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ABSTRACT

With the increasing role of globalization, international market segmentation has
become a critical success factor for global companies, which aim for international
market expansion. Despite the practice of numerous methods and bases for
international market segmentation, international market segmentation is still a
complex and an under-researched area. By considering all these issues,
underdeveloped and under-researched international market segmentation bases
such as social, cultural, psychological, etc. are assessed in this study. In addition,
the segmentation methods such as a priori and post methods are discussed in
detail based on the extant literature review. As a result, this study is providing an
extant inventory of international market segmentation bases and methods
grounded on the international marketing literature. Comparisons and
assessments of international market segmentation bases and methods in a study
will contribute essential understanding and critical insights for global companies.

ULUSLARARASI PAZAR BOLUMLENDIRME YAKLASIMLARININ
DEGERLENDIRILMESi: iLGiLi LITERATURE BAKIS VE GLOBAL
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OzZET

Globallesmenin artan rollyle birlikte, uluslararasi pazar boélimlendirme global
isletmeler agisindan uluslararasi pazarlarda genisleme ve biylme igin kritik bir
faktoér haline gelmistir. Ancak bugline kadar uluslararasi pazar bélimlendirme
alaninda birgok yontem ve degisken kullanilmis olmasina ragmen, hali hazirda
uluslararasi pazar bolimlendirme son derece karisik olan ve ampirik olarak
yeterince arastirlmamis bir alandir. Tim bu nedenlerle, geleneksel
bélimlendirme degiskenleri ile birlikte, yeterince gelismemis ve arastirilmamig
olan sosyal, kiltirel degiskenler de detayh olarak incelenecek ve tartigilacaktir.
Bunun yani sira g¢alisma uluslararasi pazar bolimlendirme yaklagimlarini da
metodolojik agidan inceleyecektir. Sonug¢ olarak, bu c¢alisma, uluslararasi
pazarlamada artan Onemleriyle kaltirel ve sosyal uluslararasi pazar
bélimlendirme degiskenleri dahil olmak Uzere, tim bdlimlendirme
degiskenlerinin bir envanterini sunacaktir. Kuskusuz, c¢alisma kapsamindaki
karsilastirmalarin ve degerlendirmelerin, global isletmelere de uluslararasi pazar
bélimlendirme vyaklasimi konusunda 6nemli katki ve anlayis saglamasi
beklenmektedir.
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1. GIRiS

Hizla artan globallesme ortaminda, is diinyasi agisindan, uluslararasi pazar béliimlendirme
her zamankinden daha ¢ok 6nem kazanmistir. Globallesme ve beraberinde gelen degisimle
birlikte global isletmeler de pazarlama stratejilerinde degisime gitmeye, dis pazarlara daha
yogun olarak agilmaya ve farkh tlkelerdeki farkli misteri kesimlerini hedeflemeye zorunlu
kalmistir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Uluslararasi pazarlarda sinirlar artik eskisi
kadar 6nemini korumamaktadir. Globallesme farkl kiltirdeki tlketiciler arasi etkilesimi
tetiklediginden bu durum, gerek homojenlesmeyi gerekse de heterojenlesmeyi
beraberinde getirmektedir. Ginimuzde Ulke ve tiketici pazarlari homojenlesmeyi ve
heterojenlesmeyi esanh olarak yasamaktadir (Alden, Steenkamp ve Batra, 1999). Tim bu
etkenler dahilinde, global isletmelerin uluslararasi pazar boélimlendirmenin karsilastig
tehditler ve firsatlari degerlendirerek, uluslararasi pazar bélimlendirme degiskenleri ve
yontemleri Uzerinde yeni degerlendirmeler yapmasi gerekmektedir. Ancak bunlara
ragmen, global isletmelerin pazar boélimlendirmeyi anlamada, anlamlandirmada ve
stratejilerinde kullanmalarinda ciddi zorluklar bulunmaktadir. Ornegin, Dolnicar ve
Lazarevski’nin (2009) calismasinda yoneticilerin %65’inden fazlasi pazar bélimlendirmeyi
bir kara kutu olarak tanimlamis ve bolimlendirme sonuglarini yorumlamakta zorluklarla
karsilastiklarini dile getirmistir.

21. yuzyillda global pazarlarda artan oranda global tiiketicilerin yer almasi ile, global
isletmelerin ilk yapmasi gereken, global tuketicilerin egilimlerini ve tercihlerini anlamak
gelmektedir. Uluslararasi pazar boélimlendirme bu amaca hizmet eden en 6nemli
araglardan biridir (Hassan, Craft ve Kortam, 2003). Bu denli 6nemine ragmen, uluslararasi
pazar bolimlendirme konusu uzun bir slire, uluslararasi pazarlama literatlriindeki
calismalarin yaklasik %1’ini teskil etmistir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Uluslararasi
pazar bolimlendirmede bugiline kadar bircok yontem, perspektif ve degisken kullaniimis
olmasina ragmen, uluslararasi pazar bolimlendirme gerek teorik gerekse de ampirik
acidan yeterince arastirlmamis ve karmasik bir konu olarak kalmistir (Cleveland,
Papadopoulos ve Laroche, 2011). Uluslararasi pazar bélimlendirmede, genel olarak pazar
bolimlendirmede oldugu gibi temel degiskenlere baglh olarak pazar bolimleri
olusturulmus, ancak bu pazar boélimlerinin nasil davrandigi, surekliligi, degisimi vb.
stratejik 6neme sahip konular pek incelenmemistir.

Smith’in (1956) pazar bélimlendirmenin tanimini yapmasinin ve Wind’in (1978) pazar
bolimlendirme Gzerine kapsamli bir degerlendirmeye dayal ¢alismasinin tzerinden uzun
yillar gegmesine ve uluslararasi pazar bolimlendirme alaninda uzun bir akademik miras
bulunmasina (Dibb ve Simkin, 2009a) ragmen, global isletmelerin boélimlendirme
girisimleri ve sonuglari genel olarak tatmin edici diizeyde degildir (Yankelovich ve Meer,
2006). Bu amagla ¢alisma kapsaminda uluslararasi pazar bolimlendirme alanindaki
kavramsal ve yonteme iliskin konular ele alinmis ve global isletmelerin pazarda neyi, nasil
bolmeleri gerektigi ile ilgili dneriler sunulmustur.

2. ULUSLARARASI PAZAR BOLUMLENDIRME LITERATURUNE BAKIS

Yerel pazarlarda pazari bolimlendirirken faaliyette bulunulan tlke nifusuna odaklanan
isletmeler, uluslararasi pazar s6z konusu oldugunda 200’Un Uzerinde Ulke ve bdlgede
olusabilecek yizlerce pazar bolimini yonetmek durumundadir (Papadopoulos ve Martin,
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2011). Uluslararasi pazarlarda herhangi bir triinii gelistirmek, konumlandirmak ve satmak,
global isletmeler acisindan olduk¢a meydan okuyucu bir konudur. Hatta bunun da
Otesinde pazardaki tiketici istek ve ihtiyaclarindaki heterojenligi global isletmelerin etkin
ve etkili bir bigcimde yonetmesi glinimiiz is diinyasinin en getrefilli konulari arasinda yer
almaktadir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Ginilimizde, global isletmelerin
uluslararasi pazari boélimlendirmesi tek basina yeterli olmamakta, ayni zamanda
bolimlendirmenin basarili olmasi icin pazarlama faaliyetlerinin de ilgili pazar béliimlerinde
etkin, etkili ve iyi yonetilebilir olmasi gerekmektedir (Wedel ve Kamakura, 2000). Bu
nedenle, uluslararasi pazar bélimlendirme sistematik ve etkin bir karar verme siirecinden
once yoneticiler agisindan ciddi anlamda bir 6n bilgi gerektirmektedir (Papadopoulos ve
Martin, 2011).

Geleneksel olarak, uluslararasi pazar boélimlendirmede her (lke bir pazar olarak ele
alinmis ve her bir llke icin global isletmelerin farkli pazarlama stratejileri benimsemesi
onerilmistir. Halbuki giinimuzde sinirlarin azalan 6nemiyle birlikte, bolgesel isbirlikleri,
acitk ekonomiye gegcis siireci, kiresel yatirnmlar, Gretim ve Grin stratejileri, tlkelerarasi
artan insan, bilgi, teknoloji, para vb. dolasimi, vb. etkenlerle bir¢cok global isletme her
Ulkede farkh strateji izlemektense, tim stratejilerini kiresel bir strateji altinda birlestirip,
uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerini stirdirmeye baslamistir (Yip, 1995; Steenkamp ve
ter Hofstede, 2002). Coca-Cola, McDonald’s, Sony, lkea, Toyota, vb. bir¢ok firma bu sayede
Olcek ekonomisinden faydalanarak maliyet azaltma, Urin kalitesini arttirma ve artan
rekabet guclerinin keyfini siirmektedir (Yip, 1995). Buna goére uluslararasi pazar
bolimlendirmedeki asil amag, farkli Ulkelerdeki benzer tiketicileri tespit ederek,
standartlasmanin sagladigi avantajlarla global isletmelerin rekabet giiclerini arttirmaktir.

Uluslararasi pazar bolimlendirme stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi, genel olarak
isletmelerin pazar yapisini nasil algiladiklarina bagh olarak degiskenlik gostermektedir.
Pazar bolimlerinin ne oldugu ve nasil olustugu bolimlendirme degiskenlerine ve
bolimlendirme ydntemlerine siki sikiya baghdir. Bu nedenle, farkli bélimlendirme
degiskenleri ve farkli bolimlendirme yontemleri ile ayni pazarda farkli pazar bélimleri
olusturulabilmektedir. Nitekim Pazarlama Bilimi Enstitlis( (The Marketing Science Institute
(MSI)) ve Chartered Pazarlama Enstitlisi (The Chartered Institute of Marketing (CIM))
yayinlamis oldugu pazarlama arastirmasinda o6ncelikli alanlar arasinda pazar
bolimlendirme agisindan yeni yollarin bulunmasini da siralamistir (Dibb ve Simkin, 2009a).
Ancak, bolimlendirme degiskeni ve yontemi birbirinden tamamen bagimsiz degildir.
Bolimlendirme degiskeni hangi boélimlendirme yonteminin uygulanacagini belirlerken,
bolimlendirme yontemi de hangi bolimlendirme degiskeninin  kullanilacagini
belirlemektedir (Wedel ve Kamakura, 2000). Bolimlendirme degiskeni ve yontemine o6zel
olarak odaklaniimasinin nedeni ise uluslararasi pazar bélimlendirmenin sistematik olarak
yapilmasi ve uygulanmasi gereken bir strateji olmasidir. Papadopoulos ve Martin (2011)
uluslararasilasma sirecinde bulunan firmalarin uluslararasi performansinin en 6nemli
belirleyicisi olarak uluslararasi pazar bolimlendirmenin sistematik olarak yapilmasi
gerektigini isaret etmektedir.

Yukarida bahsi gecen tiim hedefler dogrultusunda, bu calisma kapsaminda uluslararasi
pazar boélimlendirmede kullanilan degiskenler ve yontemlere kisaca deginilecek ve global
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isletmelerin neyi, nasil bdlmesi gerektigi konusunda gelecek ¢alismalara ve global
isletmelere 6nerilerde bulunulacaktir.

2.1. Uluslararasi Pazar Boliimlendirme Degiskenleri

Literatlrdeki gecmis calismalar, uluslararasi pazar bélimlendirmede genel olarak cografi,
politik, ekonomik, sosyal ve kiiltirel degiskenlere dayali olarak bélimlendirme
gerceklestirildigini gostermektedir. Stratejik pazarlama agisindan ise daha ¢ok psikolojik,
sosyolojik, demografik, davranissal, yasam tarzi, tutum, yasam donglisu, degerler ve
etkinliklerle iliskili degiskenler ©6n plana c¢ikmaktadir. Geleneksel olarak pazar
bolimlendirmede  sosyo-demografik ve  sosyo-ekonomik  degiskenlere  dayal
bolimlendirme yapilmis, ancak olusturulan pazar boélimleri global isletmeler agisindan
yararlh ve verimli sonuglar Gretmemistir. Glinimizde sosyo-demografik ve sosyo-
ekonomik degiskenler tiketimin ve tiketici davranislarinin yeterince glgliu belirleyicisi
niteliginde degildir. Halbuki tuketici kiltird ve tlketici degerleri, uluslararasi pazar
bolimlendirme acgisindan daha genel ve tutarli pazar boélimlendirmesi yapma firsati
sunmaktadir (Gaston-Breton ve Martin, 2011).

Wedel ve Kamakura’ya (2002) gore uluslararasi pazarlardaki yiksek heterojenlik, bu
heterojenligin ve farkliliklarin temelinde yatan teorik altyapiyi daha uygun bir bicimde
aciklamayi zorlamakta ve uluslararasi pazar bolimlendirme agisindan daha ileri calismalar
yapilmasini  zorunlu kilmaktadir. Uluslararasi pazar bolimlendirmeyle ilgili olarak
Steenkamp ve ter Hofstede (2002) Tablo 1'de yer alan konulari glindeme getirmislerdir. Bu
konulardan ilki olan bolimlendirmeye konu olan kavrami/olusumu kiimeleme duzeyidir.
Bir diger ifadeyle, uluslararasi pazar bolimlendirmenin hangi dizeyde vyapilacagi
konusudur. Burada da s6z konusu dlzeyler, bireysel tiketicilerden, bolgelere ve en genel
anlamiyla ulkelere kadar uzanmaktadir. ilk asamalarinda daha ¢ok {ilke diizeyinde yapilan
uluslararasi pazar bolimlendirme. artan globallesme ve yeni ortaya ¢ikan kiresel tiketici
kilturtyle birlikte daha ¢ok tlketici diizeyinde yapilmaya baslamistir (Nacar ve Uray,
2013). Ancak, farkli tlkelerdeki benzer tuketicileri hedeflemenin de basta lojistik olmak
Uzere global isletmelere ciddi maliyetler getirmesi s6z konusudur (Walters, 1997;
Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Ayrica, geleneksel pazar bolimlendirme yénteminden
farkhh  olarak dlkelerin  degil, pazarlama vyaklasimi dogrultusunda tlketicilerin
boliumlendirme temeli olarak alinmasi halinde, (lkeler arasi tlketici verisinin
toplanmasinin yarattigi zorluklar ve vyiksek maliyet nedeni ile c¢ogunlukla ampirik
calismalarda kapsama alinan farkl Glke tlketicilerinin sayisi sinirli kalmistir. Bu nedenle,
s6z konusu c¢alismalarda yaklasim vyine tlketiciden ziyade (lkeye odaklanarak
bélimlendirme yapmak halini almistir (Papadopoulos ve Martin, 2011). Nitekim gerek tlke
dizeyinde, gerekse de bolge dilizeyinde yapilan uluslararasi pazar bolimlendirme
calismalarinda firma stratejisine bagli olmakla birlikte cografi boliimlendirme 6nemli bir
yer tutmaktadir. Buradaki temel konu ise olusturulan pazar boélimlerinin birbirlerine olan
yakinhgi, maliyet avantaji, satis, dagitim ve lojistik vb. unsurlarin 6n plana ¢ikmasidir (Ter
Hofstede, Wedel ve Steenkamp, 2002).
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Tablo 1: Uluslararasi Pazar Bélimlendirmenin Kavramsal Konulari

Kavramsal Konular

Kimeleme Diizeyi Bolimlendirme Degiskeni Segimi Yapisal Esdegerlilik
Tanimlanabilirlik

Bireyler Buyukl.u'k . islevsel Esdegerlilik

. Ulasilabilirlik I
Bélgeler Kavramsal Esdegerlilik
Ulkeler Tutarlilik Kategori Esdederliligi
Hedeflenebilirlik g saed g

Geri Déntis Alabilirlik

Kaynak: Steenkamp ve ter Hofstede (2002)

Geleneksel pazar boélimlendirmede bolimlendirme degiskeninin sec¢imi ciddi bir
problemken, s6z konusu uluslararasi pazar bolimlendirme oldugunda bu problem daha da
blyimektedir. Bu nedenle, global isletme yoneticileri sadece yerel pazarlarda faaliyet
gosteren isletme yoneticilerine gére daha fazla belirsizlik ve karmasayla karsi karsiyadir
(Walters, 1997). Steenkamp ve ter Hofstede'ye (2002) gore de uluslararasi pazar
bélimlendirmenin en 6nemli konusu boliimlendirme degiskeninin segimidir. Clinkl segilen
degisken gerek kiimeleme diizeyini, gerek bolimlendirmenin basarisini, gerek esdegerlilik
konusunu, gerekse de bir sonraki bolimde ele alinacak olan uluslararasi pazar
bolimlendirme yontemlerini yakindan ilgilendirmektedir. Buna ek olarak, bolimlendirme
degiskeninin sec¢imi esnasinda gz 6niinde bulundurulmasi gereken bir diger nokta da ilgili
degiskenle ilgili verinin bulunabilirligi ve toplanabilirligidir. Ornegin, gelismis Ulkelerde
hemen her tiirli veri elde edilebilirken, gelismekte olan Ulkelerde egitim dizeyi, gelir, vb.
cok temel veriler dahi ulasilabilir ve toplanabilir olamamaktadir (Papadopoulos ve Martin,
2011). Tablo 1 uluslararasi pazar bolimlendirme degiskeninin segiminde kullaniimasi
gereken degisken secim kriterlerini listelemektedir. S6z konusu kriterler arasindan
tutarhlik pazar bélimlendirmenin 6nemli bir unsurudur (Dibb ve Simkin, 2009a). Buna ek
olarak, Pazarlama Akademisi’nin Pazar Bolimlendirme alanindaki 6zel ilgi grubu tarafindan
gerceklestirilen (the Academy of Marketing’s SIG in Market Segmentation) yapilmis olan
bir calismaya gore de bolimlendirme degiskeninin sec¢imi, pazar bélimlendirmenin en
dnemli konusu segilmistir. Ozellikle bdlimlendirme degiskeninin nasil secildigi, bunun
bélimlendirme modeline nasil entegre edildigi, daha etkili bolimlendirme degiskenlerinin
bulunmasi ve kiltirler arasi, etnik gruplar arasi ve Ulkeler arasi bélimlendirmede
kullanilacak degiskenlerin neler oldugu pazar bolimlendirmede 6ncelikli konularin basinda
gelmektedir (Dibb, 2004). Tablo 2 uluslararasi pazar bolimlendirmede kullanilan
degiskenlerin genis bir listesini sunmaktadir.
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Tablo 2: Uluslararasi Pazar Béliimlendirme Degiskenleri

Makro Degiskenler

Mikro Degiskenler

Mezo Degiskenler

Ulke 6zellikleri

Pazar buyuklugu

Pazar ve ekonomik gelisim
Yurtigi milli hasila ve kisi
basi milli gelir
Makroekonomik faktérler
Politik sistem ve istikrar
Cografi bolge, fiziki
uzakhk/yakinhk

Enerji tiketimi

Toplam dretim ve ulasim
altyapisi

Kisisel tiiketim

Ticaret

Saglik ve egitim

Dil

Din

Ekonomik blok, ekonomik
bltinlesme
Makro-kiltirel faktorler

Tuketici ozellikleri

Etnik kimlik

Kozmopolitlik

Demografi, sosyo-
demografi ve sosyo-
ekonomi

Kisisel degerler

Sosyal degerler

Degerler (LOV, VALS;
Rokeach)

Satin alma egilimleri ve
orlntileri

Uriin egilimleri ve tercihleri
Alisveris tarzlar

Tlketim trendleri

Tuketici ilgilenimi (normal,
surekli, durumsal ve hazci)
Davranigsal homojenlik
Fiyat duyarhhg

Tiiketici faydasi ve
degerleri

Baglilik ve niyet

Sosyal sinif

Kisilik ve tutumlar
Algilanan hizmet kalitesi
Nesnel yagam kalitesi
(yasam maliyeti, saglik,
ozgurlik, ekonomik refah,
dinlenme, eglence ve
kaltar)

Seyahat etme ve
seyahatteyken harcama
egilimi

Orgiitsel degiskenler
Toplulukla ilgili degiskenler

Durumsal Degiskenler

Uriin sahip olma durumu
Uriin kullanim durumu
Uriin 6zellikleri

Alan (domain) 6zel
degiskenler

Marka 6zel degiskenler

Not: Bu tablo Hassan, Craft ve Kortam’in (2003) ve Douglas ve Craig’in (2011) galismalarindan faydalanilarak,
yazarlar tarafindan literatirde yer alan diger calismalardaki degiskenler eklenerek genisletilmis ve
zenginlestirilmistir.

Hassan, Craft ve Kortam (2003) ve Gaston-Breton ve Martin (2011) geleneksel olarak
makro degiskenlere dayali olarak gergeklestirilen uluslararasi pazar bolimlendirmesinin
artik yeterince etkin olmadigini, bu nedenle de makro degiskenlere ek olarak mikro
degiskenlerin de bélimlendirme sirecine dahil edilmesi gerektigini ifade etmektedir.
Mikro degiskenlerin slirece dahil edilmesindeki temel amacg ise tiketici egilimlerinin
dogasini daha iyi anlayabilmektir. Yine asagida ayrintilarina deginilecek olan makro
degiskenlerin hedeflenebilirlik ve geri donis alabilirlik dizeylerinin disiik olmasi da bu
nedenler arasindadir. Buna ek olarak, Douglas ve Craig (2011) de benzer yonde goris
bildirmis olup, bir adim daha ileri giderek makro degiskenlerin yani sira mezo, mikro ve
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durumsal degiskenlerin de uluslararasi pazar bolimlendirmede kullaniimasini
onermektedir.

Tablo 2’de yer alan uluslararasi pazar bélimlendirme degiskenlerine ek olarak literatlrde
farkli bélimlendirme degiskenleri de kullanilmaya baslamistir. Ornegin, Riefler,
Diamantopoulos ve Siguaw (2012) ulke karakteristiklerine kiyasla tiketici
karakteristiklerinin béliimlendirme acisindan daha basarili ve 6nemli oldugunu belirtmistir.
Calismalarinda, tiketici kozmopolitliginin tiiketicilerin sonraki tercih, tutum ve
davranislarini belirleyici 6zelliginden dolay tlketicilerin kozmopolit olma dizeylerini iyi bir
uluslararasi pazar bélimlendirme degiskeni olarak degerlendirmisler ve gerceklestirdikleri
uluslararasi pazar bolimlendirmesinin  sonuglarini  ortaya koymuslardir. Riefler,
Diamantopoulos ve Siguaw’a (2012) gore tiketici kozmopolitligi uluslararasi pazarlarda
bolimlendirme degiskeni olarak kullanilabilecek 6zelliklere sahiptir.

ilk olarak, Frank, Massy ve Wind (1972) pazar béliimlendirmede kullanilan degiskenleri
temel olarak genel ve alan 6zel olmak lzere ikiye ayirmistir. Genel degiskenlerin en temel
ozelligi, bu tir degiskenlerin herhangi bir tiketim alani, grubu, Grin tird, Grin ailesi ve
marka ayrimi olmadan da kullanilabilmeleri ve tim bunlardan bagimsiz olarak
Olculebilmeleridir. Alan 6zel degiskenler ise daha ¢ok bir tiketim alani, Griin grubu ve/veya
marka ile iliskilendirilmesi gereken ve bunlardan bagimsiz oldugunda kullanilmasi anlaml
olmayan degiskenlerdir. Daha sonra Wedel ve Kamakura (2000) bu iki temel sinifi bir
asama daha ileri goturerek gdzlemlenebilir ve gézlemlenemeyen olmak uzere ikiye ayirmig
ve toplamda dort fakli tirde bolimlendirme degiskeni sinifi  olusturmustur.
Gozlemlenebilir degiskenler somut olarak oélgllebilen ve arastirmaci tarafindan dogrudan
Olculebilir degiskenlerdir. Gézlemlenemeyen degiskenler ise soyut olarak olgilebilen ve
arastirmaci tarafindan dogrudan ol¢lilemeyen degiskenlerdir. Tablo 3 uluslararasi pazar
bolimlendirmede kullanilan degiskenlerin Frank, Massy ve Wind (1972) ve Wedel ve
Kamakura’ya (2000) gore siniflandirmasini géstermektedir.

Tablo 3: Uluslararasi Pazar Béliimlendirme Degiskenlerinin Temel Ozelliklerine Gére
Siniflandiriimasi

Genel Alan Ozel
Kiiltiir, cografya, ekonomi, Kullanim durumu, kullanim sikligi, baglilik,
Gozlemlenebilir demogrdfi, politik ve sosyo- yakinhk, niifuz durumu ve diger durumlarla
ekonomiyle ilgili degiskenler ilgili degiskenler

Psikoloji, sosyoloji, fayda, algi, esneklik,
ozellikler, tercihler ve niyetlerle ilgili
degiskenler

Psikoloji, sosyoloji, degerler, kisilik

Gozlemleneme: ve yasam tarziyla ilgili degiskenler

Kaynak: Wedel ve Kamakura (2000)

Wedel ve Kamakura (2000) ayrica, Steenkamp ve ter Hofstede’nin (2002) de lizerinde
onemle durdugu bélimlendirme degiskenlerinin yukaridaki siniflandirmaya dayali olarak
bolimlendirme kriterleriyle bir degerlendirmesini de sunmustur. S6z konusu
degerlendirmeler Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4: Uluslararasi Pazar Béliimlendirme Degiskenlerinin Degerlendirmesi

Degisken / Tanimlan | Biiyiik | Ulagilabil | Tutarlili Hed.e.ﬂ? Gen Toplam
Kriter abilirlik | lik irlik | nebilirli | Dénds | o o
k Alabilirlik
Genel, 5 5 5 5 2 2 24
gozlemlenebilir
Alan Ozel, gozlemlenebilir
Satin Alma 4 5 2 4 2 4 21
Kullanim 4 5 4 4 2 4 23
Genel, gozlemlenemez
Kisilik 3 2 3 3 2 2 15
Yasam Tarzi 3 2 3 3 2 2 15
Psikolojik 3 2 3 3 2 2 15
Alan Ozel, gézlemlenemez
Psikolojik,
Sosyochink 3 4 2 2 > 3 19
Algilar 3 4 2 2 4 2 17
Faydalar 4 4 2 4 5 5 24
Niyetler 4 4 2 3 2 5 20

Kaynak: Wedel ve Kamakura (2000)'den uyarlanmistir.
Not: Asil kaynakta isaretlerle yapilan degerlendirme, yazarlar tarafindan 1’den 5’e sayisal bir oOlgege
donlstlirialmis ve en sag situnda yer alan toplam bir puan hesaplanmigtir.

Ornegin, genel ve gdzlemlenebilen degiskenler tanimlanabilir, yeterince biiyiik, ulasilabilir
ve tutarl pazar bolimleri olustururken, bu bélimleri global isletmelerin hedeflemesi ve
geri donis alabilmeleri pek mimkin degildir. Genel ve gézlemlenemez degiskenlerden
olan kisilik, yasam tarzi ve psikolojik degiskenlerin 6zellikle pazarlama literatiirinde sik
kullanimina ragmen tum kriterler agisindan zayif kaldiklari goriilmektedir (Wedel ve
Kamakura, 2000; Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Diger taraftan, alan 06zel ve go6zlemlenemez degiskenler, kriterler acisindan farkh
degerlendirmelere sahiptir. Ornegin, satin almaya dayali bir béliimlendirmenin
ulagilabilirligi zayifken, kullanim durumuna gére bu durum daha iyidir. Bu degiskenlerin
onemli ozellikleri, tanimlanabilir, yeterince biylk, tutarli ve geri donls alinabilir pazar
bolimleri olmalaridir. Benzer bir durum, alan 6zel ve gozlemlenemez degiskenler
acisindan da gecerlidir (Wedel ve Kamakura, 2000; Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Tablo 1’de yer alan uluslararasi pazar bolimlendirme degiskenleriyle ilgili kavramsal
konulardan belki de en énemlisi yapisal esdegerlilik konusudur. Ug alt bashigi bulunan
yapisal esdegerlilikte; islevsel esdegerlilik, bolimlendirme degiskeninin farkli (lkeler
arasinda ayni amaci veya islevi yeterine getirip getirmediginin tespiti agisindan; kavramsal
esdegerlilik, bolimlendirme degiskeninin farkli ilkelerde var olup olmadigi ve ayni bicimde
ortaya konup konmadiginin tespiti acisindan; kesim esdegerliligi ise s6z konusu
boélimlendirme degiskeninin farkh Glkelerde ayni amag ve etkinlige ait olup olmadiginin
tespiti acisindan 6nemli ve gereklidir. Yapisal esdegerliligi saglanmamis veya saglanamayan
bir bolimlendirme degiskenine dayali olarak uluslararasi pazar bolimlendirmesinin
yapilmasi olumsuz ve zayif sonuglar doguracag gibi, gercekte ayni olmayan ve birbirine
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benzemeyen sanal pazar bolimleri olusturacaktir. Genel olarak, genel bélimlendirme
degiskenleri agisindan yapisal esdegerliligi saglamak kolay, alan 6zel bdélimlendirme
degiskenleri agisindan ise zordur (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Bugline kadar yapilan
uluslararasi pazar bolimlendirme ¢alismalarinin da en ¢ok geri plana attig ve gereken
onemi vermedigi konu yapisal esdegerliligin saglanmasidir. Bu durum, global isletmeler
acisindan uluslararasi pazar bolimlendirme c¢alismalarinin 6nemini, basarisini ve en
onemlisi de katkisini azaltmaktadir.

Pazar bolimlerinin tanimlanabilir, blyilik ve tutarl olanlari genel olarak hedeflenebilir ve
geri donis alinabilir pazar bélimleri degildir. Bu anlamda, genel bolimlendirme
degiskenleri tanimlanabilir, bliyliik ve tutarli pazar bolimleri olusturabilirken, bu pazar
bolimlerinin hedeflenebilirligi ve geri donis alabilirligi son derece duslktir. Dolayisiyla,
pratik olarak global isletmeler agisindan genel ve gozlemlenebilir degiskenler ¢ok cazip
bolimlendirme degiskenleri degildir. Diger yandan, alan 6zel degiskenler icin tam tersi
durum s6z konusu olup, bu tir bolimlendirme degiskenleri global isletmeler ve pazarlama
yonetimleri agisindan daha uygundur. Ancak burada da bir baska konu devreye
girmektedir. Bir taraftan bolimlendirme degiskenlerinin basar kriterleri, diger yandan
yapisal esdegerlilik konusu uluslararasi pazar bélimlendirmenin en 6nemli kavramsal
ikilemini olusturmaktadir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Global isletmeler agisindan
daha ¢ok tercih edilebilir olan alan 6zel bélimlendirme degiskenlerinin yapisal
esdegerlilikleri, global isletmeler agisindan pek de tercih edilebilir olmayan genel
bolimlendirme degiskenlerine gore ¢ok daha disliktir. Burada global isletmelerin gerek
bolimlendirme degiskenlerinin basari kriterlerini gerekse de yapisal esdegerlilik konusunu
bir arada degerlendirip, en uygun c¢oziime odaklanmalari gerekmektedir. ilerleyen
bolimlerde bu durum igin bir ¢6zim 6nerisi sunulacaktir.

2.2. Uluslararasi Pazar Boliimlendirme Yontemleri

Uluslararasi pazar bolimlendirmede izlenecek yonteme iliskin konular Wedel ve Kamakura
(2000) ve Steenkamp ve ter Hofstede (2002) tarafindan derlenmis ve Tablo 5’te belirtildigi
sekilde siniflandiriimistir.

Tablo 5: Uluslararasi Pazar Boliimlendirmenin Yontemle ilgili Konulari

Yontemle ilgili Konular

Olgiim Orneklem Bolimlendirme Brneklem Biviikliii
Esdegerliligi Esdegerliligi Yontemi ¥ &
g’er‘xz, i};(;igzllllllllgll Katilimci Segimi Sezgisel Ulkelerarasi Esit
Puan Esdedgerliligi Orneklem Cergevesi Model Temelli Ulke Biiyiikliigiine Gére Degisken

Kaynak: Steenkamp ve ter Hofstede (2002)

Uluslararasi pazar boliimlendirme yontemleriyle ilgili ilk konu, ol¢ciim esdegerliligidir. Bu
pazar bolimlendirmesi yapmak amaciyla kullanilan degiskenin islevsel tanimi geregi
tlkeler arasinda karsilastirilabilir olmasini saglamak icin gerekli bir durumdur. ilk baslk
olan ayar esdegerliligine gére 6rnegin, llkeler arasindaki para birimleri, agirlik ve uzakhk
dlciileri vb. dlcii birimlerinin ayni metriklere sahip olmasi gerekmektedir. ilk asamada kolay
gorulmekle birlikte, 6rnegin, ulkeler arasi egitim durumu, refah dizeyi, gelir diizeyi, vb.
degiskenler boliimlendirmede kullaniimasi durumunda konu daha da karmasik bir hal
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almaktadir. Benzer bicimde, ceviri esdegerliligi her ne kadar ileri-geri veya paralel
cevirilerle ve gesitli 6n testlerle saglanmaya calisilsa da bazi durumlarda bir (ilkede gegerli
olan bir durum bir diger lilkede ya kavramsal olarak var olmamakta veya her tlkedeki gibi
Olgulebilir nitelikte olmamaktadir. Bir diger konu olan, puan esdegerliligi, 6zellikle son
yillarda basta uluslararasi pazar bélimlendirme c¢alismalari olmak Uzere, genel olarak
uluslararasi pazarlama alaninda giderek yayginlasan bir oranda kullanilmaya baslamistir
(Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Bunda da en yaygin etki hi¢ stiphesiz Steenkamp ve
Baumgartner’in (1998) tiiketici diizeyindeki bireysel dlgciimler icin farkl testleri ileri slirms
olmasi yatmaktadir. Puan esdegerliligi (Ulkelerarasi gdzlenen olgeklerin puanlarinin farkh
veya benzer olmasi) birtakim testlerle saglanabilir goriilse de aslinda saglamasi en zor
Olcim esdegerliligi konularindandir. Buna bir de tiketicilerin cevap verme tarzlari, géz
yumma yanhhgi (uysallik yanliligi, insanlarin birgok konuda genel olarak evet demesi veya
karsilastiklari ifadeleri, durumlari kabullenmeleri, vb.), en-uclarda cevap verme egilimi,
sosyal beklenti yoniinde cevap verme vb. konular da eklendiginde konu daha da i¢inden
¢tkilmaz bir hal almaktadir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Uluslararasi pazar bolimlendirmede bélimlendirme degiskeninin uygulanacagi érneklem
esdegerliligi de 6nemli bir konudur ve sadece 6rneklemin degil, hedef kitlenin ve 6rneklem
cercevesinin  de  esdegerliliginin  saglanmis olmasi  gerekmektedir. Orneklem
esdegerliligiyle, elde edilen cevaplarin ve érneklemin (lkelerarasinda karsilastirilabilir ve
esdeger olmasi saglanmaktadir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Wedel ve Kamakura (2000) uluslararasi pazar bolimlendirmede kullanilan bazi yontemleri
Tablo 6’da Ozetlemistir. Genel olarak sezgisel yontemler Q- ve R-faktér analizleri ile
kiimeleme analizine dayanmaktadir. Faktor analizi, pazar bolimlendirme ¢alismalarinin ilk
zamanlarinda kullaniimis olmakla beraber, kiimeleme analizi artik daha yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ancak ge¢misten bugiine bu denli yaygin kullanimina ragmen, kiimeleme
analizinin basta 6znel yontem olmasi nedeniyle birgok kisiti bulunmaktadir. Ancak tim
kisitlarina ragmen kiimeleme analizi uluslararasi pazar bélimlendirme ¢alismalarinda hali
hazirda siklikla kullanilmaktadir. Ornegin, Riefler, Diamantopoulos ve Siguaw (2012)
uluslararasi pazar boélimlendirme agisindan ¢ok kullanisli olacagini ileri strdikleri ve
tuketici arastirmalarina o6zel olarak gelistirdikleri tliketici kozmopolitligini literatlre
sunduklari calismalarinda, ayni zamanda pazar bolimlerinin profillerini de ortaya ¢ikarmak
amaci ile tuketimle ilgili bazi degiskenleri kullanmislardir. Kavramsal olarak ¢ok gigli
ozellikler barindirmakla birlikte, yakin zamanda gergeklestirilen bu giincel galismada
uluslararasi pazar boélimlendirme tiiketici kozmopolitligine dayali kiimeleme analiziyle
yapilmistir. Diger taraftan, model temelli uluslararasi pazar bélimlendirmede ise
arastirmacilar uluslararasi ve kiiltlirlerarasi tiiketici davranisi teorilerine dayanarak pazari
bélimlendirebilmekte  ve  modellerini test edebilmektedir. Model temelli
boélimlendirmenin global isletmeler agisindan da énemli katkilari bulunmaktadir, bunlarin
basinda olusturulan pazar boélimleri hakkinda isletmelere 6nemli ¢ikarimlar yapma firsati
sunmasl gelmektedir. Wedel ve Kamakura (2002) pazar bélimlendirme c¢alismalarinin
ozellikle bu yonde (pazar boliminin tahmin edici giicli) yogunlasmasi gerektigini ifade
etmektedir. Sonlu karma modeller ise boélimlendirmeyi ve model parametrelerinin
tahminin ayni anda sagladigindan dolayi uluslararasi pazar boliimlendirme yéntemleri
arasinda en glicli sonuglar sunan yéntemdir. Sonlu karma modeller, kiimeleme analizinin
eksikliklerini gidermekte ve global isletmelere 6nemli avantajlar sunmaktadir. Sonlu karma
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modeller, model temelli pazar bolimlendirme yapmakta, tiketici davranislarini
aciklayabilen istatistiki bir model gercevesinde eklenen bir modille ayni model pazar
bolimlendirmesini de yapmaktadir. Hatta bu modellerle esanli olarak istatistiki ¢cikarimlar
yapmak da mumkiindir. Ancak sonlu karma modellerin uygulanmasi oldukga zordur.
Bayes ornekleme yontemli sonlu karma modeller ise olusturulan pazar boliimlerindeki
tiketicilerin de homojen olmadigl varsayimiyla daha ileri pazar bolimleri olusturmaktadir.
Boylelikle gercek hayat durumlarina en yakin pazar bélimleri olusturulabilmekte ve bu
pazar bolimlerinde ilgili pazarlama modelleri cok daha karmasik halleriyle birlikte test
edilip, incelenebilmektedir. Bununla birlikte, model temelli pazar bdélimlendirme
yontemleri ileri istatistiki uzmanlik gerektirmektedir (Wedel ve Kamakura, 2000;
Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Tablo 6: Uluslararasi Pazar Boliimlendirme Yontemleri

—  Q-faktor analizi

—  R-faktor analizi

—  Kimeleme analizi (tanimlayici)
Sezgisel |-  Lojistik regresyon

—  Diskriminant analizi

—  Conjoint analizi

— ok boyutlu 6lgekleme analizi

—  Sonlu karma modeller

—  Sonlu karma modeller icin Bayes 6rneklemine dayali yaklasimlar (Bayes
bolimlendirmesi)

—  Kume odakl regresyon (tahminli kimeleme, AID — Automatic interaction
detection / otomatik etkilesim bulma, CHAID - Ki-kare otomatik etkilesim bulma

—  Genel gizil yapi modelleri
Gizil yapi regresyon modelleri (karma regresyon)

Model
Temelli

Kaynak: Wedel ve Kamakura (2000)

Pazar bélimlendirme yontemleri Wind (1978) tarafindan iki temel sinifa ayrilmistir.
Bunlar, 6ncll pazar bolimlendirme ve ardil pazar bélimlendirme yéntemleridir. Buna ek
olarak, Wedel ve Kamakura (2000) ise uluslararasi pazar bolimlendirme ydntemlerini
tanimlayici ve tahmin edici olma 6zelliklerine gore de siniflandirmistir. Tablo 7 uluslararasi
pazar bolimlendirme yontemlerinin bu siniflandirmalar isiginda ¢apraz bir siniflandirmanin
gostermektedir. Onciil ve ardil bélimlendirme ydntemlerinin karisimi olan karma pazar
bolimlendirme yodntemleri de bulunmaktadir, ancak bu tiir yontemler Tablo 7’'de
belirtilmemistir.

Tablo 7: Uluslararasi Pazar Boliimlendirme Yontemlerinin Temel Ozelliklerine Gore
Siniflandirilmasi

Tanimlayici Tahmin Edici
Onciil Capraz tablolar, log lineer modeller capraz ta.blo(arf regresyoh,.log/t ve
diskriminant analizi
Kiimeleme yontemleri, értiisen ve AID, CART-siniflandirma ve regresyon
Ardil értiismeyen teknikler, bulanik teknikler, adaglari, kiime odakli regresyon, yapay
yapay sinir aglari, karma modeller sinir aglari, karma modeller

Kaynak: Wedel ve Kamakura (2000)
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Onciil pazar bélimlendirme ydntemlerinde kag pazar bolimi olacagl ve/veya bunlarin
hangi pazar bolimi olacagl onceden arastirmaci ve/veya firma yoneticisi tarafindan
belirlenmektedir. Diger taraftan, ardil pazar bolimlendirme yontemlerinde ise kag¢ pazar
bolimi olusacagl ve bunlarin hangi pazar bolimleri olacagini elde edilen veriler ve
kullanilan bolimlendirme yontemi belirlemektedir. Bunlar arasinda ise en ¢ok ortlismeyen
kiimeleme analizleri siklikla kullaniimaktadir. Ortiismeyen pazar bdélimlendirme
yontemlerine goére, Ortlisen pazar boélimlendirme yoéntemleri, oOrtlisen pazar
boélimlendirme yontemlerine gére de bulanik mantik pazar boélimlendirme yontemleri
daha gergek ve tiketici davranislarina daha uygun sonuclar iretmektedir. Ornegin,
ortismeyen pazar boélimlendirme yodntemlerinde bireyler sadece bir grupta vyer
alabiliyorken, ortiisen yontemlerde ise bireyler birden fazla grupta yer alabilmektedir.
Bulanik mantik pazar bélimlendirme yontemlerinde ise bireylerin tim gruplarda yer alma
durumlari belirli olasiliklara bagli olarak degismektedir ki gercege ve tiiketici davranislarina
en uygun durum da budur (Wedel ve Kamakura, 2000).

Uluslararasi pazar bolimlendirme yontemlerini siniflandirmanin 6tesinde, Wedel ve
Kamakura (2000) ayrica bu modelleri pazar bélimlendirmede kullanim durumlarina gore
de degerlendirmistir. Tablo 8'de s6z konusu degerlendirme gosterilmektedir.

Tablo 8: Uluslararasi Pazar Boliimlendirme Yéntemlerinin Degerlendirilmesi

. . . : et Program
Yéntem / Kriter B?Iflmler!c!l.rTe Tallmjn '|'Statl'5tlkl' Uyg'u‘la‘mir.\ln Bulunabilirli Toplam
icin Etkililigi Gucii Ozellikleri Bilinirligi i Puan
Onciil, tammlayici
Log Lineer
Modeller 3 1 4 > > 18
Capraz Tablolar 3 1 5 5 5 19
Onciil, tahmin edici
Regresyon 2 5 5 5 5 22
Ayirma Analizi 2 5 5 5 5 22
Ardil, tanimlayici
Ortiismeyen 5 1 2 5 5 18
Ortiisen 5 1 2 1 10
Bulanik 5 1 2 3 3 14
Ardil, tahmin edici
AID 3 4 2 5 4 18
ZAsamal 4 4 2 4 3 17
Bolimlendirme
Kime Odakh 5 5 3 4 4 21
Regresyon
Karma Regresyon 5 5 4 4 4 22
Karnla Cok Boyutlu 5 5 4 3 2 19
Olgekleme

Kaynak: Wedel ve Kamakura (2000)’den uyarlanmigstir.
Not: Asil kaynakta isaretlerle yapilan degerlendirme, yazarlar tarafindan 1’den 5’e sayisal bir olgege
donustlrulmis ve en sag sttunda yer alan toplam bir puan hesaplanmistir.

Onciil ve ardil pazar bélimlendirmenin yani sira yukaridaki Tablo 8’de belirtilen pazar
bolimlendirme yéntemlerinden kiime odakl regresyon, karma regresyon ve karma ¢ok
boyutlu o6lgcekleme yontemleri esanli pazar bolimlendirmeye de imkan tanimaktadir.
Burada pazar boliimleri model temelli analizlerde model testi esnasinda ortaya ¢ikmakta
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ve model testi ortaya c¢ikan pazar boélimleri icin ayri ayri test edilmektedir. Karma
regresyon modelleri buna en iyi 6rnektir (Wedel ve Kamakura, 2000).

Uluslararasi pazar bélimlendirmede yontemle ilgili konulardan bir digeri ise 6rneklem ve
ana kitle buyukligudir. Ancak literatlirde yer alan galismalar genel olarak farkh tlkelerde
esit sayida orneklemle calismakta, genel ilke nlfusunu veya ana kitle bayiklugini
dikkate almamaktadir. Bu nedenle de (lkeler arasinda olusturulan pazar bolimleri ya
yeterli buylklige sahip olamamakta ya da Ulkeyi temsil edememektedir. Bu nedenle
Ulkeler arasinda orneklem buyukliguyle ilgili bir sorun varsa, bu durumda olusturulacak
genel veri havuzunda tlke orneklemleri tlke nlfuslarina goére yeniden agirliklandirilarak
analizlere dahil edilmelidir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Uluslararasi pazar
bolimlendirmede 6rneklem esdegerliligi ve 6rneklem biylkliga konulari ayni zamanda
calismalarin en biiyiik kisiti olan para ve zaman kisitlariyla da yakindan ilgilidir. Ozellikle s6z
konusu calisma tlketici diizeyinde vyapilacak bir uluslararasi pazar bdlimlendirme
calismasi ise maliyetler olduk¢a buyik kisit olusturmaktadir (Papadopoulos ve Martin,
2011).

3. iLERi DUZEY ULUSLARARASI PAZAR BOLUMLENDIRMESI

Literatirde daha onceki calismalarda kullanilan iki asamali ve hiyerarsik yaklasim Walters
(1997) tarafindan her iki asamayi (lilke diizeyinde ve tiketici diizeyinde uluslararasi pazar
bolimlendirme) birlestirmenin zorluklari ve saglayacagl avantajlar tekrar ele alinmistir.
Walters’in (1997) ¢alismasini temel alan Steenkamp ve ter Hofstede (2002) de uluslararasi
pazar bolimlendirmedeki kavramsal darbogazi asmak igin iki asamali pazar
bolimlendirmeyi 6nermektedir. Sekil 1’de ayrintilari belirtilen iki asamali bir uluslararasi
pazar bolimlendirme yaklasiminin akis yapisi gosterilmektedir. Buna gore, ilk asamada
Ulkeler sosyo-ekonomik ve kiltiirel 6zelliklerinin benzerliklerine gére gruplandirilacak,
daha sonra ikinci asamada ise olusturulan (lke gruplarinda yer alan tiketiciler tlkelerarasi
tuketici diizeyinde pazar boélimlendirmeyle bolimlendirilecektir. Arastirmacilarin dnermis
olduklari bu yaklasim, gerek Ulke dizeyinde gerekse de tiiketici diizeyinde pazar
bolimlendirmesini barindirdigl igin karma bir yapiya sahiptir. Ayni zamanda, (lke
dizeyindeki pazar bolimlendirmeyle benzer 6zelliklere sahip llkelerin bir araya getirilmesi
kullanilacak olan pazar bodlimlendirme degiskeninin yapisal esdegerlilik sorununu
iyilestirecektir. ikinci asamada da global isletmeler agisindan daha tercih edilebilir olan
alan 6zel bolimlendirme degiskenleri kullanilabilecek ve boylelikle de global isletmelerin
uluslararasi pazar bolimlendirmedeki kavramsal sorunlari en aza indirgemesi saglanmis
olacaktir.
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Sekil 1: ileri Diizey Uluslararasi Pazar Béliimlendirme

Kavramsal Konular ileri Uluslararasi Pazar Boliimlendirme
1. Kimeleme Diizeyi 1. iki Asamali Blimlendirme
2. Bolimlendirme Degiskeni Segimi :> 1.1. Ulke Kiimeleme
3. Yapisal Esdegerlilik 1.2. Ulkeler Arasi Tiiketici Bélimlendirmesi
2. Model Temelli Bélimlendirme

Yéntemle ilgili Konular 2.1. Teori ve Onceki Bilgiler
1. Olglim Esdegerliligi 2.2. Yénetim Goriisi
2. Orneklem Esdegerliligi 3. Cevap Tarzlari igin Dlzeltme
3. Bélimlendirme Yontemi :> 4. Orneklem Agirliklandirma
4. Orneklem Biyuklugi

Kaynak: Steenkamp ve ter Hofstede (2002)

Gaston-Breton ve Martin (2011) de iki asamali uluslararasi pazar bolimlendirmeyi
Onermistir. Yazarlara gore, ilk asamada makro degiskenlere dayal olarak Ulkeler
gruplandirilmakta ve siniflandiriimaktadir. Bu ilk asama uluslararasi pazar segimi olarak da
adlandiriimaktadir. ikinci asamada ise daha ¢ok mikro degiskenlere dayali olarak
uluslararasi pazarda tiketiciler bélimlendirilmektedir. Bu ikinci asama da uluslararasi
tuketici bolimlendirmesi olarak adlandiriimaktadir. Calismalarinda da Avrupa Birligi Gyesi
Ulkeleri ilk asamada pazar cekiciliklerine gore gruplandirmislar, ikinci asamada ise s6z
konusu Ulkelerdeki bireysel tiketicileri deger egilimlerine gére bolimlendirmislerdir.

Her ne kadar Walters (1997), Steenkamp ve ter Hofstede (2002) ve Gaston-Breton ve
Martin (2011) tarafindan iki asamali olarak oOnerilmis olsa da, uluslararasi pazar
bolimlendirmesi yapacak global isletmenin esanli veya ayri ayri birden fazla yaklagimi
uluslararasi pazar bélimlendirme siirecine dahil etmesi uluslararasi pazarlardaki amag ve
hedeflerine bagl olarak degisebilmelidir (Walters, 1997). Ornegin, Douglas ve Craig (2011)
once makro sonra mikro degiskenlere gore veya diger bir ifadeyle dnce tlke sonra tiiketici
diizeyinde uluslararasi pazar boélimlendirmenin ayri ayri ve ardisik olarak degil de, esanh
uygulanmasinin daha dogru olacagini ve daha iyi sonuglar Uretecegini ileri sirmistir.
Hassan, Craft ve Kortam (2003) de benzer bir goris dile getirmekle birlikte, net olarak
bolimlendirmenin sirall mi yoksa esanh mi yapilmasi gerektigi konusunda herhangi bir
vurgu yapmamis, sadece gerek makro, gerekse de mikro degiskenlerin béliimlendirmeye
dahil edilmesi gerektigini belirtmistir.

Douglas ve Craig’e (2011) goére uluslararasi pazar bolimlendirmede makro degiskenler
tlkelerin bélimlendirilmesinde kullanilabilmesine ragmen ulke ici heterojenligi ve farklihgi
ortaya koymaktan c¢ok uzaktir. Bu nedenle, s6z konusu yazarlar, makro degiskenlerin yani
sira mezo, mikro ve durumsal degiskenlerin de uluslararasi pazar boélimlendirmede
kullanilmasini  6nermektedir. Ancak yazarlar, boélimlendirme silrecinde bahsi gecen
degiskenleri makro, mezo, mikro ve durumsal olarak sirayla ve ardisik kullanmak yerine, es
anh ve bir arada kullanmanin global isletmeler agisindan daha avantajli olacagini dile
getirmistir. Bu durum ozellikle gelismis Ulkelerin yani sira gelismekte olan ulkelerin de
uluslararasi pazar bolimlendirme surecine dahil edilmesi durumunda daha bariz 6n plana
¢ikmaktadir. Gupta ve Wang’e (2013) gore gelismekte olan (lkelerdeki pazar bélimleri
bircok faktorin etkisi altinda bulunmaktadir ve bu pazar boltiimlerinin evrim slirecinde bazi
faktorlerin géz ardi edilmesi, beklenmedik sonuglar ortaya ¢ikaracaktir. Bu baglamda
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Schlager ve Maas (2013) gerek kavramsal gerekse de yontem agisindan uluslararasi pazar
bolimlendirmesinin gelismekte olan (lkelere uyarlanmasiyla ilgili bir ¢alisma ortaya
koymustur.

Mevcut tartismalar gergevesinde uluslararasi pazar bolimlendirme agisindan karsilasilan
en buylk zorluklardan bir tanesi de béliumlendirme teorisi ve uygulamalari arasindaki
bliylk ayriliktir. Bu nedenle uluslararasi pazar bélimlendirmede sadece hangi degiskenin
ve yontemin kullanilacag degil, ayni zamanda isletmelerin béliimlendirme amaclarinin ve
yonetimin basari kriterlerinin de sirece dahil edilmesi gerekmektedir (Dibb ve Simkin,
2009a; Dolnicar ve Lazarevski, 2009). Ayrica bolimlendirme icin gerekli veri eksikligi,
bolimlendirme igin yeterli bilgi ve beceriye sahip olmayan personel, operasyonla ilgili
diger nedenler ve degisime karsi direng vb. faktorler nedeniyle global isletmeler pazar
bélimlendirmeyi pratik olarak uygulayamamaktadirlar. Papadopoulos ve Martin’e (2011)
gore uluslararasi pazar bolimlendirme agisindan karar verici konumda olanlarin sistematik
ve etkili bir calisma ylritebilmeleri adina sahip olduklari gegmis deneyimleri ve pratikten
gelen calisan ve isletme bilgilerini de uluslararasi pazar bélimlendirme ve pazar segimi
slreclerine entegre edebilmeleri gerekmektedir. Temelde yatan sorun ise, bir tarafta
akademik arastirmalarin daha ¢ok istatistiksel tekniklere odaklanmalari, diger yanda ise
yoneticilerin bolimlendirmenin temellerini ve gerekliligini tam olarak kavrayamamasidir
(Dolnicar ve Lazarevski, 2009). Birgok isletme boliimlendirme gergevesini gerek olusturma
gerekse de uygulama sirecinde ciddi bicimde zorlanmaktadir. Bu nedenle pazar
bolimlendirmenin 6nlindeki engellerin yapisinin ve nedenlerinin anlasiimasi, s6z konusu
engellerin ortadan kaldirilmasi icin atilmasi gereken ilk adimlardir (Dibb ve Simkin, 2009b).
Pazar bolimlendirmenin uygulanmasinin 6niindeki engellerin listesi Tablo 9'da yer
almaktadir. Wedel ve Kamakura’nin (2002) da ifade ettigi gibi, stratejik pazar
bolimlendirmenin kavramsallastirilmasi ve bunun pazarlama arastirma ve stratejilerine
entegrasyonu adina yapilmasi gereken daha ¢ok ¢alisma bulunmaktadir.

Tablo 9: Pazar Boliimlendirmenin Uygulanmasinin Oniindeki Engeller

— Liderlik (baghhk ve ilgilenim)

— lletisim (farkh birimler arasi koordinasyon)
—  Mugteri odaklilhk

—  Planlama kdltlria

Orgiitsel kiiltir

—  Veri (uygun ve bulunabilir)

—  Personel (yeterli bilgi, beceri ve deneyime sahip)

—  Finansal

—  Zaman (bélumlendirme projesine ayrilan)

—  Beceriler (bélimlendirmenin ilkelerini ve streglerini kavramaya
yonelik)

Kaynaklar

—  Planlama siireci
—  Kurum stratejisiyle uyum
—  Bolumlendirmenin ilkelerinin anlagiimasi

Boliimlendirme
yaklagimi

—  Isletmenin kurumsal yapisi (esneklik ve pazarlamanin durumu ve
konumu)
—  Dagitim ve satisin yapisi (esneklik)

Operasyonla ilgili
konular

Not: Dibb ve Simkin, 2009b
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Dibb ve Simkin (2009b) Tablo 9’da yer alan engelleri ayrica somut ve soyut engeller olarak
ikiye ayirmaktadir. Somut engellere bolimlendirme verisinin bulunabilirligi ve diger
kaynaklar gére bazi engeller dahil edilirken; isletme kiiltird, iletisim ve liderlik vb. engeller
de soyut engeller arasinda degerlendiriimektedir. Ayrica tim bu engeller isletmelerin
genel bir altyapr sorunu olabilecegi gibi, gerek boéliimlendirme siirecinde gerekse de
bolimlendirmenin uygulanmasi siirecinde etkisini géstermektedir. Bugiline dek, pazar
bolimlendirme literatliriinin biliylk bir kismi pazar boéliimlerinin nasil olusturulacagina
¢ogunlukla teorik agidan odaklanmis, pazar bolimlerinin pratikte nasil olusturulacagini ve
s6z konusu pazar béliimlerinin pratikte nasil yonetilecegini ise gdz ardi etmistir (Dibb ve
Simkin, 2009b).

4. SONUGC VE ONERILER

Pazar bolimlendirme, pazarlama kavraminin en temel konularindan biri olup, pazarlama
stratejisi olusturmanin da yapi tasidir (Wedel ve Kamakura, 2000). Ozellikle artan
globallesmeyle birlikte global isletmelerin uluslararasi pazarlarda bliyiime ve genisleme
firsatlar yakaladiklari giiniimiizde, pazar bélimlendirme, global isletmelere temel beceri
ve yetkinliklerini farkli Ulkelerde etkili bir bicimde kullanabilmeleri agisindan stratejik
oneme sahiptir (Craig ve Douglas, 2000). Ancak bolimlendirme uzmanlarinin global
isletmelere anlamli  ve kullanish  boélimlendirme yaklasimi 6nerememeleri ve
gerceklestirememeleri, Ust diizey karar vericileri pazar boélimlendirme konusunda
Umitsizlige sevk etmektedir (Yankelovich ve Meer, 2006). Buradaki temel sorun ise pazar
bolimlendirmenin bir pazarlama stratejisi olmak yerine, bir pazarlama arastirmasi
problemi olarak gorilmesi ve degerlendiriimesidir (Wedel ve Kamakura, 2002). Pazar
bolimlendirmede ise bdlimlendirme degiskeni ve yonteminin se¢imi ise en kritik role
sahip asamadir. Clnki secilen degisken ve yoéntem dogrudan pazar bdlimlerini
belirlemekte, buna dayali pazarlama stratejilerinin basarisini da dogrudan etkilemektedir.
Ancak tiim bunlara karsin literatirde yer alan ¢alismalarin biyik bir kismi bélimlendirme
degiskenleri, modelleri, arastirma teknikleri ve istatistiksel ¢dzlimlerin gelistiriimesine
odaklanmis, pratik olarak yapilan bdélimlendirmenin nasil  uygulanacagi ve
bolimlendirmenin pazarlama stratejilerine nasil entegre edilecegine pek fazla
deginmemislerdir. Halbuki global isletmelerin de bdlimlendirme agisindan en g¢ok
zorlandiklari konularin baginda pratik olarak bélimlendirmenin nasil uygulanacagi
gelmektedir (Dibb ve Simkin, 2009a). 2004 yilinda 200 Ust diizey yOneticiyle yapilan bir
calismaya gore isletmelerin %59’u biyik bir bélimlendirme projesi baslatmis, ancak
sadece %14’0 gercek degeri ve anlami olan sonuglar elde edebilmistir (Dibb ve Simkin,
2009a). Walters'in 1997 yilinda belirtmis oldugu global isletmelerin uluslararasi pazar
bolimlendirme politikalarini  ve ydntemlerini gelistirmeleri ve uygulamalari icin
o0grenmeleri gereken daha ¢ok konu bulundugu sorunu gegerliligini hala biyik ol¢lide
korumaktadir. Uluslararasi pazar boliimlendirme konusunda karar vericiler akademik
arastirmacilar olmayip, isin pratiginde ve uygulamasinda yer alan yoneticilerdir. Bu
nedenle uluslararasi pazar béliimlendirmede karar vericileri ilgilendiren siireclere daha ¢ok
odaklanilmasi gerekmektedir (Papadopoulos ve Martin, 2011). Cinki Papadopoulos ve
Martin’e (2011) gore uluslararasi pazar boélimlendirme siirecinin 6nindeki en buyik
engellerden ve etkili faktorlerden birisi karar vericilerin sahip olduklari 6zelliklerdir.
Pazarlama yoneticilerinin pazar bdélimlendirmeye bakis agisi boélimlendirmenin nasil
olusacagl ve stratejik sonuglarini dogrudan belirleyecektir. Clinkli en basindan itibaren
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pazarda dogal olarak olusmayan/bulunmayan homojen pazar bdlimlerinin olusmasi dahi
buna baghdir (Wedel ve Kamakura, 2002). Literatiirde yer alan pazar bélimlendirme
degiskenlerini ve yontemlerini ele alan bu c¢alismanin global isletmelerin pazar
bolimlendirme faaliyetlerinde ozellikle yontem konusunda algiladiklari zorluklari bir
miktar da olsa azaltmasi beklenmektedir. Boylelikle, global isletmeler gerek pazar
bolimlendirmenin  uygulanmasinda, gerekse sonuglarinin  yorumlanmasinda ve
kullaniimasinda daha etkin ve aktif olabilecektir.

Uluslararasi pazar boélimlendirme sadece stratejik bir karar olmanin 6tesinde, ayni
zamanda isletmelerin uluslararasi pazarlara acilirken ilk pazari se¢imleri, pazar gelistirme
kararlari ve hedef pazar belirleme kararlarini da iceren uluslararasi pazar segimiyle bir
arada duslinilmelidir. Bu anlamda uluslararasi pazar bolimlendirme ¢ok daha genis bir
karar verme siirecinin bir pargasidir. Uluslararasi pazar béliimlendirmeyle uluslararasi
pazar secimi sirecleri ardisik ve devam eden siiregler olarak distnildigiinde etkili ve
verimli  sonuglar Uretebilmektedir. Aksi durum ise gerek uluslararasi pazar
bolimlendirmeyi, gerekse de uluslararasi pazar segim sirecini zor ve karmasik hale
getirmektedir (Papadopoulos ve Martin, 2011). Benzer bir durumu Douglas ve Craig (2011)
de dile getirmektedir. S6z konusu yazarlara gore, pazar bolimlendirme uluslararasi pazar
firsatlarinin degerlendirilmesi ve pazar ilk giris stratejilerinin belirlenmesinde kilit 6neme
sahiptir. Ancak, yazarlar boyle bir durumda 6nce makro, sonra meso, daha sonra mikro ve
en son olarak da durumsal faktérlerin incelenerek pazar boélimlendirmesinin ardisik ve
sirall  yapilmasindansa esanli, diger bir ifadeyle tim degiskenlerin bir arada
degerlendirildigi yontemi 6nermektedir.

Wind’'in  (1978) pazar bolimlendirmeyle ilgili yapmis oldugu ilk degerlendirme
¢alismasindan sonra, literatlirde yer alan c¢alismalar pazar bolimlendirmede
kullanilabilecek yeni degiskenlerin ve yodntemlerin gelistiriimesine ve uygulanmasina
odaklanmistir (Dibb ve Simkin, 2009a). Artan kiresel tiketici kaltUrlayle birlikte,
uluslararasi pazar bolimlendirme yoéntem ve degiskenlerinde de o6nemli degisiklik
meydana gelmeye baslamistir (Nacar ve Uray, 2013). Pazar bolimlendirmede esas olan
konu pazarda var oldugunu tahmin ettigimiz/6n gordigimiz pazar heterojenligine en
yakin pazar bolimlerini olusturabilmektir. Bu nedenle gerceklestirilen tim pazar
bolimlendirme uygulamalari ve modelleri pazarda gergekte var olan heterojenlige, bir
diger ifadeyle gercek pazar yapisina yakinsamaya c¢alismaktadir (Wedel ve Kamakura,
2000). Son yillardaki uluslararasi pazar bélimlendirme calismalari daha ¢ok model temelli
yontemler kullanmaya baslamistir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Bu nedenle son
yillarda uluslararasi pazar boélimlendirmede daha titiz, 6zenli, teori ve model temelli
yaklasimlar 6n plana ¢ikmaktadir. ileri istatistiki yéntemlerin kullanildigi, daha gelismis
uluslararasi pazar boélimlendirme yapabilen yontemlerin glinimiize dek gelisememesinin
nedenlerinden biri, bu tiur yontemlerin uygulanabildigi istatistiki paket programlarinin
yaygin olmamasidir. Kullanici ara yizi daha iyi ve gelismis olan istatistiki paket
programlarin  bolimlendirme yontemlerini de paketlerine dahil etmeleri pazar
bolimlendirmenin hak ettigi stratejik 6neme uygun olarak popllerligini daha da
arttiracaktir.

Global isletmelerin uluslararasi pazar boliimlendirme yaparken en cok dikkat etmeleri
gereken konularin basinda yapisal esdegerlilik gelmektedir. Benzer bicimde yapisal
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esdegerlilik goéz oninde bulundurularak, genel ve gozlemlenebilen bdélimlendirme
degiskenlerinden ziyade, pazarlama acisindan daha ¢ok 6nem arz eden alan oOzel
bélimlendirme degiskenleri kullaniimalidir. Ornegin, ekonomik, sosyal, demografik, kisilik,
degerler vb. genel degiskenlerden ziyade, bir Girline ve/veya markaya olan bagllik, tutum,
niyet vb. degiskenler pazarlama agisindan daha biyik énem arz etmektedir. Boylelikle,
global isletmelerin pazar boélimiini hedefleyebilirligi ve pazar boliminden geri donis
alabilirligi iyilestirilebilmektedir. Ancak, yapisal esdegerlilik ile bélimlendirmenin basari
kriterleri arasindaki ikilem oldukga keskindir.

Global isletmelerin dikkat etmesi ve lzerinde énemle durmasi gereken konulardan bir
digeri de uluslararasi pazardaki pazar bolimi sayisinin, blyUkliglinin ve yapisinin
zamanla degisebilecegidir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Cannon ve Yaprak’a (2011)
gore basta kiresellesme silreci olmak Uzere, tiketici pazarlarinin yasamakta oldugu
kilturel ve teknolojik evrim siirecleri de uluslararasi pazardaki tiketici bolimlerinin
degismesine ve dinamik yapida olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle, global isletmeler
uluslararasi pazarin degisken ve dinamik yapisini dikkate alacak uluslararasi pazar
bélimlendirme ydntem ve degiskenlerine odaklanmalidir. Ornegin, Lemmens, Croux ve
Stremersch (2012) calismalarinda zaman serisi modellemeyi gizil degisken modellemeyle
birlestirerek, bu dinamizmi yakalayacak bir model gelistirmistir. Boylelikle, pazar
bolimlerinin sabit olmadigl tam tersi yonde sirekli degisken ve dinamik olduklari gercegini
gbz onlinde tutan dinamik pazar boélimlendirme ¢alismalari da artik literatlirde yer almaya
baslamistir, ancak hali hazirda yeterli diizeyde degildir (Cannon ve Yaprak, 2011). Ornegin,
gelismekte olan Ulkeler gegirmekte olduklari sosyal, ekonomik, kiltirel, teknolojik vb.
degisimler nedeniyle geleneksel olarak gelismis Ulkelerden c¢ok daha farkh yapi
sergilemektedir (Li, Seaton ve Tsalikis, 2013). Gupta ve Wang (2013) de gelismekte olan
tlkelerin sahip olduklari ¢cok faktorli etkiler altinda bulunma ve yiksek dizeyli heterojenlik
nedeniyle, bu pazarlarda faaliyet gostermeyi kano yapmaktan c¢ok rafting yapmaya
benzetmektedir.

Uluslararasi pazar bolimlendirmedeki pazar bolimlerinin zamanla degisip degismeme
konusu farkli boyutlari ile de incelenmelidir. Ornegin, ilk olarak, pazar bélimini
blyuklGginin degisimi ve pazar bolimini olusturan bireylerin degisimi sz konusu olup,
pazar boliminiun genel tercih ve egilimlerinin degismedigi bir durum s6z konusu olabilir.
Yine tam tersi bir bicimde, pazar bolimiindeki bireylerin degismedigi ancak, pazar
bolimiinin tercih ve egilimlerinde degisim oldugu ikinci bir durum da s6z konusu olabilir
(Wedel ve Kamakura, 2000). Her iki durumda da global isletmelerin gerek pazar
boliminin gerekse de pazar bolimini olusturanlarin degisimini yakindan takip etmesi ve
buna gore plan ve stratejilerini sekillendirmesi gerekmektedir. Benzer bicimde Cannon ve
Yaprak (2011) da uluslararasi pazar bolimlendirmede dinamik yaklasimin yeni bir
perspektif olarak uluslararasi pazar bolimlerinin nasil gelistigi, zamanla nasil degistigi ve
altinda yatan temel nedenleri anlamamiza daha iyi yardimci oldugunu ifade etmektedir.
Gupta ve Wang (2013) de 6zellikle gelismekte olan pazarlarin gelismis pazarlardan daha
hizli degistigine, dolayisiyla bu pazarlarda faaliyet gosteren global isletmelerin blylk bir
ikilemle karsi karsiya kaldiklarini ifade etmektedir. Bu nedenle pazarin gercek yapisiyla
surekli senkronize olabilecek pazarlama stratejilerinin gelistiriimesi adina pazarin parcall
yapisindaki tim verilerin sirekli ve sistematik olarak analiz edilmesinin gerekliligine vurgu
yapmislardir. Ancak, dinamik pazar bolimlendirme yontem ve modellerinin ¢ok yeni
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olmasi ve degisimin hangi degiskenden kaynaklandiginin tespitinin zorlugu, hatta ne tir bir
degisimin yasanabileceginin tahmininin imkansizhg gibi etkilerden dolayi dinamik pazar
bolimlendirme hentiz yeterince verimli bir sekilde kullanilamamaktadir. Tim bu zorluklara
ragmen pazarin dinamik yapisina paralel olarak uluslararasi pazar bolimlendirmede gerek
degisken, gerekse yontem agisindan pazarin dinamizmini yakalayabilecek ¢alismalarin
yapilmasi 6ncelikli konular arasindadir (Dibb ve Simkin, 2009a). Burada temel olarak
dikkate alinmasi gereken konu, uluslararasi pazar bolimlendirmede degisken segimi
(icerigi belirleme) ve boélimlendirme yontemini belirlemenin (bolimlendirme siireci)
pazarin dinamizmini yakalayacak ve kapsayacak sekilde yapilmasi gercegidir. Bu nedenle
gerek degisken secimi gerekse de béliimlendirme yonteminin uluslararasi pazari dinamik
bir bicimde bolimlendirmeye uygun olmasi yéniinde ¢alismalar ve ilerlemeler kaydetmek
gerekmektedir (Cannon ve Yaprak, 2011). Aslinda, Cannon ve Yaprak’in (2011) bahsetmis
olduklari dinamik silirecte pazarlar homojen yapidan daha karmasik yapilara dogru
evirilmektedir. Bu nedenle, gerek artan heterojenlesme, gerekse siirecin degisken yapisi
uluslararasi pazarlarda dinamik pazar boélimlendirmesini zorunlu kilmaktadir. Tim bu
nedenlerle Lemmens, Croux ve Stremersch (2012) uluslararasi pazar bélimlendirme
acisindan pazarin dinamik yapisini géz éniinde bulunduran dinamik bir uluslararasi pazar
bolimlendirmesi gerceklestirmistir. Gelistirdikleri modele goére bolimlerin zamanla
degisimini ve hangi Ulkenin zamanla hangi pazar boélimiine dahil olabilecegini tahmin
etmigslerdir. Her ne kadar dinamik pazar bolimlendirmesi gergeklestirmis olsalar da hali
hazirda bu c¢alisma da Ulke diizeyinde uluslararasi pazar bélimlendirmesi yapmis olup,
tuketici dlizeyinde uluslararasi pazar bolimlendirmesi gergeklestirememistir. Gelecekteki
¢alismalarin tiketici diizeyinde uluslararasi pazar boélimlendirmesi Uzerinde gelecekte
daha ¢ok ¢alisma yapilmasi gerekmektedir.

Ancak, dinamik pazar bolimlendirmenin heniz gesitli gliclikleri olsa da, tahmin edici ve
ardil yontemlere dikkati cekmesi agisindan da 6nemlidir. Nitekim, hangi analitik yéntem
kullanilirsa kullanilsin global isletmeler kendileri agisindan 6nemli ¢ikarimlar sunmayan
oncul ve tanimlayici pazar boélimlendirme yéntemlerinden ziyade kendileri igin daha
stratejik sonuglar saglayabilecek olan ardil ve tahmin edici yéntemleri kullanmali ve model
temelli uluslararasi pazar bolimlendirmesi yapmalidir. Wedel ve Kamakura’ya (2002) gore
de olusturulan pazar boélimlerinin tahmin gliclinin ampirik olarak test edilmesi
gerekmektedir. Boylelikle, global isletmeler uluslararasi pazar béliimlendirmeyi yénetimsel
karar alma sireclerine daha kolay adapte edebilecektir. Burada en onemli katkiyi
saglayabilecek yontemlerden birisi de Bayes karar alma modelleridir.

Walters’in (1997) da onerdigi gibi global isletmelerin stratejik is kollari, isletme amacg ve
hedefleri, faaliyet gosterilen pazar vb. bircok karar degiskenine gore birden fazla (¢oklu)
uluslararasi pazar bélimlendirme stratejisi ve stireci uygulamasi, tek bir uluslararasi pazar
bolimlendirme stratejisi ve sireci uygulamasindan daha gergekgi ve dogru olacaktir.
Burada uygulanacak olan tek bir global pazarlama stratejisidir; ancak uluslararasi pazar
bolimlendirme stratejileri, stregleri ve yaklasimlari ayni global isletme icerisinde tek bir
yapida olmak durumunda degildir. isletmenin amag, hedef ve stratejilerine bagli olarak
¢oklu ve karma bir yapida olabilir. Ancak diger taraftan, coklu uluslararasi pazar
boélimlendirme stratejilerinin ve siireglerinin tek bir global pazarlama stratejisine entegre
edilmesi de ayri bir konu olup, global isletme agisindan da bazi zorluklari igerisinde
barindirmaktadir. Bélimlendirme pratigini isletme stratejisi ve politikalariyla iliskilendirme
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ve sOz konusu strateji ve politikalara dahil etme konusun biyik eksiklikler ve agiklar
bulunmaktadir (Walters, 1997). Dibb ve Simkin’in (2009a) ifade ettigi pazar
boélimlendirmenin teorik ve pratik ayriligi da sirece dahil olunca konu daha da karmasik
bir hal alabilmektedir. Yine Wedel ve Kamakura’nin (2002) da ifade ettigi gibi, pazar
bélimlendirmenin s6z konusu olmasi igin pazarda yeterli dizeyde heterojenlik bulunmali,
bir sonraki asama olarak ise isletmenin Olcek ekonomisinden faydalanabilmesi agisindan
gerek Uretim, gerek lojistik, gerekse de pazarlama uygulamalarinin gerceklesebilecegi
pazar bolimlerinin varligi ele alinmalidir.

Uluslararasi pazar boélimlendirme c¢alismalarinin  Ulke bolimlendirmeden tiliketici
diizeyinde uluslararasi pazar bolimlendirmeye kaymasi gerektigi literatiirde ifade
edilmistir (Walters, 1997; Steenkamp ve ter Hofstede, 2002; Nacar ve Uray, 2013). Buna ek
olarak, orgutler arasi pazarlarda da orgiitsel musterilerin gerek Ulke icerisinde, gerekse
Ulkeler arasinda beklenti ve tercihlerine gore bolimlendiriimesi (Mentzer, Myers ve
Cheung, 2004) orgitler arasi pazarlarda faaliyet gosteren global isletmeler agisindan
onemlidir. Tim bunlara ek olarak, global isletmelerin musteri ihtiyaglarini géz 6niinde
bulunduracaklari pazar bolliimlendirmeye yonelmeleri bu isletmelerin misteri odakli olma
egilimlerini tesvik edecektir. Bu durumun da global isletmelere rekabet avantaji saglamasi,
dolaysiyla da karhliklarini iyilestirmesi beklenmektedir (Dibb ve Simkin, 2009b).

Uluslararasi pazar boliimlendirme literatlriini bir arada degerlendiren bu g¢alisma sadece
global isletmelere uluslararasi pazar béliimlendirme agisindan 6nerilerde bulunmayip,
gelecekteki calismalar agisindan 6nemli bir arastirma glindemi de sunmaktadir. Dibb ve
Simkin’in de (2009a) ifade ettigi Gzere bolimlendirme ve firma performansi arasindaki
iliski ve bunun 6lcimu, bolimlendirmenin sagladigi verimlilik artisi ve bélimlendirme
slrecinin etkin bir bicimde uygulanmasi, bélimlendirmenin etkinligi konulari daha ¢ok
arastirilmasi gereken konular arasinda yer almaktadir. Clnki global isletmelerdeki
yoOneticiler gerceklestirmis olduklari pazar bélimlendirme calismalarinin etkilerini ve
etkililigini ortaya koyma konusunda kendi tizerlerinde biyuk bir baskiyla karsi karsiyadirlar.
Benzer bicimde, sadece bolimlendirmenin degil, boélimlendirmenin 6nemli birer
tamamlayicilari olan hedefleme ve konumlandirmanin performansinin 6lgilmesi de
uluslararasi pazar boélimlendirme literatliriiniin 6nemli arastirma alanlari arasinda yer
almalidir. Yine, uluslararasi pazar béliimlendirmenin global isletmelerin maliyetlerini ne
kadar azalttig| ve pazardaki muhtemel degisikliklere ne denli cevap verebildigi de 6lglilmesi
ve Uzerinde calisiimasi gereken alanlar arasindadir. Buna karsin, mevcut literatir, yeni
bolimlendirme degiskenleri ve yontemlerinin gelistirilmesine ve tespitine odaklanmis
olup, global isletmelerin nasil daha etkili pazar bolimlendirmesi yapacagi konusunda
yeterli degildir (Dibb ve Simkin, 2009b). Ayrica Walters (1997) uluslararasi pazarda
uluslararasi pazarlama programlarini daha standart gelistirebilen ve bu konuda aktif olan
isletmelerin uluslararasi pazar bolimlendirmede de daha yaratici ve enerjik oldugunu
ifade etmektedir. Ancak hali hazirda s6z konusu etki ve iliski ne arastiriimis ne de test
edilmistir. Yine orgltler arasi pazarlar agisindan da uluslararasi pazar bolimlendirme
calismalarinin yayginlastiriimasi bu alana 6nemli katki saglayacaktir.
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