Pazar Bolumlendirmesi
Pazar bolumlendirmesi (market segmentation) kavrami kurumlarin sundugu driin ve
hizmetlere farkl diizeylerde gereksinim duyan veya sunulan hizmetlerle ilgilenmeyen
bireylerin olusturdugu bir pazar alanini belirtmek icin kullaniimaktadir. Bir kurumun riin ve
hizmetlerine talep gosteren bireylerin orani ile kurumun Griin ve hizmetleriyle ilgilenmeyen
bireylerin oranina karar verme islemine pazar bolimlendirmesi denilmektedir. Pazar
bolimlendirmesi su sorularin yanitlanmasina olanak saglar: Kurumun asil masterileri
kimlerdir? Bu musterilerin gereksinim ve beklentileri ne kapsamda benzerlik ve farklilik
goOstermektedir? Misteriler arasinda hangi grup en yogun kullanicilardir? Hizmetleri en az
kullananlar kimlerdir? (Zachert ve Williams 1986:62).

Pazar bolumlendirmesi hedef pazarin belirlenmesi ile baslar. Hedef pazarin
belirlenmesinde kitle pazarlamasi (mass marketing), uriin farklilastiriimasi (product
differentiated) ve hedef pazarlama (target marketing) olmak tzere (g yaklasim
kullaniimaktadir (Kotler 1982:215-216).

Kitle pazarlamasinda bir pazarlama triinii/hizmeti genis olarak retilir ve yaygin
dagitima gidilir. Kitle pazarlamasinda maliyetler ve fiyatlar en dusik diizeydedir ve bunun
sonucunda ¢ok genis bir kesime rtin/hizmet sunulur. Ancak tiketici tercihlerinin farklihgi
g6z 6niine alinmaz. Uriin farklilastirmasinda ise ikiden ok trtinuin 6zelliklerinde
farkhlastirmaya gidilerek ayirt edici yonler tizerinde durulmaktadir. Hedef pazarlamasinda
mevcut pazarlar igerisinden yogunlagmak istenilen pazar segilerek bu grubun gereksinimlerine
uygun pazarlama karmasi gelistirilmesi yoluna gidilmektedir. Kurumlar bu tg¢ yaklasimi da
kullanmaktadir. Ote yandan son yillarda kitle pazarlamasi ve (riin farklilastirmasindan hedef
pazarlamaya dogru bir kayma vardir. Hedef pazarlamanin digerlerine oranla daha ¢ok
basvurulan bir yaklasim olmasinin temel nedenleri sunlardir: Kurumlar pazarin bélimlerine
dikkat ederek bazi firsatlar elde edebilirler, pazardaki kisilerin gereksinim ve isteklerini daha
iyi gelistirebilirler ve pazarlama bilesenlerini daha iyi belirleyebilirler.

Pazar icinde yer alan Kisiler kimi 6zelliklerinden dolayi birbirlerinden farklilik
gOstermekte ve gruplara ayrilmaktadir. S6z konusu 6zellikler; cografik (ulke, sehir, bdlge),
demografik (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir), psikografik (sosyal sinif, yasam tarzi,
Kisilik) ve davranissal (anlayis, tavir, Grin kullanimi) dzellikler olarak
gruplandirilabilmektedir (Kotler 1982:219-224).



Pazar Arastirmasi

Pazar bolumlendirmesi 6ncesinde yapilmasi gereken énemli bir faaliyet pazar arastirmasidir
(market research). Pazar arastirmalari, pazarlari 6lgmeyi, tanimlamayi ve sinamay!
amaclamaktadir (De Saez 1993:98). Hangi uriinlerin ne amagla, kimler tarafindan, nasil, ne
kadar ve nereden satin alindigi sorularinin cevaplari pazar arastirmalarinin sonunda
belirlenmektedir (Konya 1998:79).

Pazar arastirmasi islemi su asamalardan gecerek gerceklesmektedir (De Saez
1993:101):
Problemin tanimlanmasi: Pazar arastirmasi probleminin tanimlanmasi ile baglar. Problem,
rekabet icinde bulunulan kuruluslarin davraniglari tGzerine odaklanabilir veya hizmetlerdeki
bosluklarin tanimlanmasini ya da problemli durumlara iliskin ¢ozimler aranmasini
gerektirebilir.
Amaglarin tanimlanmasi: Problemin tanimlanmasindan sonraki agsama pazar arastirmasinin
amagclarini tanimlamaktir. Arastirma amaglari sadece hangi bilgilerin toplandigini degil ayni
zamanda bu bilgilerin nasil toplanacagini da gosterecektir.
Bilgilerin nereden elde edileceginin saptanmasi: Bir¢ok yerden pazar arastirmasinda
kullanmak amaciyla bilgi elde etmek mimkiindur. Bu bilgilerin elde edilebilecegi yerler; bilgi
merkezleri, devlet yayinlari, ¢esitli istatistik kuruluslarinin yapmis oldugu calismalar
vb.leridir.
Ikincil verilerin toplanmasi: Bu asamada pazar arastirmasi igin gerekli bilgilere en uygun
sekilde nasil ulastlabilecegini gosteren Kkisilerden yararlantlir.
Aragtirma tekniginin tasarlanmasi: Bu asamada hangi teknigin kullanilacagina karar verilir.
Pazar arastirmasinda kullanilabilecek teknikler: Anket, gézlem ve deneme-yaniimadir.
Orneklemin alinmasi: Pazar arastirmalarinda pazarin tamami tizerinde arastirma yapmak ¢ogu
kez mumkin olmamaktadir. Bu durumda 6rneklem alma yoluna gidilir. Evreni olusturan
farkh gruplarin olmasi halinde rastgele tabakali 6rneklem alma tercih edilmelidir.
Birincil verilerin toplanmasi: Bu asamada dogrudan pazara yonelik bilgiler elde edilmektedir.
Genellikle birincil verilerin toplanmasinda anket teknigi kullaniimaktadir.
Verilerin analizi: Toplanan veriler uzmanlar tarafindan analiz edilir.

Bulgularin sunumu: Son asamada degerlendirilen veriler rapor halinde sunulur.

Pazarlama Arastirmasi
Pazarlama arastirmasi (marketing research), pazar arastirmasina oranla daha kapsamli bir

arastirma olup, isletmenin uzun vadede pazar payini ve satis hacmini belirlemeyi



amaclamaktadir (Konya 1998:79). Pazarlama arastirmasi, pazarlama karmasini, fiyatlandirma
arastirmasini, reklamin etkinligini ve pazarlama iletisiminin tamamini incelemektedir (De
Saez 1993:98). Pazarlama arastirmasinin énemi; pazarin belirlenebilmesi, uygun bir
pazarlama karmasi olusturulabilmesi ve pazarlama karmasinin sirekli olarak gdzden gecirilip
degerlendirilebilmesi igin gerekli olan, pazara iligkin bilgileri elde edip, bu verileri
kullanmasindan kaynaklanmaktadir (Cemalcilar 1983:425). Pazarlama arastirmasi, pazarlama
fonksiyonlarina ait sorunlarin ¢6ziimiine yonelik bilimsel degerlendirmeleri de kapsayan bir
islemdir (Albayrak 2000:28). Tum bunlar g6z 6nilinde tutularak pazarlama arastirmasi,
pazarlama firsat ve problemlerini tanimlama, pazarlama faaliyetlerini degerlendirme ve
olusturma, pazarlama performansini izleme ve pazarlamayi bir islem olarak anlamak igin
kullanilan bilgi yoluyla pazarlamaci ile tliketici, musteri ve toplum arasinda iliski kuran bir
islem olarak tanimlanmaktadir (American Marketing Association 2004).

Isletmelerde pazarlama arastirmalari ti¢ sekilde yapilmaktadir. Bunlardan ilki;
isletmede pazarlama arastirmasi bélimi bulunmakta ve pazarlama arastirmasi disinda
herhangi bir sorumlulugu bulunmayan tam zamanli arastirmaci ya da arastirmacilar pazarlama
arastirmasini yirtitmektedir. Ikinci yontem olarak isletme, pazarlama arastirmasini,
arastirmadan baska gorevleri de bulunan bir yéneticinin sorumluluguna vermektedir. Uglincii
bir durum ise pazarlama arastirmasinin isletme disinda bir kurulusa verilmesi seklinde
olmaktadir (Tokol 1996:6).

Pazarlama arastirmasi temel ve uygulamali arastirmalar olmak Gzere ikiye
ayrilmaktadir. Temel arastirmalarin en dnemli 6zelligi; elde edilecek bilginin kisa veya uzun
donemde kullanilacagini dikkate almadan, genel olarak pazarlama sisteminin herhangi bir
yonuyle ilgili bilginin genisletilmesini hedefleyen ¢abalar icinde olmasidir. Uygulamali
arastirmalar ise yoneticilerin belli sorunlarla ilgili daha iyi kararlar almalari icin onlara
yardimci olunmasina yonelik calismalardir (Tek 1999:133).

Pazarlama arastirmalari rastgele yapilan calismalar degildir, belirli bir plan dahilinde
sistemli olarak yapilmahdir. Pazarlama arastirmasi, problemin belirlenmesinden arastirma
raporunun yazimina kadar stren bir dizi asamay! icerir. Aradaki asamalar ise arastirmanin
planlanmasi, arastirma planinin uygulanmasi, verilerin analizi ve yorumudur. Pazarlama
arastirmasinda yapilmasi gereken ilk is problemin ortaya konulmasidir. Arastirmanin saglikh
yurdtdlebilmesi icin problemin saptanmasi asamasina 6zellikle dikkat edilmelidir. Problemin
belirlenmesi asamasini takip eden arastirmanin planlanmasinda, problemin nedenlerini agiga
cikartacak hangi tip verilerin ve yontemlerin kullanilacag, bilginin kimlerden ve nasil elde

edilecegi gibi sorularin yanitlarina karar verilmektedir. Arastirma planinin uygulanmasi



strecinde veriler toplanmaktadir. Daha sonra toplanan veriler siniflandirilip, analiz edildikten
sonra yorumlanir. Bu noktada bulgulari yorumlayan kisi ya da Kisilerin 6zellikleri de 6nem
kazanmaktadir. Arastirma raporunun yaziminda dikkat edilmesi gereken noktalar ise; raporu
okuyacak kisilerin 6zelliklerinin g6z 6niinde bulundurulmasi, bélimlemelerin iyi yapiimis

olmasi ve raporu hazirlayanin nesnel bir yaklasim iginde olmasi seklinde belirtilebilir
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