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Ozet

Pazarlama stratejisinin en 6nemli unsurlarindan biri olan pazar béliimlendirme, kiireselles-
menin etkisiyle birlikte, uluslararasi nitelik kazanmistir. Ancak ilk zamanlarinda daha ¢ok iilke
diizeyinde yapilan uluslararasi pazar boliimlendirme ¢aligmalari, pazarlama arastirmacilarinin
ve uygulayicilarinin birgok ihtiyacina cevap verememeye baslamistir. Daha sonralari ortaya
¢ikan tiiketici diizeyindeki uluslararast pazar boliimlendirme calismalart ise yine tilkelerarasi
ve kiiltiirlerarasi karsilagtirmalara odaklanmistir. Halbuki kiiresellesmeyle ve artan teknoloji,
ulasim ve iletisim imkanlariyla birlikte, kiiresel ¢apta tiiketici istek ve ihtiyaglart her gecen giin
birbirine daha da yaklasmaktadir. Sonug olarak ortaya ¢ikan kiiresel tiiketici kiiltiirii, ulusla-
rarast pazar bolimlendirme caligmalarinda da gerek yontem gerekse igerik agisindan nemli
degisikliklere yol agmistir. Bu ¢alisma pazarlama literatiirinde yasanan sdz konusu degisimi
degerlendirmekte ve gelecek caligmalar i¢in 6neriler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi pazar boliimlendirme, iilke ve tiiketici boliimlendirmesi,
kiiresel tiiketici kiiltiirti

The Role of Global Consumer Culture Concept in the Evolution of Market
Segmentation: Review of International Marketing Literature
Abstract

Market segmentation, one of the most important elements of marketing strategy, has inter-
nationalized with the impact of globalization. However, in its early stages, international market
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segmentation studies mostly focused on country segmentations, which did not provide enough
to marketing academicians and practitioners. Later on, consumer-level international market
segmentation studies focused on cross-country and cross-cultural comparisons of consumers.
However, globalization along with the facilities of technology, transportation, and communi-
cation, needs and wants of consumers converged increasingly. As a result, the new global con-
sumer culture changed the methods and contents of international market segmentation studies.
This study reviews this evolution in international market segmentation and provides suggesti-
ons for further studies.

Keywords: International market segmentation, country and consumer segmentation, global
consumer culture

Giris

Artan kiiresellesmeyle birlikte firmalar, pazarlama stratejilerini ulusal si-
nirlar digina genisletmeye ve yeniden diizenlemeye yonelmistir. Is diinyasmin
her gecen giin kiiresellesmesiyle birlikte, uluslararasi pazar béliimlendirmenin
(UPB) pazarlama igerisindeki 6nemi de her gegen giin artmaktadir (Steenkamp
ve ter Hofstede, 2002). Tiiketici pazarlarinin uluslararasilagmasi, aragtirma-
cilar1 uluslararasi pazarlardaki tiiketicileri uygun, etkili ve etkin bir bigimde
gruplandirabilmek i¢in birtakim pazar boliimlendirme stratejileri belirlemeye
zorlamigtir (Christodoulides, Michaelidou ve Siamagka, 2013).

[k olarak 1956 yilinda Wendell Smith tarafindan ortaya atilan pazar bo-
liimlendirme kavrami, igerisinde bir¢ok farkliliklar bulunduran pazarin ben-
zer Ozellikler gosteren alt boliimlere ayrilmasi olarak tanimlanmaktadir. Pazar
boliimlendirme konusu, uluslararasi pazarlamada ¢ok yonlii, ¢ok degiskenli
ve bu nedenle ¢ok karmasik bir yapiya sahiptir. Ancak, UPB alanindaki ¢alis-
malarin bilyiik bir kismu iilkelerin gruplandirilmasina, diger bir kismi1 hedefle-
necek tiiketicilerin se¢imi i¢in yapilmasi gereken pazar boliimlendirme degis-
kenlerinin se¢imi ve degerlendirmesine odaklanmistir (Craft, 2004). Tiiketim
kiiltiirii ve kiiresellegsmeyle birlikte modern is diinyasi da degismeye baglama-
sina ragmen, kiiresel tliketici kiiltiirii alaninda yeterince ¢alisma yapilmamaistir
(Adams, 2011). Tamer Cavusgil, Susan Douglas, Stanley Reid, Franklin Root
ve Jan-Benedict Steenkamp gibi uluslararasi pazarlamanin 6nde gelen akade-
misyenleri UPB alaninin yeterince gelismedigini, halbuki basta uluslararasi
genisleme stratejileri olmak iizere bir¢ok alanda UPB’nin vazgecilmez 6neme
sahip oldugunu ifade etmistir (Papadopoulos ve Martin Martin, 2011).

Teorik ve yontem olarak gelisim agsamasinda olan UPB’nin tam olarak ileri
diizeye gelebilmesi i¢in daha ¢ok ilerleme saglamasi gerekmektedir (Bolton
ve Myers, 2003). Steenkamp ve ter Hofstede (2002) ¢alismalarinda UPB ala-
nindaki yaymlarin 1990 yilindan sonra artmaya basladigini ve genel olarak
UPB’nin de 6neminin arttigini belirtmistir. Ancak, UPB’nin artan énemi ve
kiiresel diinyadaki gerekliligine ragmen 1993 yilinda Aulakh ve Katobe bu
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alanda sadece 11 yayin tespit edebilmistir. Foedermayr ve Diamantopoulos
(2008b) ise dogrudan UPB alaninda olan 10 deneysel ¢alisma tespit etmis-
tir. Malhotra ve Papadopoulos (2007) ise yaridan fazlasi ikincil veri kullanan
ve dogrudan UPB ile ilgili olmayip, UPB’nin alt konu basliklar1 olabilecek
alanlarda gergeklestirilmis, toplam olarak 40’tan az sayida UPB ¢alismasinin
bulundugunu belirtmistir. S6z konusu yazarlarin yapmis olduklari literatiir
arastirmasina gore, glinlimiizde ise bu rakam yaklasik sadece 70 civarindadir.

Pazarlamanin temel ilgi alani olan tiikketim, {iretimin bir fonksiyonudur;
sinirlart asan ve kiiresellesen iiretimle birlikte artik tiiketim de kiiresel bir
yapidadir (Adams, 2011). Giiniimiizde uluslararas1 pazarda faaliyet gosteren
firmalarin karsilastig1 en biiyiik sorun farkl iilkelerdeki tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerindeki farkliliklar1 etkin bir bicimde karsilamaktir. Burada pazar
boliimleri sadece cografi olarak degil, ayn1 zamanda da farkl iilkelerde bulu-
nan, ancak benzer ihtiyag ve isteklere sahip tiiketiciler olarak da bir araya ge-
tirilebilmektedir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Tiiketicilerin uluslarara-
stlasmasinin yani sira, hizli teknolojik gelismeler, cografi sinirlarin 6tesindeki
tiikketicilerin de hedeflenmesini kolaylastirmis, firmalara 6nemli firsatlar sun-
maya baglamistir (Craft, 2004). Kiiresellesmenin de etkisiyle her gecen giin
daha da uluslararasilagan pazarlama, tilkeler aras1 farkliliklar1 dikkate alan bir
yapidan, kiiresel diizeyde iilkeler ve kiiltiirler arast benzerliklere odaklanan
bir anlayisa ve yapiya dogru yonelmeye baglamistir (Adams, 2011). Bu agidan
da bakildiginda, firmalarin uluslararasilagsma faaliyetleri arttikca, teknolojik
gelismeler, pazarlar arasi etkilesimi ve iletisimi sinirsiz hale getirdikce, ulus-
lararas1 pazarlarda boliimlendirmenin ¢ok daha 6nemli bir aragtirma konusu
halini alacagi agiktir,

Nitekim son yillarda stratejik pazarlama yazininda uluslararasi boliimlen-
dirme kavramiin 6nemi giderek artmaktadir (Foedermayr ve Diamantopo-
ulos, 2008a). Bijmolt, Paas ve Vermont’un (2004) dnemle ortaya koydugu
gibi, UPB’nin etkili bir bicimde uygulanmasi, firmalarin uluslararast pazar
stratejilerini bagarili bir bicimde gelistirmelerine ve uluslararasi pazarlarda-
ki farkliliklarla bas edebilmelerinde biiyiik katkilar sunmaktadir. Pazarlama
stratejilerinin temelini olusturan pazar boliimlendirme, uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren firmalar agisindan vazgecilmez ve hayati 6nemde olup, dog-
ru pazar boliimlerinin olusturulmasi, hedeflenmesi, yonetilmesi ve pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda da rolii biiyiiktiir (Steenkamp ve ter Hofstede,
2002). Pazar boliimlendirmede ise boliimlendirmede kullanilacak degiskenle-
rin se¢imi, bu alanin en énemli konularindan birisi olmustur.

Bunlara ek olarak, firmalarin karsilastiklar1 biiyiik problemlerden birisi de
standartlasma veya uyarlama stratejilerinin uygulanip uygulanmamasi konu-
sundaki ikilemdir. Buna ¢oziim olarak ise birgok arastirmaci kiiresel, yerel
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ve karma (hibrit) pazarlama yaklagimlarini dnermektedir (6rnegin, Cavusgil
ve dig., 1993; Cavusgil ve Zou, 1994; Douglas ve Wind, 1987; Onkvisit ve
Shaw, 1994). Ancak tiim bu sorunlarin en ger¢ek¢i ve ongoriilebilir ¢ozimii
pazar boliimlendirme stratejileridir (Souiden, 2002). Ulusal siirlar 6tesinde
faaliyet gosteren firmalar agisindan iiriin gelistirme, konumlandirma ve satig
konusunda UPB’nin 6nemi giderek artmaktadir. Bu anlamda UPB, firmalarin
uluslararasi pazarlardaki muhtemel miisterileri hedeflemesinde ve ulusal si-
nirlar 6tesinde uygun konumlandirma yapabilmesinde biiyiik destek sunmak-
tadir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Bu makale uluslararasi pazar boliimlendirmede kullanilan degiskenleri in-
celemekte ve kiiltlirel faktorlerin bu degiskenler arasinda artan 6nemine isa-
ret etmektedir. Boylelikle uluslararast pazar boliimlendirmesi ve bunda temel
olan degiskenlerin kullanimiyla ilgili gelecek goriisleri ve tehlikeler degerlen-
dirilmistir. Bu amagla UPB alaninda 6nde gelen ¢alismalar degerlendirilmis
ve UPB’nin kavramsal boyutu tartigilmistir.

1. Uluslararasi Pazar Béliimlendirme (UPB)

Pazar bolimlendirme kavrami ilk olarak Wendell Smith (1956) tarafindan
ortaya atilmistir. Pazar bolimlendirme, kitlesel pazarlamanin artan {riin re-
kabetine cevap verememesi nedeniyle kitlesel pazarlamaya bir alternatif ola-
rak sunulmustur. Smith (1956) {iriinlerin pazarin tiimiinii degil de, aralarinda
benzerlikler bulunan ve iiriine en uygun olan pazara sunulmasi durumunda
daha biiyiik basar1 elde edilebilecegini belirtmistir. Bundan sonra da pazar
boliimlendirme, pazarlama teorisi ve giincel is diinyasinin en temel ve ana
konularindan birisi olmustur. Amerikan Pazarlama Dernegi (American Mar-
keting Association-AMA, 2008) pazar bdliimlendirmeyi, pazari benzer ihti-
yaclar tasiyan ve benzer yonde davrananlarin 6zelliklerine gore birbirinden
farkli daha kii¢iik boliimlere ayirma siireci olarak tanimlamis ve olusan pazar
boéliimlerinin olgiilebilir, ulasilabilir, diger boliimlerden farklilastirilabilir, tu-
tarl1 ve yeterli biiyiikliikte olmas1 gerektigini belirtmistir.

Genel pazar boliimlendirmenin haricinde ise UPB alani ayr1 bir arastirma
alani olarak geligmistir. Son yillarda, diinyadaki ekonomik ve politik gelisme-
ler, kiiresel diizeyde pazarlarin yakinlagsmasi ve iilke ici tliketici ihtiyaclarinin
daha da parcali hale gelmesiyle birlikte UPB’nin de 6nemi giderek artmistir
(ter Hofstede ve dig., 2002; Foedermayr ve Diamantopoulos, 2008a). UPB
ilk olarak Wind ve Douglas’m 1972 yilindaki ¢caligmasinda ortaya atilmis ve
tartisilmistir. Bu zamana kadar pazar bolimlendirme sadece yerel pazarlarda
caligilan bir alan olmustur. Wind ve Douglas (1972) boliimlendirmenin ulus-
lararas1 pazarlar agisindan 6neminin, yerel pazarlar i¢in olan 6neminden daha
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fazla oldugunu, bunun sebebini ise uluslararasi pazarlarin yerel pazarlardan
daha karmasik olmasi ve farkliliklar barindirmasi olarak ifade etmistir. Ancak
bununla birlikte, UPB alanindaki caligmalarin sayisi son derece azdir. Mev-
cut caligmalarin da biiyiik kism1 kavramsal niteliktedir, diger biiyiik kismi ise
yapilan g¢alismalar1 degerlendirmektedir (Foedermayr ve Diamantopoulos,
2008a). UPB’nin pazarlama performansi {izerindeki etkisine gore, literatlirde
edindigi yerin son derece simirli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Craft ve
Hassan, 2006).

UPB o6zellikle kiiresel pazarda faaliyet gosteren ve kiiresel stratejiler be-
nimseyen firmalar agisindan 6nem arz etmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte
bir¢ok sektdrde ulusal sinirlarin yeri her gecen giin daha da azalmaktadir (Yip,
1995). Ulkelerin bolgesel isbirlikleri olusturmalari, agik ve serbest pazar eko-
nomilerinin artig1, kiiresel yatirimlar, kiiresel {iretim, ulasim ve tagimacilik
imkanlarinin diinya genelinde artisi, tiiketicilerin egitim ve gelir diizeylerin-
deki artis, satin alma giicii ve yagam tarzi agisindan tiiketicilerin birbirlerine
yakinlasmasi, kentlesme oranlarinin artigi, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
artisa paralel olarak kiiresel medyanin, bilgi akisinin, para ve iggiicii dolasi-
minin artmasi firmalart UPB stratejilerini uygulamaya itmektedir (Hassan ve
Katsanis, 1994; Yip, 1995).

Bugiine kadar UPB ile ilgili olarak literatiir taramasi yapan li¢ adet calis-
ma bulunmaktadir. Bunlardan ilki 1997 yilinda Walters tarafindan, ikincisi
Walters’in ¢alismasinin genisletilmis versiyonu olarak Steenkamp ve ter Hofs-
tede (2002) tarafindan yapilmistir. Foedermayr ve Diamantopoulos (2008b)
ise dogrudan UPB’yi degil, genel olarak pazar boliimlendirme {izerine bir ¢a-
ligma yapmustir. Bunun disinda 2011 yilinda International Marketing Review
dergisi de hem UPB hem de uluslararasi pazar se¢imi konularini kapsayan iki
0zel say1 yayinlamistir. Bunun diginda UPB alaninda kapsamli bir ¢aligma
bulunmamaktadir.

Uluslararasi pazar boliimlendirme alaninda en genis ve kapsamli ¢aligma
Steenkamp ve ter Hofstede (2002) tarafindan yapilmistir. Yazarlar bu ¢alisma-
larinda UPB alanindaki hem kavramsal hem de yontemsel konular1 inceleme-
ye aldiklar1 25 makaleyle sistematik olarak degerlendirmislerdir. UPB’de kul-
lanilan degiskenler agisindan kavramsal konular arasinda degisken esdegerli-
ligi, biitiinlestirmenin diizeyi ve bolimlendirme degiskenin se¢imi; arastirma
yontemiyle ilgili konular arasinda 6lgek esdegerliligi, 6rneklem esdegerliligi,
boliimlendirme yontemleri degerlendirilmistir. Bu ¢alismadan dnce ise Wal-
ters (1997), UPB konusunu Steenkamp ve ter Hofstede’ye (2002) benzer, fa-
kat daha yiizeysel bigimde ele almistir. Steenkamp ve ter Hofstede (2002) ise
bu ¢alismay1 hem derinlestirmis hem de zenginlestirmistir.
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1.1. UPB’nin Stratejik Onemi

Uluslararas1 pazarlarin yerel pazarlara kiyasla daha karmasik ve daha yiliksek
rekabete sahne olmasiyla birlikte, pazar boliimlendirmenin, diger bir ifadeyle
UPB’nin 6nemi firmalar agisindan daha ¢ok artmaktadir (Craft, 2004). Farkli
iilkelerdeki benzer dzelliklere sahip pazar boliimleriyle birlikte, yerel pazar-
lardaki farkli pazar boliimlerinin tespit edilmesi de UPB’nin amaglarindandir
(Hassan ve Katsanis, 1991). Boylelikle firmalar, diinya genelinde pazar bolim-
lerinin farkliliklarin1 anlayacaklari gibi yine pazar boliimlerinin ihtiyag, deger
ve tiikketim tarzlarindaki benzerliklerini de kavrayabileceklerdir (ter Hofstede,
Steenkamp ve Wedel, 1999; Foedermayr ve Diamantopoulos, 2008a).

UPB, tahmin edilenin aksine karmagik ve zor bir alandir. Burada UPB ile
ilgili verilmesi gereken bir¢ok karar degiskeni bulunmaktadir, bunlarin basin-
da da UPB’nin sistematik ve etkin yapilmasi, analiz diizeyi, karar vericinin
ozellikleri ve benzeri faktorler gelmektedir (Papadopoulos ve Martin Martin,
2011). Post modern ¢agda artik tiiketiciler arasinda farkliliklar degil, tiiketi-
cilerin ortak ve benzer 6zellikleri, daha biiyiikk 6nem arz etmekte ve kiiresel
diizeyde tiiketicilerin ortak bir grup olusturmaya dogru gittikleri gézlemlen-
mektedir (Adams, 2011).

UPB’nin sistematik ve etkin bir bi¢imde yapilmasi, firmalarin pazarlama
performanslarini ve uluslararasilasma siirecindeki basarilarii etkilemekte-
dir (Papadopoulos ve Martin Martin, 2011). Papadopoulos ve Martin Martin
(2011) UPB’yi uluslararas1 pazar se¢imiyle ve pazar giris stratejileriyle (pa-
zar girig yontemi, giris sekli ve zaman1 vb.) birlikte ¢ok daha genis bir karar
verme seti olarak degerlendirmektedir. Ancak bununla birlikte, cok az calis-
manin UPB ile uluslararasi pazar se¢imini iliskilendirdigini belirtmislerdir.
Diger yandan, UPB’nin birbirinden bagimsiz olan ama temel kavram olarak
ortiistiikleri bircok alan da UPB’yle birlikte gelisimini siirdiirmiis ve hali ha-
zirda da gelismeye devam etmektedir. Bu alanlar iilke risk analizi, uluslararasi
firsat analizi, ¢cevresel tarama ve dogrudan yatirim yer se¢imidir. Buradaki en
biyiik farklilik da her bir alanin gelistirildigi disiplindir; 6rnegin, UPB daha
¢ok uluslararasi pazarlama alaninda ve 6zellikle KOBI’ler agisindan 6nem arz
ederken, dogrudan yatirim icin yer se¢imi genel olarak ¢ok uluslu sirketler
alaninda ve bu tiir biiyiik sirketler agisindan 6nem tagimaktadir.

Foedermayr ve Diamantopoulos (2008a) 6zel olarak UPB’ye odaklanma-
makla birlikte, genel olarak pazar boliimlendirmenin firmalara sagladig: fay-
dalar1 su sekilde siralamistir: tiiketiciler ve pazarlar arasindaki benzerlikler ve
farkliliklar tanimlanmasi, tiiketici 6zelliklerinin ve ihtiyaglarinin daha iyi
anlagilabilmesi, miisteri iliskileri yonetiminin gelistirilmesi, yeni pazar firsat-
larinin tanimlanmasi, pazar gelistirme, standartlasmadan daha fazla faydala-
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nilmasi, kaynak kullanimi ve dagitiminin daha iyi yapilmasi, daha iyi planla-
ma, pazarlama hedeflerinin daha iyi belirlenmesi, {iriin gelistirme ve rekabet
ortaminin daha iyi anlagilmasi. Hassan, Craft ve Kortam (2003) ve Hassan
ve Craft (2004) UPB’nin birbirinden farkli bazi yaklasimlar1 oldugunu belirt-
mistir. Bunlar; benzer iiriinleri talep eden iilkelerin tanimlanmasi, ayni liriini
talep eden farkli iilkelerdeki farkli pazar boliimlerinin hedeflenmesi, birden
fazla veya iilkelerin genelinde var olan pazar bdliimlerinin belirlenmesi ve
benzer iiriinlere talebi olan benzer pazar boliimlerine odaklanilmasidir.

UPB agisindan iilkelerin kiiresellesmis olmasi veya kiiresellesme derece-
leri de biiyiik 6nem tagimaktadir (Hassan ve Craft, 2004). UPB ¢alismalarinin
ylritilmesiyle ilgili olarak gerek farkli iilkelerden gerekse farkli degisken-
lerle ilgili verileri elde etme zorlugu, UPB’nin en 6nemli kisitlarindan biridir
(Papadopoulos ve Martin Martin, 2011).

1.2. UPB Degiskenleri

Genel olarak pazar boliimlendirme ve 6zel olarak da UPB ¢alismalarinda
en 6nemli konu boliimlendirme degiskenlerinin se¢imi olmustur (Foedermayr
ve Diamantopoulos, 2008b). UPB acisindan en 6nemli konularin basinda bo-
liimlendirmede kullanilacak degiskenler gelmektedir. Ciinkii boliimlendir-
menin neye gore ve nasil yapilacaginin yan sira iilke diizeyinde mi yok-
sa tiiketici dlizeyinde mi yapilacagi, béliimlendirmenin basarisi, vb. bir¢ok
faktor acisindan belirleyici olan béliimlendirme degiskenleridir. UPB agisin-
dan boliimlendirme degiskenleri temel olarak genel ve alan 6zel (domain-
specific) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Genel boliimlendirme degiskenleri
de kendi icerisinde gozlemlenebilen ve gézlemlenemeyen olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir (Wedel ve Kamakura, 2000; Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).
Frank ve dig. (1972), Wedel ve Kamakura (2000), Baker (2003) ve Kotler ve
Keller (2006) her bir pazar bolimlendirme degiskeninin ve pazar boliimiiniin
seciminde degerlendirilmesi gereken alti1 kriteri tanimlanabilirlik (identifiabi-
lity), biiytikliik/6nem (substantiality), ulasilabilirlik (accessibility), istikrar/
tutarlilik (stability), hedeflenebilir (actionability) ve geri doniis alabilirlik
(responsiveness) olarak tanimlamig ve her bir boliimlendirme degiskenini bu
kriterlere gore degerlendirmistir.

Genel ve gozlemlenebilen degiskenler cografi yerler, ekonomik gosterge-
ler, politik 6zellikler ve demografik 6zellikler vb. olup daha ¢ok {ilke diizeyin-
deki UPB amaciyla kullanilmaktadir. Bu degiskenlere dayali pazar boliimleri
tanimlanabilir, yeterince biiyiik ve tutarli olmakla birlikte, hedeflenebilme ve
geri doniis alabilme agisindan son derece yetersizdir (Steenkamp ve ter Hofs-
tede, 2002). Hassan ve Craft (2004) da UPB agisindan 6zellikle ulagilabilirlik
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ve bilylikliik/6nem kriterlerinin mithim oldugunu ve béliimlendirme stratejile-
ri agisindan da goz oniinde bulundurulmasi gerektigini belirtmislerdir.

Diger yandan genel ve gozlemlenemeyen UPB degiskenleri tiiketici de-
gerleri ve yasam tarzlari, alan 6zel UPB degiskenleri ise marka/{iriin pazara
nilifuz etme oranlari, tutumlar, faydalar, alan 6zel tutumlar ve bir tiriin/mar-
kanin kullanimiyla ilgili degiskenleri kapsayip, daha ¢ok tiiketici diizeyinde-
ki UPB ¢aligmalarinda kullanilmaktadir. Tiiketici degerleri ve yasam tarzla-
11, genel ve gozlemlenebilen degiskenlere kiyasla UPB agisindan daha fazla
basar1 saglamaktadir. Deger-temelli boliimlendirme degiskenleri agisindan
Kahle’nin (1986) Degerler Listesi, Rokeach’in (1973) Rokeach Deger Anketi
ve Schwartz’in (1992) Schwartz Deger Anketi dnemli yer tutmaktadir. Yasam
tarzi-temelli boliimlendirmede ise giinlitk yasamdaki etkinlikler, ilgi alanlar
ve diisiinceler (Activities-Interests-Opinions-AlOs) 6nemli yer tutmaktadir.
Ancak, deger-temelli boliimlendirme ile yasam tarzi-temelli boliimlendirme
arasinda sdz konusu kriterler agisindan farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin,
deger-temelli boliimleri tanimlamak kolayken, yasam tarzi-temelli boliimleri
tanimlamak zordur. Diger yandan, deger-temelli boliimlere ulagsmak ve onlari
hedeflemek zorken, yasam-temelli boliimlere ulagsmak ise nispeten daha ko-
laydir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Alan 6zel bolimlendirme degiskenleri ise tanimlanmasi kolay fakat sosyo-
kiiltiirel ¢evreyle iliskisi olmayan boliimler ortaya ¢ikarabilmektedir. Sosyo-
kiiltiirel ¢evreden etkilenmedikleri gibi, tiikketicinin kendisinden de uzaklasan
bu degiskenler, daha ¢ok firmalarin pazarlama kararlarini desteklemek amaci-
na hizmet etmektedir. Bu yonleriyle de diger boliimlendirme degiskenlerinde
olmadig1 kadar hedeflenebilir ve geri doniis alinabilir pazar boliimleri olustur-
maktadirlar (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Wedel ve Kamakura (2000)
tiriin-6zel ve gozlemlenemeyen degiskenlerin gelecekte daha etkili ve etkin
pazar boliimlendirme yapabilecegini belirtmistir.

Foedermayr ve Diamantopoulos (2008b) ise bdliimlendirme degiskenle-
rini genel olarak makro ve mikro degiskenler olmak iizere ikiye ayirmistir.
Bu degiskenlerden makro olanlar, pazar boliimleriyle ilgili yeterli ve detayli
bilgi sunamadiklar1 gibi daha ¢ok {iilke diizeyindeki pazar boliimlendirme i¢in
kullanilmaktadir. Diger yandan mikro degiskenler ise, daha ¢ok tiiketici diize-
yinde pazar boliimlendirme ¢alismalarinda kullanilmastir.

UPB calismalar1 daha cok iilke diizeyinde yapilmakla birlikte, bolge ve
tiiketici diizeyinde veya bunlarin bir karmasi olarak da ele alinmistir (Papa-
dopoulos ve Martin Martin, 2011). Literatiir, uluslararasi firmalarin pazarlar
iilkelere gore degil, tiiketici 6zelliklerine gore boliimlendirilmesi gerekliligi-
ni dile getirmektedir (Riefler, Diamantopoulos ve Siguaw, 2012). Hassan ve
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Craft’a (2004) gore UPB’nin sadece jeopolitik ve ekonomik faktorler ile sa-
dece yasam tarzi ve davranissal degiskenlere dayali olmamasi gerekmektedir.
Bu nedenle, her gecen giin daha teknolojik ve kiiresel hale gelen pazarlarda
birbirine daha da yaklasan tiiketici boliimleriyle birlikte UPB’nin daha karma-
sik bir hal almasi gerek jeopolitik ve ekonomik faktorler gibi makro degisken-
lerin gerekse yasam tarzi ve davranigsal degiskenler gibi mikro degiskenlerin
birlikte kullanilmasini 6nermektedirler.

Son yillarda UPB alan1 ve c¢aligmalarina olan ilgiyle birlikte, bu alanin
artan onemine ragmen, olusturulan uluslararasi pazar boliimleriyle, bunlarin
olusturulmasindaki kararlarin etkinligi ve etkililigini degerlendiren herhangi
bir calisma yapilmamis olup, bunu degerlendirecek bir 6l¢ek de bulunmamak-
tadir (Foedermayr ve Diamantopoulos, 2008a). Foedermayr ve Diamantopou-
los (2008a) UPB’nin etkinligini degerlendirmek i¢in boliimlendirme etkinligi
(segmentation effectiveness) adinda ¢ok boyutlu bir lgek gelistirmistir. Ol-
cegin boyutlari ise hedefleme performansi, konumlandirma performansi, ma-
liyetleri azaltma ve artan ¢evresel belirsizliklere uyumdur. Foedermayr, Dia-
mantopoulos ve Sichtmann (2009) ise, daha 6nce kavramsal olarak gelistirilen
boliimlendirme etkinligi 6lgegini deneysel olarak test etmistir.

1.3. UPB’nin Uygulama Siireci

UPB caligmalarinin biiyiilk kismi pazar boliimlerinin tanimlanmasina
odaklanmistir. Ancak, firma icerisindeki UPB siireci ve bunun karar meka-
nizmalar1 tizerine pek az calisma yapilmistir. Bu nedenle Craft (2004), fir-
malarin UPB stratejilerinin olusturulmasi siirecini kapsayan ¢ok asamali bir
cerceve Onermistir. UPB acisindan temelde iki farkli yaklasim bulunmakta-
dir. Bunlardan ilki daha geleneksel olan ve {ilkeler arasindaki farkliliklara
odaklanan yaklagim, digeri ise bir sentez veya karma (hibrit) yapida olan
ve llkeler arasindaki benzerliklere odaklanan yaklasimdir (Hassan ve Craft,
2004, 2005; Hassan ve dig., 2003).

UPB stratejilerinin ve siirecinin kavramsallastirilmasi, ilk defa Wind ve Do-
uglas (1981) tarafindan ¢ercevelenmistir. Wind ve Douglas (1972) de UPB’nin
esas olarak iki asamali olarak; 6nce makro degiskenlere dayali iilke diizeyinde,
daha sonrasinda ise mikro degiskenlere dayali tiiketici diizeyinde pazar bolim-
lendirmenin yapilmasmi énermislerdir. ilk once iilke diizeyinde, sonrasinda
tiikketici diizeyinde pazar boliimlendirme daha sonralart birgok arastirmaci ta-
rafindan da Onerilmistir (6rnegin, Kale ve Sudharshan, 1987; Kreutzer, 1988;
Steenkamp ve ter Hofstede, 2002; Hassan ve dig., 2003; Hassan ve Craft,
2004, 2005). Ancak, gerek Wind ve Douglas (1972) gerekse Kale ve Sudhars-
han (1987) UPB’nin bu iki asamal1 yapisinin dogrusal veya hiyerarsik olmasi
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gerektigini belirtmislerdir. Buna karsin, ter Hofstede ve dig. (1999) ise, gerek
makro gerekse mikro degiskenlerin bir arada ve ayni anda kullanilarak UPB
yapilmasinin pazari daha etkin béliimlendirecegini ifade etmisler ve bunu test
etmislerdir. Bijmolt ve dig. (2004) de iki asamali olarak, hem iilke diizeyinde
hem de tiiketici diizeyinde finansal iiriinleri kullanma durumuna gore pazar
boliimlendirmesi yapmistir. Ancak Craft (2004), tiim bu ¢calismalarda karar sii-
recinin nasil oldugunun agiklanmamasi ve sonrasinda bu pazar boliimlerinin
nasil yonetilecegi lizerinde durulmamasini elestirmistir. Craft’a (2004) gore,
sadece pazar bolimlerinin tanimlanmasi yeterli degildir. Bu nedenle genel ka-
bul goren iki asamali UPB’ye ticiincii agama olarak pazar boliimii yonetiminde
kullanilacak degisken veya diizeyin se¢im siirecinin eklenmesini dnermis ve
bu ii¢ asamaya bagli olarak UPB stratejisinin olusturulmasi gerektigini ifade
etmigtir. Craft (2004) arastirmasinda firmalarin gerek dogrusal bigimde bu li¢
asamay1 kullanmadigini tespit etmis, gerekse bu ili¢ asamanin kullanilmasinin
UPB stratejilerini destekledigi ve giliglendirdigini belirlemistir.

Tablo 1: Uluslararasi Pazar Boliimlendirme ve Pazarlama Stratejileri

Hedeflenen pazar béliimii
Boliimlendirme Aym pazar Farkh pazar Tiim pazar
yapilan iilke(ler) boliim(ii/leri) boliim(ii/leri) boliimleri
Aym iilke Yerel pazarlama Bélimlendirme Yerel kitle
pazarlamasi pazarlamasi
Farkl iilkeler Kiiresel pazarlama Uluslararast Uluslararast
pazarlama pazarlama
Tiim iilkeler Kiiresel pazarlama Uluslararasi Uluslararast kitle
pazarlama pazarlamasi

Kaynak: Aurifeille, Quester, Lockshin ve Spawton, 2002

Ulkeler aras1 ve iilke diizeyinde pazar béliimlendirme yaklasimlar: bir-
birinden tamamen ayri diigtiniilmemelidir (ter Hofstede ve dig. 1999). Kii-
resellesmeyle birlikte UPB’nin uygulanmasinda bazi degisiklikler meydana
gelmistir. Ornegin, daha 6nce tek bir iilke iginde yapilan veya farkli iilkeleri
de kapsayan pazar boliimlendirme ¢alismalari, artik tek bir kiiresel pazarin
oldugu ve genel olarak {iilke sinirlarinin gozetilmedigi bir yaklagimla ya-
pilmaktadir. Dolayistyla, kiiresellesmeyle birlikte degisen UPB, pazarlama
stratejilerinde de degisikliklere neden olmustur (Aurifeille, Quester, Lock-
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shin ve Spawton, 2002) (UPB ve pazarlama stratejilerinin siniflandirilmast
i¢in Tablo 1’e bakiniz).

UPB ¢aligmalarinda veri toplanmak ve 6zellikle tiiketici diizeyindeki verile-
re dayali olarak birden fazla iilkede pazar boliimlendirme ¢alismasi yapmak son
derece maliyetli ve zordur (Wedel ve Kamakura, 2000; Steenkamp ve ter Hofs-
tede, 2002). Ancak buna ragmen, son yillarda, UPB alanindaki ¢alismalar daha
¢ok tiiketici odakl1 ve {iriin temelli pazar boliimlendirmesini igermektedir.

2. Ulke Diizeyinde UPB

UPB’de gelencksel olarak tilke diizeyinde pazar boliimlendirme uygulan-
mustir. Bir baska deyisle, benzer 6zelliklere sahip tilkelerden bir pazar boliimii
olusturulmustur. Bu anlayista her bir iilke bir pazar olarak kabul edilmistir
(Cleveland, Papadopoulos ve Laroche, 2011). Geleneksel olarak UPB c¢alis-
malar1 daha ¢cok makro diizeyde ve ¢evresel degiskenlere (cografik, politik,
ekonomik, kiiltiirel) dayanarak iilkeleri gruplandirmaya ¢alismistir (Souiden,
2002). UPB agisindan iilke diizeyinde boliimlendirme ¢aligmalar tiiketici dii-
zeyinde boliimlendirme ¢alismalarina gore daha eskiye, Sethi’ye (1971) kadar
dayanmaktadir. Sethi (1971) kiimeleme analizini kullanarak {ilkeleri benzer
ozelliklerine gore gruplandirmistir. Bu calismalar genel olarak makro diizeyde
ve lilkeleri bir biitiin olarak ele alan calismalardir (Agarwal, 2003).

UPB’nin en temel ve dogal sekli iilke boliimlendirmesi olup, burada her
iilke bir pazar boliimiinii teskil etmektedir. Birden fazla yerel pazarda faaliyet
gostermek (multi-domestic) olarak nitelendirilen bu yaklasima gore, firmalar
her bir iilkeyi yerel kosullarina gore tercih etmekte ve bu iilkelerde o iilkeye
has olabilecek pazarlama stratejileri uygulayabilmektedir. Her iilkede uygu-
lanan strateji birbirinden farkli olabildigi gibi iilkeler arasinda da herhangi
bir esgiidiim s6z konusu degildir. Reklam stratejileri, dagitim yontemleri, fi-
yatlandirma stratejileri vb. birgok pazarlama karar degiskenleri iilkeye gore
degiskenlik gostermektedir (Jeannet ve Hennessey, 1998).

Ulke temelli UPB ¢alismalar1 genel olarak iilke igindeki tiiketicilerin ben-
zer (homojen) oldugunu varsayip, iilkeler arasi1 benzerliklere odaklanarak {il-
keleri gruplandirmakta, dolayisiyla pazar1 boliimlendirmektedir (Steenkamp
ve ter Hofstede, 2002). Burada UPB daha ¢ok cografik bdliimlendirmeye da-
yanmakta ve bazen az olmakla birlikte bolgelerin boliimlendirmesi yapilmak-
tadir. Cografi bolimlendirmeye daha ¢ok Avrupa Birligi iilkeleri, Kuzey ve
Gliney Amerika iilkeleri arasinda yapilmaktadir. Ancak bununla birlikte, tilke
ve cografi bolge acisindan se¢ilen UPB degiskenlerinin ne pazarlama teorisi ne
de yonetimsel agidan yeterlilikleri ve gereklilikleri yeterince degerlendirilme-
mektedir (Nachum, 1994). Steenkamp ve ter Hofstede (2002) UPB’nin yapisi
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itibariyle birgok tilkeyi kapsamasi gerektigini, ancak her gegen giin daha farkli
iilkelerin ¢alismalara konu olmasina ragmen, genelde Kuzey Amerika, Avrupa
ve Japonya (Triad) iilkelerine kars1 bir egilim oldugunu belirtmislerdir.

Ulke diizeyindeki béliimlendirme calismalari daha ¢ok ekonomik, politik,
cografik, demografik ve makro kiiltiirel degiskenleri kullanmiglardir (6rne-
gin, Helsen, Jedidi ve DeSarbo, 1993; Huszagh, Fox ve Day, 1986; Hofstede,
1980; Steenkamp, 2001) (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002; Hassan ve Craft,
2005). UPB’nin ilk yillarinda iilkeler bir biitiin olarak bdliimlendirme diizeyi
olarak kullanilmistir. Bunun en biiyiik nedeni ise ilk yillardaki deneyimsizlik
ve lilkeler arasi verilerin ¢ok az olmasidir. Ancak bununla birlikte kisa siire
icerisinde UPB’nin iilke pazarmin 6zelliklerine degil de, tiikketici ve iriinle
ilgili olmasi gerektigi ifade edilmistir (Papadopoulos ve Martin Martin, 2011).
Ayrica, iilke diizeyindeki bu tiir pazar boliimlendirmeleri tiiketicilerin davra-
nigsal dzelliklerini yansitmaktan ¢ok uzaktir (Hassan ve Craft, 2005). Steen-
kamp ve ter Hofstede (2002) inceledikleri 25 makaleden 17°sinin UPB’yi iilke
diizeyinde ele almalarini ve daha ¢ok iilke verilerine dayali UPB yapmalarini,
toplanmasi birincil tiiketici verilerinden kolay olan 6zellikle iilkeler hakkinda
yayinlanan ikincil veriler ve yayinlardan elde edilen ¢alismalara baglamak-
tadir. Ancak bununla birlikte, iilke diizeyindeki UPB caligmalar1 pazarlama
ve yOnetim agisindan yeterli ve gerekli bilgiyi sunmaktan son derece uzaktir-
lar (Helsen ve dig. 1993; Nachum, 1994). Ulke diizeyindeki UPB ¢alismalari
bu alanda baskin bir bi¢imde 6ne ¢ikmakla birlikte, {ilke diizeyindeki pazar
boliimlerinin pazarlama ve yonetim agisindan kullanilabilirligi ve verimlili-
gi son derece diisiiktiir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Ulke temelinde
boliimlendirmede genellikle demografik, sosyo-ekonomik, politik ve kiiltii-
rel degiskenler ulusal diizeyde incelenmis ve iilkelerin gruplandirilmasi buna
gore yapilmistir (Nachum, 1994). Halbuki son yillarda tiiketici diizeyinde alan
0zel degiskenlere (lirlinlerin pazar niifuz oranlar1) dayal olarak pazar boliim-
lendirme c¢alismalar1 da yapilmaktadir (Wedel ve Kamakura, 2000).

Ulke diizeyindeki UPB ¢alismalarinin en biiyiik eksikliklerinden birisi, bu
calismalarin daha ¢ok kesifsel nitelikte olmalar1 ve buna bagl olarak sonug-
larmin genellestirilebilir olmamalaridir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).
Helsen ve dig. (1993) makroekonomik degiskenlere dayali iilke diizeyindeki
pazar boliimlendirmeyle mikro degiskenlere dayali (lirlinlerin pazara niifuzu)
tilke diizeyindeki pazar boliimlendirme calismalarina kiyasla daha farkli so-
nuglar verdigini ortaya koymustur.

Bugiine kadar birgok arastirmaci, iilkeler arasi kiiltiirel farklari aragtirmis ve
iilkelerin kiiltiirel olarak birbirlerinden farkini ortaya koymustur. Ancak diger
yandan, kiiresel diizeyde farkli kiiltiirler, farkl tilkeler arasinda da olsa benzer
ve ortak 6zelliklere sahip tiiketicilerin sayisinin her gegen giin arttigini belirten
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calismalar yapilmistir (Adams, 2011). Pazarlamanin temel hedefinin de tilkeler
degil, tiiketiciler oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda, iilke diizeyindeki pa-
zar bolimlendirme ¢aligmalarindan ¢ok tiiketici diizeyindeki ¢calismalarin daha
onemli ve pazarlama agisindan daha gerekli oldugu anlasilacaktir.

Kiiresellesmeyle birlikte tilkeye ve kiiltiire 6zel degiskenlerin 6nemi
artmakta (6rnegin, de Mooij, 2004), UPB calismalarinda iilke diizeyinde
boliimlendirme yapmanin herhangi bir gerekcesi kalmamaktadir (Papado-
poulos ve Martin Martin, 2011). Ulkeler arasinda farkliliklar oldugu muhak-
kaktir, ancak tilke diizeyindeki pazar boliimlendirmesiyle koca bir iilke tek
bir pazar ele alinmaktadir ki, bir iilke bir biitiin olarak pazarlamanin hedefi
olmaktan artik ¢ok uzaktir. Ornegin, Cin’e tek bir pazar olarak yaklasildi-
ginda, Cin’deki zengin ve fakir tiiketicilerin, Cin’deki ve Amerika’daki zen-
gin tiiketicilerin birbirlerine benzediginden daha ¢ok benzedigini varsaymak
cok mantikli degildir. Elbette ki farkl iilkelerde de olsa, benzer 6zelliklere
sahip tiiketicilerin paylastigi daha fazla deger, ihtiyac ve istek bulunmaktadir
(Adams, 2011).

Boliimlendirme ¢aligmalarinin ilk yillarinda 6nceden belirlenen nesnel
degiskenlere gore pazar boliimlendirmesinin yapilmast esas olmus, ancak
zamanla iilkelerin ekonomik, kiiltiirel, cografik ve teknolojik faktorler gibi
onceden belirlenen makro degiskenlere gore boltimlendirilmesi artik UPB agi1-
sindan yeterli ve uygun goriilmemeye baslanmistir.(Hassan ve Craft, 2004).
Artik iilkelerin farkli oldugunu ve bir iilkeyi bir pazar olarak analiz eden ¢a-
lismalar, kiiresel pazar ortaminda sinirlarin anlamini yitirdigi ve kiiresel tii-
keticinin dogdugu bir zamanda anlamini yitirmeye baglamistir. Ciinkii artik
bu ¢aligmalar mevcut kiiresel pazarlarin ve kiiresel tiiketicilerin gergeklerini
kavramak ve kapsamaktan ¢ok uzaktir (Adams, 2011).

Hassan ve Katsanis (1991) iilke diizeyinde pazar boliimlendirmeyi, mak-
ro degiskenlere gore yapilmasi ve tiiketici davranist degiskenlerini dikkate
almamast, bir iilkenin tiimiinii benzer olarak degerlendirmesi ve {ilke i¢i fark-
liliklar goz ardi etmesi ve iilkeleraras1 benzer pazar bolimlerini géz oniine
almamasi nedeniyle elestirmektedir. Ulke diizeyindeki pazar boliimlendirme
caligmalar, tliketici davranislarini goz ardi etmesi, tilke i¢erisindeki pazar bo-
limlerini dikkate almamasi ve kiiresel diizeyde iilkelerarasi benzer/ayni pazar
boliimlerinin olabilecegini hesaba katamamasi nedeniyle eksik goriilmektedir
(Hassan ve Katsanis, 1994).

3. Tiiketici Diizeyinde UPB

Gliniimiize kadar UPB ¢alismalari ikincil veri toplamanin da kolayligiyla
daha ¢ok yayinlanmis verilere ve kaynaklara gore yapilmis, cok az ¢alisma bi-
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reysel tiiketicileri kapsayan birincil veri toplamistir (Cleveland ve dig., 2011).
Ornegin, Steenkamp ve ter Hofstede (2002) inceledikleri 25 makaleden sa-
dece 8’inin UPB agisindan bireysel tiiketici diizeyinde arastirma yaptigini ve
iilkeler arasi karsilagtirma yaptigini belirtmistir. Bunun nedenini de daha ¢ok
iilkeler arasi tiiketici verisinin toplanmasinin zorlugu ve maliyetine baglayan
yazarlar, sonucta uluslararasi tiikketici pazarlarina ait boliimlendirme galigsma-
larinin aragtirmacilarin cesaretini kirdigini ifade etmislerdir.

Artan kiiresellesme ve ortadan kalkmaya baslayan simirlara ragmen, kiire-
sel firmalar hali hazirda tam anlamiyla standartlagmis tek bir pazarlama stra-
tejisi uygulayamamaktadir. Bir¢ok firmanin da dikkate aldigi gibi diinya ge-
nelindeki bazi tiiketici gruplar ayni iilke icerisindeki tiiketicilerden daha fazla
benzerlikler gosterebilmekte ve firmalar {ilke bazinda degil de diinya genelin-
de benzer tiiketicileri hedeflemeye yonlendirmektedir. Sonugta UPB firmalar
acisindan tiim bu zorluklar1 agmada biiyiik kolayliklar saglamakta ve etkili ve
etkin pazar boliimlendirme yapmalarina imkan tanimaktadir (Hassan ve Kat-
sanis, 1994). Tiiketicilerin boliimlendirilmesinde herhangi bir biitiinlestirme
(aggregation) diizeyi kullanilmamakta, tim diinya genelindeki tiiketiciler ele
almarak ve herhangi bir iilke, cografya, kiiltlir veya bolge gdzetmeksizin diin-
ya genelindeki tiiketicilere arasindaki benzerliklere odaklanilarak UPB yapil-
maktadir. Tiiketicilere dayali, diger bir ifadeyle herhangi bir biitiinlestirme
yapilmadan bireysel tiiketicilere dayali UPB, olusturulan pazar boéliimlerinin
ozelliklerini ve ihtiyaglarin1 tanimlamada {ilke diizeyindeki UPB’ye gore ol-
dukea iyi sonuglar saglamaktadir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Tiiketici diizeyindeki UPB ¢alismalar1 daha ¢ok belli bir tirtiniin 6zellikle-
rinin degerlendirilmesi, tutum, risk algisi, marka baglilig1 ve degerleri boliim-
lendirme degiskenlerini kullanmistir (6rnegin, Moskowitz ve Rabino, 1994;
Verhage ve dig. 1989; Yavas, Verhage ve Green, 1992; ter Hofstede ve dig.,
1999; Kamakura, Novak, Steenkamp ve Verhallen, 1993) (Steenkamp ve ter
Hofstede, 2002). Yavas ve dig. (1992) algilanan risk ve marka sadakatine da-
yali olarak farkli tilkelerdeki tiiketicilerden olusan pazar boliimlerini tanim-
lamistir. Agarwal (2003) ise tilkeler arasi pazar boliimlerini belirleyebilmek,
biiyiikliiklerini ve gesitli pazarlama karar degiskenlerine tepkilerini tahmin
edebilmek amaciyla bir model 6nerisinde bulunmusladir. Ter Hofstede ve dig.
(2002) farkl: tilkelerdeki pazar boliimlerinin cografi bolgelerle birlestirilmesi
gerektigini ifade etmislerdir. Souiden (2002) bir uyariciya dayali olarak Arap
tilkelerindeki otomotiv pazarimda UPB yapmustir. Alan 6zel UPB degisken-
lerine 6rnek olarak Bruning, Hu ve Hao (2009) tiiketicilerin ugus tercihi ve
kararinda etkili olan faktorlere (6rnegin, fiyat, ugaktaki hizmet, aktarma, vb.)
gore bir UPB yapmustir. Lim ve Lee (2010) ise tiiketicilerin teknoloji yenilik-
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ciligi, teknoloji fikir liderligi, dis ag riski ve teknolojik korkuya dayali UPB
yapmuigtir.

Tiiketici boliimlendirmesinde en 6nemli konularin basinda degisken esde-
gerliligi gelmektedir. Burada bir iilke i¢in gegerli olan bdliimlendirme degis-
keninin islevsel, kavramsal ve sinifsal olarak esdeger olmasi ve var olabilmesi
gerekmektedir. Burada UPB i¢in temel alinan degiskenin farkli iilkeler igin
esdegerliliginin saglanamamasi, olusturulan pazar boliimlerinin gegerliligini
ve uygunlugunu tehlikeye atacaktir. Farkli boliimlendirme degiskenleri iceri-
sinde de en ¢ok tutum, {iriin 6zelliklerini degerlendirme ve satin alma davra-
nis1 gibi alan 6zel degiskenlerin esdegerliliginin saglanmasi zor bir durumdur,
clinkii bu degiskenler daha cok i¢inde bulunduklari sosyo-kiiltiirel ¢evrenin
yapisini yansitmaktadir. Diger yandan, genel boliimlendirme degiskenleri ise
esdegerliligin saglanmasi en kolay olan degiskenler olup, bunun tek istisnasi
yasam tarzidir. Boliimlendirme degiskeni esdegerliligi UPB alanindaki ca-
ligmalarin biiylik bir kisminda gerek saglanamamis gerekse uygun testlerle
test edilmemistir. Ornegin, yasam tarzina dayali boliimlendirmede kullanilan
VALS (Values-Attitudes-Life styles) ¢ercevesinin bazi iilkeler i¢in esdegerli-
ligi saglanamamustir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

Amine ve Smith (2009) mevcut pazar bolimlendirme yontemlerinin 6zel-
likle uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin ortak yonleri bulma ve onlar1 ayni
pazar boliimiinde degerlendirmesini yetersiz bulmaktadir. Bu durumu da mev-
cut yontemlerin daha ¢ok cografi ve sosyo-demografik degiskenlere odaklan-
masina baglamaktadir. Halbuki post modern diisiinceyle, gelisen ve degisen
diinyada ortaya ¢ikan post modern tiiketicilerle birlikte, pazar boliimlendirme
yontemlerinin de degismesi bir zorunluluk halini almistir. Demografik de-
giskenlere dayali tiiketici diizeyinde UPB’nin, tiiketici pazar boliimleri igin
pazarlama stratejisinde etkisi ¢ok azdir. Belvaux ve Guibert (2012), UPB ya-
pildiktan sonra s6z konusu pazar boliimlerinin varliginin, 6zelliklerinin vb.
test edilmemesini ve gegerliliginin ortaya konulmamasini elestirmektedir. Bu
nedenle olusturdugu pazar boliimlerinin gegerliligini iilke diizeyindeki pazar
boliimleriyle kiyaslamis ve her bir pazar boliimiinde neden sonug zincirlerine
dayali olarak pazar béliimiiniin islevselligini ortaya koymustur. Ulke ve tiike-
tici diizeyindeki pazar boliimlerini karsilastirmasinin bir diger nedeni ise han-
gisinin daha iyi isledigini test etmektir. Ancak sonug olarak birinin digerine
gore daha iyi sonug verdigi sdylenememistir.

3.1. Tiiketici Diizeyinde Modele Dayahh UPB

Ulke diizeyinde yapilan UPB calismalarindaki boliimlendirme daha ¢ok
kiimeleme analizine dayanan bir boliimlendirme olup, kesifsel bir yapiya sa-
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hiptir. Bu da yapilan pazar bdliimlendirmesinde yoneticilerin karar verme-
si agisindan bazi karar degiskenlerinin tahmin edilmesini zorlagtirmaktadir.
Halbuki tiiketici diizeyindeki UPB ¢alismalari her ne kadar bugiine dek kesif-
sel alanda kalmis olsalar da, giinlimiizde modele dayali ve bdliimlendirmenin
etkinligi lizerine de UPB ¢alismalar1 yapilmaya baslamistir (6rnegin, Helsen
ve dig. 1993; Kumar ve dig. 1998; ter Hofstede ve dig. 1999). Modele dayali
UPB ¢aligmalarinda belirli bir teoriye gore boliimlendirme yapilmakta ve s6z
konusu teoriye uygun olarak gelistirilen teorik modelin her pazar boliimiinde
nasil ¢alistig1 ve degiskenler arasi iliskiler de teste tabi tutulmaktadir. Boy-
lelikle pazar boliimlerinin yonetsel katkisi ve tahmin giicli de artmaktadir
(Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Bunlara ek olarak, UPB acgisindan farkl
yontemler ve siiregler de kullanilmistir. Ornegin; Kale ve Sudharshan (1987)
farkli iilkelerde benzer Ozelliklere sahip tiiketicilerin olusturdugu stratejik
acidan esdeger pazar boliimlerinin belirlenmesine yonelik olarak mikro bo-
liimlendirmeyi; ter Hofstede ve dig. (1999) farkl: iilkelerdeki benzer tiiketi-
cilerin belirlenmesi i¢in neden-sonug zincirlerine (means-end chain) dayali
boélimlendirmeyi kullanmislardir. Dickson ve Ginter (1987) pazarlama stra-
tejisinin ve pazar boliimii i¢in tahmin edilmeye galigilan talep fonksiyonunun
pazar boliimiiniin olusturulmasinda kullanilan degiskene dayali veya bagh
olmas1 gerektigini, ancak boylelikle, gercek pazar boliimlerine ulasilabilece-
gi ifade etmektedir.

Amine ve Smith (2009) mevcut pazar boliimlendirme varsayimlarinin ve
yontemlerinin tiiketicilerin post modern karakteristikleri, 6zellikleri ve ger-
ceklikleri goz Oniinde bulundurularak yeniden gozden gegirilmesini ve de-
gistirilmesini 6nermekte olup; mevcut pazar boliimlendirme yontemlerinin
kiiresel tiiketiciyi tam olarak tamimlayamadigi ve tiiketicilerden uygun pazar
boliimleri olusturamadigi i¢in elestirmis ve ne simdiki ne de gelecekteki kiire-
sel tiiketici 6zelliklerini dikkate almaktan uzak oldugunu belirtmistir. Kiiresel
tiikketicileri ¢ok boyutlu, tiiketimin daha ¢ok sembolik kismina odaklanan ve
stirekli degisen tiiketiciler olarak tanimlayan Amine ve Smith (2009), pazarla-
manin post modern bakis agisiyla bu tiiketicileri degerlendirebilecegi, uygun
tirtin ve hizmetleri gelistirebilecegi ve uygun bolimlendirme degiskenlerini
bulabilecegini ve gelistirebilecegini ifade etmistir.

Tiiketici diizeyindeki UPB kiiresel diizeyde yapilabilecegi gibi (6rnegin,
Hassan ve Katsanis, 1991) once iilke daha sonra iilkelerarasi pazar boliim-
lendirme olarak iki asamali (6rnegin, Kale ve Sudharshan, 1987; Kreutzer,
1988, Steenkamp ve ter Hofstede, 2002) olarak da yapilmaktadir (Agarwal,
2003). Ancak, Bijmolt ve dig. (2004) ile Steenkamp ve ter Hofstede nin
(2002) onerdiklerinin aksine iki asamali olarak degil, hem {ilke hem de tiike-
tici diizeyinde UPB’yi tek asamada birlestirmistir. Aurifeille ve dig. (2002)
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tiiketicilerin bir {irline (sarap) olan ilgisine dayanarak kiiresel diizeyde UPB
yapmis ve sonuglari iilke diizeyinde yapilan UPB ile kargilastirmistir. Sonug
olarak, kiiresel diizeyde yapilan UPB nin {ilke diizeyine gore yapilan UPB’ye
gore daha avantajli sonuglar verdigi ve daha tercih edilebilir oldugunu ra-
porlamislardir. Farkli tilkelerdeki tiiketici gruplarinin ayni iilkedeki tiiketici
gruplarindan daha ¢ok benzer yonleri oldugunu ortaya koyan ter Hofstede ve
dig. (2002), tiiketicilerin bulunduklari konumlari da (iilke icerisindeki bolge-
ler) hesaba katan bir UPB modeli 6nermisler ve test etmislerdir.

Bolton ve Myers (2003) uluslararas1 fiyatlandirma stratejilerinin olustu-
rulmasina katki saglayacak sekilde hizmet sektoriinde UPB calismasi yapmis
ve pazar bollimlerini hem yatay hem de dikey olarak olusturup sonuglari de-
gerlendirmislerdir. Agarwal, Malhotra ve Bolton (2010) her ne kadar kiiltiirel
degiskenler olmasa da algilanan hizmet kalitesine dayali bir model 6nermis
ve bu modeli olusturdugu {ilkeleraras: ve kiiltiirleraras1 pazar boliimlerinde
test etmistir.

Benzer sekilde, Broderick, Greenley ve Mueller (2007) de modele daya-
I1 olarak davranissal benzerligi (behavioral homogeneity) iilkelerin iginde ve
iilkeler arasinda test etmistir. Tiiketici ilgileniminin (consumer involvement)
davranigsal benzerligine dayali UPB yapilmasinin gerekgelerini su sekilde
aciklamislardir. Oncelikle olusturulan pazar boliimiiniin tepkiselligi ve bu de-
giskenin tiiketici karar siirecindeki rolii goz oniinde alindiginda tiiketici ilgisi
UPB agisindan énemli bir degiskendir. ikincisi, sz konusu degiskenin dl¢ii-
mi, kiiltlirler ve iilkeler arasinda degismezlik (invariant) 6zelligine sahiptir ki
bu da uluslararasi ¢alismalar acisindan 6nemlidir. Ugiinciisii, s6z konusu de-
gisken ve bu degiskenin oldugu modelin pazar bolimlerinin davranisi tahmin
etme giicli yiiksektir. Boylelikle pazar boliimii sadece demografik degiskenle-
re gore olusturulmadigindan, olusturulan pazar boliimiiniin nasil ve ne yonde
davranacagi tahmin edilebilir olmaktadir. Son olarak, gerek iilkeler icerisinde
gerekse iilkeler arasinda gerceklestirilen pazar boliimleri tanimlanabilir. Tiim
bu dzellikleriyle tiiketici ilgilenimi degiskeni UPB agisindan énemli firsatlar
sunmaktadir.

Kamakura ve Novak (1992) iilkeler arasi pazar boliimlerinin yerel deger
sistemlerindeki benzerliklerin bir ifadesi oldugunu belirtmislerdir. Tiiketicile-
rin kozmopolitan yonelimlerinin UPB acisindan basarili bir degisken olacagi-
n1 One siiren Riefler ve dig. (2012) UPB agisindan kullanilmak iizere tiiketici
kozmopolitizmi adinda bir degisken gelistirmisler ve uluslararasi pazarlari,
tilketicilerin kozmopolitan ve yerel egilimlerine gore boliimlendirmislerdir.
Boylelikle tiiketiciler tiiketimle ilgili bir degiskene gore boliimlendirilmis ve
tiikketici kozmopolitanizmi ve satin alma niyeti arasindaki iligski incelenebil-
mistir.
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Kiiresellesen ve giderek daha teknolojik hale gelen pazarlar agisindan fark-
I1 bir boliimlendirme yaklasimi izleyen Christodoulides ve dig. (2013), elekt-
ronik pazarlama alanindaki firmalarin stratejilerini belirleyebilmesine yardim-
c1 olmak amaciyla uluslararas1 pazarlardaki internet kullanicilarimin duygusal
durumlarina gore pazar boliimlendirmesi yapmistir. Glinlimiiziin 6nemli bir
perakende araci haline gelen interneti, kullanim davraniglarina gore tiiketicile-
rin uluslararasi pazarda gruplandirilmasi ve bu gruplarin tiiketicilerin demog-
rafik 6zellikleri ve bulunduklar iilkelere gore kiyaslanmasi elektronik pazar-
lama alaninda calisan firmalar acisindan énemli bulgular sunmustur. Shiu ve
Dawson (2002) ise Ingiltere ve Tayvan arasinda hem iilkelerarasi hem de iilke
igerisindeki internet iizerinden alisveris yapan tiiketicileri boliimlendirmistir,
ancak calismanin daha ¢ok demografik degiskenlere dayali olmasi arastirma
sonuclarinin UPB agisindan stratejik sonuglar igermesini kisitlamistir. Bu ek-
sikligi, Brengman ve dig. (2005) gidermis ve daha Once literatiirde yer alan
internet kullanicilariin yagam tarzlari dlgegine gére UPB ¢alismasi yapmis-
tir. Dolayisiyla tlilke diizeyine kiyasla tiiketici diizeyinde olan UPB ¢aligsma-
lar1 daha etkin ve etkili sonuglar tiretmislerdir. Ancak, yine de sadece pazar
boliimlerinin tanimlanmasinin 6tesinde, tiiketici diizeyindeki UPB ¢aligmala-
riin bir modelle iliskili olarak pazar boliimlerinin davraniglar ve tutumlarim
da tahmin etmesi pazarlama agisindan biiylik avantajlar sunmaktadir. Buna,
kiiresellesmesinin de etkisiyle diinya genelinde var olmaya baglayan kiiresel
tiikketici kiiltiirii de eklenince, UPB caligmalarinin gerek tiiketici diizeyinde
gerekse model temelli olmasinin énemi giderek artmaktadir. Bir sonraki bo-
ltim kdiresel tiiketici kiiltiirii ve ilgili degiskenleri incelemektedir.

3.2. Kiiresel Diizeyde Tiiketici Davramislarinin Yakinlasmasi

Levitt’ten (1983) giiniimiize kadar bir¢cok calisma iletisim, ulagim, tekno-
loji vb. alanlardaki gelismelerin kiiresellesmeyi tetikledigini ve yeni yasam
tarzlar1 ve sosyal kimlikler olugmaya bagsladigini dile getirmislerdir (6rnegin,
Sheth ve Parvatiyar, 2001). i1k olarak Levitt (1983) tarafindan dile getirilen bu
fikirlerde bilgi degisiminin artmas1 ve kiiresel ekonominin etkisiyle tiiketici
istek ve taleplerinin de benzemeye ve yakinlasmaya basladig ifade edilmistir.
Firat (1997) kiiresellesmeyi pazarlama agisindan yasam tarzlarinin, iriinle-
rin, tiiketim tarzlarimin ve kiiltiirel deneyimlerin zengin-fakir tiim {ilkelerdeki
gorlintiisii olarak tanimlamustir. Boylelikle kiiresellesme kiiresel pazar boliim-
lerinin varligiyla yakindan iliskili olarak gortilmiistiir (Adams, 2011). Levitt
(1983) ve Yip (1995) kiiresel diizeyde tiiketici davranislarinin yakinlagsmasi-
nin arastirilmasi ve test edilmesinin gerekliligine vurgu yapmustir.
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Cokuluslu firmalarin artisi, kiiresel sermaye hareketlerinin artist ve kiiresel
titketimin benzerliginin artmastyla birlikte kiiresel kiiltiir de yayginlagmaya
baslamis (Ger ve Belk, 1996) ve kiiltiirel degerlerin, iilkeler arasinda yakin-
lagmasina neden olmustur (Agarwal ve dig., 2010). Hassan ve dig. (2003) 21.
ylizyilla birlikte markalarin ve triinlerin kiiresel pazarda satiliyor olmasinin
yeni bir tiiketici tiirii olarak kiiresel tiiketicileri ortaya ¢ikardigini ifade etmek-
tedir. Diinya genelinde tiiketici boliimlerinin kiiltiirel ve ulusal sinirlart agarak
birbirlerine daha da yaklastigin1 belirten genis 6lciide ipucu bulunmaktadir
(Hassan ve Craft, 2004). Kiiresel anlamda kiiresel tiiketicilerin varligim ilk
arastiran ¢alismalardan bir tanesi Hassan ve Katsanis’in (1991) kiiresel elitler
ve gengleri aragtirdiklar1 ¢alismadir. Alden, Steenkamp ve Batra (1999) ise
farkli iilkelerdeki kiiresel, yerel ve yabanc tiiketici kiiltiirlerindeki kiiltiirel
sembollerin yapisini incelemistir. Steenkamp, Batra ve Alden (2003) kiiresel
Olcekte Ozellikle markalara dayali olarak bireylerin ihtiyaglarmin ve istek-
lerinin birbirlerine giderek yaklastigini ve benzedigini ifade etmiglerdir. Bu
durum, kiiresel markalarin nasil ve neden basarili olduklarinin da bir nedeni-
dir. Agarwal ve dig. (2010) UPB’nin iilkeler ve kiiltiirler arasinda ve i¢inde
davranigsal benzerlikleri ve farkliliklar1 yakalamas: gerektigini ifade etmisler
ve hizmet sektoriinde kiiltiirlerarasi (yatay pazar bdliimleri) ve iilkelerarasi
(dikey pazar boliimleri) pazar bolimlendirmesi yapmiglardir. Kiiresel tiiketici
kiiltiirii ve kiiresel tiiketicilerin ortaya ¢ikiyor olmasindan hareketle Ko ve dig.
(2007) ihtiyaclari, istekleri ve satin aldiklar1 markalar1 her gegen giin birbirine
daha c¢ok yakinlasan tiiketicilerin yasam tarzlarina dayali olarak moda sek-
toriinde kadin tiiketiciler i¢in bir UPB yapmus; kiiresel reklamlar ve modaya
dayali yasam tarzinin markaya ve reklama karg1 tutum ile satin alma niyetine
etkisini olusturduklar1 pazar boliimleri igerisinde test etmistir.

Kiiltiirlerin ve degerlerin birbirine yakinlasiyor olmasi kiiresel pazar bo-
limlerinin varligini1 desteklemekte ve kiiresel pazarlama stratejilerinin iilkeler
acisindan daha benzer olmasii saglamaktadir (Agarwal ve dig., 2010). Tiike-
ticilerin 6zellikleri ve yasam deneyimleri hizla degigsmekte ve birbirlerine daha
fazla yakinlagmaktadir. Yeni teknolojiler tliketicilere 6grenmenin, iletisimin,
is yapmanin, eglenmenin ve hayatlarin1 yonetmenin farkli yollarmi sunmak-
ta, diger taraftan da hi¢ beklenmedik bir sekilde tiim tiiketicileri birbirlerine
daha ¢ok benzetmektedir. Bu nedenle tiiketiciler ve tiikketim davranislariyla
ilgili post modern bakis agisinda tiiketiciler karmasik, ¢ok boyutlu ve siirekli
degisen bir yapida goriilmektedir ki mevcut pazar boliimlendirme yontemleri
tiikketicilerin bu yeni tanimini kagirmaktadir. Bu, mevcut pazar boliimlendirme
yontemlerinin tamamen ortadan kaldirilmasi anlamina gelmedigi gibi onlarin
farkli yontemlerle degistirilmesini de dngérmemektedir. Esas konu pazari bo-
limlendirirken, post modern tiiketici 6zelliklerinin dikkate alinmasidir (Ami-

NISAN 2014 - EKIM 2014



42 ¢ YALOVA SOSYAL BILIMLER DERGISI

ne ve Smith, 2009). Her ne kadar tiiketiciler ve tiiketici kiltiirleri birbirlerine
yaklassa da bu daha ¢ok bati kiiltiirline dogru ve onun g¢evresinde gergekles-
mektedir (Adams, 2011).

Tiiketiciler ve pazarlar arasindaki etkilesimin artmasiyla birlikte kiiresel-
lesmenin etkileri daha da yogunlagmis, arastirmacilar1 yatay veya kiiresel
pazar bolimlendirmesi yapmaya zorlamistir. Bu yaklasimdaki temel amag
iilke simirlarini gdz 6niine almadan, tiim diinyay: tek bir pazarmis gibi ele
almak ve tiim tiiketicilere dayali olarak pazar boliimlendirmesi yapmaktir
(Bolton ve Myers, 2003). Hassan ve Craft (2005) kiiresel pazar boliimlendir-
mesi yaparken kullanilan dort yaklasimi su sekilde siralamustir: farkl {ilke-
lerdeki benzer taleplere sahip olan tiiketici bolimlerini kesfetme, ayni iiriin
i¢in farkli tilkelerdeki farkli pazar boliimlerini hedefleme, bircok iilkede var
olan pazar boliimlerini tanimlama ve ayni iirline talebi olan ayni pazar bo-
liimlerine odaklanma.

3.3. Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii ile Iliskili Degiskenler

Kiiresellesme ve pazarlama araglarinin getirdigi kiiltiirel yakinlagmayla
birlikte, kiiresel pazar boliimleri ortaya ¢ikmis ve UPB agisindan kiiresel kiil-
tiirle ilgili faktorler 6ne ¢ikmaya baslamistir. Kiiltiirel boliimlendirme degis-
kenleri UPB agisindan 6nemli olmakla birlikte, bu degiskenlerin farkl {il-
kelerdeki tiiketicilerin farklilasan 6zelliklerine degil, benzeyen 6zelliklerine
odaklanmasi UPB agisindan daha biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle son
zamanlarda dnemi artan kiiresel tiiketici kiiltliriine dayali ve kiiresel kiiltiirle
iligkili yeni béliimlendirme degiskenlerinin gelistirilmesi ve UPB amaciyla
kullanilmas1 gerekmektedir. Bu durum UPB’nin gerek daha dogru pazar bo-
liimleri olusturmasini saglayacak gerekse basarisini arttiracaktir. Hassan ve
Craft’a (2004) gore kiiresel pazarda tiim iilkelerde gecerli olabilecek pazar
bolimlendirme degiskenlerinin olmasi veya gelistirilmesi, olusturulan pazar
boliimlerine dayali pazarlama stratejilerini daha gii¢lii kilacaktir.

Kiiresel olcekte tiiketicilerin birbirlerine daha ¢ok benzemesiyle ve pazar-
larin giderek daha ¢ok kiiresellesmesiyle birlikte farkl tilkelerdeki tiiketiciler
arasindaki benzerlikler artarken, ayni lilkedeki tiiketiciler arasindaki farklilik-
lar da artmaktadir. Tiim bu nedenlerden dolay1 Cleveland ve Laroche (2007)
tiiketicilerin kiiresel tiiketici kiiltiirline uyum degiskenini gelistirmis ve buna
dayal1 olarak kiiresel pazarlarin boliimlendirilmesi gerektigini dnermistir. An-
cak onemi giderek artan kiiltiirel degiskenlere gore pazar boliimlendirmeye
ragmen, gelistirilen bu degisken literatiirde yeterli sayida ¢aligma tarafindan
kullanilmamigtir. Carpenter ve dig. (2012) tiiketicilerin kiiresel tiiketici kiil-
tiiriine agik olmasini, tek iilkede (ABD) 6lgmiis ve bu degiskenin yas kusak-
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larina gore onemli bir pazar boliimlendirme araci olabilecegini belirtmistir.
Her ne kadar farkli iilkelerde test edilmese de kiiresel tiiketici kiiltiirline uyum
degiskenini kiiresel tiiketicilerin pazar bolimlendirilmesinde kullanilabilece-
gini belirtmislerdir.

Pazarlama g¢aligmalarinin daha ¢ok gegici konular iizerinde yapilmasi,
onemlerinin daha kisa zamanda yok olmasina neden olmaktadir. Halbuki or-
negin, tiiketiciler arasi farkliklara degil, benzerliklere odaklanilmasi, pazar-
lama calismalarmin etkisini ve degerini daha da arttiracaktir (Adams, 2011).
Kiiresel kiiltiriin etkisi altinda kiiltiirel gruplarin artiyor olmas, iilkeler ara-
sindaki yatay kiiresel pazar boliimlerinin varligini1 daha ¢ok desteklemektedir
(Agarwal ve dig., 2010). Ornegin, Ko ve dig. (2012) tiiketicilerin yasam tarz-
larina ve spor giyim davraniglarina bagli olarak s6z konusu sektorde kiiresel
pazar boliimlendirmesi yapmustir. Sonugta, kiiresel pazarlama stratejilerini ve
kiiresel tiiketici kiiltliriiniin artan varligin1 destekleyen sonuglar elde etmis-
lerdir. Arnett (2002) kiiresel kimligi tiiketicilerin kendilerini kiiresel kiiltiire
ait hissetmeleri, kiiresel degerleri, inanglari, yasam tarzini ve tiikketim tarzini
paylagmasi olarak tanimlamistir. UPB acisindan ise kiiresel kimlik, tlkeler
arasindaki kiiresel tiiketicilerin belirlenmesi ve buna dayali olarak pazar bo-
liimlerinin olusturulmasi agisindan biiyiik bir firsat sunmaktadir. Agarwal ve
dig. (2010) diinya genelinde kiiltiirlerin yakinlagmas1 ve sonucunda kiiresel
kiiltlirtin ortaya ¢ikmastyla birlikte kiiltlir temelli ve iilkelerarasinda var olabi-
lecek kiiresel pazar boliimlerinin olusturulmasinin iilke temelli pazar boliimle-
rinden daha basarili olacagini ortaya koymus ve bunu gelistirmis oldugu mo-
del temelli aragtirmasinda test etmistir. Cleveland ve dig. (2011) etnik kimlik
ve kozmopolitanizm degiskenlerine dayali olarak bir UPB modeli dnermistir.

Amine ve Smith (2009) de diinya genelinde sadece bir tek pazar boliimii-
niin olup olamayacagini sorgulamis ve olmasi durumunda, bu tiiketici gru-
bunun geleneksel tiiketicilerden tutum, ilgi, fikir, diisince ve davranis agi-
sindan farkli olacagini ifade etmistir. Ulke kiiltiiriiniin veya kiiltiirel ¢evrenin
benzer veya karmasik yapida olmasinin da pazar bolimlendirmeyi etkileyen
bir unsur oldugunu ifade etmislerdir (Cannon ve Yaprak, 2011). Erez ve Gati
(2004) kiiltiiriin cok katmanl oldugunu 6ne siirmiis ve ilk 6nce kiiresel kiiltii-
rliin makro diizeydeki ulusal kiiltiirii, daha sonra meso diizeydeki 6rgiitsel veya
grup kiiltliriinii ve son olarak da bireysel diizeydeki bireysel kiiltiirii sekil-
lendirdigini ve kendisinin bu degisimden etkilendigini ifade etmistir. Burada,
kiireselden bireysele, degerler ve kiiltiirler degiserek aktarilirken, her diizeyde
tamamen benzerlikler degil, ayn1 zamanda farkliliklar da olugmaktadir. Bu
da kiiltiirel degiskenlerle kiiresel diizeyde UPB’yi zorunlu kilmaktadir. Cok
az ¢alisma kiiresel pazar boltimlerinin varligindan bahsetmis ve bu pazar bo-
liimlerini olusturmustur. Kiiresel tiiketiciler arasinda da kiiresel elitler ve geng
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kesim en basta gelmektedir. Halbuki UPB sinirlari asan ve kiiresel pazar bo-
liimlerini tespit etmedeki iglevini tam olarak kullanmamaktadir (Belvaux ve
Guibert, 2012).

Genel ve gozlemlenebilen boliimlendirme degiskenlerinin tanimlanabi-
lirligi, ulagilabilirligi ve tutarliligi, alan 6zel bolimlendirme degiskenlerine
gore daha yiiksek olmakla birlikte, genel ve gozlemlenebilen bolimlendirme
degiskenlerinin de hedeflenebilir olmama ve geri doniis almanin zor olmasi
problemleri bulunmaktadir, bu agidan, alan 6zel boliimlendirme degiskenleri
daha basarilidir. S6z konusu bu iki nedenden dolay1, genel ve gozlemlene-
meyen boliimlendirme degiskenleri Wedel ve Kamakura (2000) tarafindan
gelistirilen boliimlendirme degiskenlerinin se¢imi kriterlerinin hemen hep-
sinde ortalarda yer almakta ve bir biitiin olarak hem genel ve gézlemlenebi-
len hem de alan 6zel degiskenlere gore daha ¢ok tercih edilmektedir. Ancak
bu degiskenlerin de digerlerinden farkli olarak degisken esdegerliligi sorunu
bulunmaktadir ki, bu olusturulan boéliimlerin gecerliligini ve uygunlugunu
tehlikeye atmaktadir. Bir yanda boliimlendirme degiskenlerinin se¢imi kriter-
lerini saglama, diger yanda degisken esdegerliligin saglanmasi, Steenkamp
ve ter Hofstede’ye (2002) gore UPB’nin en biiyiik ikilemi ve sorunu olup
ve iki asamali UPB yontemi bu sorunu engelleyecektir. Bu yonteme gore,
oncelikle benzer iilkeler gruplandirilacak, ikinci agamada ise daha ¢ok alan
Ozel degiskenlere bagli olarak UPB yapilacaktir. Steenkamp ve ter Hofstede
(2002) tarafindan onerilmesine karsin makro degiskenlere dayali iilke diize-
yinde boliimlendirme, ardindan mikro degiskenlere dayali tiiketici diizeyinde
pazar boliimlendirmesi, daha dnce de bir¢ok arastirmada kullanilmistir (6r-
negin, Yavas, Bronislaw ve Green, 1992; ter Hofstede ve dig., 2002; Agar-
wal, 2003). Yine Hassan ve dig., (2003) ve Hassan ve Craft (2012) karma/
biitiinlesik pazar boliimlendirme yaklasimi olarak hem makro hem de mikro
degiskenlere dayali pazar boliimlendirmesinin hedefleme ve konumlandir-
ma agisindan daha iyi sonuglar verdigini ¢calismalariyla desteklemislerdir ve
bunu uluslararasi boliimlendirme acisindan gerekli oldugunu belirtmistirler.

Hassan ve Craft (2004, 2005, 2012) ve Hassan ve dig. (2003) de hem mak-
ro hem de mikro degiskenlere dayali UPB’nin hem boéliimlendirme hem de
yapilan boliimlendirmenin sonraki asama olan konumlandirmayla iliskilendi-
rilmesindeki bagarisini arttiracagini belirtmistir. Hassan ve Craft (2004, 2005,
2012) ve Hassan ve dig. (2003) her iki tiirden degiskenin bir arada kullanila-
rak yapilan bolimlendirmeyi hibrit/karma boliimlendirme olarak tanimlamis-
lardir. Bu biitlinlesik yaklasimda her iki tiirden degisken de boliimlendirme
acisindan goz onilinde bulunduruldugundan, tiiketici pazarlariin gerek kiire-
sel diizeyde gerekse ulusal diizeyde birtakim benzerlikler ve farkliliklar ve bu
ikisinin degisik kombinasyonlarini igerebilecegini belirtmislerdir. Hassan ve
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Craft (2006, 2012) ise makro ve mikro degiskenleri inceledikleri calismalarin-
da, kiiresel pazarlarin genelinde benzer stratejiler uygulamayi isteyen firmalar
acisindan makro ve mikro degiskenlerin birlikte kullaniminin daha iyi sonug
drettigini ancak farklilasarak konumlandirma stratejisi uygulamak isteyen
firmalar i¢inse, sadece mikro degiskenlerin daha iyi sonug iirettigini belirt-
mislerdir. Gaston-Breton ve Martin Martin (2011) iki asamali UPB’yi diger
arastirmacilardan biraz daha farkli ele almig ve ilk olarak makro degiskenlere
(pazar biiyiikliigii ve biiylime orani) dayali olarak yaptig1 analizle uluslararasi
pazar se¢imi yapmistir. Daha sonra, ikinci agamada ise, mikro degiskenlere
(kisisel ve sosyal degerler.) bagli olarak secilen iilkelerde uluslararasi pazar
boliimlendirmesi yapmistir.

Tiiketicilerin genel ve gdézlemlenebilen degiskenlere gdre boliimlendiril-
mesi temelde bazi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Ornegin, artan ve
giderek birbirine yaklasan tiiketici gelirlerine dayanarak tiiketicilerin benzer
harcama egilimlerinde olacagini belirtmek ¢cok dogru sonuglar iiretmekten
uzak olabilir. Ciinkii 6zellikle UPB alanindaki ¢alismalarda tiiketiciler genel
ve gozlemlenebilen degiskenlere gore degil, motivasyon gibi gozlemlene-
meyen degiskenlere gore bolimlendirilmelidir, 6zellikle bu motivasyonlarin
gerisinde yatan kiiltiir etkeni biiyiik farkliliklar dogurabilmektedir. Bu neden-
le, Kale ve Sudharshan (1987) tarafindan ortaya atilan ve genel degiskenlere
dayali olusturulan pazar boliimlerinin ekonomik ve diger gevresel faktorler
karsisinda zamanla degisimini incelemek, ilgili pazar boliimlerinin sadece ta-
nimlanabilirligini ve ulasilabilirligini arttirabilir (Cannon ve Yaprak, 2011).
Bunun disinda kiiltiirel faktorleri géz oniinde bulundurmadigi igin 6zellikle
UPB alaninda eksik ve yanlis sonuglar ortaya cikabilir.

Kiiltiirlin tiiketicilerin basta motivasyonlari olmak iizere birgok davranigini
etkileyen yapisi nedeniyle, kiiltiirel ¢cevrenin tiiketici algisini, ihtiyaclarini ve
isteklerini etkiledigi ve buna baglh olarak da UPB c¢aligmalarinda kdltiir ve
kiiltiirel ¢evrenin dikkate alinmasi gerektigini vurgulanmistir. Hatta bir adim
daha ileri giderek, kiiltiirel ¢evrenin degisimine ve kiiltiirel ¢evrenin tiiketici
iizerindeki degigen etkisine dayali olarak degisen, bir diger ifadeyle dinamik,
pazar bolimlendirmenin kiiltlirler arast ve uluslararasi pazar bolimlendirme
agisindan daha uygun olacagini ifade etmistir (Cannon ve Yaprak, 2011).

Sonug¢ ve Degerlendirmeler

UPB firmalara diinya genelindeki benzer tiiketicileri tanimlayip, hedef-
lemelerine ve boylelikle 6lgek ekonomisinden yararlanmalarma biiyiik kat-
k1 saglamaktadir. Kiiresel firmalar bu sayede daha diisiik iiretim, reklam ve
dagitim maliyetlerine sahip olmaktadir (Yip, 1995). Her ne kadar politik ve
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yasal bir¢cok engel bulunsa da ve iilkeler arasinda bu anlamda bir farklilik s6z
konusu olsa da, uluslararasi pazarda basarili olmak isteyen firmalar kiiresel tii-
keticilerin varligini kabul etmeli ve pazar bolimlendirmelerinden baslayarak,
tiim pazarlama faaliyetlerinin buna gore sekillendirmelidirler. Pazarlamanin
basaris tiiketici deger, tutum ve davranislariyla psikolojik ve sosyolojik de-
giskenlere dayali olugturdugu pazar boliimlerinde uygulamaya koydugu stra-
tejilere baglidir. UPB’nin her gecen giin artan énemi kiiresel pazarlarin firma-
lar agisindan 6neminin artryor olmasi veya pazarlarin giderek kiiresellesmesi
oldugu kadar, UPB’nin firmalarin pazarlama performansini artiran énemli bir
strateji olmasidir (Craft ve Hassan, 2006).

Hassan ve Craft’a (2004, 2012) gore, konumlandirmayla iligkilendirilen
veya boliimlendirme sonrasi asama olan konumlandirmanin, géz 6niinde bu-
lunduruldugu UPB daha basarili olacaktir. Bu nedenle UPB’ye temel olan
degiskenlerin se¢imi, biiylik bir titizlikle ve bdliimlendirmenin sonraki asa-
malarin1 da dikkate alarak yapilmalidir. UPB caligmalariin kiiresel marka
konumlandirma stratejileriyle yakindan iligkili olmasi, bu stratejilerin bagari-
larmi arttiracaktir (Hassan ve Craft, 2004, 2005, 2012).

Son yillarda iilkelerin kurumsal, sosyal, politik ve yasal olarak da birbirleri-
ne yaklastigini belirten ¢aligmalar, literatiirde daha fazla yer almaya baslamis-
tir (6rnegin, Griffith, 2010). Cannon ve Yaprak (2011) artan kiiresellesmeyle
ve kiiresel kiiltiirdeki degisimle birlikte, UPB arastirmalarinin nasil degisece-
gini diislinmemiz ve buna bagl olarak daha ¢ok kiiltiirel degiskenlere odak-
lanmamiz gerektigini belirtmistir. Mevcut pazar boliimlendirme degiskenleri,
post modern tiiketici 6zelliklerine uygun pazar boliimleri olusturamamaktadir
(Amine ve Smith, 2009). Bu nedenle 6zellikle UPB alaninda post modern
tiiketicileri daha iyi gruplandiracak degiskenlerin gelistirilmesi ve UPB siire-
cinde yeni tiiketici 6zelliklerine dikkat edilmesi UPB’nin basarisi ve etkinligi
acisindan biiylik fayda saglayacaktir.

UPB’nin firmalarin uluslararasi stratejilerindeki dnemine ragmen bu ¢alig-
malarin etkinliginin 6l¢lilmesi, literatiirde yeterince yer bulmamustir. Halbuki,
UPB c¢aligmalarinin basarilarinin ve etkinliklerinin degerlendirilmesi gerek-
mektedir. Bu amagla, boliimlendirme etkinligi dl¢egi gelistirilmistir (Foeder-
mayr ve Diamantopoulos, 2008a). UPB alanindaki ¢aligmalarinin kendi etkin-
liklerini degerlendirmesi agisindan bu 6lgek 6nemli yere sahiptir.

UPB’nin artik demografik, psikolojik ve sosyolojik degiskenlere bagli
olarak yapilmamasi1 gerekmektedir. UPB alan1 son yillarda biiytik ilerlemeler
kaydetmesine karsin, hali hazirda kesifsel yapisindan kurtulamamistir, gele-
cekteki calismalarin daha giiclii, teoriye dayali, modele dayali ve gelismis is-
tatistiksel teknikler kullanilarak yapilmasi, UPB alanin gelisimi ve ilerlemesi
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agisindan son derece gereklidir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002). Benzer bir
vurgu, Foedermayr ve Diamantopoulos (2008b) tarafindan da dile getirilmis
ve genel olarak pazar boliimlendirme calismalariin kesifsel yapidan kurtu-
lup, agiklayici bir yapiya sahip olmasi gerektigi belirtilmistir. Ayrica pazar bo-
liimlerinin varligmin dogrulanmasi ve bu boliimlerin tutum ve davraniglarinin
tahmin edilmesi gerekmektedir. Modele dayali UPB caligsmalarinin sayisi son
yillarda artmakla birlikte, bu ¢alismalar hem veri toplanmasinda, hem calis-
manin yiriitilmesinde hem de verilerin analizinde arastirmacilarin, 6zellikle
istatistiki agidan, son derece donanimli olmalarini gerektirmektedir. Ancak
bununla birlikte, modele dayali UPB ¢alismalari, tiiketici davranisi, pazarlama
teorisi ve gelismis istatistiki yontemleri birlestirerek ¢ok daha ileri ve gelismis
pazar boliimlendirmesi yapabilmektedir, ayrica bu modellerin béliimler igin
yliksek tahmin giicii de bulunmaktadir (Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).

UPB alanindaki ¢aligmalarin az olmasinin en 6nemli nedenlerinden biri de
caligmalarin uluslararasi olmasi ve birden fazla iilkede yapilmasi gerekliligi-
dir. Son zamanlarda artan tiiketici odakli ¢aligmalar, UPB ¢aligmalarinin tiike-
tici bazinda ve birgok tilkeyi ele alarak incelemesi ve kesifselden ¢ok, tahmin
edici modeller ¢ergevesinde degerlendirilmesi gerektigini vurgulamasindan
dolay1, UPB ¢alismalarinin gelecegi bir hayli zorlu goriilmektedir. Pazar bo-
limlerini sabit olarak olusturmak, UPB’nin kullanilabilirligini azaltmaktadir
(Steenkamp ve ter Hofstede, 2002).
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