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ONSOZ

Finans sektdriinde, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmas: siirecinde
hedeflenen pazara yonelik dogru pazar béliimlendirme yaklagimlarinin
uygulanabilmesi ve pazarin kurumlar i¢in katma deger yaratacak dogru kriterler
temel alinarak boliimlendirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Yiiksek lisans tezi olarak
hazirlanan bu g¢aligmada pazar béliimlendirme kavrami; pazar boliimlendirmede
kullanilan kriter ve istatistiksel yontemler ayrintili olarak incelenmigtir. Caligmanin

kapsami ve amaci “Girig” boliimiinde ayrintili olarak verilmektedir.

Bu ¢alismada tez damismanligimi iistlenerek degerli tecriibelerinden yararlanmami
saglayan, ¢aligmam siiresince yogun destegi ve bilgi birikimi ile beni tegvik eden ve

yonlendiren Prof. Dr Nimet Uray’a tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Tez ¢aligmamin uygulama bolimiinde faydalandigimiz veri seti tizerinde
uygulanacak pazar bodliimlendirme ydntemi ve uygulanan yontemlerin etkinliginin
test edilmesi konusunda yaptig1 dneriler ve yonlendirmeler ile ¢aligmanin uygulama
asamasinin daha 6zenli bir sekilde hazirlanabilmesini saglayan Prof. Dr. Burg

Ulengin’e tesekkiir ederim.

Caligmam boyunca bana destek olan ve tezin hazirlik asamasinda yardimlarini
esirgemeyen sevgili esim Burcu Onar Konus’a da bana verdigi maddi ve manevi

destek i¢in sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Nisan, 2004 Umut KONUS
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OZET

Finansal hizmetler sekt6riinde kiiresel ve yerel pazarlarda rekabetin artmasi,
bankacilik sektSriinde miisteri memnuniyetinin ve dogru belirlenmis potansiyel
miisteri gruplarina ulagmanin 6nemini arttirmigtir. Pazar boliimlendirme kavrami;
isletmeler igin en yliksek karlilig1 saglayacak dogru miisteri gruplarina ulasiimasim
hedeflemekte ve pazari ¢esitli kriterler temel alinarak belirlenmis; aym sekilde
davranan ya da ayni isteklere/ ihtiyaglara sahip farkli misteri alt kiimelerine ayirma
stireci olarak tanimlanabilmektedir. Finans sekt6riinde, pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi ve uygulanmasi siirecinde dogru pazar béliimlendirme yaklagimlarinin
uygulanabilmesi ve pazarin kurumlar igin katma deger yaratacak dogru kriterler

temel alinarak gore béliimlendirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gergeklestirilen ¢alismada 6ncelikle pazar boliimlendirme kavram olarak incelenmis;
pazar bslimlendirmede temel alinan mevcut/ yeni kriterler ve kullanilan istatistiksel
analiz yontemleri lizerinde ayrintili olarak durulmustur. Calismanin uygulama
boliimiinde, bireysel bankacilik miisterileri igin gergeklestirilmis olan kantitatif
aragtirma ¢aligmasinin verileri {izerinden: miisteriler boliimlendirilerek elde edilen
pazar boliimlerinin karsilagtirmali analizine yonelik bir aragtirma tasarlanmais;

sonuglarin analizinde SPSS 11.5 ve Latent Gold 3.0 programlari kullanitmigtir.

Aragtirma kapsaminda banka miisterileri; psikografik ve davranigsal degiskenler
temel alinarak K Ortalamalar ve Gizli Sinif Analizi kiimeleme algoritmalari
kullanilarak kiimelemeye tabi tutulmuglar; elde edilen kiimeler kiime ortalamalar: ve
sosyo-demografik kriterler temelinde karsilagtirmali olarak analiz edilmiglerdir.
Calisma sonucunda; her iki yontem ile bireysel bankacilik miisterileri i¢in anlaml
pazar boltimleri elde edilebildigi bununla birlikte elde edilen kiimelerin farkh
yapilarda olustugu goriilmektedir. K Ortalamalar ve Gizli Sinif Analizi yontemleri;
birbirlerine alternatif ve bireysel finansal hizmetler sektoriinde diger pazar
bélimlendirme kogullar ile birlikte degerlendirilerek pazarlama yonetimi siirecinde

kullanilabilecek yontemler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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SUMMARY

Due to the growing competition structure in global/ local markets of financial
services, the importance of customer satisfaction and reaching the correctly identified
potential customer markets has been increased. Market segmentation can be defined
as the process of partitioning the market into smaller customer subsets which have
similar behavioral, psychographic or demographic structure and have the same
requirements on the base of different segmentation criteria; thus has the main goal of
reaching the correctly determined segments which can obtain highest profitability
level to companies. In process of determining and implementation of marketing
strategies in financial services sector; implementation of appropriate market
segmentation approaches based on criteria which creates the optimum added value

for the companies is essential.

In this study “market segmentation” is investigated from different aspects;
segmentation criteria and statistical analysis methods that are used in market
segmentation process are evaluated comprehensively. Research model is designed on
the basis of data of a quantitative survey which is conducted within retail banking
customers aiming to segment customers and test the efficiency of segmentation
results; make a comparative analysis of different clustering methods of different

bases. In analysis process SPSS 11.5 - Latent Gold 3.0 softwares are used.

In scope of the study; retail bank customers were segmented on the basis of
behavioral and psychographic variables via using K-Means and Latent Class
Clustering algorithms. Final clusters were comparatively analysed on the base of
cluster means and socio-demographic variables. As a result it is seen that; for both
methods statistically significant clusters (segments) were found for retail banking
customers which have different cluster structures in terms of cluster membership and
means. In conclusion; K-Means and Latent Class Clustering methods arise as
alternative methods which can be used by marketing management; via evaluating the

other conditions of market segmentation for retail financial services sector.
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BOLUM1 GIRIiS

Finansal hizmetler sektoriinde global ve yerel pazarlarda rekabetin artmasi, bu
sektérde miisteri memnuniyetinin ve dogru belirlenmis potansiyel miisteri gruplarina

ulagmanin 6nemini arttirmigtir.

Miisteri memnuniyetinin arttirllmas1 ve deger yaratabilecek potansiyel miigteri
gruplarina ulagabilmesi, simrli igletme kaynaklarinin (para, zaman, personel,
teknolojik altyap1) dogru miisteri/ potansiyel alt gruplarina etkin sekilde kanalize
edilerek, bu miisteri gruplarina yonelik tatmin, baglilik, promosyon, reklam

faaliyetlerinin gelistirilebilmesi ile miimkiindiir.

Mal ve hizmet tiretimi yapilan tlim sektorlerde oldugu gibi finansal hizmetler
sektoriinde de; miisteri kitlesinin ya da tiim pazarin homojen bir yapi gostermedigi
goriilmektedir. Stratejik pazarlama yonetimi siireci iginde; liriin/ hizmet sunulmakta

olan pazarlari b6liimlendirmek bir amag degil bir arag olarak ele alinmalidir.

Farkli segmentlerin iiriin/ hizmet tercihlerini ve orgilisiinii, iliski siirecinde
memnuniyet boyutlar1 bazinda tatmin diizeylerini, potansiyel ihtiyaglar1 ve buna
bagli beklentilerini, yeni bir {irlin ve/ veya hizmete yonelik tavir ve tutumlarins; ilgi,
begeni, ikna olma ve yararlanma egilimleri vb. kisaca tlim algilamalarii ortaya

cikarmak pazar boliimlendirmede; pazarlama y6neticisinin baglica gorevlidir.

Finans sekt6riinde, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmas: siirecinde
bu etkinligi saglayabilmekte dogru pazar b6limlendirme yaklagimlarmin
uygulanabilmesi, yani miisterilerin kurumlar i¢in katma deger yaratacak/ kurumsal ig
hedeflerine ulagilabilmesini saglayacak dogru kriterlere gore boliimlendirilmesi

biiylik 6nem tasimaktadir.

Finans sektdriinde uygulanacak pazar béliimlendirme yaklagimlarinda kullanilacak
yaklagimlar, modeller ve modellere dahil edilecek degiskenler, kurumun pazarlama

hedef ve stratejilerine gére degiskenlik gosterebilmektedir.



“Pazar Boliimlendirmede Farkli Kriter ve Analiz Yaklagimlarmin Yeri: Finans
Sektoriinde Bir Uygulama” baslikli ¢aligmada, oOncelikle pazar boliimlendirme
kavrami {izerinde durulacak, pazarlama arastirmalarinda kullanilan farkli pazar
boliimlendirme yaklagimlarinin zaman igerisindeki geligimleri ve kullanim alanlari

incelenecektir.

Caligma kapsaminda, finans sektoriinde pazar béliimlendirme kavrami ve finansal
hizmetler sektdriinde uygulanmakta mevcut ve yeni pazar bdliimlendirme

yaklasimlari {izerinde 6zellikle durulacaktir.

Finansal hizmetler sektoriinde, kurum amaglar1 dogrultusunda pazar béliimlerinin
etkin bir sekilde ayristirilabilmesini saglayan kriterlerin neler oldugunun irdelenmesi

caligmanin diger bir amacini olugturmaktadir.

Caligmanin uygulama béliimiinde, bireysel finansal hizmetler sektdriinde de faaliyet
gostermekte olan .bliyiik 6lgekli bir bankamin mevcut ve potansiyel bireysel
migterileri igin gergeklestirilmis olan kantitatif bir arastirma g¢alismasinin

sonuglarinin degerlendirilecektir.

Gergeklestirlen kantitatif arastirma galigmasi; farkli pazar boliimlendirme kriterleri
bazinda bankanin mevcut ve potansiyel miisterilerinin 6zelliklerinin belirlenerek ;
bankanin {irtin ve hizmetlerin sunulacagi en etkin hedef gruplarin tamimlanmasini
amaglayan ve Turkiye genelinde yiiz-ylize goriisme teknigi kullamlarak

gergeklestirilmis bir galismadir.

Uygulama galigmasi kapsaminda; bireysel bankacilik miisterilerinin; yasam bicimleri
ve ¢aligma yogunluklari gibi farkli pazar béliimlendirme kriterler temelinde ve farkli
kiimeleme analizi yontemleri kullanilarak elde edilen pazar béliimlerinin; kiime
yapilari, kiime tiiyelikleri ve kiimeleri olusturan bireylerin demografik, sosyo-
ekonomik &zellikleri boyutunda incelenerek farkli pazar béliimlendirme kriterleri ve
pazar bolimleme yontemleri ile gerceklestirilen pazar boliimlendirme/ kiimeleme

analizi uygulamalarinin karsilagtirmali bir analizinin gergeklestirilmesi planlanmustir.



BOLUM 2 PAZAR VE PAZAR BOLUMU KAVRAMLARI

2.1 Pazar Kavrami

Pazarlama; ¢esitli iirlin, hizmet ya da fikirlerin, isletmeler tarafindan -
kavramsallastirilmasi, fiyatlandirilmasi, promosyon ve dagitim faaliyetlerini iceren ,
temel amaci; s6z konusu gevrede yer alan bireysel ya da drgiitsel amaglar1 kargilayan
“karsiliklt degisim (miibadele)” islemleri yaratmak olan planlama ve yiiriitme

faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Degisim (miibadele) faaliyetleri, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildtigii ¢evrede yer
alan taraflarin birbirlerine karsilikli ve goéniillii olarak ihtiyaclariny/ amaglarini

karsilayan “degerleri” sagladiklari goniillii bir siireg olarak islemektedir.

S6z konusu karsilikli degisim islemleri bir “pazar” iginde gergeklesirler. Bu nedenle
bir pazar; belirli bir {irtin veya hizmeti satin alabilme kapasitesine ve istegine sahip
birey ve/veya kurumlarin olusturdugu bir gevre olarak tanimlanabilir. Yani bir pazar;
bireysel satin alicilardan, orglitsel satin  alicilardan ya da her ikisinden
olusabilmektedir (Churchill ve Peter, 1994, 5.7).

Pazar istekleri ve ihtiyaglari olan, bu istek ve ihtiyaglarin1 kargilayacak paraya sahip
olan ve sahip olduklar1 paray1 harcayacak yetkiye sahip insanlar toplulugu olarak
tanimlanmaktadir (Yiikselen, 2001).

Bireysel/ érgiitsel alicilarin olusturdugu pazarlar; belirli bir Griin/ iiriin gruba yonelik
talebi yansitmalar1 agisindan incelendiklerinde homojen bir yapiya sahip olduklar
goriiltir. Bununla birlikte her bir pazar —satin alim davranigini da etkileyen- kimi alt
boyut ve kriterleri ile heterojen yapilar (mikro pazarlar) meydana getiren farkli
tiketiciler/ satin alicilarin  olusturduu gruplardan/ alt pazarlardan meydana

gelmektedir.



2.2 Pazar Biliimleri

Bir pazar bolimii ya da segment, bir pazarlama karmasina ayni sekilde tepki veren

homojen bir grup olarak tanimlanmaktadir (McCarthy ve Perrault; 1991).

Pazar bsliimii, benzer istek ve ihtiyaglara, benzer satin alim giiciine, benzer cografi
konumlanisa ve/ veya satin alim egilimlerine, aligkanliklarina sahip yeterince biiyiik

ve tanimlanabilir bir tiiketici toplulugu tarafindan olusturulur. (Kotler, 2000, 5.256).

TOPLAM TALEP
SEGMENT 1 SEGMENT 2 SEGMENT3  SEGMENT 4

~_*t \+ + T~ =

Sekil 2.1. Pazar Boliimleri Toplam Talep Iliskisi (Baldauf, 2001)

Sekil 2.1°de goriilecegi gibi; bir pazarin toplam talebi, pazari olusturan pazar

boliimlerinin taleplerinin toplamu ile elde edilebilir.

Bir Pazar boliimii (segment), pazarin igerisinde benzer ihtiyaglara, satin alma giiciine,

satin alma egilimleri ve davramiglarina sahip, biiyiik ve tanimlanabilir bir gruptur.

Bir pazarda yer alan pazar boliimleri (segmentler) farkli degiskenlere duyarli yapida
olabilirler. Bir pazar bslimii diger bir pazar b6limiine gore daha kaliteye duyarl,

reklama duyarli ya da fiyata duyarli bir yapida olabilir (Géker, 2003).

SATISLAR SATISLAR /

—

KALITE REKLAM
Sekil 2.2. Farkli Degiskenlere Duyarli Pazar Boliimleri (Baldauf, 2001)



Bir pazari olusturan pazar boliimleri dinamik yapilar olup, zaman iginde pazar
gelistikge yeni pazar boliimlerinin ortaya ¢ikmasi ve daha 6nce isletmelerin stratejik
pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilen kimi pazar boéliimlerinin anlamliliklarin

yitirmeleri hatta yokolmalar1 miimkiin olmaktadir.

Ornegin, farkli pazar boliimleri igin farkli hizmet ihtiyag ve beklentilerinin zaman
icinde ortaya ¢ikmasi, s6z konusu sektorde tlim pazar béliimlerine hitap edebilecek
sekilde iirlin/ hizmet gamiin genislemesini de beraberinde getirmekte ve artik
homojen bir ihtiyag/ talep biitiinltili olusturmayan pazar boliimleri de yokolmaktadir

(Smith ve Speed, 1992).

Isletmeler; iiriin-hizmet sunmakta olduklari pazar boliimleri kapsaminda faaliyet
gosterirken; pazar boliimleri arasinda igletmete i¢in de Snem tagimakta olan maliyet,
teknoloji, performans  boyutunda gerceklesen iliskileri g6z o6niine alir ve

gerektiginde birden fazla pazar boliimiintine y6nelebilirler.

Ust-pazar boliimleri olarak tamimlanan pazar boliimii gruplari; isletme tarafindan
faydalanilablir durumdaki gesitli benzerlikleri igermekte olan bir pazar boliimlerinin
olusturdugu bir kiimelerdir. Isletmeler; izole pazar boliimlerinden ziyade genellikle
Ust-segmentlerde (supersegment) faaliyet gostererek; daha optimum kaynak

kullanimu ile daha gok karlilig1 elde etmeyi amaglamaktadirlar (Kotler, 2000, 5.277).

2.3 Pazar Biliimlendirilmesinde Temel Amacglar

Pazarin; pazar béliimleri olarak ele alinmasinda temel amag, bir yandan miisteri
ihtiyaglarin1 miimkiin oldugunca her bir miisteriye ulasacak sekilde tatmin etmeye
calisirken diger yandan da isletme kaynaklarini en verimli/ ekonomik alanlara
yonlendirebilmektir. Dolayistyla pazar1 Pazar béliimleri olarak ele almakta gozetilen
baslica hedef; farkli pazar béliimlerinin ihtiyaclarini kargilayacak farkli tiriin ve
pazarlama tekliflerinin isletmeler tarafindan gelistirilebilmesini saglamaktir (Wind,
1978).

Bir pazan; kendisini olusturan pazar béliimlerini temel alarak degerlendirme / strateji
belirleme faaliyetleri ,isletmenin izlemekte oldugu pazarlama stratejilerinin
dogrulugunun/ etkinliginin saglanmasini amaglayan ¢abalar olarak tanimlanabilirler
(Kotler, 2000, 5.256).



Pazarlama alaninda uzun yillar boyunca elde edilen deneyimler sonucunda, tek bir
pazarlama kaprmasinin pek gok durumda; pazarda yer alan tiim tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap vermekte yetersiz kaldigi farkedilmigstir Tiiketiciler; satin
aldiklar1 diriin/ hizmetlere yo6nelik bilgi almak igin farkli bilgi kaynaklarindan
faydalandiklar1 gibi, fiyatlandirma, satin alim noktasi gibi konularda da farkl

egilimlere ve degerlendirmelere sahiptirler.

Ornegin bir isletme; yiiksek fiyat ve yiiksek teknolojiye sahip bir iriinii, gelecege
yonelik bir yatinim olarak degerlendirip satin alma siirecinde 6zellikle tercih ederken,
diger bir isletme bunu fazladan bir maliyet olarak degerlendirerek, satin alma
stirecinde negatif bir kriter olarak g6z 6niine alabilecektir. Bireysel ve oOrgiitsel satin
alicilar arasindaki bu gibi farkliliklar pazar boliimlendirme faaliyetlerinin ardindaki

temel nedeni olugturmaktadir.

Bu egilimler ve degerlendirmelere uygun liriin/ hizmetler sunabilmek bir isletmenin

pazar ve miisteri odakli bir yaklagim izleyebilmesi ile miimkiin olabilmektedir.

* Ayirt edici Ihtiyaglari/ - Uygun (deger

< tercihleri/ istekleril *“yaratan) teklifler -  Musteri tatmini
. . 'davraniglan. . - . sunmak . s
\ ' tanimlamak.: | :

- Bagh misteriler : . u
~ (Karsilagtirmali s Karlihk
VL ~ Ustinlik) |

Sekil 2.3. Pazar Odakli Yaklasim (Baldauf, 2001)

Sekil 2.3’de goriildiigli gibi; pazar bolimlendirme faaliyetlerine temel olugturan,
pazar odakli yaklasim: ayirt edici ihtiyaglari, tercihleri, istekleri, davraniglari
tammlayarak pazara uygun deger teklifleri sunan ve miisteri memnuniyetini
saglayarak bunu misteri baglilifina doniistiirerek kurum karliligini arttirmayt ve

stirdiirmeyi amaglayan bir yaklasimdir.



Pazar bolimlendirme, pazar odakli bir yaklasimin temel unsurlarindan birini
olusturmaktadir. Pazar béliimlendirme faaliyetleri, pazar odakli yaklagim
kapsaminda; her bir mikro pazar i¢in ayirt edici ihtiyaglarin/ tercihlerin/ davraniglarin
daha etkin bir gekilde belirlenebilmesini ve boylece homojen Szelliklere gosteren
soz konusu mikro pazarlara daha uygun deger teklifleri sunulabilmesini

saglamaktadir.

Stratejik pazarlama yOnetimi Kitlesel pazarlama/ pazar boliimlendirme stratejilerine
yonelik nihai kararlarint almadan 6nce, pazarin yapisi ve s6z konusu stratejilerin
uygulanabilirligine yonelik olarak gerekli pazar arastirmalarini gergeklestirmelidir.
Boylece; pazardaki kosullarin; pazar boliimlendirme stratejisinde mi yoksa kitlesel
pazarlamanin mu, igletme agisindan daha karli oldugu belirlenebilmektedir (Churchill

ve Peter, 1994; 5.292).

Bazi kaynaklarda pazar boliimlendirme bir strateji olarak ele alinsa da, pazar
béliimlendirme bir stratejiden ¢ok; belirlenen Pazar béliimlerine yonelik daha etkin
stratejik pazarlama faaliyetleri yiiriitiilerek kurum agisindan daha yiiksek katma
deger yaratilmasini saglayacak, optimum pazar bélimlerinin belirlenmesini

amaglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

o Pazar boliimlendirme siireci, pazarlama yoneticilerinin kitle pazarlara (mass
market) yonelik pazarlama faaliyetlerinde kullamilan basit iiriin/ hizmet
farklilastirma stratejilerinden farkli olarak daha 6zellestirilmis ve daha etkin

pazarlama stratejileri gelistirebilmelerine olanak verir.

o Hedef kitle i¢cinde homojen bdliimlerin bulunmasy/ bu béliimleri ayrigtiran
degisken seti temel alinarak, bir sekt6rdeki tercih davraniginin anlagilmasi,
firmalara, tirtin ve hizmetlerine yonelik tavir ve tutumlarin analiz edilmesi ile

hangi pazar bdliimlerine nasil yaklagilmas: gerektigi ortaya cikarilabilecektir.



BOLUM3 PAZAR BOLUMLENDIRME

3.1 Pazar Boliimlendirme Kavram

Tiiketiciler pazarinda ve orgiitsel pazarlarda, alicilarin farkli ihtiyag ve istekleri,
farkli satin alma davramglart s6z konusudur. Bu nedenle tiim alicilara hitap

edebilecek, mamiil ve hizmetleri sunabilmek ¢ogu zaman isletmelerin giiciinii asar.

Isletmeler satin alma davramg1 bakimindan nispeten homojen daha kiigiik pazarlara
yonelerek bu béliimlere etkin olmaya galigirlar. Isletmeler bu noktaya gelene kadar

asagidaki agamalardan gegerler:
* Yiginsal pazarlama (Kitlesel pazarlama)
e Mamul farklilastirmaya dayali pazarlama
e Hedefli pazarlama (Yiikselen, 2001, s.117)

Bir isletmenin faaliyet gstermekte oldugu pazarlara bulunan tiim miisterilere hizmet
edebilmesi ve bu miigterilerin {irlin/ hizmet taleplerine y0nelik ihtiyaglarim
karsilayabilmesi miimkiin degildir. Bir pazarda bulunan tiiketiciler/ satin alicilar ¢ok
sayidadirlar. Tiiketecilerin satin alim davranislarina yonelik ihtiya¢ ve istekleri de
tiiketicileri artan sayist uyarinca farklilagmaktadir. Iste bu gibi durumlarda,
isletmenin izleyebilecegi stratejilerden biri de, daha etkin bir sekilde faaliyet

gosterebilecedi Pazar boliimlerini tanimlamaktadir (Kotler, 2000, s.256).

Pazar bolimlendirme ya da segmentasyon kavrami pazarlama literatiiriinde ilk olarak
W. Smith’in Journal of Marketing dergisinde 1956 yilinda yaymnlanan: “Alternatif
Pazarlama Stratejileri Olarak Uriin Farklilastirma ve Pazar Béliimlendirme” adli
makalesinde ortaya atilmigtir. Pazar bolimlendirme kavrami bu ¢alismada
“tliketicilerin farklilasan tercihlerine cevap verebilecek sekilde, tiiketicilerin farkh
isteklerinin tam ve dogru bi¢imde tatmini ile birlikte miisteri memnuniyeti elde
edilmesini de saglayan, heterojen bir pazarin, daha kiigiik homojen pazarlar olarak

ele alinmast siireci” olarak tamimlanmuigtir.



Pazar boliimlendirme, pazarda yer alan miisterilerin homojen gruplar seklinde
simiflandiriimalart ~ siirecidir. Kurumlar/ isletmeler, miisterilerini, ihtiyaglar
dogrultusunda homojen gruplar olusturacak ve olugturulacak gruplar kendi aralarinda
anlaml derecede heterojen olacak sekilde boliimlendirmeye/ segmente etmeye
caligirlar (Smith, 1956).

Elde edilen pazar bélimleri igin farkli pazarlama stratejileri olusturulabilecegi gibi,

bu gruplara standardize edilmis pazarlama stratejileri de uygulanabilir.

Pazar bolimlendirme; bir pazar ¢esitli kriterler temel alinarak belirlenmis; ayni
sekilde davranan ya da ayni isteklere/ ihtiyaglara sahip farkli misgteri alt kiimelerine
ayirma siireci olarak da tanimlanabilir. Pazarin, belirtildigi sekilde tanimlanan her bir
alt kiimesi ya da her bir “pazar boltimiinde” yer alan bireyler ya da orgiitlerin temel
olarak ayni ihtiyaglara sahip olduklar1 ya da beirli bir pazarlama faaliyetine benzer

sekilde cevap verdikleri séylenebilir.

Pazar bsliimlendirme kavrami; pazarlama yoneticileri igin {i¢ temel gérevi de birlikte

getirmektedir:
o Pazarin boltimlenerek; farkli pazar boliimlerinin tanimlanmast

o Isletme kaynaklari ile en etkin/ verimli bir sekilde {iriin hizmet sunulabilecek,

isletme igin en kazangl pazar béltimlerinin belirlenmesi (Pazar hedefleme)

o S6z konusu pazar boltimlerinin ihtiyag ve beklentilerine hitap edebilecek o en
etkin pazarlama iletisiminin gergeklestirilmesi (Konumlandirma) (Broderick
ve Pickton, 2001, 5.384).

Metodoloji ve siireg temelli bir tanimlama ile ise; pazar boliimlendirme kavramu;
pazarin daha etkin bir sekilde “anlagilabilmesi” amaci ile veri toplanmasi ve veri seti
icinden belirlenen degiskenlerin gok degiskenli istatistiksel yontemler de kullanilarak
analiz edilmesi ile pazar boliimlerine (hedeflenen tiiketici gruplarma) ulagilmasi

olarak tanimlanmaktadir (Hoek ve dig. 1996, s5.25).

Pazar bolimlendirme faaliyetleri, farkli miisteri gruplarinin, farkli pazarlama
karmalarina yonelik farkl: ihtiyaglar iginde bulunmalart nedeni ile stratejik pazarlama

afaaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir (Jacobs ve Minhas, 1996, s.4).






