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BOLUM 4. ORGUTSEL PAZARLAR, PAZAR BOLUMLENDIRME
Bolum Hedefleri

» Orgutsel satin alma metotlari
ogrenilir.

» Pazar bolumlendirmenin nasil
yapildigi anlasilir.

» Hedefleme stratejileri ogrenilir.




BOLUM 4. ORGUTSEL PAZARLAR, PAZAR BOLUMLENDIRME
Boliim Ozeti

 Bu bolumde, orgutsel pazarlar ve pazar bolumlendirme anlatilacaktir.
Orgutsel pazarlar kapsaminda satin alma metotlari Uzerinde durulacaktir.
Pazar bolumlendirme kapsaminda hedefleme stratejilerinin neler oldugu
anlatilacaktir.




Orgutsel Pazarlar \\—

 Tuketici Satin Alma Karar Sureci
» Orgutsel Alicilarin Satin Alma Metotlari




Pazar Bolumlendirme \\_

* Pazar Bolumlendirme
» Hedef Pazar Secimi
» Hedef Pazar Secim Stratejileri
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ARASTIRMA MERKEZI

Hedef Pazar Se¢im Stratejileri

* Yogunlastiriimis Hedef Pazar Yaklasimi
 Farklilastiriimis Hedef Pazar Yaklasimi
» Farkhlastiriimamis Hedef Pazar Yaklasimi




Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Tuketici karar verme surecinin bes asamadan olustugu kabul edilmektedir:

Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi,
Alternatiflerin Belirlenmesi
Alternatiflerin Degerlendirilmesi,
Satin Alma (Karar),

Satin Alma Sonrasi Davranislar.
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Orglitsel pazarlar 6rgutsel alicilardan olusur. Bu alicilar temel olarak Uc amag icin satin
alma gerceklestirirler:

Aldiklari mal ve hizmetleri uretimde kullanmak,
Aldiklari mal ve hizmetleri tekrar satmak,

Aldiklari mal ve hizmetleri gunluk faaliyetlerinde kullanmak amaciyla satin alma
faaliyetini gerceklestirirler.

Cesitli alanlarda faaliyet gosteren orgutsel alicilarin baslicalari, mal/hizmet ureticileri,
saticilar (toptanci ve perakendeciler), hukumet ve kar amaci gutmeyen kurumlardir. Bu
aylirima gore, baslica dort ana grupta toplanan onemli orgutsel pazarlar sunlardir:

Ureticiler pazari,
Saticilar pazari,
Hukumet pazarlari,
Kurumlar pazari.
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Orgutsel Alicilarin Satin Alma Metotlari

Orgltsel alicilarin satin alma metot ve yontemleri nihai tiiketicilere oranla farklilik

gosterir. Orgutsel alicilar su dort ydntemden biri veya birkacini kullanirlar:

Kontrol ile Satin Alma: Standart olmayan urunlerde uygulanir. Her birimi farkli urunler,
alicilar tarafindan muayene edilerek satin alinir. Ornegin, sanat eserleri, sebze-

meyveler vs.

Ornek ile Satin Alma: Urlnlerin standartlasmasi halinde uygulanir. Uriinlerin tamami
yerine alinan kuguk bir ornegin kalite 0zellikleri, muayene ile belirlenir. Bu yontemde,

kabul orneklemesi yoluyla istatistiksel kalite kontrolunden yararlanilir.



Orgutsel Alicilarin Satin Alma Metotlari

3. Tanimlama ile Satin Alma: $Sartname ornegi ile istenilen trunun tanimlanmasidir.
Yine standartlasmis urunlerin aliminda kullanilan bir yontemdir. Belli standartlar
cercevesinde almak istedikleri urunun ozellikleri belirlenerek satin almanin sifir hata ile

gerceklesmesi saglanir.

4. Pazarlk Yoluyla Satin Alma: Orgutsel satin alma yogun pazarhga konu olur. Alici
tam olarak neye ihtiyaci oldugunu acikga belirtir ve saticilardan tekliflerini bildirmelerini

ister. Alici uygun buldugu teklifi kabul ederek satin almayi gercgeklestirir.



PAZAR BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZAR SECIMI

Pazarlama stratejisinin iki ana unsuru soz konusudur. Birincisi, hedef pazar /
pazarlarin secimi; ikincisi ise, bu pazar bolumu ve / veya bolumleri igerisinde tuketici

Istek ve ihtiyaclarini karsilayacak pazarlama karmasinin olusturulmasidir.

Pazar bolumlendirme heterojen tuketicilerin homojen alt gruplara ayrilmasidir. Pazar
bolumlendikten sonra isletmeler bolumler arasindan istediklerini hedefleyip pazarlama

karmasi elemanlarini belirlenen hedef pazara yonlendirirler.



PAZAR BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZAR SECIMI

Isletmeler tiiketici ve endustriyel pazarlari bolimlendirirken cesitli kriterler
kullanmaktadirlar. Tuketici pazarini bolumlendirirken kullanilan kriterler;

« Bolge veya cografi alan,

« Demografik faktorler,

« Psikografik faktorler,

» Urlnle ilgili faktorler.

Endustriyel pazarin bolumlendirilmesinde kullanilan kriterler ise;
« Bolge veya cografi alan,

» Orguit tipi,

« Musteri buyuklugu,

« Urln kullanimidir.



PAZAR BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZAR SECIMI

Pazarlama yoneticileri bu kriterlerden bir veya bir kagina gore pazari bolumlendirip
bolumler arasindan hedef pazarlarini secmektedirler. Pazarlama yoneticilerinin hedef
pazarlarini secerken kullandiklari u¢ hedef pazar secim stratejisi bulunmaktadir. Bunlar;
1) Yogunlastiriimis Hedef Pazar Yaklasimi (Tek Bolum Stratejisi)

2) Farklilastiriimis Hedef Pazar Stratejisi (Cok Bolum Stratejisi)

3) Farklilastiriimamigs Hedef Pazar Yaklasimi (Tum Pazar Stratejisi)



stratejisinde igletme, heterojen pazar icinde belirledigi bolumlerden sadece birisini hedef
pazar olarak belirler ve tum pazarlama cabalarini tek bir pazarlama karmasi ile bu
pazara yoneltir. Ozellikle isletmenin kaynak ve imkanlarinin sinirli oldugu durumlarda
cok yararli olan bu strateji, buyuk bir pazarin az bir kismina hitap etmektense, kucuk bir
pazarin buyuk bir bolumunu ele gecgirme yolunun izlenmesidir.

Isletmenin bir bolime derinlemesine girme imkani veren strateji hayli yaygin olarak
kullanilir. Ancak, bu durum beraberinde bazi risk ve dezavantajlari getirir. Isletme,
butun satis ve kar imkanlarini tek pazar bolumune yonlendirdiginden ekonomik calkanti
dénemlerinde sinirl kaynak ve imkanlar heba olur. Isletmenin tek bdlimde gigli isme
sahip olmasi, diger pazar bolumlerine girmeyi zorlastirir. Yogunlastiriimis pazarlama
stratejisinin isletmeye sagladigi avantajlar ise soyle siralanabilir:

*Isletme, o pazar bdlimunde uzmanlasir.

*Isletme, o pazar dilimi icinde buyik bir satis hacmi yakalar.



PAZAR BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZAR SECIMI

2) Farklilastirilmis Hedef Pazar Stratejisi (cok bolum stratejisi): Heterojen pazar icinde
yer alan kisi ve gruplarin istek ve ihtiyaclari birbirinden farkhdir. Isletmenin amaci,
pazari homojen hale getirerek bolumlemedir. Bu hedef pazar stratejisinde pazar
bolumlenir ve bolumler arasindan iki veya daha ¢ok bolume farkl pazarlama karmasi
elemanlar1 uygulanir.

Farkhlastirilmis pazarlama stratejisinin igsletmeye sagladigi en buyuk avantaj, toplam
satis ve gelirlerin artmasidir. Farkhlastirilmis pazarlama stratejisinin en buyuk
dezavantajl ise uretim ve pazarlama maliyetlerinin artmasidir.

Pazar bolumlemenin etkinligini belirleyen baslica kosullar;

*Pazar heterojen yapida olmalidir.

*Pazar bolumleri ve elde edilecek pazar dilimleri tanimlanabilir olmalidir.

*Pazar bolumleri olculebilir olmalidir.

*Pazar bolumlerinin igletmenin uzun donemde kar elde etmesine ve surekliligine
olanak tanityacak buyuklukte olmasi gerekmektedir.



PAZAR BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZAR SECIM]

3) Farklilastirilmamis Hedef Pazar Yaklasimi (tum pazar stratejisi)

Farklilastirlimamis pazarlama stratejisinde isletme tum pazari tek birim olarak ele
almakta, pazar bolumleri arasindaki farklhliklari gormezlikten gelmektedir. Bu pazarlama
stratejisi, toplam pazarda buyuk bir alici grubunun urunun ihtiyag ve tatmin edici
ozelliklerini ayni sekilde algilama egilimi gosterdigi hallerde uygulanir. Bu nedenle,
cogunlukla homojen nitelikli, tuz, seker, yag, benzin gibi urunleri pazarlayan isletmeler

bu stratejiyi secerler.
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