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Gﬁnﬁmﬁzﬁn pézar kosullari, degisen ihtiyaclar bakimin-
dan, goéu kez ydneticilerin bile kavramakta glicliik ¢gektikleri
bir big¢imde hazla deéismekte ve gittikge karmagik bir gdrinim
almaktadir. Pazar bélﬁmleme'stratejisi, bu sartlar altainda,
sadece birkag analitik yéntem veya teknik uygulamadan Steye,
yoneticiye pazarlama pl3nlamasinda asaik tutan bir ydnetim a-

raci ve anlayisidir.

Tez konusu olan pazar bélimleme stratejisi Dbir bitdn
olarak ele alinmig ve tﬁketici pazarlardaki firﬁalar agisin-
dan incelenmistir, Kopunun pir biitlin olarak ele alinmasindan
amag, pazar bOlimleme yaklagimindan, uygulanmanin tamamlanma-
sina kadar firma tafaflndan yapilacak iglemlerin sirali bir

gsekilde belirlenmesidir.

Cal;§mada ilk olarak, bélﬁm;eme kararlarina esas olar
‘cak 6nemli kavramlar lzerinde durylmugtur. Sonra hedef pazar-
lara belipleyecek\'teknik yéntemler agiklanmis ve daha sonra
bir strateji olarak pazar bdliimlemesi uygulamalarina iliskin
bir d6neri sunulmustur. Bu akisa uygun olarak galisma tli¢ bd=-

limde toplanmistir.

Birinci bdllimde pazar yapisi, b&llimleme maliyetlerinin
analizi ve b&limlemede kullanilacak degiskenler gibi bdlimle-
me kararlarinda etkin olacak temel kavramlar belirtilerek tar-

tisilmistir,

Ikinci b6élimde, pazar bdliimleme stratejisinin uygula-



nabilecegi hedef piyasalarain tanimlanma ve saptanmasinl ger-
gceklegtirebilecek teknik yéntemler agiklanmis, ayrica bdlim=-
leme isleminin izlenebilecegi pratik bir Ornek gelistirilmis-

tir.

Calismanan tliciinci ve son bdliiminde ise, bir strateji
olarak pazar bS8llimlemesine iligkin éeéisik gbrlisler acgiklana~-
rak, bunlardan ¢ikan ortak taraflarin isiginda, daha somut
bir pazar bdéllimleme stratejisi anlayisi sekillendirilmeye ca~-
ligilmig ve bu hususta bir dneride bulunulmustur. Daha sonra,
uygulamada karsilagilabilecek engeller belirtilmis ve bunlara
¢6zlim yollara aranmistlr. Buradan da pazaf béliimleme stra-
tejisine alternatif stratejiler tartisilarak, toplu bir sonu-

ca gidilmistir,



BOL UM 1

PAZAR BOLUMLEME STRATEJISI YAKLASIMI
VE BAZI ONEMLI NOKTALAR



Pazarda ydnelmek igin, isletmeler bilitln gabalarini pa-
zayrin ihtiyaclarina dayandirmalidirlar, Bu ydnelme, belirli
yéntemler kullanarak pazari en iyi ve en dogru sekilde tani-

makla olur(l).

Giinlimlizde pazarlama ySneticisinin en genig ve en Snem-

1i ugrasi alani ihtiyaclarla ilgilidir. Bu nedenle ydnetici;

- Tim pazarin Snemli alici bélimlerini saptamak, anla-

mak ve ayirt etmek isteyecek,

- Bdlimlenmis pazarda, gelistirip siirecegi mamullerle

kdrliligini arttirmaya galisacak,

- Bunun igin deﬁpganll bir gekilde hazirlanmis pazar-
lama programlarln;,bu.bélﬁmler lizerine uygulayacaktar, Bdyle-
ce pazarlamaxyéneticisi, firmanin yapisal durumu ve olanakla-
ri élgﬁsﬁqde 81k sik pazar bdlimleme stratejisi kullanma du-

rumuyla karsilasacaktir(2).

Birinci bdlliimde {izerinde duracagimiz pazar yapisi, Dbo~-

limleme malijetleri ve bdlimlemede kullanilacak degiskenler
gibi sorunlar, pazaf bdllimleme stratejisinin ilk adimlarina
teskil etmektedir. Ayrica bu bdéllimde koguyla ilgili prétik o~
larak yapilan ¢alismalarin genel bir deferlemesi yapilarak e-

lestirilecektir.

(1) ilhan Cemalcilar, Pazarlama Arastirmasi (Eskisehir i.T.i.A.
Pazarlama Enstitisl Yayanlari ~ 2, 1971), s, 1.

(2) David T.Kollat, Roger D.Blackwell ve James F,Robeson,
Strategic Marketing (New York, Holt, Rinehart and Winston,
Inc., 1972), s, 202,




1.1. PAZAR YAPISI VE PAZARLAMA POLITIKASI

Pazar kavrami ¢esitli yollardan tanlm;anmlstlr..Cok
kere pazar bir cins mamul (veya ayni sinifa giren mamuller)
olarak belirlenir (bira pazari, sigara pagara gibi). Bunlar
mamul pazarlaridile.ecseases Bununla;bip;ikte kesin bir pazar
tanimi, bir mamuiﬁn ait oldugu mamgi sinifiyla sainirlandiri-
lamaz; as;l‘élnlfin (cins) 6zel bir yan sinifina (tir) gire-

bilir(3),

Genellikle pazar, lUg¢ Onemli faktdrin etkisiyle herhan-
gi bir mamul veya hizmete karsi olan talep anlamina gelmekte-

dir. Bu faktdrler:

< Kisilerin ihtiyaglara,
- Satin alma gilicleri,

- Satin alma davranislaridir(i4),

Tiketici pazarlara, alicalarin kendi ihtiyaclari veya
yakinlarinin ihtiya¢larini karsilamak bakimindan ayrica tica-

ri bir amag¢ digsinda mamul satin aldiklari pazarlardir.

~

Birgok firmanin pazardaki alicilarinin sayisi birden

-

fazladir., Tiketici pazarlarda mal satacak firmalar, o pazaran

Bzelliklerini ve o pazari meydana getiren fertleri incelemek

zorundadirlar. Bu pazarlarda pazarlama faaliyetleri gok te-

(8) Jack Z., Sissors "Pazar Nedir?" Cev.: Ilhan Cemalcilar,

Pazarlama: Se¢ilmig Yazilar (Eskigehir I.T.I,A, Pazarlama _

Enstitisu Yayinlari - 1, 1968), s. 18,

(4) William T.Ryan, Roger H.Hermanson, Principles of Marketing

(Homewood, Illinois, Richard D.Irwin, Inc., 1971), s. 14,



sirlidir(5), Her alicinin kigisel farkliliklar gdsteren ka-

rakteristikleri, pézarlamac1n1n asla unutmamasi ve dikkat et-
mesi gereken bir husustur(6). Bu durumda firma, pazarlama po-
litikasai ile ilgili olarak, alicilaran degisik karakteristik-
lerinin neler oldugunu Sgrenmek istiyecektir, Acaba firmanan

karsilagsabilecegi alternatif piyasa yapilari nasil olabilir?

Firma, pazarini tamamiyle homojen olarak vasiflandira-
bilipr., Bir baska deyisle, gercek ve potansiyel alicilarain ben-
zerp olduklafl ve aralarinda farklilik olmadigar gdriglyle ha-
reket edebilir(7). Difer taraftan pazarini tamamiyle hetero-
jen olarak, yani blitlin alicilarini farkli ve ayri olarak ka=-
bul edebilir., Bu iki karsit durumun pratik bakimdan tutarsiz-
1181 yanainda, karar alma organlarinin da bitlin alicilarin ay-
ni veya ayri olduklari dlslincesiyle hapreket etmeyecekleri ve-

yva etmek istemiyecekleri ger¢ceji ortadadir.

Bu iki zait alternatifin yanisara, ¢ogu kez noksan he-
teronojite durumu ortaya cikmaktadir. Bunun anlami, i¢lerinde
kigsisel ayriliklarin fazla olmadig:i gruplar lzerinde durulma-
yacak, fakat gruplar arasindaki ayriliklar {izerindé dikkatle

durulacaktir, Bu tip bir pazara yapisal olarak gruplénmls

(5) Tung Erem, Pazarlama Ydnetimi ve Karar Alma (Istanbul,
Hilal Matbaasi, 1975), s. 49.

(6) Eugene J.Kelly, Marketing Planning and Competitive, Stra-
tegy (New Jersey, Prentice-Hall, Inc,, 1972), s. 50.

(7) Burada "farklilaik™ ‘kelimesi, misteriler ydniinden, tat-
min olmamis avrzu ve ihtiya¢ farklilaiklari anlaminda kul-
lanilmaktadair.

AN



(clustered) pazar denebilir.

Firmanin i¢inde bulundugu pazarin yap;slnl-tan;mlama-
g1, uygulayacagi pazarlama politikasz bak;mlndan-hayli onem=
lidir. Sadece piyasa yapilari gézénﬁne;allnd;élndé,«tamamen
homojen bir pazar igiqde bulunuluyorsa, firma‘tek pazar prog-
rami hazirlar(8). Gruplanmis bir pazar iginde, firma, karla-
.111§1n1 her gruba ayri bir program sunarak arttirabilir. Son
olarak tam heterojen bir pazarda ise firma, kisisel program-
dar haz1r;ayabilir. Pagar yapisina iliskin uygulanabilecék i-

deal programlari sematik olarak belirtirsek:

TABLO 1.1.

Pazar Yapisina Iligkin Ideal Pazarlama Politikalara

Pazar Yapisi - . Pazarlama folitikasl
Homoijen -+ Tek prograﬁ |

Gruplanmisg > Grup. sayisi kadar programlar
Heterojen > Kigsisel programlar

Yukarida gbrlilen ve birbirleriyle ideal olarak karsi-
lagsan pazar yapilsi ve pazarlama programlarinin pratik olarak
gecerliligi bakimindan, karsimiza iki ayra tip engel ¢ikmak-

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

(8) "Program" kelimesi pazarlamanin, kontrol edilebilir de-

- gigkenlerinin (mamul, fiyat, tanitim, dagitim) pazar ya-

pisina uygun olarak ayarlanmasi anlaminda kullanilmakta-
dir, : :



gulama ve tamamlanma (implementation) engelleri olarak tanim~.

lanabilir.

Firma, paszar yapisi igin bilgi toplama islemini bir a-
rastirma yaptirarak Sgrenmek isteyebilir ve bazi durumlarda
bu aragstirmanin maliyeti firma icin ¢ok yﬁksék olabilir, Bu
durumda firma, pazarlama politikasini sezgi ve gegmigste edi-

nilen tecriibelerden faydalanarak ylriitecektir,

Uygulama engeline verilecek bir drnek ise, tespit edi~-
len bdlimlere firmanin derinlemesine girebilmesi i¢in, gerek-
1i pazarlama olanaklarln;n yeterince esnek olmamasi halidirp.
Ornegin, firmanln‘belirlenmis bdlime ulasilabilmesi kiszitla
olabilir, Ayrica saptanan bdlim, {izerinde durmaya degmiyecek
kadar kiigliik olabilir, Gerek tek program, gerekse bdlimlenmis
pazara uygulanacak degisik programlar, firmanin i¢inde bulun-
dugu pazar yapisina ve maliyet fonksiyonuna baglidir(9), Fir-
manin paszary bSlﬁmlemesine iligkin maliyet analizleri biraz i~

leride yapilacaktar.

Ikinci ve liglincli bdlimlerde daha etrafli olarak gdre-
cegimiz gekilde, calismamizda tiketici pazarlarda satilan ma-

muller esas alinmistipr(l0),

(9) Johan Arndt, Market Segmentation, (Bergen, The Norwegian
School of Economics and Business Administration, Univér=-
sitetforlaget, 1974), s.'9.

(10) Pazar bdlimlemesi, tiiketici pazarlarda oldufu kadar en-
dlistriyel ve uluslararasi pazarlarda da kullanilabilir,
Ayrica pazar bdlimlemesi yaklagsaiminin, politikada ve/ve-
ya is hayatina d6nilik olmiyan baskaca amaglarla da kulla-
nilabilecegi ifade edilmektedir. Bu konuda Bkz.: James
F,Engel, Henry F.Fiorillo ve Murray A.Cayley, Market Segmentation:
Concepts and Applications (Holt, Rinehart and Winston, Inc., 1972),
8. 459-465, : '




Ayrica, degisik"pazarlama programlarinin sdéz konusu
oldugu durumlarda, direkt olapak nihai tlketici pazara yansi-
yan faaliyetler anlagilacaktipr. Aracilara satis yapllérak,
onlara degigik pazarlama programiarl uygulanmasi sonucu nihai
tiketiciye etkisi olmiyan faaliyetler calismamizin kapsami

disindadir.



1.2. AYIRMA VE BIR ARAYA GETIRME ISLEMLERI QLARAK
PAZAR BOLUMLEMEST

Pazar,ﬁélﬁmlemesi deyimi, cogu kez yanlis bir sekilde,
sadece bir bdlimleme hareketi olarak yorumlanmakta ve bu ne-

denle, ayni konuda g¢esitli yanilgilara dlisilmektedir.

Pazarda tanimlanmig gruplarin arzu ve ihtiyaclarina
uygun pazarlama programlari uygulanabilecegini biraz once be-
lirtmistik. BSlimlemenin asil amaci, aralarinda fiyat ve pa-
zarlama karisiminin diger degiskenlerine karsi az farklilik-
lar bulunan (nispeten homojen olan) alicilari grupléndlrmak—
tir. BOylece bdliimleme analizleri,'énce piyasanin kisisel'ta;
lep durumlaraina gdre ayrilmasi (disaggregation), sonra da bu
kisisel taleplerin benzerliklerine gdre gruplanmasi veya bir

araya toplanmasi (aggregation) olarak diisliniilebilir(11l).

1.2,1. Bipr Ayirma Iglemi Olarak Pazar Bélimlemesi

Pazar bOlimlemesi ile ilgili problemlerin teorik ola-
rak incelenmesinde, klasik ekonomik teorinin pazarin talep ve
arz ydnlerini homojen farzeden gbrisine paralel olarak, ilgi-

siz kalinmigtir.

1930'larda ekonomik teorinin yenilenmesinden sonra,
klasik teorinin tam rekabet ve tam monopol durumlarindaki fay-

dali analizleri, dzellikle dinamik bir akis icindeki cagdas

(11) Arndt, a.g.e., s. 14,
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is hayati gerceklerini agiklamakta yetersiz kalmlst1r(l2).

Daha sonra ortaya gikan hoksan rekabet teorilerinin bdélimleme
anlayisinin esasai oldugﬁ sdylenebilirse de, bir ydnetim fel-
sefesl olarak bu konu, pazarlama ‘disiplini i¢inde yer almak-
tadair(1l3). Bélimlemeyi strateji olarak gelistirme arzusu; e=

konomiden ziyade pazarlamada belirlenmistir(ly),

Fiyat farklilastirma stratejisi, ayni mamull degisik
fiyatlarda degisik alicilara satmak anlamina gelmektedir &e
bunun tam rekabet kosullari iginde bir anlam ifade et miyece=-
gi gercektir; c¢lnkli bu durumda, her satici en yilksek fiyata
elde edebilecegi bir pazarda malini satmak isteyecektir, By~
lece fakipler fiyat indirimine gidecekler ve ¢ok gegmeden bi~-

tiin pazarda tek bir fiyat hakim olacaktir.

Noksan rekabet kavraminin ortaya c¢ikaisiyla, fiyat in-
dirimi de mﬁmkﬁn olmaktadir. Burada firma, ayni manmull ayra
bdlimlere satabilir. Sayet bOliimler arasinda talep elastiki-
yeti esit degilse, her b&lim icin degisik fiyatlar uygulaya~i

bilir.

Firma, mamullerini, elastikiyeti ve marjinal geliri

diisliik olan bdllimlere daha az satarken, elastikiyeti ve marji-

(12) Wendell,R.Smith "Product Differentation and Market Seg-
mentation as Alternative Marketing Strategies'", The En-
vironment of Marketing Behavior, R.,Holloway, R.Hancock,
(New York, John Wiley and Sons, 1964}, s. 303,

(13) Arndt, a.g.e., s. 7.

(14) Roland E.Frank, William F.Hassy and Yoram Wind, Market
Segmentation (New Jersey, Prentice-Hall, 1972), s. 5.




nal geliri yilksek olan bdlimlere dahabgok satarak kdrlailigini

\ , . v ‘ :
arttirmaya calisacaktir. "Pazar bélimleme stratejisi' deyimi-
ni ilk olarak kullanan W.Smith, pazar bélﬁmlemésinin, pazér—
lama‘agl51ndan ve ekonomlk agidan anlayls'olarak férklnl-séye

le belirtmektedir:

"Bélimleme, pazarin talep ydninin geligme-
sine paralel olarak vé tiketici ile kullananla-
rin arzularina uygun bir sekilde, mamul ve di-
ger pazarlama karisiml deéiskenlarinin'aaha ke=
‘sin bir sekilde;ayarianm351n1 ve yeﬁilenmesini
ifade etmektedir, Ekonomik anlayisa gbre DbOlim-
leme ise, bir aylrﬁa islemidir.‘ﬁnceleri-sadece
blr tane51 blllnen gegitli talep. Qgrllerl orta~

wya atilarak -acaklama we tanlmlam"‘arl yuplllr%lS)

Pazar b&liimleme problemlerinin talep analizleri ve pa~-
zarlama ydnetimi agisindan ele alinip incelenisi, ilk olarak
Joel “Dean tarafindan yapilmistir(l6). Homojen karaktepiergﬁs—
teren pazarlarin fiyatlama, tanataim, dagitam kénallar}péegimi
gibi problemleri analiz edilmis, ayrlca-geaitli;bélﬁ@éémak@y-
tériefinﬁzerinde durulmustun4,J;Daan,”klasiklesmisgeéé@inde,A
zgesltll bélimleve uygulanacak fldt 1nd1r1mler1 icin flrmakar—
_l;llgl ag;81ndan blr' akaim sartlar 1ler1 surmektedlr,lBu«&u%“

lara gbérey

- bélﬁmlerﬂar&sl,elastik;yetler farkli -odmaly,

(15) Smith, a.g.e., 5. 305.
(16) Arndt, a.geees 5. 7.
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- fiyat indirimi bakimindan hukuki ve klltlirel engel-

ley bulunmamall,

- bdllimler arasinda ise OPnemli sayilabilecek baglanti-

lar olmamalaidir.

Biraz Once, firmanin, k&rlilaik acisindan bdliimleme ile
ilgili maliyetlerinin incelenecegini beliprtmistik. Burada,
bagslangi¢ta, talep bdlinmemis bir bitlin olarak kabul ed%lecek
ve karar alma bakimindan pazérlama karigimi degiskenleri igin=-
den sadece fiyatin gegerli oldugu varsayilacaktar. Daha sonra
talep fonksiyonunﬁn iki bdllime ayrilma hali incelenecek ve
nihayet bélﬁmlémenin getireceéi‘maliyetler analiz edilerek,
ne gibi durumlar yaratacagi analitik olarak ifadelendirile-

cektir,

Uretim hacmi ile ilgili olarak firmanan toplam masrafi

(C) asagidaki dogrusal denklemde gdsterilmigtir.
C = a+ bQ (1)
Bu egitlikte;

Q : Uretim miktar:
a : Sabit gider

b : Unite degisken gider
anlamina gelmektedir.

Simdi tek mamul Ureten bir firma ddslinelim. Bu manmule

karsi olan talep fonksiyonu, sadece fiyat g6z8nline alindigin-
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da, sdyle bir dogrusal depklemde belirlenebilir:

Q

’(2>‘

P
Degrusal Talep Fonksiyonu
Burada;
'@ = helirli bir siirede talep edilen miktar
P = bu slre esnasinda uygulanan fiyat
k, h.= sabit(17)

anlamina gelmektedirler.

Belirli bir siire sonra ka@r (R), fiyatla miktarin car-
pilmasi ve bundan toplam gideflerin diglilmesi suretiyle he~

saplanabilir.
R=P.Q~-2C (3)

Sayet kdr satigs fiyvatinin bir fonksiyonu olarak disi-

niiliirse, yukaridaki esitligi genel bir sekilde yazabiliriz,

(17) Q = k -~ hP talep fonksiyonunda k ve h in degerleri sa-

: bittir. k, fiyat sifir cldugu zaman talep edilen miktap
anlamina gelmektedir, Fiyatta bir lGinitelik artma veya
diigsme oldugunda talep edilen miktar da, h kadar artacak
veya azalacaktir, Bu konuda Bkz,: Donald Stevenson
Watson, Price Theory and Its Uses (Boston, Houghton
Mi1fflin Company, 1968), s. 136,
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'R = P(k - hP) - [@+ b(k - nPJ] (4)

Elde ettigimiz esitlikten k&rin P ye gdre tilirevi ali-
narak dR/4dP = 0 seklinde sipfira egitlenirse, optimal fiyata

‘elde etmis oluruz.
P T e - (5)

Optimal fiyat igin, bu ifadeyi k&8rlailak esitliginde kullana-

rak optimal k&rlilik

- 2 ‘
Ropt = SE”E%El” -a (6)

elde edilir(18).

$imdi asagidaki talep fonksiyonlarinda gérildigi gibi

piyasanin bdlindiigini (iki bdlime ayrildigini) farzedelim.

QL = ky =h1Py - (7)

Qo kg =hoPy (8)

Bu iki bdlim bitlin pazara karslllkli olarak kapsamakta
ve fertler yalniz bulundugu bdllime ailt olmakta, diger bdlimde
kesin olarak yer almamaktadirlar (Mutually exclusive)., Bu du-

rumda,

ky + ky =k (9)
hy + hy = h ve | (10)
Qp + Qo = Q (1)

(18) Ayni konuda karsilastirma i¢cin Bkz.: Frank, Massy ve Wind.
2.8.€., S. 178~182, Ayrica Bkz.: Arndt, a.g.e., s. 29,



- 15 -

esitliklerini yazabiliriz,

1.2.2, BSlimleme Maliyetlerinin Analizi

Firma, ortaya ¢ikan bu iki ayri bolim igin, bSllimleme
yaklasimini her birine degisik fiyatlar uygulayarak gergek-
lestirebilir ve kérllllélnl‘arfflrabilir. Biraz iieride ince'-
leyecegimiz gibi burada Snemli olan husus, bdlimleme maliyet-.
lerinin, firmanin bdllimleme uygulamasi ile elde edecegi ge-~

lirden disiikk olmasi1dir(19).

Firmanin gider fonksiyonu sabit ve degisken giderlef—
den olusmaktadir. Firma, bdlimleme yaklasimini pazarlama faa-
liyeﬁlarinde,kuilanmaéa bagladig:r zaman, sabit giderler top-

. lam bdliumleme giderleri (s) kadar artacaktir(20).

Bu durumda, orijinal k3r fonksiyonu olan egitlik (3)'i

su sekilde yazabiliriz:
Ry +R2 =P1Qy +PoQy - (C S)=P1Qp +P2Q2 -[a+blQ +Q2) +5 | - (12)

Yukarida yazdigimiz esitlik, her iki bélimin toplam
kdri satais fiyatinin bir fonksiyonu olarak diisliniildiginde, e-

gitlik (4) ile iliski kurularak su sekilde yazilabilir:

(19) Bir ayirma islemi olarak bdlimleme maliyetlerinin ilk o=
larak analizi, Bo,W,Schyberger tarafindan yapilmistair. A=
nalizde, sadece fiyatin bagimsiz dejisken olarak gegerli
oldugu iki ayri pazar incelenmektedir. Bo.W.Schyberger
"Theory and Methods of Market Segmentation™ Research Report No.64
Department of Business Administration, Stockholm University, 1971.

(20) Bu giderler, bdlimleme neticesinde degistirilecek olan
tanitim ve dagitaim kanallari politikalarinda yapilacak
ek giderlerin toplami olacaktar.
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Rl +Ry =P1(ky - hyP1) +Py(ko =hgPp) = a=b [(ky =h1Py) +(ko.=hpP2)]=8 (13)

Burada esgitlik (5)'tén hareket ederek, birinci ve ikin-

¢i pazar bdlimleri icin optimal fiyati bulabiliriz,

ky + bhj
P1oopt = — 35— (1u)
ve
ko + bhy
P S
Po opt Ty (15)

Esitlik (6)'nin yardaimiyla da bé6linmis olan pazaran

optimal kd8rini su sekilde yazabiliriz:

(Ry +R2)opt:"’ ¥h + Ty -(a+5) (16)

B3linmis pazarin optimal kdrini, bdlinmemis pazar du-

rumunun k&rindan cgaikarirsak,

(hoky - hiks)?
(Ry +Rg )Opt - ROpt = QTR )hlh‘2 -

(17)

Sonucta bdllimlemenin maliyeti (S) optimal kdrdaki ar-

tigtan disilik oldugu slrece,

(L -2y
hy by "
S < : (18)
i T
4(-—-—h + . )
By 2

firma igin bélimleme uygulamasina gitmek kazancgli olacaktir,

Sayet bdllimlemenin firma igin bir maliyet yaratmiyaca-
g1 bir durum disiinllirse (S = 0) ve iki bdlim arasaindaki ta=

lep fonksiyonlari farkli ise, bdéllimlemeye gitmek uygundur.

’
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Yukarida belirtilen formlillere bir anlam kazdndirmak bakimin-

dan sayisal bir Srnek olarak, firmanin talep fonksiyonu,

Q = 7.500 - 50 P ve
toplam gider fonksiyonu
C = 4000 + 80 Q
olsun(21). Esitlik ﬁS) bize optimal fiyati verecektin. -

_7.500 4+ 80 x 50

Popt = T %50

115 TL

ve egitlik (6)'dan hareket ederek bOliinmemis pazarin optimal.
kd@rini bulabiliri=z.

_7.500 - 80 x50

Ropt = T=ED = 57,250 TL

Simdi pazarda asagida ifadelendirilen iki ayra talep

fonksiyonu bulundugunu farzedelim:

Qp = 4.500 =25 P3
ve

3,000 =25 Po

i

Qg

Egitlik (5) yardimiyla her bir bdllim i¢cin ayri olarak

optimal fiyati bulursak bunlar:

(21) Talep ve Masraf fonksiyonlarinin sayisal ifadeleri,
‘Sturdivant ve digerleri, Managerial Analysis in Mar-
keting (Illinois, Scott Foresman, 1970), s. 463'ten a-
linmistair. ‘
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Py opt =130 TL
Po opt =100 TL
olacaktlr}

Esitlik (16)'da b3 Liimle me maliyetini gézSnﬁne almadan,

“hey bir bdlim igin-ayriayri optimal-kdrliligi hesaplayarak --—

bunlarin toplamini aliriz.

Ry opt T R2 opt =68,500 TL (BSlimlenmis pazarda toplam kir)

68,500 ~57,250 = 11,250 TL (Bdlimleme neticesi meydana gelen kar artisi)

Bu durumda b&élimleme maliyeti, b&liimleme neticesinde

meydana gelen k&r artisinin altinda kaldigi silirece, firma bd-

" limlemeye gidecektir, Yukaridaki hesaplamaylg egitlik (19)

vasitasi ile kontrol edersek,

(=i - 22 4500 30009
hy b, (5= - =) o
= = 11,250 TL olur(22),
u(_J;_+ L u,(_}..+ —}—)
R, B, 75 7 75

1.2.3. Bir Araya Getirme Islemi Olavrak Pazar Bdlimlemesi

Biraz &nce tartistigimiz husus, bir blitiln olarak gérﬁ-
len pazarin belirli bdélimlere ayrilmasi ile ilgili idi, Sim=-
di, buna ters bir durum olarak, pazardaki her bir {nitenin

diger {initelerden farkli bir biitlin olarak, kendi talep fonk-

\

(22) Burada maliyet analizleri iki bélim icin yapilmigtair. I-
kiden fazla bdlim ve ortaya c¢ikacak ek giderlerin anali-
zi igin, Bkz.: Frank, Massy ve Wind, a.g.e., 8% 185-192,



siyonu dogrultusunda hareket ettigini dlisinelim. Bdyle bir
durumu, hi¢ degilse bazi endiistri mallari pazarlarinda géix'e“H

biliviz.

o

Tﬁketici pazarlarda, her ferdin talep fonksiyonunuﬁ,
digerlerinden ayri olarak tahmin edilmesi ve saptanma51; agsa-
g1 yukari imk&nsiz birvgareyﬁir. Einma, elbetteki pazarlama
programlarini her fertliginuézel olarak diizenlemiyecek, bir
bagka deyisle dﬁzenléyemiyquktir. Bu durumda fertlerin genis
grupler halinde topianéa51n1n gerek1liligi ortadadair.

Fertler d8rt ayri islem neticesinde, genis gruplar ha-

linde toplanabilir, Bu igslemleri sirasiyla Ozetliyelim,

1) Firma, alicilarini, ki@isel talep fonksiyonlarina go-
re, tam bir bélﬁmlemeYe (complete disaggregation) t&bi

tutar. , 1

2) Firma, yapisal durumuna iliskin olarak, bdliimlenmis
pazarda uygulayacagi pazarlama programlarini engelli~

yen sinirlarini saptar.

3) Alicilar, karar organainin Onemli gdrdigl karakteris-
tikler paralelinde, kﬁgﬁk"bﬁlﬁmler (microsegments) ha-

linde toplanir.

4) Toplanmis kiiciik b&liimler bir draya getirilerek daha

biiyik gruplar (macrosegments) elde edilir(23).

(23) Henpry J.Claycamp and William F,Massy, "A Theory of Market Segmenta-
tion" Journal of Marketing Research, Cilt 5 (Xasim 1968), s. 35 -u7,

r
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Kiiglik ve Biiyiik Bdllimler{(24)

s Klgik Bélimler

T

< ™ Tim Pazar

o~ f%> Biiylik bolimler
sinirlaris

Burada onemli olan nokta, klg¢ik gruplarin kendi icin-
deki sapma katsayilarainin, gruplar arasi Sapma katsayllari i-
le ilgili olarak, mimkin oldugu kadar kiiglik olmalaradir. Ay~
rica, biylk gruplarda imk&n nispetinde homojen olmall@%@&?ST:
Pazar bdlliimlendirilmesinde kullanilan yaklaslmlérln, tike ti=.
cileri farkli pazar b8liimlerinde toplamada birer arac olduk-
larini belirtmek isteriz. Pazar bollimlendirilmesinde Snemli

noktalar sunlardir:

1) Pazar bdliimlendirilmesi bir toplama (bir araya getir-

me) problemidir,

2) Islemin nereye kadar yapilacaginin belirlenmesi gere=-

kir.

3) Hangi tiliketicilerin toplanmasina karar vermede, hangi

(24) Frank, Massy ve Wind, a.g.e., s. 201,
(25) Ibid., s. 204.
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6l¢ilerin kullanilmasy gerektigini belirlemek zorunlu-

gu‘vardlr(26),

Anlas}ldlél gibi bir araya getirme islemi pazar bdlim=
leme stratejisinin esasini olusturmaktadir. Daha ileride et-
raflica gdrecegimiz sekilde bdliimler homojen olmali, yani her
bélﬁmﬁp kendi igindeki fertler afasl-farkllllklar, bélimler

arasi férkllllklardan kiigik olmalidair.

Bu duruma uygun olarak calismamiza simdi gdrecegimiz
bilimleme defgiskenlerinin analizinden sonra, ikinci bdélimde
gruplama ile ilgili teknik yontemlerin incelenmesi ile devam

"edecegiz.

(26 ) Kemal Kurtulus, "Pazar Bdliimlendirilmesinde Kullanilan
Yaklasimlarin Degerlendirilmesi ve Bir Teklif", T,C.Ist,
Universitesi Igsletme Fakiiltegi Depgisi, c.2, Sayxr 1,
(Nisan 1973), s. 108,




-0 -

1.3, PAZAR BOLUMLEMESINDE KULLANILAN DEGISKENLER

Tliketici pazarlarda yapllah pazar bélﬁmleme'faaliyet-
lerinde, gerek pratik olarak yapilan g¢alismalar, gapekée de -
teorikvélarak yaylnlaﬁan_eserléfde‘gesitli degiskenlere ilis-A
kin arastlrma-Ve;analizier yépllmlstlr. Amag,'heterojen olan
pazar yapisindaki farklillklarl, ﬁﬁmkﬁn elan orandé-éaptaya—
rak, firmanin pazarlama politikasina k&rlilik aglsindan daha

uygun bir ydn verebilmektin.

Yapilacak herhangi bir bdlimleme arastirmasinda hangi
degiskenlerin kullanilacagil hususunda bir genellemeye gitmek
‘doéru olmaz. Ancak, deéiskehlerin etkin yéﬁlerinin bilinmesi,

bu konuda yararli olacaktinr,

Pazar bdlimlemesinde birgbk degisken faktdr kullanil-
maktadir. Bunlardan en g¢ok kullanilanlarini dért ana bdliimde
.topllyabiliriz. Tabloda her degiskenin kendi icinde ayrllabi-

lecegi bazi kategoriler de belirtilmektedir,
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" Tablo 1.2,

Bilimlemede

Kullanilan Degiskenler(27)

1) Sosyo—bkonomlk ve Demografﬂ<

2)

4)

Gelir
Tahsil
Meslek
Milliyet
Yas

Cinsiyet

Aile Biiyikligi

Din

Cografi
Béige
Seﬁir BliytkLigi

Yerlegme .

3) Sahsizet

Mecburiyet
tstekl ik
Tutucul uk

Alici Davranislari

Kullanma Orani

Alici Sinifa

Baglilik Derecesi
Markayé Baélillk

Magazaya Baglilik
Fiyat Hassasiyeti

Servis Hassasiyeti

~ Reklam Hassasiyeti

Satin Alma Glidisi

.
.

»
=

e

ve

-Karadeniz, Akdeniz,
: 500,000 < l%OO0.000

600, 601-1000, 1001-1500, 1501 2000 TL

ilk, Orta, Lise, Yiksek Okul
Mﬁhendis,vTﬁccaf o

Tiirk, Yabanci Uyruklu

1-4, 5-10, 11-18, 19-34 ...
Erkek - Kadin

1, 2-3, 4-5, 6 ..,

Misliman, Katolik, Protestan

ic Anédolu cee

Sehir, Kasaba, Koy

Mecburi Olanlar, Mecburi Olmayanlar
Cok Istekliler, Az Istekliler
Tutucular, Liberaller, Radikaller

Kullanmiyanlar, Az Kullananlar, Cok Kullahanlar

Farkinda Degil, Farklnda, Ilgllenlyor, deniyor,
Devamli Alici

Hic Yok, Az, Kuvvetli
Marka-A, Marka-B
MagazavA Magaza~B

Fiyata Hassas, Fiyata Hassas Degil

¢ Servise Hassas, Servise Hassas Degil

Reklama Hassas, Reklama Hassas Degil

Ekoriomi Arlyanlar, Saglamlik Araiyanlar, PPeStlj
Ariyanlar.,

(27) Erem,

a.g.e.,

S

55F56'dan'de§istirilerek alinmigtir,



-2l -

Tabloda gdrilen bélimleme degiskenlerinin tlminiln ana=-
lizi, deéisik ﬁaZar yapilari iginde gecgerli degildir, Bunlaps
dan "sosyo-ekonomik ve demografik" baslifi altinda toplanan?
lar; dzellikle tiiketici pazarlarda, 6nemli‘ve anlamla grupla—‘
rin éylrdedilmesi igin s1k 81k kullanllméktadlf, Birgok mamu=-
lin satlgiyla divekt ilgisi olan bu deéiskeﬁlerin tanimlanma

ve O0l¢glilmeleri, diger degiskenlerin tanimlanma ve Slgilmele-

rinden daha kolaydir(28),

"Cografik deéiskenler", ﬁerhangi bir bélgédeki satisg
potansiyelinin, diger bdlgedekine karsi olan nispi Sneminin
tayininde faydali olmaktadar(29), ﬁrneéin,vﬁlke gaﬁlnda sati=-
laﬁ bir mamul icin, beklenen alici durumuna gére, pazarlama
faaliyetlerinin hangi bélgelerde ve ne Slgiide yapilacagina 1-

sik tutabilir.

Sahsiyet degiskenleri ise, bazi mamul ve markalap igin
alici davranis farkliliklarinin kdkeninde yer alan nedenleri

: ]
aydainlatabilir,

Tabloda ilk {d¢ baslik altinda foplanan degiskenler,
farkla alici karakteriétikleriniﬁ saﬁtanma ve analizinde yapr-
dimei olmaktadir. Alici davranislari adi altinda toplanan de-
giskenler ise, alici davranis farkliliklarinan saétanma51na

1gik tutmaktadir, Literatiirde de, hangi degiskenlerin Snemli

(28) Philip Kotler, Marketing Management (New Jersey, Pren=
tice~-Hall, Inc,, 1972), s, 170,

_(29) Engél, Fiarillo ve Murray, a.g.e., S. 13,
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oldugu konusunda, birgok degisik gdrisler ortaya atllmaktadlr.
"Mamullin fonksiyonel 3zellikleri bakimindan bu deéiskenlefin
yaninda birgok potan;iyel bolimleme kriterleri olur. Bunlarin
hepsi‘ayn; olg dde Gnémli degildir; c¢linkd pazarain genigligi ve
ulagilabilme durumu bu deéiskenlerin'kuliaqllma51n1'81n1r_
lar"(30) diyen gdrislerin yanisira, "sosyo-ekonomik &e démogf
rafik faktdorlerin isiganda pazara yoénelmenin pazarlama ydne-
ticisini yeteri derecede aydlnlatmiyacaélnl,.buﬁun modasinin
gecnis olduéuﬁu"(Sl) belirten tartismalara; "mamulid kullanma

sikliginin, en Snemli bdllimleme degiskeni oldugunu"(32) savu~

.nan yazarlara ve "yasama biciminin' bélimlemede etkinligi en.

ylksek degisken oldugunu déne siiren gorlislere de rastlanmakta-

d1p(33),

. Karakteristik farkllllklarlnlﬁAml yoksa davranis fark-
lilaklarinin mi saptanacagi ve/veya hangl degiskenlerin Onem-
1i olup secgilecegi husus;arl,\yapllacakngallsmanln amag, kap=-
sam ve kendl 6zel durumuna gdre karar organi tarafindan be-

lirlenecektir. Bu konuya biraz sonra tekrar ddnecegiz.

(30) John B,Stewart, "Functional Features in Product Strategy"
Harvard Business Review: Marketing Planning and Strategy
Series, '

(31) Daniel Yankelovich, "New Criteria for Market Segmenta-
tion" Engel, Fiorillo and Cayley, a.g.e., 8. 171,

»(32) Robert D,Hisrich, Michael P.Peters, "Selecting the Su—
perior Segmentation Correlate", Journal of Marketing,
c.38 (Haziran 1974), s. 60,

(33) Joseph T,Plummer, "The Concept and Applicatidn of Life
Style Segmentation" Journal of Marketing, c.38 (Ocak
1974), s. 33. )
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Pazar bdliimleme calismalarinda kullanilan deéiskenieh
rin neler oldugunu toplu olarak gdrdikten sonra, bunlarin
herhangi bir bOllimleme caligmasinda nasil kullanilabilecegini

gérelim,
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1.4, BOLUMLEME DEGISKENLERI TEMEL KAVRAMLARI

Ileride ortayé ¢ikabilecek bir terminoloji karisikli-

gini 6nlemek i¢in, yapilacak pazar bdlimleme caligmalarainda

degiskenleri kullanma bakimindan tanimlarsak, bunlar: uc bod-

limde toplayabiliriz:

B6limleme Degigskeni
(Segmentation Variable)

Ana Degigken
(Base Variable)

Tanimlayici Degisken
(Descriptive Variable)

Yapilacak pratik c¢alismada kulla~-
nilabilecek herhangi bir degis-

kendir.

Yapilacak galismada bagimli de-

114

rsimrs st

iske& olarak yer alacaktir. BoOy-
lece pazar bu ana dééiskene baéli

olarak bdllimlenecektir,

‘Herhangi bir bollimleme degiskeni

bagimsiz degisken olarak kullani-
labilir. Segilen degisken, ana
degiskendeki deéisikliéi tanimla-
mak, tayin etmek veyé aglklamak'
bakimindan gallsmadalkarar organi

tarafindan kullanilmasi uygun go-

rilip se¢ilmis bagimsiz degisken~-

dir,
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1.5, BOLUMLEMEDE KULLANILAN DEGISKENLERE ILISKIN
GENEL DEGERLEME '

Uygun bdlimleme degiskenleri i¢in gegitli gdériisler a-
rasinda, "Genel" ve "Uzel-Durum" degiskenleri arasindaki ay-
rintiya isaret eden bipi dikkati ¢ekmekte ve bu sematik ola-

rak aSaéldaki sekilde ifade edilmektedir.

TABLO 1., 3.

Alternatif Pazar Boliimleme Kriterlerinin

Sematik Sainiflanmasza(34),

KARAKTERISTIKLERI

Dolayls

Yasama Sekli

ALICI
Genel 0z e 1 Durumn
(1) (2)
Demografik faktdprler Tliketim durumu (ylksek,
o (yas, cinsiyet, yasam orta, dlsgiik) marka bag-
L|Objektif bdlgesi, v.s.) 1121181 (markalar, maga-
¢ ' . zalar) satin alma gart-
U Sosyoekonomik faktdérler|lari
L v
E (3) (4)
R vSahsiyét 6zellikleri Davranislar

Hisler ve Tercihler

Genel degiskenler, genéllikle alici ve tiiketiciyi: ta-

nlmiamak‘igin kullanilirken, dzel durum degiskenleri, alica

ve tiketici davranislarini agiklamak icin kullanilmaktadair.

~ Tabloda, ayrica direkt olarak Slclilebilen degiskenlerle endi-

rekt olarak Olglilebilen degiskenler de belirlenmektedir,

(34) Frank, Massy ve Wind, a.g.e., s. 27,
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Birgok yazar,lgesitli béliimleme degiskenleri ileri

. slrmelerine raémeh bunlardan pek ﬁ21, pazar bdlimlesme strate-
‘jisinin bagsarilabilmesi igin ikivayrl grup degiskenin gerek-
liligine dikkati ¢ekmistir. Yapalacak herhangi bir bdlimleme
analizinde, dnce bagimla deéisken‘segilme}idir. Bu deﬁisken
pézar davranls1nin bir 61c¢lst, Yaﬁl "Szel dupum" degiskeni o-
"lacaktir. Bu bagimli degiskendeki deéisikliéi aciklamak veya
tayin etmek icin bir takim bagimsiz degiskenler segilmesi ge-
reklidir. Bu deéiskenler cogu kez "Genel” degigkenlerdir., Ba~-
z1 durumlarda bagimli ve baélmSlz degiskenlerin her ikisi de
"Szel dﬁrum", degiskeni Qlabilir. Markaya baglailikla, tiketim
tarzi afa81ndéki.iliskinin arastirilmasi, bu duruma bir 6rnek

olabilir,

Bdlimlemede uygun degisken se¢imi ig¢in, ileri silirilen

dnemli kriterleri siralarsak:

1) Degiskenler, pazari ayri tanitim politikalarinin uygu-

lanabilec¢egi, homojen b&liimlere ayirmalidir,
2) Degigkenler Slcglilebilir olmalidir,

3) Degiskenler firmanin ¢gesitlil pazarlama faaliyetleri

bakimindan ulasilabilir olmalidir.

4) Degiskenler bdllimleme sonucunda kdrlilikta -artis ola-

cagina isaret etmelidir(35),

(35) Ibid., s. 28,
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J.,Arndt, yaptigi inceleme sonucunda, préﬁik olarak ya-
pilmis bdliimleme analizlerinin isaiginda deéiskéﬁlerin.efkin-
lik, 8lciilebilme ve ulasilabilme bakimlarindan Tablo 1l.,4,'deki

sekilde gruplanabilecegini ifade etmektedip,

TABLO 1,4,

Secilen Degiskenlerin Bdllmleme Analizinde Faydalilik Deferlemesi(36)

- P Tanﬁﬂanébﬂmm‘ .
Secile p G r.u P Etkinlik (6lgﬁlebilme) Ulagllabllme
Demografik ve Sosyo-Ekonomik ' ’
Faktdrler , Digik Yiksek Yiksek
Sosyél Degiskenler | Digiik-Orta Orta Diisiik-Orta’
Sahsiyet Depiskenleri Diislik-Orta Orta © Diiik
Hareket,  flgi ve Fikir o -
Degiskenleri Dislik=Ortal + Orta - | DipiikéOrta
Alici Ogrenme GOstergeleri | Orta Orta - Opta
Mamuliin Farkina Varma : ‘ : .
- iDegigkenleri Yiksek Orta ~ Dislk

Yukarida etkinlik ve ulagsilabilme afa81ndaki-ters iliski yaninda,
mamullin farkina varma degiskenlerinin etkinlik derecesinin
yiksek, fakat ulasilabilme derecesinin disik oldugu gdzden

ka¢mamaktadir,

Tabloda, yapilacak bélimleme analizi sonucunda, ortaya
gikabilecek gruplari ayirt etmede secilecek degiskenlerin kul~

lanilabilirligi acisindan bir sainiflama yapilmaktadir, Yazar

(36) Arndt, a.g.e., s. 24,
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bu husustaki diigiincelerini sOyle Szetlemektedip:

"Bdlimleme liferatﬁrﬁ lzerine yaptigimiz
incelemede, cesgitli istatistiki teknikler bir-
¢ok bagimsiz degisken i¢in kullanalmis ve bu
degiskenler test edilmistir. Fakat, bu uygula-
malar sonucunda satin alma davranaiglariyla il-
gili olarak bulunan Snemli baglantilar, amactan
uzaklagarak faydasiz bir ugrasiya ydnelmistir,
Bdéylece, istatistiki olarak elde edilen onemli
farkliliklar ve bulunan baglantilar g¢ok kiiglk
addedilerek, pratik olarak kullanilmasi gerek—

siz gdrlilmlisgtir"(37).

Bu konuda bir bagka eserde, pazarlama stratejisinin
kigsisel farkllilkiardan daha ¢ok, grup farkliliklari ldzerine
kurulabilecegi hatairlatilmakta ve yapilan caligmalarda genel-
likle kisisel davranaislarin saptanmasi igin kullanailan teknik
yéntemler nedeniyle amagtan uzaklasildigi ifade edilmekte;
"pazar bdllimlemesi igin asil sorun, satin alma Slg¢lileri igin-
de, alicilarin gelir, yas ve meslek gibi degiskenlerle belir-
11 gruplar olarak tanimlanmasinin mimkin olup, olmiyacagi-

d1r"(38) denilmektedir.

Pratik bdéliimleme ¢aligsmalarinin birgogu, regresyon ve
diskriminant gibi ¢ok degiskenli ySntemlerle yapilmaktadir.

Bu ydéntemler uygun boliimleme degiskenlerinin saptanmasi i¢in

(37) Ibid.,, 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¢.5 (Agustos 1968), s. 265,
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Rullanllabilif; fakat sonugta elde edilen bilgi, bSliimleme
étratéfisinin pl3nlanmasi icgin yeterli deéil&ir. Clinkd, orté*
ya birbirinden ayrilmis gruplarin c¢ikmasi miimkin olmamakta=-
dir. Ornegin discriminant (ayirma), iki veya daha fazla gru-
bun ayirimi ilevilgilenen, cok deéiskenli bir bagimlalak ana-
lizidir, Bagska bir deyisle, bir araya getirme degil, ayirma

aracidir,

Firma tarafindan daha Once bilinmeyen, birbirinden ay-
ri gruplarin elde edilebilmesi ise, biraz sonra gbrecegimiz
sirall ayirma (seQuential splitting) yOntemleriyle miUmkindir,
Bu ydntemler de, bagimli ve bagimsiz degisken iliskisine da~
yanmakta ve ayirma islemi bir araya gelmis veya toplanmig pa-
zarin kademeli olarak bélﬁmleﬁmesiyle gergeklesmektedir. Bu
'dupgmda pazar bdliimleme stratejisinin plinlanmasi ve uygula-

masi mimkiin olacaktair,



BOLUM 2

PAZAR BOLUMLEME STRATE,JiSiNE ILISKIN
TEXNIK YONTEMLER
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Bu b&limde, karar opganina isik tutacak faydali ve an-
lamli gruplarin teknik bir sekilde nasil elde edilebileceéini

belirtmeye calisacafiz.

Bugin, pazarlgma alaninda en c¢ok ilizerinde durulan ko-
nulardah bipi, paiaf bélﬁmlendirilmesidir. Son birka¢ yil i-
¢ inde me;pik olmiyan ¢ok boyutlu Slcekleme (multidimensional
scaliﬁg), discriminant (ayirma) analizi, kanonikal korelasyon
'Qe éluster (kiime) analizi veya niimerik taksonomi gibi ¢ok de-
giskenli istatistik teknikler basta davranas bilimleri ve pa-
zarlama olmak lzere isletmecilik bilimi alaninda genis dSlgiide

tatbik sahasi bulmugstur(l).

Calismamizda pazar bdllimleme stratejisine bir bltin o-
larak yaklasmak amaglanmistir. Bu nedenle, bdlimlemede kulla-
nilan fakat neticede homojen gruplarin ortaya c¢ikmasini sag-
lamiyan istatistiki yontemlerin tanimlama ve agiklamalari ga-
ligmamizin kapsami disindadir. Burada inceliyecepimiz teknik-
ler pazar bdlimleme stratejisi uygulamasinda firmanain, lize-
rinde iglemeye deger gdrebilecegi hedef gruplarin se¢ilmesi

bakimindan biiyilk Onem tasimaktadir.

Baska bir deyigle, farkli istek ve gereksinmelere sa-
hip tiUketiciler birbirinden farkli fakat kendi iglerinde ol~
dukga homojen gruplarda veya bdlimlierde toplandiklarinda, pa=-

zar bdéllimlendirilmesi yapilmis olur. Bdyle birbirinden farkli

(1) Kurtulus, a.g.e., s. 106,
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homqjen tﬂketici gruplara saptanabilirse, bu gruplarin istek
ve gereksinmelerini tatmin edebilmek i¢in firmalarca farkla
pazarlama programlari (farkli mal, fiyat, dagitim, reklam ka-
rasimlarinin) gelistirilmesi, onlari amaclarina daha fazla

yaklastiracaktir(2).

Pazar bdlimlemesinde kullanilan teknik yéntemlerin -
zerinde, 1974 ylllnda Mpntrggl‘de toplanan uluslararasi pa-~
zarlama konferans;nda’isﬁaria durulmus ve cogu kez amag¢ disi
kullanilan y&nemler‘sonucunda ortaya c¢ikan faydasizlik duru-
munun koquyﬁ bir ¢ikmaza slrikledigi Sne siirilmistir, "BSllim-
leme, yaﬂlls metodlar kullanmaktan kaginma olarak tanimlana-

bilir"(S), denilerek bu husustaki endiseler ifade edilmigtir.

Pazayr bdllimleme stratejisi, 6z§llikle, degis ik pazar-
lama programlarinin gelistirilip tim pazarin belirli b8limle=
rine uygulanmasi ile ilgilidir(4). Bdlimlemeden amag belirli
hedef gruplarin tespit edilerek pazarlama faaliyetlerinin on-

lara gdore ayarlanmasidir,

Hedef alicar gruplarin saptanmasinda ise belli basgla i~

ki yol vardir(5)., Bunlardan birincisi, iherhangi bir grupta

(2) Kemal Kurtulus, "Pazar Bdliimlendirmesi", Banka ve Ekono-
mik Yorumlar Dergisi, Cilt 12, Sayar 7 (Temmuz 1975), s.25

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

(4) Robert C.Blattberg and Subrata K.Sen, "Market Segmenta-
tion Using Models of Multidimensional Purchasing Behavior"
Journal of Marketing, c.38 (Ekim 1974), s.17.

(5) Philip Kotler, "Toward an Explict Model for Media Selec-
tion" Journal of Advertising Research, (Mart 1964), s.35.




yer alan bireyin, difer bir grupta kesin olarak yer alamama

durumu; ;kincisi de kigisel karakteristiklerin saptanmasi ve
her bire& igin ayri olarak goéaltllma51d1r.4Bizipburada ozel=-
liklé birinci yol ilgilendirmektedir., Gorecegimiz ydntemlerde

~her bireyin ayri bir grupta yer alma durumu incelenecektir,
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2.1, YONTEMLERIN ACIKLANMASI

Cesitli degiskenler kullanilarak yapilan bir pazar a-’

rastirmasinda, Jhy kgd 3}‘\@]@}43@& N d@hm AL 'N bw;,g\iiﬁ gj';y 8 iﬁ@,ﬁ@: L«@@' Ig?g,g 730, ﬂ m

Burada, bdlimleme analizinin amacina uygun bir sekilde segi=-
lecek degigskenlerden bazailari, Ornegin tiketim, bagimli de-
gisken olarak kullanlllrken, tahsil, yas, gelir, cinsiyet vb.

bagimsiz degisken olarak kullanilacaktair.

Daha sonra, her bagimsiz degisken karsilikl: olarak
kategorilere ayrilacaktir., Ornegin, tahsil degigskeni igin
"ilk - orta - lise - yiksek" geklinde kategoriler olusturula=~
caktir. Bu sekildeggm%ﬁ@&higindeki her bireyi, kargilikli o-

larak, ayri kategorilere yerlestirmek mimk{in olacaktar(6).

i

Simdi ¢alisma ig¢in herhangi bir bagimli degiskenin sew-
¢ildigini dﬁsﬁnelimf Ikili siralama ydntemlerinin baslaica &-
zelligi, islemin adim adim ikili bdllimlere ayr;;érak devam
etmesidir. Ilk ayirim sonucunda, Bi ve B2 olarak, iki bdoliim
ortaya g¢ikmakta; sonra da ortaya ¢ikan her bdliim, yeniden iki
b61llime ayrilmaktadir. Bdylece islem, asaé1&a»g§fﬁldﬁéﬁ sekil;
de, bdliimleme agaci (segmentation tree)4diye adlandirilan bir
gédrlinim halinde devam edecektir, |

, . ,

W= B~ ,. = BL2.

T 1.2«
ey * Th——
® B2 | >B1,2,2

£ .

(6) Burada "Mutually exclusive" bir durum ortaya ¢ikmaktadar.

Bunun anlami, herhangi bir kategoride yer alan birey,
yalniz o kategori icinde olacak, baska bir kategoride ke-
sin olarak yer almayacaktir. ' .
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Yapilan ayirma isleminin her adlmlnda,7yﬁ§hﬂﬁ)tanlmlai
yan en dnemli dejisken kullanilacaktir, Karar organi, bu de-
giskeni bulmak igin, biraz'i;eride géreceﬁimiz bdliimleme kri-

terini kullandigs yonteme gbre hesaplayacaktair.

f-éurada,amag, bagimli degigskenle ilgili olarak arala-
rindaki farkliliklarin en yiksek diizeyde, kendi icindeki bi~
reyler arasi farkliliklarin ise en az oldugu bir takim nihai

béliimlere ulasmaktir.

Burada akla gelen sorun, hangi degiskenin bagimla,
hangilerinin ise bagimsiz olarak kullanilacagidir. Bu sec¢im,
tamamen yapllacak aragtirmanin mantigina baglidir, Birden
fazla bagimla degisken kullanilmasi halinde, her biri ic¢in

ayri bir bdllimleme agaci geligtirilecektir,

Hede f gruplarinln yukarida agaiklandigi bicimde saptéﬁ—
masi yoniinden, her bireyin ayri bir kategoride yer alacagir i-
kili bd6limler seklindeki ¢aligmalar igin, literatirde Belson
(1959), Morgan ve Songuist (1963), Bergonier ve .Boucharenc
(1967) olmak tiizere {¢ ayri ydntem gdrilmektedir(7). Uzerinde
duracagimiz bu ydntemlerden ilki ydntem~A, ikincisi ydéntem-B, i~

¢lincisd ise yOntem~C olarak isimlendirilecektir.

(7) Bo.W.Schyberger, "On Methods of Market Segmentation®
Research Report No, 15, Départment of Business Adminis-
tration, Stockholm University (Eylil 1968), s. 5.
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2.1.1, Yéntem=-A (Belson)

Belson tarafindan qrtaya‘atllan'bu yontem, iki ayri
grup numunenin karsilastirilmasi lUzerine kurulmustur(B). Amag,
bagimsiz degiskenle ilgili olarak alternatif ikili bdliimler
halinde ortaya c¢ikacak gruplarin, kendi iginde maksimum homo-
jenlige; gruplar arasinda ise maksimum farkliliga ulagmalari=-
nin karsilastirilmasidir, I1k bdlliimlemeden sonra islem yeni

gruplar icin tekrarlanir. Bu ydntem, sayrlabilen veri (data)

i¢gin gegerlidir. Onerilen bu ydntem yazari tarafindan biyolo-

jik saniflamalarin karsilastirilma amaci ile ortaya atilir-
ken, bir pazar bdllimleme vasitasi olabilecegi dlglinilmemig~

tiv.,

$imdi herhangi bir tiketim mamull icin bir arastirma
yapildigini farzedelim., Burada bagimli degisken, bireyin alai-
ci1 olup olmama durumuna gdre, sayet dlicai ise bir, degilse

si1fir deger alacaktir.

Kategorilere ayrilmis bir bagimsiz degisken alinirsa,
yapilan gdzlem neticesinde k kategorisinde bulunan toplam a-

lici sayisini, tabloda Tk gdsterir,

(8) W.A.Belson "Matching and Prediction on the Princidple of
Biological Classification™ Applied Statlstlcs {Haz iran
1959), s. 65~75,
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TABLO 2.1,

i

Yapiiaﬂ Géziémdé,Ayrl Kategorilerdeki Alici Sayisa Daé;llml

S Alica Birey Gozlem
Kategoriler Sayisai Sayisi Orani
1 T1 ny Ty / my
2 To ny To / np
k Ty ' nk Tx / nk
Toplanm T N T/N

Sayet bu mamulin tlketimi, bagimsiz degiskenin katego~-
rileri arasinda homojen olarak dagilmissa, sonucta frekans
(6lglilerin tekrarlanma sayisi) her kategoride ayni olacak ve

k kategorisinde nx x % degerine esit olacaktair(9).

Béllimleme kriterinin hesaplanmasi i¢in Belson, sayila-
ri k kadar olan kategorilerin, iki grup kategori halinde (dpr=-
negin A ve B olarak) toplanmasini OSnermektedir. Dagilim homo-
jen olmadagi icin, bir grup kategori orana (%g) toplam BirEdl S H e
oranindan (%) bilytik, kalan grup ise kiigiik olacaktar. Béylecé,
<3

sayet A grubu kategoriler orani toplam §@8%#¥ oranindan biiyiik-

se,

=3
>

l

s L
N

o
o]

(9) Bdyle bir durumun ortaya cikma olasiligi ¢ok zayiftir,
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B L
ng N

B liimleme kriteri (D) bdylece A kategorisinde bulunan
ali01lar arasi farklaliklarin, bu kategoride yer alan alica
sayisindan c¢ikarilmasiyla hesaplanacaktir. Sayet karakterig~

L3 led ’ '
t ik, g%@%ﬁ&A homojen olarak dagilmissa,

_ T
D‘TA"HA‘ﬁ

esitliginden D'nin degeri saifir, aksi halde dagilim durumuna
gére herhangi bir sayis olacaktir. Ayni b&liimleme Kriteri B

kategorisinden hesaplaniyorsa,

- T
D = nB -N- TB
olur,

Béllimleme kriteri her degisken i¢in ayri ayri buluna-
caktir. Bollimleme en yiliksek deferi alan degiskenle basliya-
cak, hesaplamalar her ortaya c¢ikacak b&lim igin yeniden yapi=-
lacaktir. Belson, bdliimlemenin nevrede duracagi hakkinda kesin
bir sinir koymamakta, "edindigim tecribelere gdre islem dart
veya besinci ayirimdan sonra durmalidir™(10) demektedir. Buna
gérekge olarak, genellikle ddrdilincli veya besinci ayirimlardan
sonra, bdlimlerin toplam numune sayisinin % 5'ten kiicik ola-

cagini belirtmektedir.

(10) Belson, a.g.e., s. T4,
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2.1.2. Yontem-B (Morgan, Sonquist)

Morgan ve Sonquist tarafindan ortaya atilan metod sa-
yrlabilen veriye oldugu gibi, devamli veriye de uygulanabil-
mektedir(ll). Tablodaki géziemler sitununda, X deéigkeninin;
devamli bir hat {izerinde gesitli kategorilerde aldigi deger-

ler ifade edilmektedir.

TABLO 2.2.

Yapilan GSzlemde Bulunacak Degerler

Birey
Kategori Sayisi . Gézlemler Toplam
1 ni X11s X12ee..¥101 Ty
2 n2 XQl’ XQQ-,..XQI)Q T2
k Nk Xk1, Xko....Xkny Tx
- Toplam N T

Morgan ve Sanquist'in ¢alismasinda bdlimleme kriteri
anlayisi, sapma analizlerinin hesaplanmasi islemine herhangi
bir degiskenin siniflandirilmasi i¢cin adapte edilebilir, Ka-
tegoriler iki ayri grupta toplanacak, her alternatif bdllimle-

me sonucunda, kategorilerin kendi i¢indeki ve kategoriler a=-

(11) J.N.Morgan, J.A.Sonquist "Problems in the Analysis of
Survey Data and a Proposal'™, Journal of the American
Statistical Association (Haziran 1963), s, 415-4 35,




[y

rasindak i sapmalardan dolayi, farkli toplam kareler olugar

cak(12), fakat toplam kare miktarlari degismeyecektir.
Toplam karelerin karsilagtirilmasi, agsagidaki gekilde

‘yapilabilir,

TABLO 2,3,

Sapma Analizlerinde Toplam Kareler ve Serbestlik

Dereceleri(1l3)

Serbestl ik
Toplam Karelerp Derecesi

‘ T:2 2 4

Kategoriler Arasinda Co § e - I i"
nj N

. < | Ti2

Kategoriler Ic¢inde LI Xij2 - N -2
’ i

. T2

'loplam Li XijQ"‘-’-I\'I- N -1

Béllimleme devamla ikili ayirma islemi olarak sirdiri-
lecgéinden, kategoriler arasinda bir serbestlik derecesi
(degreé(of freedom) bulunacaktir. Sonugta, kategoriler ara-
sinda eﬁ yliksek degeri veya kategérilerin kéndi iginde en ki-
¢ik degeri veren sayisal fark, degisken igin bélimleme kriﬁe—

ri olacaktarp.

(12) Dagilma tamamen homojense bdyle bir durum séz konusu de-
o gildir,
(13) Schyberger, Research Report No.l5, s.l12'den W.J.Dixen,
"F.J,Massey, Introduction to Statistical Analysis, New
York, 1957, s.lu45-149,
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Béliimleme kritarinin hesaplanmasi her deéiskeﬁ igin
ayri ayri yapllécak ve ilk bélﬁmlgme en yiksek sayisal deéeri
veren degisken ile basliyacaktlr. Yazar, bu ySntem kullani-
lirken, bblﬁmleme_isleminin ne zaman durdurulacaga hakklnda‘

daha sonra yaptigi bir agiklamada,

"bdliimleme neticesinde ortaya ¢ikacak grup,
toplam farkliliklarin en az % 2'sini kapsamalzi,
ayrica tipik bir avastirmada en kligiik bd1liim en

az 25 kisiden meydana gelmelidip"(14)
demektedir,

Belson'un ydénteminde b&liéimleme kriteri sayilabilen ve~
ri icin kategoriler arasi farkliligin bulunmasiyla elde edi-

liyordu., Burada Belson'un gdrilisinden hareket ederek,

T a2 2 "2
p = (A% TBZ2, 7

np N’ N

. m—

béliimleme kriteri (D) elde edilebilir(l5).

2,1.3. Ydéntem~-C (Bergonier, Boucharenc)

Bergonier ve Boucharene tarafindan artaya atilan bu
'yéntem, bilgi ve haber alma (information) teorisi tizerine ku~-

rulmustur( 16).

(14) Schyberger, a.g.e., s. 13.
(15) Ibid., s. 15.

(16) H.Bergonier and L.Boucharenc, "A Method of Segmentation
Based on Information Theory™ in the Marcel Dassault
" Awards for Media Research, Paris, 1966, B,W.Schyberger,
Research Report No.64, 1871.
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- 2,1.3.1.,Bagimsiz ve Kombine Sqrulardan'Edinilen Bilgid
Simdi’lB_kisiden olusan bir grup gbézdnline getirelim.
vAyrlca gruptaki tiim bireylerin ayri oldugunu kabul ederek,

her bireye 1 ile 16 arasinda numara verelim,

Geligiglizel se¢ilen herhangi bir bireyi tek bir soruy-
la ayirmak i¢cin bu sofunun 16 a;ternétifli oima81‘gerekir.
Béylece‘her alterpatif, numaralanmlé bireylerden bir tanesine
ait olacakt}f.rﬁu 16 alterﬁatif’sonucu elde edilen bilgi mik~
tari sembolik olarak I(16) seklinde gdsterilebilir. Tim yani
16 bireyi’aynl anda aylrabilmek:mihsejﬁ bagimsiz sorunun kul-
laﬁ;lma81 gereke cek, ayrica her soru 16 alternatifli olacak=

tir. Bu durumda elde edilen bilgi 16 x I(16) olacaktir,

. Sonug olarak sayet N sayida ayri birey varsa, bagimsiz
sorularla bunlardan elde edilecek toplam bilgi miktari asaji-

daki gekilde yazilabilir:
SN xI(N)

Simdi 16 bireyden olusan bu grubun iki bagimsiz deéis—
keﬁlé. Ornegin tahsil ve gelirle tanlmlandlélni diglnelim, |
Ayrica bu deéigkenleﬁin dért ayra katégoriden olustﬁéunu goz
Snline getirelim. Sayet tlim bireyler bu deéiskenler ve katego-
rileri.yénﬁnden farkla isg, asaéldaki matrisde her birey ayrz

bir/kutu iginde yer alacaktir.
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TABLO 2.4,

16 Bireyin Tahsil ve Geliri

(Birvinci Ornek)

Tahsil Kategorileri Toplam

12 3y
K 1 1 1 1 1 4
a
¢ ¢
e ° 2 1 1 1 1 m
g X
1 o]
r
i r o3 L 1 1 1 n
1
e
r
r
oy 1 1 1 1 Y
Toplam ooy 4 v 16

Burada gelisiglzel segilecek herhangi bir bireyi ayi-

rabilmek icin iki ayri yol vardir:

1) Birinci yol olarak iki bagimsiz soru kullanilacak ve

bir soru tahsil, digeri de gelir lUzerine olacaktirp,
t

Tahsil bakimindan sorulacak sorular 4 alternatifli o=-

lacak wve bilgi miktar:r I(4) seklinde elde edilecektir. Gelir
izerine sorulacak sorular da gede 4 alternatifli olacak ve
bilgi miktaris I(4) olarak elde edilecektir., Sonugta bu iki

bagimsiz sorulardan beraberce I(4) + I(4) geklinde bilgi edi-
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nilecektir.

2) Ikinci yol ise tek bir soru kullanarak bunu 16 ayri
tahsil ve gelir élternatifleriyle asagidaki sekilde

kombine etmektir,

Tahsil Kategori 1 : Gelir kategori 1
Gelir kategori 2
Gelir kategori 3

Gelir kategori 4

Tahsil Kategori 2 : Gelir kategori 1

Gelir kategori 2

Bu kombine sorular sonucu elde edilen bilgi I(16) wveya

I(4 x4) olacaktairp,

Béylece iki bagaimsiz soru (her soru 4 alternatifli)
kullanmak veya kombine sorular kullanmak sonucunda elde edi~-
len bilgi 16 (4 x4) seklinde ayni olacaktir. Bunu sembolik o-

‘larak,
ICYy x 4) = I(4) + 1(4)

seklinde gbsterebiliriz,.

Genel olarak, a x b geklinde alternatifli tek bir kom=-

'
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bine soru kullanmak veya iki_baélmslz a ve b gibi alternatif-

- 1i soru kullanmak sonucunda elde edilen bilgihin ayni olacagi

sdylenebilir, Bunu asagidaki sekilde yazabiliriz.
I(a x b) = 1(a) +I(b)

' Bu’baglantl logaritmik olarak gdsterilebilir. Bdylece
alternatif sorulardan elde edilen bilgi I(a) Log a geklinde

yazilabilir, Sonugta,
Log ab = Log a +Log b
olacaktair,

Bdylece bilgi alma fopksiyonu daha rahat bir sekilde
sayisal olarak ifade edilebilecektir, Bilgi ve haber alma te=-
orisinde Logaritma 2 genellikle kullanilmakta ve Logé 2 = 1

ifadesi I(2) = 1 ifadesinden olusmaktadir.

Bunun anlami bireylerin belli birp 6zeliige sahip olup
olmamalarina gﬁré, ik i sorudan.birini igerecekleri yani, ték
Bir bilginin elde edinilecgéidir. B&1limleme islemipde bu durﬁm
ortaya cikmaktadir. Bdylece hesaplamalarda sik sik kulianllan
bayagi logaritma (Log;g) kadar Logé nin kullanilmasi da ko~

laylak sagliyacaktair.

2,1.3.2, Toplam ve Arta Kalanlarin Belirsizligi

@k@@&@&ﬁﬁ%@awftamamen N sayida ayri bireye ayirabilmek

icin, N x I(N) miktarda bilgi gerekmektedir. Bilgi miktara
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bir sorunun N alternatifinden elde edildigine gdre Log N'e e-

sit 6lacak ve bilgi icin logaritmik dl¢l kullanildiginda
NxI(N) = N Log N

Baska bir deyisle, mm$h9@A bllgl ve haber alma baklmlndan be -

lirsizligi bu miktar kadar olacaktir.

5 e
blndl gene 16 bireyden olusan bip @wﬁﬁ% dislinelim. Bu-

radan niifusun belirsizligi 16 Log 16'ya esittir, Tablo 2.4,te
bireyler % gelir kategorisinde toplaniyor ve her birey ayri
bir kategoride yer aliyordu. Bu durumda her alf kategorinin

belirsizligi 4 Log 4 olur. Bu doért kategorinin beraberce be-

lirsizligi ise,
4 x4 Log 4 = 16 Log u
kadar olacaktir,

Daha sonra Slgilen gelir sinifininiifusunu toplam be-

lirsizliﬁﬁﬁ&an asagidaki sekilde ¢aikarabiliriz,

16 Log 16 - 4 x 4 Log 4 =

16 = 4 - 16 % 2 = 64 - 32 = 32

Burada "82" bize 16 bireyin gelir sorularini cévapladlkw
ton sonra arta kalan bellrslzllk durumunu sayisal olarak ifa-
de etmektedir, Qw@ﬁgﬂﬁ kalan ortalama belirsizligi ise 32/16

= 2 olacaktair.

Sayet belirli bir alt kategorideki birey sayisini
‘9,&#:’,9} ‘
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ni (i =1, 2, chens g) olarak gdsterirsek, bu kategorinin
belirsizligi

L niy Log nj
olarak yazilabilir,

Toplam niifus belirsizliginden bu belirli kategorinin
gikarilmasi ise asagidaki sekilde kalan belirsizlik degerini

verecektir,

N Log N - £ nj Log nj

PR s . , .
2,1.3.34@&@&@&HﬁKalan Ortalama Belirsizlik Degeri

Kalan ortalama belirsizlik degeri genellikle H ile i

fade edilir ve gu gekilde hesaplahlr:

N Log N = Z n4i Log nji

H

N
i - -Log 16 = 4 x 4 Log &
16
H = 16 x 4 - 16 x 2 2 olur.

16

2,1.3.4.B81llimleme Kriteri Olarakaazlallk Goriksil

Tablo 2.4.te gelir kategorileri i¢cin ortalama beldir-
sizlik degeri 2 olarak bulunmustu. Buradan tahsil kategorile-
ri icinde ortalama belirsizlik degerinin 2'ye esit olacaga

anlasirlacaktir,
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‘Gelir kategorileri'igin ortalama belirsizlik degerini
H(A), tahsil kategorileri icin ortalama belirsizlik degeri
H(B) ve iki kategorinin kombine edilmesi halinde bu deger

-H(AB) olarak gdsterilecektir. Sayet kategoriler baélmslgaise,
H(AB) = H(A) + H(B)
olacakflf.
Simdi bu degigkenler apa51nda ag.agrdaki §¢kiLde‘biP

baglanti oldufunu diigtinelim.

TABLO 2.5.

16 Bireyin Tahsil ve Gelirleri

(fkinci Ornek)

Tahsil Kategorileri (A)

g o1 Y Y
. a

G ¢

e © 2 2 2 4
g

19 (B)
r

i

i 1 3 2 2. I
e

r
r
oy Ty Y

Toplam O 416
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Tablodaki tahsil ve gelir degiskénleri arasinda bir

baglanti kurulursa aéaéldaki sekilde olmasi gerekecektir:
' HCAB) < H(A) + H(B)

Bu ayri degiskenlerin (A ve B) farkli ortalama belir-
sizlik deferleri (AB) genellikle fazlalik (redundacy) olarak
adlandirilmaktadir, Bu bilgi ve haber alma teorisindé R ola-

rak gosterilmekte ve asagidaki sekilde hesaplanmaktadir:
+ R(AB) = H(A) + H(B) ~ H(AB)

Degiskenlerin kombine sekiidé (AB) hesaplanmasi Tablo
2,5,te belirlenmektedir. Burada toplam belirsizlik degeriﬁden
her kutunun toplam belirsizlik degerinin ¢ikartilmasi gereke-
cektir, Simdi‘nij ifadesinde i, (A) degiskéninde, i ise (B)

degiskenindeki birey sayisini gdstersin., Buradan asagidaki e-

gitlik yazilabilip:
NH(AB) = N Log N - IInjj Log njj

H(AB) nin hesaplanmasi icin Snce N Log N, bu da

N

16 Log 16 = 16 x 4 = 64 olacaktir. Tablo 2.5.ten

Log n;-:

LIns.:
ij 1 1]

13
ifadesiyle kolayca hegaplanar,

2(4 Log 4) + 4(2 Log) 2 =

2(4 X 2)+ 4(2 x 1) = 24
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' %, e’
Simdi asagidaki gekilde/pﬁfusa (N) bblersek:

64 =24 _ 10
)

H(AB) = 16

H(A) = H(B) = 2 oldugundan R(AB) bdylece:

R(AB) = 2 +2 =~ %9 = 1,5
olur.

R(AB) direkt olarak da hesaplanabilir:

. i 1 - Rij
Pisw e B Tw e Fu T

Buradan cebirsel olarak asagidaki egitlik bulunacaktir:

Pij
Pin

R(AB) = Li P.. Log
iy

Bu formild, iki kutuda 4 bireyin ve db6rt kutuda 2 bi~

reyin bulundugu Tablo 2.5,e uyguladigimizda,

Log 4 + 4 x 2 Log 2 = 1,5

R(AB) = 2 x iR

il
16
olur,

Fazlalik durumunu gdz OSnine alirsak,

R(u, vi)

Burada u, belirli bir bagimsiz degiskeni, vj; ise belirli ka-

tegorilere ayrilmis bir takim bagimsiz degigkenleri belirt-
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mektedir. Her bagimsiz degiskenin mimkiin olan ikili kategori=-

leri igin R nin sayisal degeri hesaplanabilir,

Daha dnce de belirtildigi gibi R degeri kendi basaina
yani bagimsizliktan dogan sapmalari Slger., Sonucta bagimsiz
degiskenin ikili kategorilere ayrilmasi durumunda en yiksek
sayisal degeri alan R, bdl{imleme kriteri olarak segilecektir.
Bu islem en tanimlayici ikili bolimlerin bulunmasi i¢in her

bagimsiz degisken icin ayri ayri tekrarlanacaktair,



2.2. BULUMLENE KRITERININ HESAPLANMASI VE BIR BRNEK

Glinlik bir gazete 16 kigilik numune ilzerinde a-
sagrdaki gbzlemleri yapmigtir. Bu tip gallsmalarda
genellikle tiiketim (satin alanlar ~ almayanlar) bagimla de—J
gisken olarak esas alinirken, bagimsiz degisken olarak da
dért kategoriden olusan tahsil (ilk, orta, lise, ylksek ve U=
zeri) secilmistir., Tabloda, satain alanlara bir, almiyanlara

s1fir deger verilmigtir,

TABLO 2.6.
Kategoriler
Yiksek

i1k Orta Lise ve Uzeri
0 0 0 1
0 0 1 1
0 1 1 1
1 1 1 1
1 2 3 4

/
Tabloyu, toplu olarak satin alanlar ve almiyanlar ba-

kimindan yeniden diizenlersek:
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TABLC 2,7,

Cesitli Kategorilerde GOzlenen Alici Sayisi

Kategorilen

Yiksek
Ilk - Orta Lise ve Uzeril Toplam
Kullananlar 1 2 3 b 10
Kullanmiyanlar 3 2 1 0 8
Toplam : | : : : Ig

Yapilmigs bu gdzlemler igin 7 alternatif b&limleme ola=

nagi vardir,

TABLO 2,8,

Kategoriler

- : “Yiksek
B&limleme f1k Orta Lise ve Uzepri
1 By By Bo Bo
2 Bl Bo By By
3 By By B2 B1
L By By By B2
5 By By By By
6 By B By By
7 By By By Bo

Tablo 2,8.,de goriilen bSlimleme alternatiflerini bir
bagska gsekilde dlzenlersek, Tablo 2,9,daki durum ortaya cika-

caktir.



Bdlimleme
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TABLO 2.9,

Alternatif Bdéllimlemeler

Kategorile r
- ilk/Orta, Lise, Ylksek
> fik, Lise, Yiiksek/Orta
-+ flk, Orta, Yiiksek/Lise
> iik, Orta, Lise/Yiiksek
> 11k, Opta/Lise, Yiksek
- ilk, Yiiksek/Orta, Lise
-+ flk, Lise/Orta, Yiliksek

2,2,1, (A) Yéntemiyle, B&liimleme Kriterinin Hesaplanmasi'

BOLUMLEME

BOLUMLEME KRITERLERI

1

¥+

- . - -
D=nmnpxg-Tp= 4 x7p -1 =1,5

n ‘ = 12 % == - 8 = 0,5

" =12 x &= = 7 = 0,5

12 x

H

" = 8 x
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2,2,2, (B) Yéontemiyle, BSlimleme Kriterinin Hesaplanmasi

BOLUMLEME BOLUMLEME KRITERLEREI
2 4 : - (& R R 2102 L g 0
3 > " = (%é %;) - %%; = 0,08
; R " - (B2 g 82y L1021 g 05

2.2,3, (C) Yéntemiyle, Bdliimleme Kriterinin Hesaplanmasi

E@LUMLEEE BOLUMLEME KRITERLETRTI

1 > R = ZZ”Pij Log RN
i3 FiPj
- +
_ 1 16 3 16
R HR I (R TR S
16 * 1 16 * 16
S 2
9 16 3 16
SRl v I U R
i6 * T6 16 ~ 16
= = 0,051
plt ~ .
2 > R = IF Pjj Log ppn = 1,24
i3 YiFj
3 -> " = 0,27
Y > i = 0,62
5 > " = 1,28
6 - " =0
7 ->

1 0,05
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Elde ettigimiz bu neticeleri bir tabloda toplayarak

yontemlerdi karsilastiralaim.

TABLO 2,10

B8limleme Kpriterinin Sayisal Degerleri

Yéntem (C)

BOLUMLEME Yontem (A) Yontem (B) (R x 10)
1 > 1,50 0,75 " 0,051
2 > 0,50 0,08 1,24
3 > 0,50 0,08 0,27
4 > 1,50 0,75 0,62
5 - 2 1 1,28
6 > 0 0 0
7 > 1 0,25 0,05

Tablo 2,10.da gdrildigi gibi, Metod=A ve Metod-B'we ('de
besinci bdélimleme, (ilk-orta/lise-yliksek) her {i¢ ydntemle ya-
pilan hesaplamalar sonucunda en yiiksek degeri almakta ve bd__
limleme kriteri olmaktadir. Bunun aniaml, gazeteyi satin alma
agisindan ilk ve orta tahsil grubuna karsi, lise ve ylksek o-
‘kul tahsil grubunun daha istekli olusudur. Bir baska deyisle,
Eepghm%ﬂ@ﬁgég (burada toplam numune sayisi) oranla, gazete o-
kuyucularinin en fazla o;duéu grup lise ve ylksek tahsilli
kisilerden olusmakta, aksing ilk vé_orta tahsilliler ise bu
gazeteye karsl en ilgisiz veltatmin olmamis grubu meydana ge-

tirmektedir.
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Sifip degerini veren altainci bd8limleme, bu bdllimleme
sonueunda ortaya ¢ikan (ilk, yiikksek/orta, lise) tahsil grup-
lar: arasinda, gazeteyi satin alip almama bakimaindan farkli-

11k olmadigaini belirtmektedir.

Burada Gerdiéimiz gazete Srneginde, bagimsiz degisken
‘olarak sadece dbpt kategoriden olusan tahsil kullanilmistir,
Oysa, glinllik bir gazete tiketimi ic¢in yapilacak arastirmada,
tahsilin yanisira, cinsiyét, yas, bdlgeler vs. gibi degisken~-

ler de Snemli olacak ve kullanilmalar: gerekécektir.

Bu durumda yapilacak islemler degismeyecek, her degis-
, e .
kenin,gﬁ@mhﬁﬁﬁjﬁnﬁ?gllnacak toplam numune sayisina iliskin
bdllimleme kriteri hesaplanarak, en yiksek degeri alan degis-

kenlerle bdllimleme sirasi belirlenmis olacaktair.

2.2.4, Y8ntemlerin Karsilastirilmasi

Bilgisayar yardimiyla bu konuda yapflél bir ¢galismada
Schyberger, (A) ve (B) yéntemleri arasinda, etkinlik bakimin~-

dan kayda deger bir fark bulamadigini belirtmistir(i7).

(A) ydntemi, biraz daha basit bir gekilde yapilabilip,
bdlimler arasi sapmalari kesin degerlerle belirlerken,
daha karmasik olan (B) ydntemi, karelerin sapmalarini vermek-

te ve iki metod arasinda sayisal bakimdan karar organini ya-

(17) Schyberger, Research Report No.,l1l5, s, 22
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niltacak farklilasmalar olusmamaktadir(1l8), Bilgi ve haber
alma teorisi {izerine kurulan (C) ydntemi ise logaritmik is-
lemlere dayanmakta ve kullanimi daha zor olmaktadir. Sonug o-
larak yapilan génis érastlrmalarln analizi igcin bilgisayar
kullanilmasi gerektiginde, karar organinin tercihine godre her
¢ yontem de kullanllabilif. Arasglrma kapsami kicikse ve ma-
liyetlep bakimindan bilgisayar kullanilmiyor veya kullanilma-
s1 gerekmiyorsa, (A) ydntemi basitligi yanisira, etkinlik yd-

nliinden de diger iki ydntemden asag: kalmamasi bakimindan tav-

siye edilecektir,

Burada akla gelen sorun, ydéntemlerin ikili bdlimleme-~
ler icin kullanildiga gibi,'ﬁglﬁ bdllimler i¢in de kullanilaip,
kullanilamiyacagidir. Ucli bdlimlemeler kullanildiginda fazla
birsey degismiyecek, yalniz gruplar ikili bdlimlemeye kiyasla

kiglilmlis olacak ve islem daha karmasik bir gdrinim alacaktair.

Bir baska sorun, bdlimleme agacinin olusmasina yara-
yan, yani firma i¢in faydalai ve anlamla gruplaran ortaya cik«
masi bakimindan agiklanan ydntemler dogrultusunda baska ydn-
temlerin olup olmadigidir. 1971 yilinda Perez-Sconne’nin
"Belson'un (A) ydnteminden esinlenerek, ki kare (x2?) istatis-
tiki teknigini, bdélUimleme kriterinin saptanmasz icin kulla-

~nalmasi(l1l9) digsinda baskaca bir galismaya rastlanmamistir,

(18) Yéntemlerin her {iglnde de en yiliksek deéerler ayni bolim-
lere ¢aikacagina gdre, bdlimleme kriteri bakimindan her-
hangi bir yanilgiya dlsililmeyecektir,

(19) Arndt, a.g.e., s. 48,
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Sonu¢ olarak agiklanan g ydntemden dzeilikle birincir
sinin bu konuda esas oldugu ve kullanilan bazi tekniklerin bn

yéntemden tiretildigi anlasilmaktadar,



2.3,

tan ve
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KARAR AGACI OLUSUMUNDA GEREKLI ISLEMLER SIRASI

Hedef pazar se¢iminde, pazarlama ySneticisine isik tu-

bir bakima karar agaci (decision tree) olarak nitelen~

direbilecegimiz bdliimleme agacinin belirlenmesinde yapilmasi

gerekli islemleri Szetlersek, asagidaki sekilde bir sira iz-

leyebiliriz:

1)

2)

3)

4)

Bagimli degigsken saptanair.

Bu bagimli degiskeni tanimlayan ve agiklayan bagimsiz

degiskenler seg¢ilir,

Bagimsiz degigskenlerden bazilari kendi iginde katego-

rilere ayrilir,

Arastirma sonuglari alindiktan sonra, bdllimleme krite-

rinin saptanmasi ig¢in kullanalacak ydntem se¢ilir,

5) Mapbdpeyd®d®toplam numune sayisi esas alinarak, bagim-

6)

7)

11 dégiskene iliskin her bafimsiz degiskenin ikili ka-
tegorileri icin ayra ayri bdlimleme kriterleri hesap-

lanir.

En yiiksek sayisal degeri alan degiskenle bdlimleme

baslar,

En yliksek degeri izleyen b&limleme kriterlerine ilis-
kin degiskenlerle, bSlimleme ikili bir ayirim geklinde

devam eder.



8) Bdlimleme islemi neticesinde ortaya gikan gruplar, -
zerinde durmayi gerektirmeyecek kadar kiliglilince bdlim=-

leme‘durdurulur.

B3limleme afacanin ortaya ¢ikmasi sonﬁcunda. béliimle~
mede kullanilan degiskenlerin tilketimi etkileme bakimindan
nispi dnem dereceleri de, sirali bir gekilde belirlenmis ola~-

caktair,

¢

Benzer karakteristiklerine gbére mamule karsi ilgili ve
ilgisiz gruplarin, ortaya ¢ikmasi sonucunda firma ilgisiz ya-
ni tatmin olmamis gruplardan bazilarini islemeye deger bula-

bilir; baska bir deyigsle hedef grup olarak segebilir,

11k b&llimde gdrdiglimiz piyasa béllimleme yaklasimi ve
bu bdlimde agikladigimiz homojen gruplarin elde edilmesi gibjl
hususlar, pazar bdlimleme stratejisinin ilk.adlmlarlni tegk il
etmekte ve firmanin bu konuda yapacagi.bir On galismayi ber
lirlemektedir, Asil sorun bun&an sonra baslayacak ve pazarla-
ma'yéneticisi, ortaya ¢ikan gruplar_af551ndan, hedef olarak

segilenlere yodnelecektir.

Bu duruma uygun olarak {dc¢lincli bdllimde, calismamiza
stratejik bir uygulama olarak pazar bdllimlemesi ile devam e-.

decegiz.



BO L UM 3

STRATEJIK BIR UYGULAMA OLARAK
PAZAR BOLUMLEMESI
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Burada hemen aralarindaki benzerlik nedeniyle birbir-
leriyle sik sik karastirilan, J.McCarthy'nin pazar izgarasi
(market grid) anlayisinin, pazar bdlimleme stratejisinden

farkli bir yaklasim olduguna isaret etmek isteridz;

Pazérllzgapa§1 gérﬁsﬁndé,_aﬁgliikié ﬁgiéf& ?éﬁi giren
bir firﬁa;'mamQIﬁﬁé'kimlériﬁ'iléi‘&qyaéaélni Séfenmek isteye~
cektir. Ornegin buzdolabl pazari, kullanma bakimindan, evde,
lokantalarda, magazalarda, piknikte v.b,‘ku;lanma yerlerine
gdore bdlinlr ve her bdllim ig¢in ayra pr;grémlar gelistirilir,
Burada mamule ilgisiz, yani tatmin oimam;s ﬁomojen gruplar
dikkate alinmaksizin pazar, sadece potanéiyel allcliar igin

- e
homojen olarak b&linecekti(l).

Gegen béliimde, bdlimleme kriteri hesaplanarak, mamule
ilgili vé ilgisizihomojen'grﬁplarlﬁ saptanacagini ve bunlar=-
dan uygun gorilenlerin hedef pézarlar §larak secgilebilecegini
belirtmistik, McCarthy'nin eserinde, iki anlayis arasindaki
farklilik belirlenmemesine raZmen, yazar ileride pazar bdlilm-
lemesi (market segmentation) kavyramini ayrai olarak kullanmak-
ta; "pazar bélﬁmleme islemi, daha 6nce tatmin olmamig hedef
pazarlarin ayrilmasi ve her bdlim igcin degisik mamullerin su-
nulmasidir"(2) demektedir. Bdylece pazar bdliimlemesi ile pa-

zar 1zgarasi gdrislerinin ayricaligi ortaya ¢ikmaktadir.

(1) Pazar 1zgarasi (Market grid) gdriisii icin Bkz.: E. Jerome
McCarthy, Basic Marketing: a Managerial Approach (Home-~
wood, Illinois, Richard D.Irwin, Inc., 1970) s, 22+

(2) Ibid., s. 221,
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Herhangi bir firmanin, hangi sértlar altinda pazar bd-
Liimle me étrafeji$i uyguladlél veya uygulamasi i¢in hangi sart-
laﬁin olugmasi gerekﬁ&éi konusuna, literatilrde belirli bir a=-
o1k lak ge%i%ilmedigi gdpillmektedir., Cesitli kaynaklardan an=
1éSi}di§iha gbére, firmalarin gercek ve potansiyel.allcllarlna
karsi uyguladigi her tiirld farklilastirilmis hareketler, pa-
zar bdlimleme stratejisi uygulamasi olarak nitelendirilmekte-

dir,

Ornegin, bir firmanin ayri markalarla pazara silprdigd
tuvalet sabunlari, pazar bdllimlemesi olarak gbérilmekte; c¢ok
uluslu bir kolala icki firmasinin, ¢esitli boylarda siselerle
paketleme tarzinda yaptigi bir degigiklik, pazar bdlimleme

stratejisi olarak vasiflandirilmaktadir(3).

Bu anlayiga baska bir Srnek, mamuliin 6zelliklerine g&-
re pazarain bdlinmesine iliskin gbériislerdir., Zaman 6lgme paza-
rinin, fabrika didikleri bir b&limlini, calar saatler ise bir

baska boliimini belirtmektedir(u),.

Bu durumda, firma stratejisinde zaman zaman ortaya g¢gi-
kan her tirli degisiklik, pazar bSliimleme stratejisi anlamina
gelmektedir., Kapsami bu denli genig olan bir gdriis altinda,
hemen hemen her firmanin, biling¢gsiz olarak, pazar bdéllimleme

uygulamalari yaptigir sdylenebilir,

(8) Philip Kotler, Marketing Management, (New Jersey, Pren-
tice~Hall Inc,, 1972), s. 184, '
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Acaba bu denli genel bir anlayas, konuyu ne derece ay=
dinlatmaktadir? Firmanin pazara yénelik her tlprld faaliyeti-
nin, es anlamda, bir bdllimleme hareketi olarak benimsenmesi
halinde, pazar bdlimleme stratejisine karsi alternatif stra-

tejiler diye bir karsit yorum séz konusu olacak midir?

Ortaya ¢ikan bu sorunlara kargi, pazar bdélimleme
stratejisinin daha kesin ve ayrintili gizgilerle belirlenme~
sinin gerekliligi ortadadir., Bu bdliime, pazar bdlimleme stra-
tejisi Uzerine gesitli gdrlisleri yansitarak baslaylp, éonra
bu goérlslerin isiginda, bir strateji olarak pazar bSlimleme-
sini daha somut bir big¢imde sekillendirmeye c¢aligacak ve ni-
hayet, pazar bdlimleme stratejisi karslslndé alternatif stra-

tejilerin neler olabilecegini gdrecegisz,
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3.1¢ ELA,ZAB~,,,B,LO?[,;L"L?]'}&LL:BMEQS'I‘,RATEJiS:'[ UZERINE GESITLI TANIMLAMALAR
Biraz o6nce belirtildigi gibi, bdyle genig bir garﬁs

altinda, firmalarin, c¢ogu zaman farkinda olmadan veya biling~-
siz bir gsekilde, pazar bdllimleme uygulamalari yaptiklarina

gsdylemek yerinde olacaktair,

Aslinda, bazi yazarlara gdre, pazar bdllimleme strate-
jisi pazarlama stratejisine asak tutan yeni bir anlayistair,
Bu anlayisa gbre bdélimleme stratejisi kavrami, ¢ok Onemli,

hattd modern pazarlamanin en Snemli gdriisidir.

"Sadece, her pazarlama ydneticisinin, pa-
zar bSllimleme gdrlsini anlamasi, daha dogrusu

anlamasinin gerekli oldugu tartisilabilir™(5),

"Pazarlama yonetiminin en kritik karar al-
ma islemi, hedef pazarlarin tanimlanmasi, yani
bélimleme kararlaridir. Bu islem dikkatli ana~-
lizleri ve genis dlclde yaraticiligi gervrektir-
mektedir™(6 ).

"W,Smith'in, 1956 yilinda bu konuda ilk o-
larak yayinlanan makalesinden bu yana, ydneti-
cileri ve arastirmacilari ayni dogrultuda bu
denli disindlren bir baska pazarlama gdrisiine

yizyilimizda rastlanmamistin"(7),

(5) Engel, Fiorillo ve Cayley, @.g.€., S« 1
(6) Kollet, Blackwell ve Robeson, a.g.ee.s S. 183

(7) Roland E.Frank, "Market Segmentation Research: Findings
and Implications" Engel, Fiorillo ve Cayley, a.g.e., S. 132
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1951 ve 1956 yillarinda sirasiyla J.Dean Ve W.Smith
tarafindan yazailan ve pazar Dbdliimleme anlayisini ilk‘kez~stra—
teji olarak agaklayan eserlerden sonra, diger bazi yazarlar
da, pazar bdliimlemesini, stratejik bir anlayis olarak tartig-

mis ve konuya katkida bulunmuslardir(8).

Burada dikkatimizi ¢eken nokta, birgok yazarin kqnuyu
stratejik anlayig yOniinden ¢ok teknik ydntemlere iliskin uy-
gulamalar bakimindan ele almalaridir. Pazar bdélimleme strate-

jisdine diliskin tanlmlamalarl sbyle siraliyabiliriz:

"Pazar bbéllimleme stratejisi, ayni firma
taraflndan ayni manul igin, tim pazarin ayri
lelmlarina (8rnegin ¢ok kullananlar kargisinda
az kullananlar) degisik programlar gelistiril-

mesi ve uygulamasi olarak tanimlanabilir™(9).

"Bir strateji olarak pazar bdlimlemesi,
pazarlama karisimindaki fiyat ve diger degig-
kenlerin, tim piyasanin nispeten homojen grup-
laraindaki istek ve ihtiyaglara gdre ayarlamasi

seklinde tanimlanabilir"(10),.

P.Kotler'in bu husustaki gériisleri de yukaraidaki iki

tanimlamaya yakindirp.

(8) Bu yazarlar arasinda Foete, Adler, Robert ve Kotrba'nin
isimleri sayilabilir.

(9) Frank R,E., "Market Segmentation Research Findings and
Implications™, Engel, Fiorillo ve Cayley, a.,g.e., s. 132

(10) Arndt, a.g.e., 8. 5
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"Pazar b6limlemesi, tim piyasanin homojen
alici gruplaraina ayrilmasi ve bunlar arasindan
uygun olarak se¢ilecek hedef gruplarin her bi-
rine, degisik pazarlama karisimlariyla yénelin-

mesidir"(1l),

"Pazér bdllimleme stratejisi, ayni mamul
veya hizmet ig¢in, pazarda ayri'alici bdliimlerine ydne-
lecek degisik pazarlama programlarinin, biling-
1i bir sekilde arastirilmasi ve gelistirilmesi-

dir"(12),

Pazar bdliimlemesinin yukaridaki tanimlamalardaki ortak

6zelligi bir strateji olarak tlim pazarin, nispeten homojen

alt gruplarina, degisik programlar ydnelterek egilmesidir,

Ancak, yapilan tanimlamalarda, ydneltilecek bu degisik

programlarin "ayni mamul icin" olmasi sart: konulmustur(l3),

Kotler'in "ifadesinde, bu durum agik olarak belirlenmemes ine

ragmen, yaptigl tanimlamadan hemen sonra,

"Burada dikkat edilmesi gerekli olan nokta,
bir mamul veya markanin cesitli tiplerinin pazar

bélliimlemesi ile ayni sey olmadigidir'(1ly)

(11)
(12)

(13)

(1u4)

Kotler, a.gs.e., 8. 166

Jagdish N,Sheth, "Relevance of Segmentation for Market
Planning' Faculty Working Papers, College of Commerce
and Business Administration, University of Illinois (Ni-
san 1972), s. 1

Yapilan tanimlamalarda, "ayni mamul' deyiminden, cgesitli
bdliimlere, ayni mamuliin digainda onun yerini tutabilecek
bagkaca mamullerin sunulmasinin bdlimleme stratejisinin
kapsami disainda kaldig: belirlenmektedir.

Kotler, a.g.e., 8. 166,



- 70 ~

diyerek, bu anlayisa yaklasmistir.

Literatlirde, firmanin gerekli dissal bilgileri devaml:
ve sistematik bir sekilde toplamasini, pazar béliimleme stra-

tejisi olarak gdren degisik gdriislere de rastlanmaktadir.

"Pazar béliimlemesi hareketine, bir firma-
nin genel stratejisinin bir pargasi olarak ba-
kilabilir, Bu nedenle yan pazarlarin belirlen=-
mesi i¢in devamli arastirma yapilmali, ayrica
bu arastirmalardan devamli olarak yararlanllma—
ladar'(15),

Birinci bdllimde, firmanin pazar yapisi ile ilgili pa-
zarlama politikasi tartigilmis ve firma ydnilnden bolimleme
stratejisi kullanilabiliprliginin, c¢esitli haber alma ve uygu-
lama engellerinin etkisiyle kisitlandigina isaret edilmisgti.

$imdi bu konuya tekrar d8nelim.
Béllimlemenin etkinligi ¢ sarta baglidair:

"Olgiilebilme: Belirli tiiketici karakteristiklerinin
tanimlanmasi i¢in hangi bilgiler vardir ve bunlar ne Slgiide

elde edilebilir?

Ulagilabilme: Firma segtigi boélimlerde gerekli pazar-

lama faagliyetlerini ne O6lglide gerceklestirebilir?
(

Bliyliklik: Ayri pazarlama programlari gdtirllecek bo-

(15) Alan A.,Roberts, "Applying the Strategy of Market Segmen=-
tation" Engel, Fiorillo and Cayley, a.g.e., S. 7
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limler, kd8rlilik bakimindan yeterli blylUklikte midir?"(16),

Yukaridaki sartlardan dlglilebilme ve biyilikldglin haber
alma engelleriyle, ulasilabilmenin ise uygulama engeli ile

ilgili oldugu anlagilmaktadir.
Bu konuda bir bagska gbrilse gbre ise

"BSllimlerin faydaliliga bakimindan: 1) B&-
lim, uygun bir biyilkllikte olmalidir.. 2) Bdlim,
ulasilabilir olmalidair,., 3) BSlim, diger bOllm-
lerle karsilastiraldiginda, pazar davranislari

bakimindan belirgin sapmalar yapmalidir"(17).

Bu ifadede de ikinci sartin uygulama, bir ve {g¢lnci
sartlarin ise haber alma engelleriyle ilgili oldugu gdrilmek-

tedir.

3.1.1, Pazar Bdlilmleme Stratejisi Yaninda Diger Pazarlama

Stratejileri

Bu hususta, ayni yilda (1972) yayinlanan ddért esefrdeki
gérisleri karsilastairmak, konunun biraz daha agilmasi ve de-
gisik gérilislerin karsilastirilmasi bakimindan yararli olabi~

lir,

1) Kotler'e gdre pazara ydnelik ii¢ ayri strateji vardip.

Bunlar;

(16) Kotler, a.g.c., s. 167,
*~(17) Engel, Fiorillo ve Cayley, a.g.e., s. 7
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- Farklilastirilmamis pazagrlama,
- Farklilagtirilmis pazarlama, ve

- Konsantre pazarlamadir.

TABLO 3.1,

Kotler'e Gdre Pazarlama Stratejileri(1l8)

Farklilastirma Derecesi

Farklilagtairilmamis Farkl;lastlrllmls

‘ Konsantre|Farklilagstirilmamis | Farklilagtirilmis
degil Pazarlama Pazarlama

Konsantre

Derecesi
| s Konsantre
f Konsantre Pazarlama

Burada "farklilastirma derecesi', firmanin, tek veya
birden fazla pazarlama programl kullandigini gdstermekte,
"konsantre derecesi" iseAfirmanln, faaliyetlerini, tim pazara
veya seg¢ilen birkag bSlime ydneltip ydneltmedigini belirtmek-

tedir.

Aslinda, glnlimizin tidketici pazarlarinda, farklilastai-
rilmamis pazarlama stratejilerine verilecek &rnekler hemen
hemen yoktur. Kotler bu hususu belirterek, farklilastirilmis
pazarlama‘stratejileri uygulayan firmalarin sayisinin gln
gectikge arttigini ve tlim pazara degisik programlarla yone-

lindigini hatirlatmaktadar(19).

(18) Kotler, a.g.e., S. 182, Ayrica ayni konuda yakain bir gd-
ris icin Bkz.: Arndt, a.g.e., 8. 12,

(19) 1bid., s. 184,
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Burada yazar tarafindan kullanilan "“"farklilastirilmig"
ve "farklilagtirilmamis" pazarlama terimleriyle, firmanin tdm
pazara ybnelmesi anlagilmaktadir. Uclinci alternatif olan "kon-
santfe pazarlama"™ ise, firmada faaliyetlerini segtigi birkag
bdlim Uzerinde yogunlastirmasini ifade etmekfedir,vBéyle birp

strateji farklilastirilmis olabilir veya olmayabilir,

2) "Engel, Fiorillo ve Cayley", Kotler'de gdrilen "fark-
lilastirma derecesi" kavramini biraz daha agarak, U¢
boyutlu olarak degerlendirmektedirler. Bunlari bir

tabloda topliyalim.

TABLO 3.2,

"Engel, Fiorillo ve Cayley"e Gbre Alternatif

Pagarlama Stratejileri(20)

TOM (BOLUMLENMEMIS) + Biitlin alicilar benzer olarak
PAZAR ANLAYIST g5rﬁlﬁr

KISMI PAZAR BOLUMLEMESI -+ Alici bdllimleri veya belirli
gruplar kendi icinde benzer, a-
ralarinda ise farkla kabul edi~-
lir. Sadece bunlarain i¢inden
seg ilen bazilari hedef pazar o-
larak belirlenir,

ASIRI PAZAR BOLUMLEMEST - Her alici ayri olarak nitelen=-
dirilinr,

Tablo 3.2.deki "kismi piyasa bdlimleme" anlayisi, tim

pazaril kapsamadigi icin, faydalilik ve uygulama ydninden daha

(20) Engel, Fiorillo ve Cayley, a.g.e., 8. 4=6. Ayrica yakin
bir gbriis i¢in Bkz.: Kollet, Blackwell ve Robeson, a.g.e.
s., 185-187,
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etkin olacagi sbylenebilir. Ayrica, yukarida gorilen sinifla-
mada, farklilastirailmis veya farklilastirilmamis pazarlamanain
bir tarafta, konsantre pazarlamanin ise diger tarafta olmasa

gibi bir sinairlama durumu da sdéz konusu degildir,

3) Biraz Snce gdrdigimiz gdrlslerin ikisi de, pazar bo-
limlemesine karsit alternatif stratejileri belirtmeye
galisiyordu. S$imdi gdrecegimiz "Frank, Massy ve Wind"
ise bu hususta, Ozellikle, pazar bdllimleme stratejisi
unsurlari lzerine egilmisler ve iki ayri boyutun ge-

rekliligine dikkati ¢ekmislerdir, Bu boyutlar;

~ Pazarlama karisimi degiskenleri (pazarlama karisimi

] kompozisyonu) ile
~ Hedeflenen pazarlama faaliyetli ydntemleridir,

Tablo 3.3.,te, iizeri numaralanmis bdllimlere, belirli
bir stratejil yerlestirme olanagi yoktur. Clinki, herhangi bir
strateji, mamul karakteristiklerini ve diger degiskenleri de
icerecektir. Bdylece, bu sematik ifade, bdliimleme strateji-
sinde oldugu kadar, farklllastlrllmémls strateji analizlerin-
de de kullanilabilir. Ayrica, bu husus, yazafln konuya degi-

sik bir yaklasim yaptigini belirlemektedir,
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TABLO 3.3,

"Frank, Massy ve Wind"e Gore

Piyasa BSliimleme Stratejisi Unsurlari(21)

Pazarlama Karagsimi Degiskenleri

Hedeflenen

Tanitim

Pazarlama - Mamul Fivatlama
Faaliyetleri Karakteristikleri y ve

Yontemleri ve Dagitim

Begenileri Kanallara

Alicinan
Kisisel (1) (2)
Tercihi

Pazarlama
Faaliyetlerinin
S Toplu (3) ()
Kontroli

Burada onemli olan nokta, hedefleme derecesinin hangi
durumlarda zayif ve pazarda kigisel tercihlere bagli oldugu-
nun, dolayisiyla bunlarin ne Sl¢lide kontrol edilebileceginin,
~lUzeri 1-4% arasi numaralanmis bdllimlerde belirtilmis oldugu-

dur.

Mamuller, karakteristikleri bakimindan, genellikle bir
hedef pazari tanimlarsa da orada, allcllarén kigsisel tercih-
leri ve begenileri Sl¢lisinde ilgi gdrilrler, Firma mamul ini
tim pazara slirer; ancak, alici tercihleri, mamulin karakte-
ristigine ve kisisel begenilere baglidir, Bdyle bir durunm,

tabloda 1 numarali bdliimde bel irtilmektedir. Firma bunun ak-

(21) Frank, Maséy ve Wind, a.g.e., s. 7.
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sine, hedef élicl\gruplarlna, pazarlama faaliyetlerini kon-.
trol édebileceéi‘bir sekilde de ydnelebilir. 6rne§in; mamul
belirli gruplarin ihtiyaclarina gdre fonksiyonel bakimdan

farklilastirilabilir. Bu tip faaliyetler 3 numarali b&limde

gdsterilmektedir,

Firma, tanitaim faaliyetlerinde genel bir politika iz~
liyebilir. Bu durumda, S8rnefin ag¢ilan bir reklim kampanyasin-
da, mesajin arzulanan hedeflere ulasip ulasmadiga, mamqle
karsi olan kisisel tercihler dogrultusunda anlasilacaktap,
Béyle bir durum, 2 numarali b&liimde belirlenmektedir. Aksi o-
larak, bu faaliyetler, direkt olarak kontrol edilebilecek bir
sekilde, sadece hedeflenen gruba ydneltilir. 3 numarali bdlim

bunu belirlemektedir.

Burada &zet olarak, firmanin iki ayri tip strateji uy-
gula&abileceéi sb6ylenebilir. Bunlardan birincisi genel olacak
ve bu durumda faaliyetler tlm pazari kapsarken, kisisel ter-
cihler dnem kazanacaktir, Ikinci tip strateji ise piyasadaki
hedef gruplara ydnelecek ve pazarlama faaliyetleri bu gruplara

iliskin ve toplu olarak kontrol edilebilecektir.

4) Pazarlama étratejilerine, pazarlamada bir plinlama a-
raci olarak, tiiketici davraniglari acisindan bir yak-
lasim da J.N.Sheth tarafindan yapilmistir. Yazara gdre
b6liimleme stratejisini belirliyen iki blylk faktor

vardir(22), Bunlar tiketici begenileri ve satin alma

(22) Sheth, deZalaes S, 1
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iklimidir,

Tiketici Begenileri: ‘
[ }

Markalénmls belirli bir mamulin, éllc1lar tarafindan
se¢ilmesini belirliyen bir ¢ok etkenin bilegimi, tlketici be~-

genilerini belirlemektedir. Bu etkenler,

- Aile
- Sosyal yerlesme
- Yasama bigimi ve sosyal sinif

- Kiiltir ve ahl8ki deger Slg¢ilileri
gibi faktdérlerden olugmaktadir,

Satan Alma Iklimi:

Alicinin satin alma ve tiketme kararlarinda, Szel bir

durum yansimaktadir. Bunu belirliyen etkenler,

Gelir durumu

Cografi gevre

Tiketim ¢evresi

Hissedilen gzaman baskisidir.

Bu iki faktdriin beraber etkisi, pazarlama stratejisind

belirleyecektir.
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TABLO 3.4,

Sheth'e G8re Pazarlama Pli@nlamasi Stratejileri(23)

Gelir Cografi Tiiketim Zamanin
Durumu Cevre Cevresi Baskisa

I I L |
!

Satin Alma Iklimi

Ayna Ayra
Al ] Se¢ilmis pazar
Ayni planlari: Ma-
Sosyal Genel Pazarlama Planlarijmul ve dagitim
- kanallaranda
Yerlesme riamalar
s giﬂfet:}i i aya - i
Sosval cgenilert Se¢ilmis Pazar Planlari:|Boliimlenmis
San? 7 Tanitim ve fiyatta ayar-jPazarlama
lamalar {Planlari
) Ayri
Kiiltiipr 4

Tablo 3.4,te, tﬁketici begenileri ve satin alma ikli-
minin her ikisinin ayni ve/veya ayri olmalari halinde, alter-

natif pazarlama pld@nlarinin gelistirilecegi gorililmektedir,

. Burada belirtilen ddrt ayra gdriis sonucunda, pazar bd-
limleme stratejisinin, diger pazarlama stratejileriyle de be-

raber olarak, degisik agilardan yorumlandigi anlasailmaktadir,

Buraya kadar ele alip inceledigimiz konulara doéndigi-~
mizde, firmanin pazar bdlliimleme stratejisini, ne zaman ve ne

sekilde uygulayabilecegi konusunun, yeterince bir acikliga

(23) Ibid., s. 12
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kavusmadigi gérilmektedir. Caligsmamizin son kisminda bu husu-
su biraz daha somut bir bigimde bir bitiin olarak Snermeye ca=
lisacak ve uygulama engellerinin neler olabilecegini, pazar-

lama karasiminin her degiskeni i¢cin ayra ayri inceleyecegiz,.



- 80 -

3.2, DAHQ.FELiRGiN BIR PAZAR BOLUMLEME STRATEJIST
Baslangic olarak, belirli bir marka altinda satilan
bir tiiketim mamulii diistinelim(24). Ayrica, firmanin pazari ho-
mojen farzederek, tek bir pazarlama programi kullandigainzi,
yani farklilastirilmamis pazarlama uygulandigini gbzdniline ge-

tirelim,

Zamanla firma, piyasa yapisina iliskin topladigi bil-
gilerin isiginda, piyasanin belirli bdilmler halinde karsi~
lik1ly olarak gruplanabilecegini &grenmis olsun. Bu durumda
firma stratejisinde ne tip bir degisiklik olacaktir? Bu soru-
na karsilik Tablo 3.5.te beliftilen belli basli ddrt alterna-

tif ortaya g¢ikacaktir.

Bunlardan birincisinde, firma stratejisinde herhangi
bir degisiklik olmaiyacak, eskiden oldugu gibi, farklilagti-

rilmamis pazarlama anlayisi devam edecektir,

Ikinci alternatif olarak, firma, ayni mamul icin degi~-
sik boélimlere, degisik fiyat, dagitim ve tanitim programla-
riyla yonelebilecektir, Bu stratejiyi, pazar bdllimlemesi~A o=

larak isimlendirebiliriz.

(24) Mamul, homojen (tuz, benzin, kémir, vs.) olabilir mi?
gseklinde bir sorun akla gelebilir. Burada 6z, kalite
ve/veya yapisal bakimdan farklilastirmaya uygun olan
bir mamul dislinlilecektir.
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TABLO 83,5,

Uygun Pazarlama Stratejileri

Pazar Programa
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Bir baska deyisle, tablodaki bu ayirimin, tlketicinin
gergcek ihtiyacina dogrudan katkisi olmadan yapilan mamul fark-
lllastlrllm§51yla karistairilmamasi gerekir, Pazar bdlimleme-
si?whomojen tiketici tercihlerinin tanimlanmasi anlayisinin
aksine, daha cok bir tanitim stratejisi olan mamul farklilas-
tirilmasi, reklam ve difer ¢esitli tanitim vasitalariyla, ta-
lebin kontrol edilmesi esasina dayanmaktadxr(25). Mamul fark-
lilastirmasinda firma, gercek olsun veya olmasin, kendi mamu-
1ldnln farklai ve dstiin oldugu hususunu tanitim yoluyla duyur-
maya ¢alisir(26), Bu anlayis, genellikle, bﬁtﬁﬁ bdlimlere tek
program uygulayan firmalarin, rekabet endisesiyle ylksek rek-
1l3m harcamalara yaparak; "farkli mamul" imaji yaratma caba-
lari lizerine kurulmustur. Mamuldeki fafklllasma ise, ¢ofu kez
psikolojik olarak, gdriniis degisiklikleri ydninden olmakta-
dir. Mamul farklailastirmasi gesitli yollardan tenkit edilmek~

tedir,

Uzerinde tenkit yapilan bir nokta da, malin gercek ya-
pisinda veya kalitesinde degisiklik yapmadan, baska yollarla
mali farkli gdstermeye ¢aligsmaktair ki, bu gabanin bir israf

oldugu ileri slirlilmektedir(27).

(25) William Lazer, Marketing Management: A Systems Perspec-
tive, (John Wiley and Sons, Inc.y 1971), 8. 255.
(26) R.William Kotvba, "The Strategy Selection Chart", Engel,
. FPiorillo ve Cayley, a.g.e., s. 89 T

(27) Cevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, (Ankara,,Bag;m ve
Ciltevi, 1976), s. 116. ]
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Béylece, gelistirilecek "degigik gesitler™ ifadesin-
den, tilketicinin tercih ve ihtiyaglariyla ilgili olarak, ma-
muliin yapisinda veya 6ziinde - yapilacak gergek bir farklai-

lasma olmasi gerekecegini belirtmek isteriz.

Birden fazla g¢esit durumunda, iki ayri stratejﬁ gelig~
tirilebilir. Firma, her bdlime ayri bir gesit geligtirerek,
fiyat, daélflm ve tanitim degiskenlerini her ¢esit ig¢in ayar-
liyabilir, Bu stratejiyi, pazar bdliimlemesi-B olarak isimlen-

direbiliriz.

Ayrica, firma, bu yeni ¢esitlerini, asagr yukari tim
pazar igin sunabilir. Sonucta bunlardan bazilari hedef pazara
ulasacak ve bu cesitlerin sayisi kadar programlar, tim pazér
icin gelistirilecektir., Bu stratejiyi, ¢ok gesitli pazarlama

olarak tanimlayabiliriz.

Béylece iki ayr:i tip pazar bSlimlemesi ortaya ¢ikmak-
tadir., Bunlardan birincisi,‘firmanln tek bir gesit mamuld ay-
r1 bdéllimlere, degisik pazarlama programlari ile sunmasi; i-
kincisi ise, her b&llim icin mamul de dahil olmak lzere, degi-
sik programlarin, yani tam pazarlama programlarinin gelisti-

rilmesidir.

Eski pazar, yeni pazar, eski mamul, yeni mamul gibi
konular ¢alismamizin kapsamina alinmamistir. Zira bu durumla-
rin da dikkate alinmasiyla, c¢ok dzel tanimlamalara gidilecek

ve pazar bdliimleme stratejisine belirli bir agaiklik kazandir-
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ma amaci, yerini gesitli 6zel durumlar ve ayrintilapi mesele~

sine bairakacaktair(28).

Cesitli pazarlama stratejileri arasindan, herhangi bir
firmanin pazar bdélimleme stratejisi uyguladigaini sdyliyebil=-
memiz i¢cin, asagidaki tanimlamada dzetlenen sartlarin gerekli

olacagini belirtmek isteriz,

Belirli bir pazardaki pazarlama stratejisi olan pazar
bdlimlemesi, karsilikli olarak bdéllimleme neticesinde ortaya
¢ikan fa&dall gruplarin hedeflenmesi ve ayni mamul icin bu
pazar gruplarina degisik pazarlama programlariyla yonelinmesi
olarak dzetlenebilir ki buna bir bakima pazara derinlemesine

girme stratejisi diyebiliriz,

Bu durumda, pazar bdllimleme stratejisinin ilk sinipr-
lanmasi, daha dnce de gdrdliglimiz gekilde, bilgi ve habér alma
engelleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Firma, Sncelikle, he-
def bélimlerin hangileri oldugunu tanlmlamék zorundadir., Bu=-
nun anlami, firmanin, Sncelikle bilmesi ve yapmasi gerekli
bir takim islemlerin oldugunu belirlemektedir. Hangi boliimle-

me degiskenlerinin, hangi bagimli degisken i¢in kullanilacagi

(28) Ornegin, mamul heterojen ve hayat devresinin olgunluk
déneminde bulunuyorsa, pazar bdélimleme stratejisine y&-
nelinmesi daha zorunlu olmaktadir. Ayrica pazarin genis
olmasi, gok sayida rakip firma bulunmasi ve onlarin da
pazar bdlimleme stratejisi uygulamalari halinde bu stra-
tejinin kullanilmasi gerekecegi belirtilmektedir. Ayni
konuda ayrintala bilgi i¢in, Bkz.: R,William Kotrba,
"The Strategy Selection Chart", Engel, Fiorillo ve Cayley,
d.g.€,, s, 89-95,
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saptanacaktir, Sundan sonra, pazari karsilikli olarak bdlmek

icin uygulanacak teknik ydntemin, karar organi tarafindan se~
¢ilmesi gérekecektir, Bu ydntem, 6zellikle, bdéllimler arasinda
yﬁksek,Abé;ﬁﬁler iginde ise dlslik sapmalarin sapténmasm baki~

mindan yavarli olacaktir,

Burada hemen akla gelebilecek sorun, firmanin saptadl—
g1 pazar bdlimlerinin her birine degisik pazarlama programla-
- ra1 gotirlp gbtlirmiyecegi konusudur. Pratik olarak saptanan
tim bdlimlere degisik programlaria ydnelmenin tutarsizlig:
ortadadir. Gegen bSliimde gdrdligimiz ydntemlerde, bdllimleme
‘isleminin durdurulmasi bakimindan konulan hikiimler hatairla-
nirsa, yapilan arastirmada, ortaya g¢gikacak her bdlime ydnelme
zorunlulugunun sd% konusu olmadigi anlasilir. Karar organi
elbetteki bu bdllimlerin sayisaini azaltacak ve uygun gorilen-
lere degisik programlarla ydnelecektir., Bu durumda, hervbﬁr

limleme hareketinin kismi oldugunu sdyliyebiliriz,

Ayrica burada unutulmamasi géreken 6nemli bir nokta
da, yapilacak arastirmadan istenen hususlarin ydnetici tara-
findan amaglara uygun olarak, ayrintil:i bir bigimde belirien-
mesi zorunlulugudur., Aksi halde yapilacak analiz neticesinde,
gecen bdliimlerde iizerinde durdugumuz faydasizlik ve yanilti-

cilik durumlari ortaya g¢akabilir.

Buraya kadar bilgi ve haber alma engelleri bakimindan

hangi sartlar altinda pazar bdlimleme stratejisi uygulanabi-
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lecegini agiklamaya caligstik. Simdi, pazar bSlimleme strate-
jisdinin, tamamlanma veya uygulama engellerinin, neler olabi-

leceéiﬁi gdrelim,
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3.3. STRATEJININ UYGULAMA ENGELLER?

Pazar bSlimleme stratejisi planlamasi iki sekilde ya-

pirlabiliyordu:

1) Mamul disindaki pazarlama karisimi kompozisyonu, her.
bdlimin karakteristiklerine gdre degistirilir ve biltiln

béllimlere ayni mamul sliriilir (Pazar bdllimlemesi=~A).

2) Her bdlim igin mamulli de kapsiyan tam programlar ge-

ligtirilir (Pazar bOliimlemesi-B),

ilk olarak, pazar bdlimlemesi-A icin, karsilasilabile-~
cek tamamlanma ve uygulama engellerinin nelepr olabilecegini
gérelim, Burada, hedeflenen bdllimlere derinlemesine girme du-

rumu

- Dagitim kanallari secgimi,
- Fiyat ve

~ Tanitim

politikalari bakimlaraindan tartisilacak, ayrica ¢ogu tiketim

mamullerinde oldugu gibi, aracilar kanaliyla pazara siiriilen

markalanmig Dir mamul disiniilecektir.

3.3.1., Pazar BOlimlemesi-A ve Uygulama Engelleri

1) Ozellikle, dayaniksiz tiketim mallarai bakimindan, fir-
manin degisik dagaitaim kanallari kullanma durumu son
derece sinirlidir, Ulkemizde de, bdyle mamuller icin, genel-

1ikle,
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Uretici ———% Toptanci -——> Perakendeci ———s Tiketici

seklinde, geleneksel dagaitim kanali sz konusu olmaktadir., Bu
durumda, dagitaim kanallari segiminde, firmanin esnek bir po-
litika izleme olanaginin kisitli oldugunu ve burada toptanci

egemenliginin hiklm slrdigini sdyliyebilipiz.

Oysa Ulkemizde, blyik sehirlerdeki lUretici cevrelere
yakin olarak kimelenen toptancilar, belirli mamullerin tani-
timindan daha ¢ok, bol ¢esit bulundurma egilimindedirler.
Tlrkiye'deki toptancilar, diger fonksiyonel gdrevlerini yeri-
ne getirip getiremeyeceklerine bakmaksizin, ne bulurlarsa

satmaya c¢alisairlar(29).

Bu durumda, firmanin, hedef bollime dagitim Kkanallar:i
se¢imi vasitasiyla niifuz etme olanagi bakimindan fazla iyim-

ser olamiyacagiz.

2) Birinci bdlimde gdrdigimiz sekilde, degisik talep es~
nekligi olan bdlimlerin ortaya ¢ikmasi durumunda, fi-
yat farklilastirilmaszi uygulanabilir. Ancak, burada, dusilk
fiyat uygulanan boélimlerde, mamuliin yeniden satisa slriilme-
s1(380) durumunun yaninda fiyat farklilastirilmasi igin bir

takim yasal engellerin olup olmadigir gdzdnlinde tutulmalidir,

(29) Coskun Samli, "Wholesaling 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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Ulkemizde bir ¢ok tlketim malinin "perakende satig fi-
yati'nin serbest olusu bakaimindan, firmalar, aracilara uygu-
layacaklari iskonto, prim gibi degigik politikalarla, fiyat
farklailiklarini belirli alici gruplarina endirekt olarak
yansitmaya g¢aligsabilirler. Buna ragmen, 6zellikle ayni mamu-
lin degisik bolimlere farkla fiyatlarla sunulmasinin, nihal

tiiketiciye ne derece yansiyacagi sdz konusu olacaktir,

3) Markalanmis bir tiketim malainan, kitle haberlegme arag-
lari ile aliciya yansiyan bir reklam anlayigi lzerinde
durmak, malin tanitimi bakimindan uygun olacaktir, Burada ha-
zirlanacak rekldm kampanyasi planlamasinda, mesajin secimil ve
hangi vasita ile i1letilecegi seklinde belli baglai iki problem

ortaya c¢ikacaktir,

Mesajin basin ve TRT yoluyla c¢esitli alici gruplarina
ulasabilecegini sdylerken, Szellikle dagilma engeline dikkati
¢ekmek isteriz, Pazar bOliimleme stratejisindeki rekldm anla-
yi1s1, mesajin tlim topluma iletilmesi degil, sadece hedef grup-
lara yodneltilmesi, bip bagka deyisle, dagilmanin miimkin oldu=-

gu kadar Snlenmesidir,

Bu durumda, degisik vasitalar yoluyla degisik mesajlar
iletilmesi durumu s8z konusu olacaktir. Tﬁrkiyé'de televizyo-
nun tek kanalli olmasaina ragmen, halen birgok ilimezde paket
programlar yayinlamasa, radfo verici istasyon sayilarindaki
artig, ayrica aynl gazete ve/veya dergilerin gesitli ydreler-

de degisik baskilar yapmalari, firmalara bu hususta nispi bir
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esneklik tanamaktadir.

Bununla beraber, hedef gruplar icin titiz bir sekilde
hazirlanacak rekl3m kampanyalarinin etkinliginin dlglilmesi,
biraz énce sdyledigimiz dagilmanin belirlenmesi bakaimindan

yvararli olacaktair,

Pazar bdliimlemesi~A uygulamasainda, dagitaim kanallar:
se¢cimi hususu digsinda kalan diger iki degiskenin, g¢esgitli bo-
ldimlere gére belirli Slcliler i¢inde ayarlanabilecegi ifade e=~
dilebilir, Ancak, burada, "ayni mamulle degigik bdlimlerin
tatmin edilmesi nasil olur" seklinde bir sorun doéacaktlr.
Biraz Snce, mamul {izerinde yapilacak Snemsiz degigikliklerin,
pazar bdlimleme stratejisini icermis olmiyacagina isaret et-
mistik. Bu durumda, pazar bdllmlemesi-A'nin, ézéllikle tani-
tim degiskeni bakimindan esneklifi nedeniyle, reklam harcama-
lari Uzerine kurulacagi sdylenebilir. S$imdi, diéer pazar bo-
limlemesinin tamamlanma ve uygulama engellerinin neler olabi-

lecegini agiklamaya c¢alisalim,

3.83.2., Pazar Bblimlemesi~B ve Uygulama Engell%ri
1) Biraz &nce dagitim kanallari se¢imi meselesinde belir-
tilen hususlar, burada da gegerlidir. Fiprma tarafindan
aracilara satilan mamuliin, birden fazla ¢esidi olmasi baki-

mindan, hedef gruba niifuz etme derecesinin ¢ok dliglik olacagi-

!

ni s8dyliyebiliriz,
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2) Burada firma i¢in, fiyatlama bakimindan daha wesnek bir
durum oftaya ¢ikmaktadir; clinkii gesitli allél grupla=-
rina sirilecek farkli mamuller i¢in, degisik fiyatlar uygula-
nébilecektir. Firma, bu durumda, diger stratejide belirtilen,
"éynl mamul ic¢in degisik fiyatlama politikalar;né", ihtiyag

duymiyacaktir,

3) Degisik ¢gesitler paralelinde geli§ti;ilecek ayri vrek-

lam programlarinin kullanllma51.ﬁﬁmkﬁn olacaktir, He-

déf gruplara ydneltilecek degigik reklém programlari, dagilma
rengelinin unutulmamasa sartayla, mamullerin tanatimi bakimin-

dan Snemini koruyacaktir.

4) Bdliimleme stratejis;—B uygulamasinda, her b&lim ig¢in
mamulin degisik bir cesidinin gelistirilmesinin uygun
oldugunu dislinelim., Firma, mamulli genis bir serbestlik iginde
farklilagtirir ve hedef bdlimlere sunar. Burada firma yonin-
den dikkat edilmesi gerekii olan nokta, gesitlerin belirli
bélimlerin, gergek arzu ve ihtiyaglari dogrultusunda ge-
liétirilmesi; bir baska deyisle, hedeflenen gruba sunulan ce-
gidin, titiz bir bilgi ve haber toplama islemi neticesinde

gerceklegmis olmasadir.

_Burada, mamul degiskeninin de esneklik kazanarak ger-
cek m3ndda farklilastirilmasi sonucunda, firma, cegitli b6~
limlere tam programlar gdtUrebilme agisindan, daha tutarli o-
lacaktir, Bu nedenle, hedefleme derecesinin pazar bdlliimleme~

s i B uygulamasinda, A'ya kiyasla ¢ok daha yliksek olacagi-
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ni sdyliyebiliriz. Ancak, bu strdtejinin,»zamanla dagilip bo-
zularak, ¢ok segitli pazarlama stratejisine donligsme ihtimali-

nin gdzden kagirilmamasi gerekmektedir,

Buraya dek, pazar bélﬁmlepe stratejisinin (A-B) uygu-
lama ve tamémlanﬁas;nda ortayé é;kaﬁilecek engelleri ve dik-
kat edilmesi gerekeﬁ hususlari belirtmeye galigtik., $imdi pa-
zar bdélliimleme stratejisi karsisinda alternatif olabilecek pa=

zarlama stratejilerini gdrelim.
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3.4, PAZAR BOLUMLEME STRATEJISINE KARSI ALTERNATIF STRATEJILER

Pazar bdllimleme stratejisi anlayisaina alternatif ola-

rak belli basli: {li¢ yaklasaim gdrllmektedir. Bunlar,

- Devamli bir sekilde yeni mamul sunma stratejisi,
- Tim (Bdlinmemis) pazar anlayisi ve

- Mamul gesitleme stratejisidir.

1) Devamli Bir Sekilde Yeni Mamul Sunma Stratejisi

Bu strateji, pazar bolimleme anlayisinin tam karsita
olup, daha ziyade teknolojiye ddniik bir yaklasimdir., Burada
eskimig veya modasi ge¢mig mamuller planlanipr(31l). Amacg, tek-
nolojik olanaklar &lc¢lisinde, yeni mamul sunarak, devamli ve
sistematik bir sekilde pazarin genigletilmesidir. Burada, pa-
zar béiﬁmleme stratejisinin pazara derinlemesine girme anla-
yisinin aksine, talep degistirilerek bundan istifade etmek
hedefi gilidlilmektedir. Son yillara kadar popliler olan bu gé-

ris, ozellikle iki ydnden, genis bir sekilde sinirlanmistiv,

Bunlardan birincisine gére, kullanilan teknoloji rakip
firmalar tarafindan benimsenerek mamul taklit edilecek ve ka-
¢inilan rekabet ortaya ¢ikacaktir. ikincisine gbre ise, pa-
zarda devamli olarak tanistirilan yeni mamuller sonucunda,
gereéinden fazla mamul artigi olacak ve bunlardan gogu, satan

alma ve tiketim bakimaindan, reaksiyonla karsilanacak yani ge-

.(31) Gerald B, Tallman, "The Setting: The Issues Involved",
Ronald R,Gist, Readings: Marketing and Society (Holt,
Rinehart and Winston, Inc., 1971), s. 317.
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reksiz bulunacaktir,

Birgok Ulkede yapailan istatistiklerde tanistairilan ye-
ni mamullerin, ¢ok dislk olan basari oranlari gézbénline alin-
diginda, bu strétejinin eskisi kadapr popller olmamasinin ne-

denleri ortaya c¢ikmaktadar.

2) Tim (B3llinmemis) Pazar Stratejisi

,Bp:ani§§1sta,vpazara toplu bir yaklasaim yapllmaktadlrz
Amacg, pazariama karisimi degiskenleriyle, buna kargi reaksi-
yonlar arasinda (sétls, piyasa hissesi, vb), degismiyen bag-
lantilar kurmaktir. Pazarin homojen alicilardan meydana gel-
'diéi‘ve bunlar arasinda ortaya ¢ikabilecek sapmalarin kendi
kendine diizene girecegi varsayilmaktadir. Bu durumda, karar
organinain uygun gdrdligli tek program tim pazara uygulanacak-
tir, Burada tliketici ihtiyaclarina fazla OSnem verilmedigi i-
¢in, firma, rekabet endigesi ile farkli imajini yaratmak ba-
kaimindan, agir rekldm harcamalaraina gidecektir. Bazen, mamul
lzerinde yapacagi farklilastirmalari duyurma ySnﬁnden yapila=-

cak rekld3mlarda, tlm pazara ydnelecektir.

Bu yaklaslmda da, firma tarafindan dngdrilen varsayim-
laran, pazarda karmagik bir gdrinlmde olan tiiketiciyle fazla
ilgili olmamasi, zaruri ihtiyac¢ maddeleri disinda stratejinin

gegerliligini dislindirmektedir,
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3) Mamul Cegsitleme Stratejisi
Burada pazarda aragtirma ve baskaca giderler yapila-
rak, belirli tiliketici tipleri yaratma cabalari yerine, firma-
nin ayni mamuliin degisik ¢egitlerini tim pazara dagitmasi ve

tiiketicinin segimine birakmasi dngdrilmektedir(32).

Mamul cesitlerinin sayilaranin arttirilmasi ve strate-
jinin uygulamasinda sadece teknolojik sinirlamanin sdéz konusu
edilmesi ile yapilacak mamul ¢egsitlendirmesi sonucunda, be-
lirli bir hedefe ydnelinmemesine ragmen, bazi alici gruplari-

nin kendiliginden elde edilecegi varsayilmaktadir,

Ancak, burada teknolojik sinirlamanin yanisira, daha
baska engellerde vardir. Oncelikle, firmanin tim pazara bu
denli gesitli yayilip tlketici tercihlepine baélanﬁa81nln
risk derécesi, bu stratejinin, birkag bliylk firma disinda,
uygulama olasiligini dlislindirmektedir. Ayraca, bu yaklasim da

pazarin degisen ihtiyaclarina karsi duyarla degildir.

Bu {i¢ alternatiften ortak bir netice gikarirsak, hic
birisinin tliketiei arzu ve ihtiyaclariyla fazla ilgili olma-

digaini sdyliyebilirisz,

(32) Wllllam H.Reynolds, "More Sense About Market Segmenta-
: tion™, Harward Business Review: Marketing Planning and
Strategy Series, Kisim IV, Sayz 21128, s. 111-118,
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Pazaf bollimleme stratejisi {izerine, teorik olarak
yapilan tartismalar yirmi yil kadar 8nce baslamis ve aradan
gegen bu sire iginde konuya ilgi, Szellikle son yillarda,
hissediliry@erecede artmistir., Yayinlanan eserlerde, Uzerinde
gcesitli bakimlardan degisik gdriislerin ileri slriildigi pazar
bélﬁmlemesiranlaylsinln, hayli daginik bir gdrinim icinde bu-

lundugu anlasilmaktadir.

Teorik olarak, bu daginik ve kesintili durumun aksine,
yapilacak pazar bdlimleme uygulamalarinin firma agisindan
sistematik bir biitin olarak ele alinmasi gereklidir. Bu yak-

{ :

lasaimin 8n c¢alaismalari firma icinde olusup, daha sonra, stra-

tejik bir uygulama olarak, hedef grﬁplara ydnelecektir,

Pazar bdllimleme stratejisinin uygulanmasi, Sncelikle
homojen tlketici gruplaran belirlenmesine baglidir. Bu bakim~
dan ¢alismamizin ikinci bdllmiinde, kendi i¢inde homojen, ara~
larinda ise mlimkiin oldugu kadar farkla gruplarain eldé edile~
bilecegi ydntemler ilzerinde durulmustur. Burada ayrica, homo-
jen gruplari belirleyen bdlimleme kriterinin hesaplanmasina
iligkin bir drnek gelistirilmistir. Bdylece, elde edilen ho~-
mojen gruplar arasindan pazar bdlimleme stra?ejisinin uygula-

nabilecegi hedef gruplar segilebilecektir,

Yapilacak analizler sonucunda segilecek hedef grupla-
rin, sayisi firmanin mali ve teknik olanaklari ile sinirli-
dir. Ayrica her tiketim mamuld icin pazar bdlimleme strateji-

si uygulamasi pratik olarak tutarsiz olabilir. Ornegin, bir
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¢ok homojen ve zaruri ihtiyaglarla ilgili mamuller i¢in fir-

malar t{im pazara ydnelecekler ve tek bir pazarlama programi

uygulayacaklardir. Bu durumda, mamuliin kalitesinin yiikselti-
lerek, farkli imajinin yaratilmasi uygun olur. Yaptigimiz ca=-
lisma pazar béllimleme stratejisi uygulayabilme durumunda olan
firmalar icin gegerlidir. Bu durumdaki firmalarin, pazar bd=-
limleme faaliyetlerine belirgin ve sairali bir yoén verebilme~

nin, c¢alismamizin amaci oldugunu belirtmek isteriz.

Firmalar tarafindan girisilen cogu kez Onemsiz farkli-
lastirma hareketlerinin pazar b&llimleme stratejisi olarak va-
siflandirilmasi, stratejinin uygulama ydniinde de bir belir-

sizlik oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu durumda, pazar bdlimleme stratejisinin daha kesin
cizgilerle belirlenmesi hususu, tg¢lincl bdliimde ele alinmig-
tir., Burada dnerilen iki ayrai tip stratejiden ikincisi mamul
Gzerine de egilmekte ve tilketicinin ihtiyaclari dogrultusun=-
da, tam programlarin gelistirilip, ¢egitli bdliimlere gdtiril-
mesini saglamaktadir., Ikinci tip stratejinin; uygulama engel~-
lerinin de hafiflemesi bakimindan, konuyu bitlniyle icerdigi-
ni, pedefleme;derecesinin gok daha ylksek olacagini sdyliye-
biliriig

Alternatif pazarlama stratejilerini de gdzdnine aldi-
élmlzda, bu sekildeki bir ;azar béllimleme stratejisine ydnel-
menin, son yillarda bitiln dinyada gittik¢e yayginlasarak Onem

kazanan "tidketici korunmasi" ile direkt iliski ve katkisi olan
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sosyal yonll bir anlayis olduguna isaret etmek isteriz, Bunun
yaninda, tamamen tlketiciye donlk olan bu stratejiyi bir yo-
netim anlayigi olarak benimseyen firma, sayisiz yararlar sag-

layacaktair,.

Oncelikle pazarlama giderleri azalacaktir. Teknolojik
olanaklar sayesinde, firmanin lrettigi her mamul i¢in alicai~-
larin ihtiyaclarainin yapisini degistirmek, baska bir deyisle
onlari mamull satin almaya ikna etmek, son derece zor ve asi-
ri giderlere yol agan davranigslardir. Ayrica, ikna edici bir
haberlegsmenin, defisik davranislar ve deger Slc¢lileri bakaimin=-
dan sinirli oldugu gercektir. Bunun yerine, mamullere iligkin

olarak degigsen ihtiyaclarain kavranmasi, cok daha ekonomiktir,

Firmanin satiglari ve kdrliligir arasinda, degisik bo-
limler yoninden bir farklailaik gelecektir, Bu farklailiklar,
stratejinin pazara derinlemesine girme Szelliginden faydalan-

ma sonucunda olugmaktadirp.

Bu anlayis, firma k&rliligi ve alicilaran tatmin olma-
s1 bakimlarindan, karsilikli bir gelisme ve uyum saglar. Ala-
cilar tarafindan mamul igih yapilan lehte konusmalar, firma-
nin yapacagi tanitaim faaliyetlerinden c¢ok daha etkin olabi-

lir.

Firmanin devamli olarak alici degistirmesi yerine,
marka bagliligi olan alicilaraini tatmin etmesi, daha az gi-

derle mimkiindlir.



- 99 -

Bu stratejiye ybnelerek tanitim bltcelerinde genis §1-
¢lide kisitlamalar yapan firmalar, sonugta satis ve pazar his-

selerinin azalmadigini gdrebilirler,

Glinimizde ¢egitli gevrelerden ydneltilen tenkitlere
gére, firmalarin, satiglari arttirma bakimindan uyguladiklara
ikna edici bir pazarlama anlayiginin, toplumun ihtiyaglar:
dogrultusunda olmlyan birgok mamul lUzerine yogunlastigi One
sirilmekte ve firmalgrln dncelikle aldatici ve yaniltaci rek-
13m faaliyetlerine giriserek, sosyal degisim ﬁzerine ters
yonde etkili olduklari belirtilmektedir. Zamahlmlzda en ¢ok
tartisilan konulardan biri de pazarlamanin bu menfi gdrinimi-
dlir. Tamamen tlketici ihtiya¢larina d&niik olan bu anlayis
doérultusundaki uygulamalarin, bu meseleye de genig Olgide

¢ozlm getirecegi kanisindayziz.
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