9.daki durum ortaya çıka-

caktır. 
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TABLO 2.9. 

Alt e rn at if Böl ümıemeler 

Bölümleme Kategoriler 

1 İlk/Orta, Lise, Yüksek 

2 İ 1 k, L i s e, Yük s e k / O rt a 

3 + İlk, Orta, Yüksek/Lise 

4 + İlk, Ortat Lise/Yüksek 

5 + İlk, Orta/Lise, Yüksek 

6 + İlk, Yüksek/Orta, Lise 

7 + İlk. Lise/Orta, Yüksek 

2.2.1. (A) Yöntemiyle, Bölümleme Kriterinin Hesap lanmas ı. 

BÖLÜMLEME BÖLÜMLEME KRİTEf\LE Rİ 

1 + D 
T 

TA: 4 
lA 1 +,5 : nA x N - x 16 - ::: 

2 ii 12 
lA 

8 : 0,5 + ::: X 16"-

3 il 12 10 
7 0,5 = x 

16 - = 

4 " 12 10 
6 1,5 ::: x 16 - = 

5 + ır = 8 x lA 
3 2 16 - = 

6 + ii = 8 x 10 
16 - 5 = O 

7 + ii = 8 x 10 
4 1 

16 - = 

. . .. • 
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2 • 2 .2. ( B ) Yön~eıniyle ~ö ıüınleme Kri-terinin Hesaplanması 

i. 

BÖLüMLEr,m B Ö L Ü ~4 L E M E K R İ T E R L E R İ ,--
1 

TA2 TB2CD T2 ( l~ 9 2 10 2 
O, 75 -+ D = (- +' _._--)- N -- s\- 12 ) - 16 = 

nA nBCD 4 

2 ii 82 .. ıs. 2 ) 10 2 
0,08 -+ = (TI - 16 = 

4 

tl 7 2 32 10 2 
0,08 3 -+ = (-- +ı --) - 1'6 = 

12 4 

" 
62 4 2 10 2 

0,75 4 + = (-4f.-) - 1'6 = 
12 ı2 

5 ii 3 2 ~ 7
8
2

) 10 2 
1 = (- - 1'6 = 8 

5 2 5 2 "' 10 2 
6 il = (-",.$«-) - 16 = O 

8 8 

2 6 2 10 2 
7 -~ .11 = (~ +--) - 16 = 0,25 

8 . 8 

2.2,3. i.~~ntemiyle • Bö ıümleme K ri ter i n ~-1i e sap 1 an ma s ı 
:-....".-

BÖLüMLEME B Ö L Ü t1 L E M E K R İ T E R L E R İ 
--~ 

P' . 
1 + R = El: p •. Log 

ı] 

PT ij ıJ 
ı ] 

1 1 
1 

Log 
16 + 3 

Log 
16 = 16 i 

16 4 10 4 6 
16 x 16 T6 x16 

9 3 

+ 9 
Lo,g 

16 
lÖ + 

3 
Log 

16 
16 12 16 12 6 

IT x 16 16 x 16 

= = 0,051 

2 + R = EE p •. Log 
P ij = 1,24 

ij ıJ P iP j 

3 -~ il = 0,27 

4 + ii = 0,62 

5 + il = ı,28 
6 + " = O 

7 + ii 0,05 
."'~---""-
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Elde etti~imiz bu neticeleri bir tabloda toplıyarak 

yöntemleri karşılaştıralım. 

TABLO 2.10 

Bölümleme Kri terin in S ayısal De8erleri 

Yöntem ( C) 
BÖLÜMLEHE Yöntem ( A) Yöntem ( B) ( R x 10 ) ---

1 + 1,50 0,75 0,051 

2 -+ 0,50 0.08 1,24 

3 + 0,50 Ot 08 0,27 

4· + 1,50 0,75 0,62 

5 + 2 1 1,28 

6 + O O ° 
7 -+ 1 0.25 0.05 

-

Tablo 2.10.da görüldüğü gibi. Hetod-A v.p Hetod-Bı~t. c."d'~. 

beşinci bölümleme, (ilk-orta/lise-yüksek) her üç yöntemle ya-

pılan hesaplamalar sonucunda en yüksek değeri almakta ve bö 

lümleme kriteri olmaktadır. Bunun anlamı, gazeteyi satın alma 

açısından ilk ve orta tahsil grubuna karşı, lise ve yüksek 0-

kul tahsil grubunun daha istekli oluşudur. Bir başka deyişle, 

"lJYIt:r.1.4,m \ı<ı~~.~ (burada toplam numune sayısı) oranla, gazete 0-

kuyucularının en fazla olduğu grup lise ve yüksek tahsilli 

kişilerden oluşmakta. aksine ilk ve orta tahsilliler ise bu 

gazeteye k~rşı en ilgisiz ve tatmin oımamış grubu meyd~na ge-

t irmektedir. 
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Sıfır de~erini veren altıncı b5lamleme, bu b5lGmleme 

SOQuç~nda ortaya çıkan (ilk, yGksek/orta, lise) tahsil grup-

ları arasında, gazeteyi satın alıp almama bakımından farklı~ 

lık olmadığını belirtmektedir. 

Burada ~erdiğimiz gazete 5rneğinde~ bağımsız değişken 

ol~rak sadece d5rt kategoriden oluşan tahsil kullanılmıştır. 

Oysa, gGnlGk bir gazete tGketimi için yapılacak araştırmada, 

tahsilin yanısıra, cinsiyet, yaş, b5lgeler vs. gibi değişken-

ler de önemli olacak ve kullanılmaları gerekecektir. 

Bu durumda yapılacak işlemler değişmeyecek, her değiş-

k · ··ıl. ,." a h ",Il .Mı;··ri>ı k en ın. ilWjlij,),J3'r~O"'; jrdn~. a ınaca toplam numune sayısına ilişkin 

b51Gm.leme kriteri hesaplanarak, en yGksek değeri il.landeğiş-

kenlerle bölGmleme sırası belirlenmiş olacaktır. 

2.2.4. Yöntemlerin Karşılaştırılması 

Bilgisayar yardımıyla bu konuda yaptığı bir çalışmada 

Schyberger, (A) ve (B) yöntemleri arasında, etkinlik bakımın-

dan kayda değer bir fark bulamadığını belirtmiştir(l7). 

(A) yöntemi. biraz daha basit bir şekilde yapılabilip. 

bölGmler arası sapmaları kesin değerlerle belirlerken, 

daha karmaşık olan (B) yöntemi, karelerin sapmalarını vermek-

te ve iki metod arasında sayısal bakımdan karar organını ya-

(17) Schyberger, B~~ch Report No.lS, s. 22 
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nıltacak farklılaşmalar oluşmamaktadır(18). Bilgi ve haber 

alma teorisi Uzerine kurulan (C) y6ntemi ise logaritmik iş-

lemlere dayanmakta ve kullanımı daha zor olmaktadır. Sonuç 0-

larak yapılan geniş araştırmaların analizi için bilgisayar 

kullanılması gerekti~inde, karar organının tercihine g6re her 

Uç y6ntem de kullanılabilir. Araş~ırma kapsamı kUçUkse ve ma-

liyetler bakımından bilgisayar kullanılmıyar veya kullanılma-

sı gerekmiyorsa, (A) y6ntemi basitli~i yanısıra, etkinlik y6-

nUnden de di~er iki y6ntemden aşa~ı kalmaması bakımından tav-

siye ,edilecektir. 

Burada akla gelen sorun, y6ntemlarin ikili b61Umleme-

ler iç in kullanıldJ.ğı gib i, Uçl U b61Umler iç in de kUlli3.nılıp, 

kullanılamıyaca~ıdır. ÜçlU b61ilmlemeler kullanıldı~ında fazla 

birşey değişmiyecek, yalnız gruplar ikili b61ilmlemeye kıyasla 

kilçillmilş olacak ve işlem daha karmaşık bir g6rUnilm alacaktır. 

Bir başka sorun, b61ilmleme a~acının oluşmasına yara-

yan, yani firma için faydalı ve anlamlı grupların ortaya çık-

ması bakımından açıkıanan y6ntemler do~rultusunda başka y6n-

temlerln olup olmadı~ıdır. 1971 yılında Perez-Sconneinin 

UBelson"un (A) y6nteminden esinlenerek, ki kare (.)C2) istatis-

tiki tekniğini, bölümleme kriterinin saptanması için kulla-

nılması(19) dışında başkaca bir çaıışmaya rastlanmamıştır. 

(ıe) Y6ntemlerin her UçUnde de en yUksek değerler' aynı b6lüm­
lere çıkacağına g6re, b61ümleme kriteri bakımından her­
hangi bir yanılgıya düşÜlmeyecektir. 

( 19) Arn dt, a • g • e.. s. 48. 
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Sonuç olarak açıklanan üç yöntemden özellıikle birinci ... 

sinin bu konuda esas oldt.ığu ve kullanılan bazı tekniklerin bJl 

yön tem.den türetildiği anlaşılmaktadır • 

. ..".. -
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2.3. KARAR A~S!. OLUŞUBUNDA GEREKLİ İŞLEMLER SıRASı 

Hedef pazar seçiminde t pazarlama yöneticisine ışık tu­

tan ve bir bakıma karar ağacı (decision tree) olarak nitelen­

direbileceğimiz bölümleme ağacının belirlenmesinde yapılması 

gerekli işlemleri özetlersek, aşağıdaki şekilde bir sıra iz­

leyeb il iriz: 

1) Bağımlı değişken saptanır. 

2) Bu bağımlı değişkeni tanımlayan ve açıklayan bağımsız 

değişkenler seçilir. 

3) Bağımsız değişkenlerden bazıları kendi içinde katego­

rile re ayrılır. 

4) Araştırma sonuçları alındıktan sonra. bölümleme krite­

rin in s apt anmas ı iç in k ull anılacak yönt em se ç il ir. 

5) ~~~'~Hll.y.·~~'1ıtoplam numune sayısı esas alınarak, bağım­

lı değişkene ilişkin her bağımsız d,eğişkenin ikili ka­

tegorileri için ayrı ayrı bölümleme kriterleri hesap­

lanır. 

6) En yüksek sayısal değeri alan değişkenle bölümleme 

başlar. 

7) En yüksek değeri izleyen bölümleme kriterlerine iliş~ 

kin değişkenlerle, bölümleme ikili bir ayırım şeklinde 

devam eder. 



- 63-

8) Bö lümıe me işle mi net ices inde ort aya ç ık an gruplar, ü­

zerinde durmayı gerektirmeyecek kadar küçülünce bölüm­

leme durdurulur. 

Bölümleme ağacının ortaya çıkması sonucunda. bölümle~ 

mede kullanılan değişkenlerin tüketimi etkileme bakımından 

nispi önem dereceleri de, sıralı bir şekilde belirlenmiş ola­

cak tır. 

Benzer karakteristiklerine göre mamule karşı ilgili ve 

ilgisiz grupların. ortaya çıkması sonucunda firma ilgisiz ya ... 

ni tatmin olmamış gruplardan bazılarını işlemeye de~er bula­

bilir; başka bir deyişle hedef grup olarak seçebilir. 

İlk bölümde gördüğümüz piyasa bölümleme yaklaşımı ve 

bu bölümde açıkladığımız h6mojen grupların ~lde edilmesi gibi 

hususları, pazar bölümleme stratej isinin ilk adımlarını teşkil 

e tmek te ve firman:ın bu kon uda yapacağı b ir ön çalış mayı be ~ 

lirlemektedir. Asıl sorun bundan sonra başlayacak ve pazarla­

ma yöneticisi, ortaya çıkan gruplar arasından. hedef olarak 

seç ilenlere yönelecektir. 

Bu duruma uygun olarak üçüncü böıümde, çalışmamıza 

stratejik bir uygulama olarak pazar bölümlemasi ile devam e-, 

deceğiz. 



BöL Ü M 3 

STRATEJİK BİR UYGULAMA OLARAK 

PAZAR BöLÜMLEMESİ 
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Burada hemen aralarındaki benzerlik nedeniyle birbl~-

leriyle sık sık karıştırılan, J.McCarthy'nin pazar ızgarasi 

(market grid) anlayışının, pazar baıamleme stratejisinden 

farklı bir yaklaşım olduğuna işaret ~tjnek istE;ıt1iL~~ 

Pazar ızgaraşı garOşUnde, ai~ııi~ı~ ~aidr~ Ydrii giren 

blr firma, mamı.iıün,e kimlevin' ilgi du:ya6a~ını 5ğtıenmek isteye­

cektir. örneğin buzdolabı pazarı, kullanma bakımından, evde, 

lokantalarda, mağazalarda, piknikte v.b~ ~uılanma yerlerine 

gare baıanar ve her balüm için ayrı programlar geliştirilir. 

Burada mamule ~lgisiz, yani tatmin olmamış homojen gruplar 

dikkate alınmaksızın pazar, sadece potansiyeı alıcılar için 

homojen olarak baliinecektiC( 1). 

Geçen bôılimde, balümleme kriteri hesaplanarak, mamule 

ilgili ve ilgisiz homojen grupIÇlrın sapta'nacağını ve bunlar-

dan uygun garalenlerin hedef pazarlar olarak seçilebilece,ğini 

belirtmişti!<. McCarthy'nin eserinde, 'iki anlayış arasındaki 

farklılık belirlenmemesine rağmen, yazar ileride pazar baıam­

lemasi (market segmentation) kavramını ayrı olarak kullanmak-

ta; "pazar balümleme işlemi, daha ance tatmin olmamış hedef 

pazarların ayrılması ve her baıam için değişik mamullerin su-

nulmasıdıı""( 2) demektedir. Baylece pazar baıamlemes i ile pa-

zar ızgarası görüşlerinin ayrıcalığı ortaya çıkmaktadır. 

---------------------------------
(1) Pazar ızgarası (Market grid) garüşa için Bkz.: E.Jero~~ 

HcCarthy, Basic Marketing: a Managerial Approach (Ho;,me,'" 
wood, Illinois, Richard D.lrwin, Inc., 1970) s. 22;<Ô;ı 

" ",', 

( 2) Ib id., s. 221. 
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i 

Herhangi bir firmanın, hangi şartlar altında pazar bS-

lümleme 'strıatej isi uyguladığı veya uygulaması iç ın hangi şart-

lara.n ölu$ması gerekti~i konusuna, literatürde belirli bİr a­

çik iık get iiıii me d 19 i gSrülmekte d ir. Çe ş itl i kaynaklardan an;ıo. 

Üışildi.ği.na gÖN!, firmaların gerçek ve potansiyel alJ.cılarına 

karşı uyguladığı her türlü farklılaştırılmış hareketler, pa-

zar bölümleme stratejisi uygulaması olarak nitelendırilmekte-

dir. 

Örneğin, bir firmanın ayrı markalarla pazara sürdüğü 

tuvalst sabunları, pazar bölümlemesı olarak görülmekte; çok 

uluslu bir kolalı içki firmasının, çeşitli boylarda şişelerle 

paketlem~ tarzında yaptığı bir değişiklik, pazar bölümleme 

stratejisi olarak vasıflandırılmaktadır( 3). 

Bu anlayışa başka bir örnek, mamulün özelliklerine gö-

re pazarın böıünmesine ilişkin görüşlerdir. Zaman ölçme paza-

rının, fabrika düdükleri bir bölümünü. çalar saatler ise bir 

başka bölümünü belirtmektedir(4). 

Bu durumda, firma stratejisinde zaman zaman ortaya çı-

kan her türlü değişiklik. pazar bölümleme stratejisi anlamına 

gelmektedir. Kapsamı bu denli geniş olan bir görüş altında, 

hemen hemen her firmanın, bil inçsiz olarak, pazar bölümleme 

uygulamaları yaptığı söylenebilir. 

---------------------------
(3) P~ilip Kotler, ~~eting M~agements (New Jersey, Pren-

t'ıee-Hall Ine., 1972), s. 184. i 
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Acaba bu denli genel bir anlayış, konuyu ne derece a1';o. 

dınlatmaktadır? Firmanın pazara yönelik her türlü faaliyeti­

nin, eş anlamda, bir bölümleme hareketi olarak benimsenmesi 

ha,linde', pazar bölümleme stratejisine karşı alternatif stra­

tejiler diye bir karşıt yorum söz konusu olacak mıdır? 

Ortaya çıkan bu sorunlara karşı, pazar bölümleme 

stratejisinin daha kesin ve ayrıntılı çizgilerle belirlenme­

sinin gereklili~i ortadadır. Bu bölüme. pazar bölümleme stra­

tejisi üzerine çeşitli görüşleri yansıtarak başlayıp~ sonra 

bu görüşlerin ışığında, bir stratej i olarak pazar bölümleme­

sini daha somut bir biçimde şekillendirmeye çalışacak ve ni­

hayet, pazar bölümleme stratejisi karşısında alternatif stra­

tejilerin neler olabileceğini g()receğiz. 
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g.ı. PAZARcB6LUML~ME~TRATEJİSİ UZERİNE çEŞİTLİ TANIMLAMALAR 
~f. ~.ı Y' '·.-'1,1' Ur '. ~. .-i~'iı . 'j" . . "'. ' 

Biraz önce belirtildiğigibi. böyle geniş bir görüş 

altında, firmaların, çoğu zaman farkında olmadan veya bilinç-

siz bir şekilde, pazar bölümleme uygulamaları yaptıklarını 

söylemek yerinde olacaktır. 

Aslında, bazı yazarlara göre, pazar bölümleme strate-

j isi pazarlama stratej isine ışık tutan yeni bir anlayıştır. 

Bu anlayışa göre bölümleme stratejisi kavramı, çok önemli, 

hatta modern pazarlamanın en önemli görüşüdür. 

"Sadece, her pazarlama yöneticisinin, pa­

zar bölümleme görüşünU anlaması, daha doğrusu 

anlamasının gerekli olduğu tartışıla'bilir"(5). 

"P,az arl ama yönet im in in en kritik karar al­

ma işlemi, hedef pazarların tanımlanması, yani 

bölümleme kararlarıdır. Bu işlem dikkatli ana­

lizleri ve geniş ölçüde yaratıcılığı gerıektir­

me k t e d i r ii ( 6 ) .• 

"W,Smith' in. 1956 yılında bu konuda ilk o­

larak yayınlanan makalesinden bu yana, yöneti­

cileri ve araştırmacıları aynı doğrultuda bu 

denli dUşündüren bir başka pazarlama görüşnne 

yüzyılımızda rastlanmamıştır"( 7). 

---------
(5) Engel. Fiorillo ve Cayley, a.g.e., s. 1 

(6) Kollet. Blackwell ve Robeson, a.g.e., s. 183 

(7) Roland E. Frank, liMarket Segmentation Research: Findings 
and Implications lı Engel, Fiorill'o ve Cayley. a~g.e ... S. 132 
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1951 ve 1956 yıllarıında sırıasıyla J.Dean ve W.Smith 

tarıafından yaıılan ve pazarı b51G~lefue anlayışını ilk ke~ strı~ 

tej i olarak aç:ı..kl?ıyan eserılerı.den sonrıa, diğerı bazı yazarıları 

da, paza.v b5ıGmlemesını, stratej ik birı anlayış olarıak tarıtış-

mış ve konuya katkıda bUlunmuşlarıdırı(8). 

Burıada dikkatimizi çeken nokta. birıçok yazarıın konuyu 

strıatejik anlayış y5nünden çok teknik y5ntemlerıe iıişkin uy-

gulamaları bakımından ele alma.larııdırı. Pazarı b5lümleme strıate-

jisine ilişkin tanımlamalarıı ş5yle sırıalıyabilirıiz: 

"Pazarıbölümleme strıatejisi, aynı firıma 

tarıafından aynı mamul için, tüm paıarıın ayrıı 

kısımlarıına (5rıneğin çok kullananları karışısında 

a4 kullananları) değişik prıogrıamları geliştirıil­

fl1e s i ve uy gul amas ı o larıak tanı mlanab il irı ii( 9 ). 

"Birı strıatej i olarıak pazarı b51ümlemesi, 

pazarılama karıışımındaki fiyat ve diğerı değiş­

kenlerin, tüm piyasanın nispeten homojen grıup­

larıındaki istek ve ihtiyaçlarıa g5re ayarılaması 

şeklinde tanımlanabilirı"(lO). 

P. Ko tle rı ı in bu husus tak i g5rıüşler i de yukarııdak i ik i 

tanımlamaya yakındırı. 

(8) Bu yazarılarıarıasında Foete, Adlerı, Roberıt ve Kotrba'nın 
isimlerıi sayılabilirı. 

(9) Frıank R.E., ııt1arıket Segmentation Research Findings and 
Implications ll , Engel, Fiorillo ve Cayley, a,g.e •• s. 132 

(10) Arndt, a.g.e., s. 5 
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Itpazar bölümlemesi, tüm piyasanın homojen 

alıcı gruplarına ayrılması ve bunlar arasından 

4ygun olarak seçilecek hedef grupların her bi­

rine, değişik pazarlama karışımlarıyla yönelin­

mesidirıı(ıı ). 

"Pazar bölümleme stratej isi, aynı mamul 

veya h iz met iç in, pazarda ayrıalıcı bölümlerine yöne­

lecek değişik pazarlama programlarının, bilinç­

li bir şekilde araştırılması ve geliştirilmesi­

dir"(12 ). 

Pazar bölümlemesinin yukarıdaki tanımlamalardaki ortak 

özelliği bir strateji olarak tüm pazarın, nispeten homojen 

alt gruplarına, değişik programlar yöneIterek eğilmesidir. 

Ancak, yapılan tanımlamalardas yöneltilecek bu değişik 

programların ıı aynı mamul için" olması şartı konulmuştur(13). 

Kotler' in 'ifadesinde, bu durum açık olarak belirlenmemes ine 

rağmen, yaptığı tanımlamadan hemen sonra, 

"Burada dikkat edilmesi gerekli olan nokta, 

bir mamul veya markanın çeşitli tiplerinin pazar 

bölümlemes i ile aynı şey olmadığıdırtıC 14) 

(ll) Kotler~ a.g.e., s. 166 

(12) LJagdish N.Sheth, "Relevanee of Segmentation for Market 
pıanning lV Faculty Working Papers t College of Commeree 
and Business Administration. University of Illinois (Ni­
san 1972), s. 1 

(13) Yapılan tanımlamalarda, "aynı mamul" deyiminden, çeşitli 
bölümlere, aynı mamulün dışında onun yerini tutabilecek 
başkaca mamullerin sunulmasının bölümleme stratejisinin 
kapsamı dışında kaldığı belirl~nmektedir. 

(14) Kotler, a.g.e., s. 166. 
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diyerek, bu anlayışa yaklaşmıştır. 

Lite~atürde. firmanın gerekli dışsal bilgileri devamlı 

ve sistematik bir şekilde toplamasını, pazar bölümleme stra-

tejisi olarak gören değişik görüşlere de rastlanmaktadır. 

"Faz ar bö lümlemes i hareket ine. b ir firma­

nın genel stratej isinin bir parçası olarak ba­

kılabilir. Bu nedenle yan pazarların belirlen­

mesi için devamlı araştırma yapılmalı. ayrıca 

bu araştırmalardan devamlı olarak yararla~ılma­

lıdır"(15 ). 

Birinci bölümde, firmanın pazar yapısı ile ilgili pa-

zarlama politikası tartışılmış ve firma yönünden bölümleme 

stratejisi kullanılabilirliğinin, çeşitli haber alma ve uygu-

lama engellerinin etkisiyle kısıtlandığına işaret edilmişti~ 

Ş~mdi bu konuya tekrar dönelim. 

Bölümlemenin etkinliği üç şarta bağlıdır: 

"Ölçülebilme: Belirli tüketici karakteristiklerinin 

tanımlanması için hangi bilgiler vardır ve bunlar ne ölçüde 

elde edilebil ir? 

Ulaşılabilme: Firma seçtiği bölümlerde gerekli pazar-

lama faaliyetlerini ne ölçüde gerçekleştirebilir? 

Büyüklük: Ayrı pazarlama programları götürülecek bö-

(15) Alan A. Roberts, "Applying the Strategy of Harket Segmen­
tationnEngeı, Fiorillo and Cayley, a.g.e., s. 7 
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lümler~ karlılık bakımından yeterli büyüklükte midir?"(16). 

Yukarıdaki şartlardan ôlçülebilme ve büyüklü~ün haber 

alma engelleriyle, ulaşılabilmenin ise uygulama engeli ile 

ilgili oldı.tğu anlaşılmaktadıı'. 

Bu konuda bir başka görüşe göre ise 

"Bölümlerin faydalılığı bakımından: 1) Bö­

lüm, uygun bir büyüklükte olmalıdır •• 2) Bölüm. 

ulaşılabilir olmalıdır •• 3) Bölüm, diğer bölüm­

lerle karşılaştırıldığında, pazar davranışları 

bakımından belirgin sapmalar yapmalıdır li (17). 

Bu ifadede de ikinci şartın uygulama, bir ve üçlineü 

şartların ise haber alma engelleriyle ilgili olduğu görülmek-

tedir. 

3.1.1. Pazar Bölümleme Stratejisi Yanında Di~r Paza~~ 

St'ratej ileri 

Bu hususta. aynı yılda (1972) yayınlanan dört ese~deki 

görüşleri. karşılaştırmak, konunun biraz daha açılması ve de-

ğişik görüşlerin karşılaştırılması bakımından yararlı olabi-

lir. 

1) Kotlerte göre pazara yönelik üç ayrı strateji vardıp~ 

Bunlar; 

(16) Kotler, a.g.e •• s. 167. 

(17) Engeı, riorillo ve Cayley, a.g.e., s. '1 
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- T~rklılaştırılmamış pazarlama, 

- Faırıklılcı,şt;ı.rıtmış pazarlama, ve 

- Konsantre pazarlamadır. 

TABLO 3.1. 

Kotlerle Göre Pazarlama StratejilerH18) 

Farklılaştırma Derecesi 

.. 
-Far~lııaş_tırılma"mış i Far~lııaştırı=mı~ 

Kon sant re Farklııaştırılmamış/Farklılaştırılmı ş 

i Konsantre 
değil Paz arıa~_a __ J. __ . __ P:'~ arlama _ .. 

Dere Ce s i 
Konsantre ! Konsantre 
Pazarlama 

Burada "farklılaştırma derecesi", firmanın, tek veya 

birden fazla pazarlama programı kullandığını göstermekt~, 

"konsantre derecesiII ise firmanın, faaliyetlerini, tüm paz,ara 

veya seçilen birkaç bölüme yöneltip yöneltmediğini belirtmek-

tedir. 

Aslında, günümüzün tüketici pazarlarında, farklılaştı-

rılmamış pazarlama stratejilerine verilecek örnekler hemen 

hemen yoktur. Kotler bu hususu belirterek, farklılaştırılmış 

pazarlama stratejileri u:yguıayan firmaların sayısının gün 

geçtikçe arttığını ve tüm pazara değişik programlarla yöne-

lindiğini hatırlatmaktadır(19). 

(18) Kotler, a.g.e., 8. 182. Ayrıca aynı konuda yakın bir gö­
rüş için Bkz.: Arndt, a.g.e., s. 12. 

(19) Ibid., s. 184. 
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Burada yazar tarafından kullanılan lifarklılaştıı"l.lml.ş" 

ve "farklılaştJ.rılmamış" pazarlama terimleriyle t firmanın tüm 

pazara yönelmesi anlaşılmaktadır. Üçüncü alternatif olan "kon-

santre pazarlama" ise, firmada faaliyetlerini seçtiği birkaç 

bölüm üzerinde yoğunlaştl.rmasını ifade etmektedir. Böyle bir 

strateji farklılaştırılmış olabilir veya olmayabilir. 

2) "Engeı, Fiorillo ve Cayley". Kotler'de görülen "fark-

lılaştırma derecesi" kavramını biraz daha açarak, üç 

~oyutlu olarak değerlendirmektedirler. Bunları bir 

t ab lo da top lı y al l. m. 

T AB LO 3.2. 

ııEngel 9 Fiorillo ve Cayleyiie Göre Alternatif 

Pazarlama Stratej ileri( 20) 

ı: tOM (BöLOI1L-;'NME Mİş ) 
PAZAR ANLAYIŞI 

KISMİ PAZAR BÖLüMLEMESİ 

+ 

+ 

Bütün alıcılar benzer olarak 
görülür 

Alıcı bölümleri veya belirli 
gruplar kendi içinde benzer, a­
ralapında ise farklı kabul edi­
lir. Sadece bunların içinden 
seç ilen bazıları hedef pazar o-

larak be 1 irlen ir. ----J 
Her alıcı ayrı olarak nitelen- i 
dirilir. ___ ~ 

Tablo 3.2. deki "kısmi p iyasa bölümleme ii anlayışı, tüm 

pazarı kapsamadığı için, faydalılık ve uygulama yönünden daha 

-----------------~ 

(20) Engel, Fiorillo ve Cayley, a.g.e., s. lj--6. Ayrıca yqkın 
bir görüş için Bkz.: Kollet, Blackwell ve Robeson. a.g.e. 
s. 185-187. 
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etkin olacağı söylenebilir. Ayrıca, yukarıda görülen sınıfla­

mada, farklılaştırılmış veya farklılaştırılmamış pazarlamanın 

bir tarafta. konsantre pazarlamanın ise diğer tarafta olması 

gibi bir sınırlama durumu da söz konusu değildir. 

3) Biraz önce gördüğümüz görüşıe!,in ikisi de, pazar bö­

lümlemesine karşıt alternatif stratejileri belirtmeye 

çalışıyordu. Şimdi göreceğimiz "Frank, Massy ve Wind ıı 

ise bu hususta, özellikle, pazar bölümleme stratejisi 

unsurları üzerine eğilmişler ve iki ayrı boyutun ge­

rekliliğine dikkati çekmişlerdir. Bu boyutlar; 

- Pazarlama karışımı değişkenleri (pazarlama karışımı 

komp oz is yon u) ile 

- Hedeflenen pazarlama faaliyetli yöntemleridir. 

Tablo 3.3.te. üzeri numaralanmış bölümlere, belirli 

bir strateji yerleştirme olanağı yoktur. Çünkü, herhangi bir 

stratej i, mamul karakteristiklerini ve diğer değişkenleri de 

içerecektir. Böylece. bu şematik ifade, bölümleme strateji­

sinde olduğu kadar, farklılaştırılmamış stratej i analizlerin­

de de kullanılabilir. Ayrıca. bu husus, yazarın konuya deği­

şik bir yakla~ım yaptığını belirlemektedir. 
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TABLO 3.3. 

ıırE.ank. Mass~e vHnd"e Göre 

~iyasa Bölümleme Stratejisi Unsur~~~2l) 

Paz arlama Karışı mı Değiş~enıeril. 
--- ..• ---

Hede flenen 
Tanı tım 

Pazarlama Mamul r iyat lama 
Faal iyetleri Karakteristikleri 
Yöntemleri 

ve 
ve 

Dağıtım 
Beğenileri 

Kanalları 
_.~ - --- .. 

Alı cının 

Kiş ise 1 ( 1 ) ( 2 ) 
Terc ih i 

... 

Pazarlama 
Fa~l iyetlerin in ( 3) ı 

(4 ) 
Toplu 

L Kont rolü 
J 

Burada önemli olan nokta, hedefleme derecesinin hangi 

durumlarda zayıf ve pazarda kişiseı tercihlere bağlı olduğu-

nun s dolayısıyla bunların ne ölçüde kontrol edilebileceğinin, 

üzeri 1-4 arası numaralanmış bölümlerde belirtilmiş olduğu-

dur. 

Mamuller. karakteristikleri bakımından. genellikle bir 

hedef pazarı tanımlarsa da orada, alıcıların kişisel tercih-

leri ve beğenileri ölçüsünde ilgi görürler. Firma mamulünü 

tüm pazara sürer; ancak, alıcı tercihıeri. mamulün karakte-

ristiğine ve kişisel beğenilere bağlıdır. Böyle bir durum, 

tabloda 1 numaralı bölümde belirtilmektedir. Firma bunun ak-

---------------------
(21) Frank. Massy ve Wind, a.g.e., s. 7. 
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sine, h~def ~11cı grupl~rına, pazarlama faaliyetlerini kon-

trol edebileceği bir şekilde de yönelebilir. Örneğin, mamul 

belirli grupların ihtiyaçlarına göre fonksiyonel bakımdan 

farklılaştırılabilir. Bu tip faaliyetler 3 numaralı bölümde 

gösterilmektedir. 

Firma. tanıtım faaliyetlerinde genel bir politika iz-

liyebilir. Bu durumda, örneğin açılan bir reklam kampanyasın-

da, mesajın arzulanan hedeflere ulaşıp ulaşmadığı, mamule 

karşı olan kişisel tercihler doğrultusunda anlaşılacaktı,r, 

Böyle bir durum, 2 numaralı bölümde belirlenmektedir. Aksi 0-

larak, bu faaliyetler, direkt olarak kontrol edilebilecek bir 

şekilde, sadece hedeflenen gruba yöneltilir. 3 numaralı bölüm 

bun u bel irle mek te dir. 

Burada özet ·olarak. firmanın iki ayrı tip stratej i uy-

gulayabileceği sCsylenebilir. Bunlardan birincisi genelolacak 

ve bu durumda faaliyetler tüm pazarı kapsarken, kişisel ter-

cihler önem kazanacaktır. İkinci tip strateji ise piyasadaki 

hedef gruplara yönelecek ve pazarlama faaliyetleri bu gruplara 

ilişkin ve toplu olarak kontrol edilebilecektir. 

4) Pazarlama stratejilerine, pazarlamada bir planlama a-

racı olarak, tüketici davranışları açısından bir yak-

laşım da J.N.Sheth tarafından yapılmıştır. Yazara göre 

bölümleme stratejisini belirliyen iki büyük faktö~ 

vardır(22). Bunlar tüketici beğenileri ve satın alma 

------------------
(22) Sheth. a.g.e •• s. 1 
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ikl imid ir. 

Tüketici Beğenileri: 
~-- ---

Markalanmış belirli bir mamulün. alıcılar tarafından 

seçilmesini belirliyen hir çok etkenin bileşimi, tüketici be"" 

ğenilerini belirlemektedir. Bu etkenler. 

- Aile 

- Sosyal yerleşme 

- Yaşama biçimi ve sosyal sınıf 

- Kül tü r ve ahlak i de ğe r' ölçüler i 

gibi faktörlerden oluşmaktadır. 

Satın Alma İklimi: 

Alıcının satın alma ve tüketme kararlarında. özel bir 

durum yansımaktadır. Bunu belirliyen etkenler, 

- Gelir durumu 

- Coğrafi çevre 

Tüketim çevresi 

- Hissedilen zaman baskısıdır. 

Bu iki faktörün beraber etkisi, pazarlama stratejisini 

belirleyecektir. 
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TABLO 3.4. 

Shethte Göre Pazarlama Planlamas~~~ejileri(23) 

Aile 

Sosyal 
Yerleşrıe 

Sosyal 
Sınıf 

Kültür 

Aynı 

Tüketici 
Beğen ile1.' i 

Ayrı 

Gelir 
Durumu 

Coğrafi 
çevre 

Tüketim 
Çevresi 

Zamanın 
Baskısı 

Satın Alma İkl imi 

A Y n ı A yrı 

Seç ilmişpazar 
planları: Ma-

Genel Pazarlama Planlar:ı. mul ve dağ:ı.tım 
kanallarında 

ayarlamalar 
--

Seçilmiş Pazar Planları: Bölümlenmiş 

Tanıtım ve fiyatta ayar,,":._ Pazarlama 
lamalar Planları 

Tablo 3.4.te, tüketici beğenileri ve satın alma ikli-

minin her ikisinin aynı ve/veya ayrı olmaları halinde, al.ter-

natif pazarlama pUinlarının geliştirileceği görülmektedir, 

\.. 
Burada belirtilen dört ayrı görüş sonucunda, pazar bö-

lümleme stratej isinin, diğer pazarlama stratej ileriyle de be-

raber olarak, değişik açılardan yorumlandığı Bnlaşılmaktadır. 

Buraya kadar ele alıp incelediğimizkonulara döndüğü-

müzde, firmanın pazar bölümleme stratej isini, ne zaman ve ne 

şekilde uygulayabileceği konusunun, yeterince bir açıklığa 

( 2 3) Ib id., s. 12 
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kavuşmadı~ı g6rülmektedir. Calışmamızın son kısmında bu husu­

su biraz daha somut bir biçimde bir bütün olarak önermeye ça­

lışacak ve uygulama engellerinin neler olabilece~ini, pazar­

lama karışl.mının her değişkeni için ayrı ayrı inceleyeceğiz. 
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3.2. DAHA BELİRGİN BİR PAZAR BÖLÜMLEME STRATEJİSi 
~.~ 

Başlangıç olarak, belirli bir marka altında satılan 

bir tüketim mamulü düşünelim(24). Ayrıca, firmanın pazarı ho-

mojen farzederek, tek bir pazarlama programı kullandı~ını, 

yani farklılaştırılmamış pazarlama uygulandı~ını gözönüne ge-

tirelim. 

Zamanla firma, piyasa yapısına ilişkin topladığı 1il-

gilerin ışığında, piyasanın belirli bölümler halinde karşı,-

lıklı olarak gruplanabileceğini öğrenmiş olsun. Bu durumda 

firma stratej isinde ne tip bir değişiklik olacaktır? Bu soru-

na karşılık Tablo 3.S.te belirtilen belli başlı dört alterna-

tif ortaya çıkacaktır. 

Bunlardan birincisinde, firma stratejisinde herhangi 

bir değişiklik olrrııyacak, eskiden olduğu gibi, farklılaştı-

rılmamış pazarlama anlayışı devam edecektir. 

İkinci alternatif olarak. firma, aynı mamul için d~ği-

şik bölümlere. değişik fiyat. dağıtım ve tanıtım programla'" 

rıyla yönelebilecektir. Bu stratejiyi, pazar bölümlemesi-A 0-

1 arak is imlen d ira b il ir iz. 

-----------------------------------
(24) Mamul, homojen (tuz, benzin, kömür. vs.) olabilir mi? 

şeklinde bir sorun akla gelebilir. Burada öz, kalite 
ve/veya yapısal bakımdan farklılaştırmaya uygun olan 
bir mamul düşünülecektir~ 
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TABLO 3.S. 

Uygun Pazarlama Stratej iJ.;,eri 

Çeş it 
S ayısı 

Pazar prog'ramı\ 
"M a ın u 1 ~ Diğer _Değ~Şkenıe;L ,t rat e j i 

Bütün bSlümlere aynı programr~arkıııaştır11ma~ış 
i Paz arlp.ma 

Tek Çeşit ı-~-~-~-~-o ~-r-~-S---r--H-e-r--b-o-" -ı-ü-m--i-ç-i-n-I Paz a ~-B:~ ü ml e me s :: 

a::: :::~: iç ia:n~~:ır~:r;~: r-
p
"-'--"'--'---

B 

~-ı~--ı"-'-----o --B-

o azar o um emesı-Iki veya program 
D ah a Fa zl a -------------------.----1----------... -----.-.. -

Çeşit Tüm pazarı kapsıyan çeşit Çok çeş it li 
Pazarlama ı sayısı kadar programlar. 

,---,-i---------'---~------' 

Şimdi, firmanın, birden fazla çeşit geliştirme durumu-

nu uygun bulduğunu düşünelim. Burada önemli olan husus, 

aynı mamulün" değişik çeşitlerinin pazara sun,ulması-

dır. Bu değiş ik çeş itler ayrıcalık bakımından isimlendirilip 

markalanabilir. 

Tablo 3.S.te, firmanın, pazara, aynı mamulün tek veya 

çok çeşidini sürmesi arasındaki farklılığa, özellikle dikkati 

çekmek isteriz. 

Burada firmanın sadece çeşit arttırmış olmak için, ma-

mulde renk, biçim, boy, paketleme vs. gibi bakımlardan yapa-

cağı, çoğu zaman fazla önemli olmıyan farklılaştırmaları, pa-

zar bölümleme stratejisi olarak nitelendiremeyiz. 
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Bir başka deyişle, tablodaki bu ayırımın, tüketicinfn 

gerçek ihtiyacına doğrudan katkısı olmadan yapılan mamul fark-

lılaştırılmasıyla karıştırılmaması gerekir. Pazar bölümleme-
) 

~Q,. 
si«;' homojen tüketici tercihlerinin tanımlanması anlayışının 

aksine, daha çok bir tanıtım stratejisi olan mamul farklılaş-

tırılması, reklam ve diğer çeşitli tanıtım vasıtalarıyla, ta-
~ ) 

lebin kontrol edilmesi esasına dayanmaktadır(25). Mamul fark-

lılaştırmasında firma, gerçek olsun veya olmasın, kendi mamu-

lünün farklı ve üstün olduğu hususunu tanıtım yoluyla duyur-

maya çalışır(26). Bu anlayış, genellikle, bütün bölümlere tek 

program uygulayan firmaların, rekabet endişesiyle yüksek rek-

lam harcama ları yaparak, ii farklı ma mul ıı ima.j ı yarat ma ç aba-

ları üzerine ~urulmuştur. Mamuldeki farklılaşma ise, çoğu kez 

p s iko lo j ik ol arak, görünüş değ iş ikl ikler i yön ünden olmakta-

dır. Mamul farklılaştırması çeşitli yollardan tenkit edilmek-

tedir. 

Uzerinde tenkit yapılan bir nokta da, malın gerçek ya-

pısında veya kalitesinde değişiklik yapmadan, başka yollarla 

malı fark lı göst ermeye ç al ış maktır k i. bU: ç ab anın b ir is ra f 

olduğu ileri sürülmektedir(27). 

(25) William Lazer, Marketing Management: A Sıstems Perspeç­
tiv~. (John Wiley and Sons, Ine., 1971'), s. 255. 

(26) R.William Kotrba, "The Strategy Selee·tion Chart li
, Engel., 

Fiorilla ve Cayley, a. g. e., S. 8:9 ,".-:/;~~;.' 

(27) Çevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, (Ankara, Baş:J..:m ve 
Ciltevi, 1976), s. IT6. ;" 
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Böylece. geliştirilecek "değişik çeşitler" ifadesin­

den, tüketicinin tercih ve ihtiyaçlaI'ıyla ilgili olarak, ma-

mulün yapısında veya özünde . yapılacak gerçek bir farklı-

laşma olIJlası gerekeceğini belirtmek isteriz. 

Birden fazla çeşit durumunda, iki ayrı stI'atej~ geliş­

tirilebilir. Firma, her bölüme ayrı bir çeşit geliştirerek, 

fiyat, dağıtım ve tanıtım değişkenlerini her çeşit için ayaI'­

lıyabiliI'. Bu stratejiyi, pazar böıümlemesi-B olarak isimlen­

d i re b i 1 i I' iz • 

AYI'J.ca, firma, bu yeni çeşitlerini, aşağı yukarı tüm 

pazar için sunabilir. Sonuçta bunlardan bazıları hedef pazara 

~laşacak ve bu çeşitlerin sayısı kadar programlar, tüm pazar 

için gE;lliştiI'ilecektiI'. Bu stratejiyi, çok çeşitli pazarlama 

ola rak t an ı ml ayab il ir iz. 

Böylece iki ayrı tip pazar bölümlemesi ortaya çıkmak­

tadır. Bunlardan birincisi, firmanın tek bir çeşit mamulü ay­

rJ. bölümlere, değişik pazarlama programları ile sunması~ i­

kincisi ise, her bölüm için mamul de dahilolmak üzere. deği.,. 

şik programların, yani tam pazarlama programlarının gelişti­

I'ilmes idiI'. 

Eski pazar, yeni pazar, eski mamul, yeni mamul gibi 

konular çalışmamızın kapsamına alınmamıştır. Zira bu dUI'umla­

I'J.n da dikkate alınmasıyla. çok özel tanımlamalara gidilecek 

ve pazar bölümleme stratejisine belirli bir açıklık kazandıI'-
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ma amacı. ye r in i çe ş i tl i özel durumlar ve ayrın t ıl ari me se +e-

sine bıra)<acaktır(28). 

Çeşitli pazarlama stratejileri arasından. herhangi bir. 

firmanın pazar bölümleme stratejisi uyguladı~ını söyliyebil-

memiz için. aşağıdaki tanımlama.da özetlenen şartların gerekli 

olacağını belirtmek isteriz. 

Belirli bir pazardaki pazarlama stratejisi olan pazar 

bölümlemesi, karşılıklı olarak bölümleme neticesinde ortaya 

ç ıkan faydalı grupların hede flen mes i ve aynı mamul iç in bu 

pazar gruplarına değişik pazarlama programlarıyla yönelinmesi 

olarak özetlenebilir ki buna bir bakıma pazara derinlemesine 

gir'me stratejisi diyebiliriz. 

Bu durumda, pazar bölümleme stratejisinin ilk sınır-

lanması. daha önce de gördü~ümüz şekilde. bilgi ve haber alma 

engelleri olarak karşımıza çıkmaktadır. Firma, öncelikle, he-

def bölümlerin hangileri olduğunu tanımlamak zorundadır. Bu-

nun anlamı, firmanın, öncelikle bilmesi ve yapması gerekli 

bir takım işlemlerin olduğunu belirlemektedir. Hangi bölümle-

me değişkenlerinin, hangi ba~ımlı değişken için kullanılaca~ı 

-------------------------------------
(28) Örneğin, mamul heterojen ve hayat devresinin olgunluk 

döneminde bulunuyorsa. pazar bölümleme stratej isine yö­
nelinmesi daha zorunlu olmaktadır. Ayrıca pazarın geniş 
olması, çok sayıda rakip firma bulunması ve onların da 
pazar bölümleme stratejisi uygulamaları halinde bu stra­
tejinin kullanılması gerekeceği belirtilmektedir. Aynı 
konuda ayrıntılı bilgi için, Bkz.: R.William Kotrba. 
"The Strategy Selection Chart", Engel, Fiorillo veCayley. 
a.g.e., s. 89-95. . 
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sa9ta~acaktır. 3unda~ sonra, p~zarı karşılıklı olarak bölmek 

için uygulanacak teknik yöntemin, karar organı tarafından se­

çilmesi gerekecektir. Bu yöntem. özellikle, bölümler arasında 

yüksek, b.ö;ı.J:3.IJl:ıe r iç inde ise düşük sapmaların sap tanması bakı­

mından yar~rlı olacaktır. 

Burada he.men akla geleb ilecek sorun, firmanın sapt'adı­

~ı pazar böıümlerinin her birine de~işik pazarlama programla­

rı götürüp götürmiyeceii konusudur. Pratik olarak saptanan 

tüm bölümlere da~işik programlarla yönelmanin tutarsızlığı 

ortadadır. Geçen bölümde gördli~limüz yöntemıerde, bölümleme 

işleminin durdurulması bakımından konulan hükümler hatırla­

nırsa, yapılan araştırmada, ortaya çıkacak her bölüme yönelme 

zorunlulu~unun söz konusu olmadı~ı anlaşılır. Karar organı 

elbetteki bu bölümlerin sayısını azaltacak ve uygun görülen­

lere deiişik programlarla yönelecektir. Bu dU:ı;'umda, her ,bö,.. 

llimleme hareketinin kısmi oldu~unu söyliyebiliriz. 

Ayrıca burada unutulmaması gereken önemli bir nokta 

da, yapılacak araştırmadan istenen hususların yönetici tara­

fından amaçlara uygun olarak, ayrıntılı bir biçimde belirlen­

mesi zorunluluğudur. Aksi halde yapılacak analiz neticesinde. 

geçen bölümlerde üzerinde durduiumuz faydasızlık ve yanıltı­

cılık durumları ortaya çıkabilir. 

Buraya kadar bilgi ve haber alma engelleri bakımından 

hangi şartlar altında pazar bölümleme stratejisi uygulapabi-
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lece~ini açıklamaya çalıştık. Şimdi, pazar baıamleme strate­

j is in in, tamamlan ma veya uy gul ama enge ller in in, ne ler olab i­

lece~inl g8relim. 
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3.3. STRATEJİNiN UYGULAMA ENGELLERİ 

Pazar bölümleme strateji.si planlaması iki şekilde ya­

pılab il iyordu: 

1) Mamul dışındaki pazarlama karışımı kompozisyonu, her. 

bölümün karakteristiklerine göre de~iştirilir ve bütün 

bölümlere aynı mamul sürülür (Pazar böıümlemesi-A). 

2) Her bölüm iç in mamulü de kapsıyan tam programlar ge­

liştirilir (Pazar böıümlemesi-B). 

İlk olarak, pazar bölümlemesi-A için, karşılaşılabile­

cek tamamlanma ve uygulama engellerinin neler olabileceğini 

görelim. Burada. hedeflenen bölümlere derinlemesine girme du­

rumu 

Dağıtım kanalları seçimi, 

- Fiyat ve 

- Tanlo tım 

politikaları bakımlarından tartışlOlacak. ayrıca çoğu tüketim 

mamullerinde olduğu gibi, aracılar kanalıyla pazara sürülen 

markalanmış bir mamul düşünülecektir. 

3. 3.1. !~ Bölümlem~si-A ve Uygulama Engelleri 

1) Özellikle, dayanıksız tüketim malları baklOmlOndan, fir­

manlon değişik dağıtım kanalları kullanma durumu son 

derece sınırlıdır. Ülkemizde de, böyle mamuller için, genel­

likle. 
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Ür.et ie i -,~ Toptan cı --i? Pe raken dee i -+ Tüket ie i 

şeklinde, geleneksel dağıtım kanalı söz konusu olmaktadır. Bu 

durumda, dağıtım kanalları seçiminde, firmanın esnek bir po-

litikq. i,zleme olanağının kısıtlı olduğunu ve burada toptancı 

egemenliğinin hüküm sürdüğünü söyliyebiliriz. 

Oysa ülkemizde, büyük şehirlerdeki üretici çevrelere 

yak ın olarak küme lenen topt an cılar, be 1 irl i mamuller in tan ı-

tırnından daha çok, bol çeşit bulundurma eğilimindedirler. 

Türkiye'deki toptancılar, diğer fonksiyonel görevlerini yeri-

ne getirip getiremeyeceklerine bakmaksızın. ne bulurlarsa 

satmaya çalışırlar(29). 

Bu durumda, firmanın, hedef bölüme dağıtım kanalları 

seçimi vasıtasıyla nüfuz etme olanağı bakımından fazla iyim-

ser olamıyacağız. 

2) Birinci bölümde gördüğümüz şekilde, değişik talep es-

nekliği olan bölümlerin ortaya çıkması durumunda, fi-

yat farklılaştırılması uygulanabilir. Ancak, burada, düşük 

fiyat uygulanan bÖlümlerde. mamulün yeniden satışa sürülme-

si(30) durumunun yanında fiyat farklılaştırılması için bir 

takım yasal engellerin olup olmadığı gözönünde tutulmalıdır. 

(29) Coşkun Şamlı, ıı\~holesaling in an Economy of Scarcity: 
Turkey". H.S.Sommers and J.B.Kernan, Comparative Mar­
keting Systems (New York, Appleton-Century-Crofts. 1968) 
s. 338. 

(30) Frank, Massy ve Wind, a.g.e., s. 178. 
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Ülkemizde bir çok tüketim malının "perakende satış fi­

yatı"nın serbest oluşu bakımından, firmalar, aracılara uygu­

layacakları iskonto, prim gibi de~işik politikalarla, fiyat 

farklılıklarını belirli alıcı gruplarına endirekt olarak 

yansıtmaya çalışabilirler. Buna ra~men. 6zellikle aynı mamu­

lün de~işik balilmlere farklı fiyatlarla sunulmasının, nihai 

tüketiciye ne derece yansıyaca~ı söz konusu olacaktır. 

3) Markalanmış bir tüketim malının, kitle haberleşme araç-

ları ile alıcıya yansıyan bir reklam anlayışı üzerinde 

durmak, malın tanıtımıbakımlondan uygun olacaktır. Burada ha­

zırlanacak reklam kamp.:;ınyası.planlamasında, mesajın seç imi ve 

hangi vasıta ile iletilecefti şeklinde belli başlı iki problem 

ortaya çıkacaktır. 

Mesajın basın ve TRT yoluyla çeşitli alıcı gruplarına 

ulaşabileceğini saylerken, özellikle da~ılma engeline dikkati 

çekmek isteriz. Pazar bölümleme stratejisindeki rekl§m anla­

yışı, mesajın tüm topluma iletilmesi değil, sadece hedef grup­

lara yöneltilmesi, bir başka deyişle g da~ılmanın mümkün oldu­

~u kadar önlenmesidir. 

Bu durumda t de~işik vasıtalar yoluyla de~işik mesajlar 

iletilmesi durumu söz konusu olacaktır. Türkiye lde televizyo­

nun tek kanallı olmasına ra~men, halen birçok ilimezde paket 

programlar yayınlaması, radyo verici istasyon sayılarındaki 

artış, ayrıca aynı gazete ve/veya dergilerin çeşitli yöreler­

de de~işik baskılar yapmaları, firmalara bu hususta nispi bir 
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esnekl ik tanımaktadır. 

Eununla beraber, hedef gruplar için titiz bir şekilde 

hazırlanacak rekl~m kampanyalarının etkinliiinin 61çülmesi, 

biraz önce söylediiimiz dağılmanın belirlenmesi bakımından 

yararlı olacaktır. 

Pazar bölümlemesi-A uygulamasında. dağıtım kanalları 

seç imi hususu dışında kalan diğer iki değişkenin, çeşitli b6-

lümlere g6re belirli 61çüler içinde ayarlanabileceği ifade e-

dilebilir. Ancak, burada, "aynı mamulle değişik b61ümlerin 

tatmin edilmesi nasılolur" şeklinde bir sorun do ğacCJ,ktıı.'. 

Biraz 6nce, mamul üzerinde yapılacak önemsiz değişi,kliklerin. 

pazar bölümleme stratejisini içermiş olmıyacağına işaret et-

miştik. Bu durumda, pazar bölümlemesi-A'nın, özeııikle tanı-

tım değişkeni bakımından esnekliği nedeniyle, r$klam harcama-

ları üzerine kurulacağı s6ylenebilir. Şimdi, diğer pazar b6-

lümlemesinin tamamlanma ve uygulama engellerinin neler olabi-

leceğin i açıklamaya çalışalım. 

3.3.2. Pazar Bölümlemesi-B ve Uygulama Engelleri 
i 

1) Biraz önce dağıtım kanalları seçimi meselesinde belir-

tilen husUSlar, burada da geçerlidir. Firma tarafından 

aracılara satılan mamulün, birden fazla çeşidi olması bakı-

mından, hedef gruba nüfuzetme derecesinin çok düşük olacağı-

nı söy 1 iyeb il iriz. 
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2) Burada firma iç in, fiyatlama bak:ı..m:ı..ndan daha 'esnek bir 

durum ortaya çJ.kmaktad:ı..r, çünkü çeşitli al:ı..c:ı.. grupla­

r:ı..na sürülecek farkl:ı.. mamuller için, değişik fiyatlar uygula­

nabilecektir. Firma, bu durumda, diğer stratejide belirtilen. 

"aynı mamul için degişik fiyatlama politikalarına", ihtiyaç 

d uymıy ac ak tır. 

3) Değişik çeşitler paralelinde gelil;?tir~lecek ayrı rek­

lam programlarının kullanılması mümkün olacaktır. He­

def gruplara yöneltilecek değişik rekl~m programları. dağılma 

engelinin unutulmaması şartıyla, mamullerin tanıtımı bakımın ... 

dan önemin i koruyac ak tı r. 

4) Bölümleme stratBjisi-B uygulamas:ı..nda, her bölüm için 

mamulün değişik bir çeşidinin geliştirilmesinin uygup 

olduğunu düşünelim. Firma,. mamulü geniş bir serbestlik içinde 

farkl:ı..laşt:ı..rır ve hedef bölümlere sunar. Burada firma yönün­

den dikkat edilmesi gerekli olan nokta, çeşitlerin belirli 

bölümlerin. gerçek arzu ve ihtiyaçları. doğrultusunda ge­

liştirilmesi; bir başka deyişle, hedeflenen gruba sunulan çe­

şidin, titiz bir bilgi ve haber toplama işlemi neticesinde 

gerçekleşmiş olmasıd:ı..r. 

Burada, mamul değişkeninin de esneklik kazanarak ger­

çek manada farkl:ı..laşt:ı..r:ı..lması sonucunda, firma, çeşitli bö­

lümlere tam programlar götürebilme aç:ı..sından, daha tutarlı o­

lacaktır. Bu nedenle. hedefleme derecesinin pazar bölümleme-

si B uygUlamasında, A'ya kıyasla çok daha yüksek olacağı-
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nı söyl iyeb il ir iz. Ancak s bu strat ej in in t zamanla dağıl ıp bo-

zularak s çok;;eşitli pazarlama stratejisine dönüşme ihtimali-

nin gözden kaçırılmaması gerekmektedir. 

Buraya dek, pazar böıümle~e stratejisinin (A-B) uygu-
. :. 

lama ve tamamlanınasinda ortaya çıkabilecek engelleri ve dik-

kat edilmesi gerekeri huşusları belirtmeye çalıştık. Şimdi pa-

zar bölümleme stratejisi karşısında alternatif olabilecek pa-

zarlama stratejiıerini görelim. 
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3.4. PAZAR BÖLÜMLEME STRATE,JİSİNE KARŞI ALTERNATİF STRATEJİLER ---- - -----
Pazar bölümleme stratejisi anlayışına alternatif ola-

rak belli başlı üç yaklaşım görülmektedir. Bunlar. 

- Devamlı bir şekilde yeni mamul sunma stratejisi. 

- Tüm (Bölünmemiş) pazar anlayışı ve 

- Mamul çeşitlerne stratejisidir. 

1) Devamlı Bir Şekilde Yeni Mamul Sunma Stratejisi 

Bu strateji. pazar bölümleme anlayışının tam karşıtı 

olup, daha ziyade teknolojiye dönük bir yaklaşımdır .. Burada 

eskimiş veya modası geçmiş mamuller pıanlanır(31). Amaç, tek-

nolojik olanaklar ölçüsünde, yeni mamul sunarak, devamlı ve 

sistematik bir şekilde pazarın genişletilmesidir. Burada, pa-

zar bölümleme stratejisinin pazara derinlemesine girme anla-

yışının aksine, talep değiştirilerek bundan istifade etmek 

hedefi güdülmektedir. Son yıllara kadar popüler olan bu gö-

rüş, özellikle iki yönden, geniş bir şekilde sınırlanmıştır. 

Bunlardan birincisine göre, kullanılan teknoloji rakip 

firmalar tarafından benimsenerek mamul taklit edilecek ve ka-

çınılan rekabet ortaya çıkacaktır. İkincisine göre ise, pa-

zarda devamlı olarak tanıştırılan yeni mamuller sonucunda, 

gereğinden fazla mamul artışı olacak ve bunlardan çoğu, satın 

alma ve tüketim bakımından, reaksiyonla karşılanacak yani ge-

---,------ -------
(31) Gerald B, Tallman, "The Setting: The Issues Involved". 

Ronald R.Gist, Readings: Harketing an~ciety (Bolt, 
Rinehart and W inston. Ine., 1971). s. 317. 
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reks iz bulunacaktır. 

Birçok ülkede yapılan istatistiklerde tanıştırılan ye-

ni mamullerin, çok düşük olan başarı oranları gazanüne alın-

dığında, bu stratejinin eskisi kadar popüler olmamasının ne-

de:nleri ortaya çıkmaktadır. 

2) Tüm (Bölünmemiş) Pazar Stratejisi 
-~~-~ 

Bu anlayışta, pazara toplu bir yaklaşım yapılmaktadır~ 

Amaç, pazarlama karışımı değişkenleriyle, buna karşı reaksi-

yonlar arasında (satış, piyasa hissesi 9 vb), değişıniyen ba~-

lantılar kurmaktır. Pazarın ho~ojen alıcılardan meydana gel­

diği ve bunlar arasında ortaya çıkabilecek sapmaların kendi 

kendine düzene gireceği varsayılmaktadır. Bu durumda, karar 

organının uygun gördüğü tek program tüm pazara uygulanacak-

tır. Burada tüketJ.ci ihtiyaçlarına fazla önem verilmediği i-

çin, firma, rekabet endişesi ile farklı imajını yaratmak ba-

kımından, ağır rekl~m harcamalarına gidecektir. Bazen, ~amul 

üzerinde yapacağı farklılaştırmaları duyurma yanünden yapııa-

cak reklamlarda, tüm pazara yanelecektir. 

Bu yaklaşımda da, firma tarafından öngarülen varsayım-

ların, pazarda karmaşık bir garünümde olan tüketiciyle fazla 

ilgili olmaması, zaruri ihtiyaç maddeleri qışında stratej inin 

geçerliliğini düşündürmektedir. 
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3) Mamul Çeşitle~~tejisi 

Burada pazarda araştırma ve başkaca giderler yapıla-

rak t belirli tüketici tipleri yaratma çabaları yerine, firma-

nın aynı mamulün de~işik çeşitlerini tüm pazara da~ıtması ve 

tüketicinin seçimine bırakması öngörülmektedir( 32). 

Mamul çeşitlerinin sayılarının arttırılması ve strate-

j in in uy gul amas ın da sade ce teknolo j ik sınırlaman ın söz kon us u 

edilmesi ile yapılacak mamul çeşitlendirmesi sonucunda, be-

1irli bir hedefe yönelinmemesine ra~men. bazı alıcı grupları-' 

nın kendili~inden elde edileceği varsayılmaktadır. 

Ancak. burada teknolojik sınırlamanın yanısıra, daha 

başka engellerde vardır. Öncelikle, firmanın tüm pazara bu 

denli çeşitli yayılıp tüketici tercihlerine bağlanmasının 
/ 

risk derecesi, bu stratej inin, birk;:iç büyük firma dışında, 

uygulama olasılığını düşündürmektedir_ Ayrıca, bu yaklaşım da 

pazarın değ,işen ihtiyaçlarına karşı duyarlı de~ildir_ 

B1,l üç alternatiften orta.k bir netice çıkarırsak. hiç 

birisinin tüketici arzu ve ihtiyaçlarıyla fazla ilgili olma-

dığını söyliyebiliriz. 

(32) William H.Reyno1ds, "More Sense About Harket Segmenta­
tionil, HarHard Business RevleH: Mar;:k;eting Planning and 
Strategy Series, Kısım IV, Sayı 21128, s. 111-118. 

\ 
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Pazar bölümıeme stratejisi üzerine, teorik olarak 

yapılan tartışmalar yirmi yıl kqflar önce başlamış ve aradan 

geçen bu süre içinde konuya ilgi, özeılikle son yıllarda, 

hissedilir derecede artmıştır. Yayınlanan eserlerde, üzerinde 

çeşitli bakımlardan değişik görüşlerin ileri sürüldüğü pazar 

bölümlemesi anlayışinın, hayli dağınık bir görünüm içinde bu­

lunduğu anlaşılmaktadır. 

Teorik olarak~ bu dağınık ve kesintili durumun aksine, 

yapılacak pazar bölümleme uygulamalarının firma açısından 

sistematik bir bütün olarak ele alınması gereklidir. Bu yak­

laşımın ön çalışmaları firma içinde oluşup, daha sonra, stra­

tejik bir uygulama olarak, hedef gruplara yönelecektir. 

Pazar bölümleme stratejisinin uygulanması, önceıikle 

homojen tüketici grupların belirlenmesine bağlıdır. Bu bakım­

dan çalışmamızın ikinci bölümünde, kendi içinde homojen, ara­

larında ise mümkün olduğu kadar farklı grupların elde edile­

bileceği yöntemler üzerinde durulmuştur. Burada ayrıca, homo­

jen grupları belirleyen bölümleme kriterinin hesaplanmasına 

ilişkin bir örnek geliştirilmiştir. Böylece, elde edilen ho­

mojen gruplar arasından pazar bölümleme stratejisinin uygula­

nabileceği hedef gruplar seçilebilecektir. 

Yapılacak anaıizler sonucunda seçilecek hedef grupla­

rın, sayısı firmanın mali ve teknik olanakları ile sınırlı­

dır. Ayrıca her tüketim mamulü iç in pazar bölümleme stratej i­

si uygulaması pratik olarak tutarsız olabilir. Örneğin, bir 

''ı it 
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çok homojen ve zaruri ihtiyaçlarla ilgili mamuller için fir­

malar tüm pazara y6nelecekler ve tek bir pazarlama programı 

uygulayacak lardı r. Bu durum da, mamulün kal it es inin yükse lt i­

lerek. farklı imajının yaratılması uygun olur. Yaptı~ımız ça­

lışma pazar b51ümleme stratejisi uygulayabilme durumunda olan 

firmalar için geçerlidir. Bu durumdaki firmaların, pazar bö­

lümleme faaliyetlerine belirgin ve sıralı bir y5n verebilme­

nin, çalışmamızın amacı olduğunu belirtmek isteriz. 

Firmalar tarafından girişilen çoğu kez 5nemsiz farklı­

laştırma hareketlerinin pazar b51ümleme stratejisi olarak va­

sıflandırılması a stratejinin uygulama y5nünde de bi~ belir­

sizlik olduğunu ortaya koymaktadır. 

Bu durumda, pazar b51ümleme stratejisinin daha kesin 

çizgilerle belirlenmesi hususu, üçüncü b5lümde ele alınmış­

tır. Burada 5nerilen iki ayrı tip stratejiden ikincisi mamul 

üzerine de eği1mekte ve tüketicinin ihtiyaçları doğrultusun­

da, tam programların geliştirilip, çeşitli b5lümlere g5türül­

mesini sağlamaktadır. İkinci tip stratejinin, uygulama engel­

lerinin de hafiflemesi bakımından, konuyu bütünüyle içerdiği­

ni, hedeflerne derecesinin çok daha yüksek olacağını söyliye­

b iı irri. 

Alternatif pazarlama stratejiıerini de g5zönüne aldı­

ğımızda, bu şekildeki bir pazar b51ümleme stratejisine yönel­

menin, son yıllarda bütün dünyada gittikçe yaygınlaşarak önem 

kazanan "tüketici korunması" ile direkt ilişki ve katkısı olan 
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sosya! yanın bir anlayış oldu~una işaret etmek isteriz. Bunun 

yanında, tamamen tüketiciye dönük olan bu stratejiyi bir yö­

netim anlayışı olarak benimseyen firma, sayısız yararlar sai­

lıyacaktır. 

Öncelikle pazarlama giderleri azalacaktır. Teknolojik 

olanaklar sayesinde, firmanın ürettiii her mamul için alıcı­

ların ihtiyaçlarının yapısını deiiştirmek, başka bir deyişle 

onları mamul n satın almaya ikna etmek, son derece zor ve aşı­

rı giderlere yol açan davranışlardır. Ayrıca. ikna edJcj bir 

haberleşmenin, değişik davranışlar ve değer ölçüleri bakımın­

dan sınıvlı olduiu gevçektir. Bunun yerine, mamulleve ilişkin 

olavak deiişen ihtiyaçların kav~anması, çok daha ekonomiktir. 

Fivmanın satışları ve karlılıiı avasında, deiişik bö­

lümlev yanünden bir farklılık gelecektir. Bu favklılıklav, 

stvatejinin pazara derinlemesine givme azelliiinden faydalan­

ma sonucunda oluşmaktadır. 

Bu anlayış, firma karlılıiı ve alıcılavın tatmin olma­

sı bakımlarından, karşılıklı bil' gelişme ve uyum sailar. Alı­

cılar tavafından mamul içi~ yapılan lehte konuşmalal', firma­

nın yapacaiı tanıtım faaliyetlerinden çok daha etkin olabi­

lir. 

Firmanın devamlı olavak alıcı değiştirmesi yevine. 

marka bağlılıiı olan alıcılarını tatmin etmesi, daha az gi­

derıe mümkündür. 
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Bu stratejiye yönelerek tanıtım bütçelerinde geniş Ql~ 

çüde kısıtlamalar yapan firmalar, sonuçta satış ve pazar his­

selerinin azalmadığını görebilirler. 

Günümüzde çeşitli çevrelerden yöneltilen tenkitlere 

göre, firmaların, satışları arttırma bakımından uyguladıkları 

ikna edici bir pazarlama anlayışının, toplumun ihtiyaçları 

doğrultusunda olmıyan birçok mamul üzerine yoğunlaştığı öne 

sürülmekte ve firmaların öncelikle aldatıcı ve yanıltıcı rek­

lam faaliyetlerine girişerek, sosyal değişim üzerine ters 

yönde etkili oldukları belirtilmektedir. Zamanımızda en çok 

tartışılan konulardan biri de pazarlamanın bu menfi görünümü­

dür. Tamamen tüketici ihtiyaçlarına dönük olan bu anlayış 

doğrultusundaki uygulamaların. bu meseleye de geniş ölçüde 

çözüm getireceği kanısındayız. 
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