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Özet: Her �eyin hızla de�i�ti�i günümüz dünyasında pazarlama 
açısından da dikkate de�er geli�me ve de�i�imler görülmektedir. Tüketicilerin 
bilgi kaynakları hızla artmakta, tutum ve davranı�ları de�i�erek tercihlerini 
etkilemekte ve firmaların rekabet alanları daralmaktadır. Bu sürekli de�i�im 
kar�ısında firmaların marka kararları da, eskiye oranla daha stratejik boyutlara 
uzanmaktadır. Marka yaratılması, yaratılan markaların korunarak geli�tirilmesi, 
pazarlama yöneticilerinin önemli amaçları arasında yerini almaktadır. 
Tüketicilerin pazarlama karması kararlarını algılamaları ve marka de�eri 
algılamaları bakımından farklı pazar bölümleri olu�turup olu�turmadıklarını 
görebilmek ve bu pazar bölümlerini çe�itli boyutlarıyla ara�tırmak amacıyla 
geli�tirilen anket formu 600 ki�ilik bir örnek üzerinde uygulanmı�tır. Ara�tırma 
kapsamında konuyla ilgili pazar bölümleri hakkında ayrıntılı bilgilere 
ula�abilmek için Kümeleme Analizi (Cluster Analysis) ve Varyans Analizi( 
One-way ANOVA) uygulanmı�tır. Analiz sonucunda ortaya çıkan üç küme 
hakkındaki bilgi ve bulgular tablo ve �ekiller aracılı�ıyla sunulmu�tur. 

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka De�eri, Pazarlama Karması, 
Pazar Bölümlendirme, Kümeleme Analizi 

 
Abstract: In today’s rapidly changing world, remarkable 

improvements and developments are also seen in marketing. Consumers’ 
information resources are increasing rapidly, consumers’ attitudes and behaviors 
are also changing and affecting their choices. Besides these, competition fields 
of firms are shrinking. Over against these changes, firms’ brand decisions are 
gaining more strategic dimensions than before they were. Creating, developing 
and maintaining brands are becoming important decision areas among the 
marketing managers. In order to see whether there are different market segments 
among consumers based on their perceptions of marketing mix decisions and 
brand equity, a questionnaire was developed and applied to 600 respondents. In 
the scope of the research Cluster Analysis and One-Way ANOVA Analysis 
were applied to attain detailed information about market segments. Research 
findings and information about three segments are shown on tables and figures.  

Keywords: Brand, Brand Equity, Marketing Mix, Market 
Segmentation, Cluster Analysis 

 
I.Giri� 

Marka de�eri konusunda yapılan çalı�malar karar alıcılara markanın de�eri 
hakkında fikir vermektedir. Marka de�erine ili�kin bilgiler pazarlama politika ve 
stratejileri geli�tirmek açısından firmalara önemli veriler sa�layabilmektedir. Ayrıca, 
pazarlama karması kararlarının ba�arısı marka de�erinde artı� olarak görülece�inden 
pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve verimlili�i marka de�erindeki de�i�imlere 
bakılarak tespit edilebilir. Ba�ka bir deyi�le pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve 
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verimlilik markanın de�erini artırmakta; marka de�erindeki artı�larda pazarlama 
faaliyetlerinde etkinlik ve verimlili�e katkılar sa�lamaktadır. 

Amerikan Pazarlama Derne�i’ne göre; marka,  bir veya bir grup 
üreticinin ya da ürünü alıp satanların mal veya hizmetlerini belirlemeye, 
tanıtmaya ve rakiplerininkinden ayırıp farklıla�tırmaya yarayan isim, terim, 
i�aret, simge, tasarım veya bunların çe�itli bile�imleridir (Kotler, 2000: 443). 
Markalar, firmanın tüketicilere sunduklarını bir bütün olarak tanımlamanın en 
uygun yoludur (Craig ve Douglas, 2000: 1). Markalar bir bakıma i�letmenin 
pazarlama faaliyetlerine bir görünürlük sa�lamaktadır. Bu yönüyle marka 
i�letmenin kendisini sunması �eklinde de görülebilir. 

Pazarlama yöneticilerinin en önemli karar alanlarından biri, hedef 
pazarın belirlenmesi, belirlenen hedef pazara yönelik uygun pazarlama 
karmasının olu�turulması ve bu sayede tüketici tatminine katkılar sa�lanmasıdır. 
��te bu noktada Pazar bölümlerinin tespit edilmesi ve bu Pazar bölümlerinin 
özelliklerine ili�kin ayrıntılı bilgiler sa�lanması karar alıcılara önemli katkılar 
sa�layacaktır. Bir ba�ka ifadeyle, pazarlama kararlarının algılaması ve marka 
de�eri algılaması itibariyle tüketici grubunun içinde alternatif kaç farklı pazar 
bölümünün oldu�unun ve bu pazar bölümlerinin tutum, davranı� ve demografik 
özellikler itibariyle ne gibi farklılıklara sahip oldu�unun ortaya konulması 
pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve verimlili�ine katkılar sa�layacaktır. 

 
II.Ara�tırma Konusunun Geçmi�i 

Marka adı ve varlıklarının yönetilmesi, sürekli rekabetin arttı�ı 
pazarlarda, firmaların hayatta kalabilmesi için kritik bir öneme sahiptir 
(Colleen ve Louviere, 1999:1). 1980’lerde ortaya çıkan ve çok popüler olan 
önemli pazarlama kavramlarından biri marka de�eri kavramıdır. �ngilizce 
kar�ılı�ı “brand equity” olan bu kavramla birlikte pazarlama stratejileri 
içerisinde markanın önemi artmı�, yöneticiler ve ara�tırmacılar dikkatlerini bu 
konuya yöneltmi�lerdir. Finansal temelli marka de�eri konusunda 
ara�tırmalarda “brand equity” kavramı yerine “brand value” kavramı da 
kullanılmaktadır. Bu kavram için farklı amaçlarla bir çok tanımlama yapılmı�tır 
(Keller, 1998: 42). Marka  de�eri konusunda temelde iki tür yakla�ım söz 
konudur: Finansal temelli ve mü�teri temelli yakla�ımlar. Finansal temelli 
yakla�ımlarda marka de�eri daha ziyade finansal boyutlarıyla ele alınır. Mü�teri 
temelli yakla�ımlarda ise marka de�eri tüketicilerin markaya kar�ı tutum ve 
davranı�ları itibariyle açıklanmaya çalı�ılır.Yapılan tanımlamalarda üzerinde 
durulan noktalar; marka de�erinin marka aracılı�ıyla eklenen bir de�er  oldu�u, 
farklılık yaratma etkisinin oldu�u ve genel olarak ürünü pazarlamak için sarf 
edilen çabaların bir sonucu oldu�udur. 

Markayı pazarlama faaliyetleri sonucunda olu�an tüketici tepkilerinde 
marka bilgisinin olu�turdu�u farklıla�tırıcı etki, mü�teri temelli marka de�eri 
olarak tanımlanlanabilir (Keller, 1993). Benzer di�er bir tanımlamada ise 
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mü�teri temelli marka de�eri, ürün özellikleri ve pazarlama uyaranları aynı 
seviyede oldu�unda tüketicilerin markasız ve markalı ürünlere gösterdikleri 
tepkiler arasındaki farktır. Tüketicinin tepkisindeki farklar, marka ismine 
atfedilebilir ve markaya yapılan uzun dönemli pazarlama yatırımlarını 
gösterebilir (Yoo ve Donthu, 2001:1). Aaker ise marka de�erini daha genel bir 
yakla�ımla, markanın adıyla, simgesiyle ba�lantılı, firma veya firmanın 
mü�terileri için ürün ve/veya  hizmet yoluyla sa�lanan de�eri artıran ya da 
azaltan varlıklar ve taahhütler seti olarak tanımlamı�tır (Aaker, 1991:15).  

Marka de�eri, tüketicinin zihninde markanın daha olumlu bir konuma 
sahip olmasını sa�lar. Marka de�erinin önemli olmasının di�er nedenleri de 
markayı tercih etme olasılı�ını arttırması, marka ba�lılı�ını arttırması ve 
markayı rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasıdır (Pitta ve 
Katsanis,1995: 56). Stratejik olarak güçlü markalara sahip olmak rekabet 
avantajlarının  ana unsurudur ve güçlü markalar firmanın gelecekteki kazançları 
için temel kayna�ı olu�tururlar. Güçlü markalar; yüksek  kâr marjı, yüksek 
fiyatla satı� imkânı, yüksek marka ba�lılı�ından dolayı yüksek satı� hacmi, yeni 
ürün sunma konusunda bir avantaj, ürün konumlandırmada farklıla�tırma 
imkânı, i�letme içerisinde amaçlara odaklanma ve açıklık, mü�terileri tarafından 
daha fazla tolerans, kaliteli çalı�anları çekmesi ve çalı�anların tatmininin daha 
fazla olması gibi bir dizi avantajlar sa�larlar (Baldauf ve Di�erleri, 2003: 220; 
Davis, 2002: 352). ��letmeler faaliyetlerinde etkinlik ve verimli�ini 
sa�layabilmek için güçlü markalara sahip olmak zorundadırlar.  

Ürün farklıla�tırmanın çok güçle�ti�i bir dönemde marka, i�letmelere 
ürün farklıla�tırma kolaylı�ı sa�lar. Ürün veya hizmetin gerçekteki fiziksel 
farklılıklarına ek olarak markalar, tüketicinin zihninde olu�turdu�u sübjektif 
imajı da farklıla�tırmaya yarar.  Markalar da�ıtım kanalında da bir farklıla�tırma 
sa�lar. Ticarî markalar, patentler ve marka adları, da�ıtımda kaldıraç etkisi 
yapar. Marka isimleri tarafından ta�ınan bilgi, satı� noktalarında satı�ı 
kolayla�tırır. Yapılan çalı�malar tüketicilerin, bilinen markaların daha iyi bir 
kaliteye sahip olduklarına inandıklarını göstermektedir (Wilke ve Zaichkowsky, 
1999: 15). Bu durum i�letmenin da�ıtım kanalındaki gücünü artırır ve da�ıtım 
kanalı üyeleri tarafından ürünün daha fazla talep edilmesini sa�lar. Özellikle 
da�ıtım kanalında perakendecilerin güçlendi�i pazarlarda markaların önemini 
artmaktadır.  

Markanın tüketicilere sa�ladı�ı bir di�er fayda ise algılanan riski 
azaltmasıdır. Marka ile ilgili deneyimler nispeten az, markalar arasında kalite 
farkları nispeten fazla, fiyat yüksek, ürün grubu hakkında bilgi az, ürün yeni, 
ürün teknik olarak karma�ık, tüketicinin ürüne güveni az ve satınalma tüketici 
için nispeten önemli oldu�u hallerde algılanan riskler de nispeten yüksek 
olacaktır (Odaba�ı, 2002: 153). Tüketicilerin, markalar aracılı�ıyla ürünlerin 
kalitesi konusunda fikir sahibi olmaları onların hayatlarını kolayla�tırır. Duruma 
ba�lı olarak, satınalma geri dönülemez olabilir. Tüketiciler, ürünler 
beklentilerini kar�ılamadı�ında hayal kırıklı�ına u�rayabilirler. Hatta tüketiciler 
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karar sürecinde bo�una zaman ve çaba harcamaktan ve kötü kaliteli bir ürünü 
almaktan dolayı pi�manlık duyabilirler. Bu yüzden, tüketiciler kararlarını 
basitle�tirmek için basit ipuçları kullanırlar. Marka bu ipuçlarının bütünüdür. 
Markaya ya da firmaya güvenmek arama maliyetlerini, harcanan zaman, çaba, 
emek ve riski önemli derecede azaltır.  

Pazar bölümlendirme, marka yerle�tirme, ürün farklıla�tırma, 
mü�terinin ilgisini çekme ve ona daha iyi hizmet etme iste�i mü�terilerin 
markaları belirli sıfat ve isimlerle birlikte hatırlamalarını sa�lar. Pazarlamanın 
esası bir bakıma, firmanın bilinçli olarak yöneldi�i bu odaklanma alanını 
daraltabilmektir, isimleri belli bir noktada odaklayıp oraya yo�unla�abilmektir 
(Kaya, 2000:112-113). Pazar bölümleri esas alınarak farklı tüketici gruplarının 
ihtiyaçları belirlenip, her grup için ayrı pazarlama programları olu�turularak 
tüketici istek ve ihtiyaçları daha iyi kar�ılanır; kârlı ve cazip pazar bölümlerine 
yönelinilir; tutundurma mesaj ve araçları daha etkin ve verimli olur; pazardaki 
de�i�imler daha iyi izlenir (Mucuk, 2001:107). 

Pazarlama programları, tüketicilerin ürün ya da hizmeti satınalmalarını 
sa�lamak, marka farkındalı�ını artırmak ve tüketicinin zihninde olumlu, güçlü 
ça�rı�ımlar olu�turmak için tasarlanır (Uztu�, 1997: 23). Geli�tirilen pazarlama 
programları, tüketicilerin tutum ve davranı�larını etkileyerek çe�itli sonuçlar 
do�urur.  

Firmanın veya marka yönetiminin birincil amacı, genellikle güçlü bir 
kimlikle pazardaki marka farkındalı�ını arttırmaktır. Marka varlıklarının ba�arılı 
�ekilde yönetimi sadece reklamı de�il, ürün stratejisinin ve pazarlama 
karmasının di�er yönlerini de ele almalıdır. Firma ve mü�teriler arasında 
firmanın güvenilirli�ini arttıracak bir ileti�im olmalıdır. Firma vaat ettiklerini 
mü�terilerine sunabilmelidir (Erdem ve Di�erleri, 1999: 312). Pazarlama 
karması kararları marka de�eri olu�turmada önemli bir yere sahiptir. Marka, 
ürün stratejisinin yanısıra, fiyatlandırma, da�ıtım ve tutundurma stratejisinin 
ba�arısını da etkileyebilmektedir (Karabulut ve Kaya, 1991: 34). Pazarlama 
harcamaları marka de�erine katkılar sa�larken, marka de�erinin artması da 
pazarlama kararlarının etkinlik ve verimlili�ini arttırarak pazarlama 
maliyetlerinin dü�ürülmesine katkılar sa�lamaktadır. 

Marka yönetimi, markanın pazarlama karması elemanları arasındaki 
uyum, zaman içinde pazarlama karması stratejilerinin tutarlılı�ı ve markalı 
ürünün kalitesindeki minimum de�i�me düzeyi gibi markanın pazarlanması ile 
ilgili tüm detayları içermelidir (Erdem ve Di�erleri 2002 ; Hildebrandt ve 
Klapper, 2001). Pazarlama  karması kararlarının birbiri ile tutarlı olması, 
markanın ba�arısı açısından önemlidir. 

Marka isimleri, tüketiciler için farklı anlamlara sahiptir ve farklı 
de�erleri sembolize etmektedir. Bu farklılıklar, konumlandırmanın  ya da 
reklam gibi ileti�im çabalarının sonucunda olu�maktadır. Özellikle marka imajı 
yaratmada reklamın önemli bir rolü vardır. Fiyatın ya da da�ıtım 
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uygulamalarının da tüketicilerin ürün özelliklerine ili�kin algılamalarını 
�ekillendirdi�i unutulmamalıdır (Odaba�ı ve Oyman, 2003: 236). 

 
III.Ara�tırmanın Metodolojisi 

A. Ara�tırmanın Amacı, Kapsamı ve Kısıtları 
Ara�tırmanın temel amacı, tüketicilerin pazarlama karması kararlarını 

algılamaları ve marka de�eri algılamaları bakımından farklı pazar bölümleri 
olu�turup olu�turmadıklarını görebilmek ve bu pazar bölümlerini çe�itli 
boyutlarıyla ara�tırmaktır.  

Bu çalı�mada, pazarlama politika ve stratejileri geli�tirme konusunda finansal 
temelli marka de�eri kriterine göre daha kullanı�lı olan mü�teri  temelli marka de�eri 
kriterleri esas alınmı�tır. Sonuçları bakımından i�letmelerin gerçekteki pazarlama 
faaliyetleri de�il de algılanan kısmı etkili olaca�ı dü�üncesiyle, firmanın pazarlama 
faaliyetlerinin ne oldu�u de�il nasıl algılandı�ı dikkate alınmı�tır. Marka de�eri 
pazarlama karması konusunda literatürde en fazla üzerinde durulan pazarlama 
karması kararları ara�tırma kapsamına alınmı�tır. Örnek  kütlesi �stanbul iliyle 
sınırlandırılmı�tır. Ancak ara�tırma sonuçlarının Türkiye çapında genellenmesi gibi 
bir amaç söz konusu de�ildir. Ara�tırmada kullanılan marka ba�lılı�ı, algılanan kalite 
gibi de�i�kenler ancak ürünü kullananlara yöneltilebilece�inden, ara�tırma genç 
giyim (jean) sektöründe faaliyet gösteren X firmasının mü�terileri üzerinde 
uygulanmı�tır.  

 
B. Örnekleme Süreci 

Ara�tırmanın ana kütlesini genç giyim (jean) sektöründe faaliyet gösteren X 
markasını satınalan gençler olu�turmaktadır. Kalite algılaması gibi de�i�kenler ancak 
markayı kullananlara yöneltilebilece�inden ara�tırmada X markasını satınalanlar 
tercih edilmi�tir. Bu durumu sa�lamak için, anket formunun ba�ında cevaplayıcıların 
hangi markalı ürünleri aldıkları sorulmu�tur. X Markasını kullanmayanlar elenmi�tir.  

Toplam  600 anket formu 16-35 ya� arasındaki gençler esas alınarak 
oransal olmayan zümrelere göre örnekleme yöntemine göre uygulanmı�tır. 
Ara�tırma örne�i, lise ve dengi ö�renciler, üniversite ö�rencileri ve bunların 
dı�ında kalan genç kesim olarak üç gruba ayrılmı�tır. Anket formunun 200 
adedinin uygulaması �stanbul Üniversitesi ve Marmara Üniversitesi’nde 
yapılmı�tır. Anket formunun di�er 200 adedi lise ve dershanelerde ö�renim 
gören ö�rencilere uygulanmı�tır. Kalan 200 adet anket formu ise lise, dershane 
ve üniversitelerin dı�ında kalan gençlere uygulanmı�tır. Uygulamadaki bu üçlü 
ayrımın yanısıra, örnek kütlenin homojenli�ini sa�lamak için anket formları 
�stanbul ilindeki üç de�i�ik bölgede uygulanmı�tır. Bölgeler de�i�ik gelir 
gruplarını temsil ettikleri dü�ünülerek �irinevler, Bakırköy ve Ataköy olarak 
belirlenmi�tir. 

Ara�tırmada, veri ve bilgi toplama aracı olarak, literatürden elde edilen 
bilgiler ve ara�tırmanın amacı do�rultusunda hazırlanan bir anket formu 
kullanılmı�tır. Hazırlanan bu anket formu kolayda örnekleme yöntemine göre 
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belirlenen 35 ki�ilik bir örnek üzerinde uygulanarak, anket formundaki soruların 
açıklı�ı ve anla�ılırlı�ı test edilmi�tir. Elde edilen bilgiler ı�ı�ında anket 
formunda gerekli düzeltmeler yapılarak anket formu uygulamaya hazır hale 
getirilmi�tir. �.Ü. ��letme Fakültesi ö�rencilerinden ve Marmara Üniversitesi 
ö�rencilerinden olu�an be� ki�ilik bir gruba, 26/03/2004 tarihinde, ara�tırmanın 
amacı, kapsamı ve anket formunda bulunan sorular tek tek anlatılmı�tır. 
Anketlerin uygulanması, yüz yüze anket uygulama yöntemine göre, 29/03/2004 
- 12/04/2004 tarihleri arasında yapılmı�tır.  

 
C. Ara�tırma Modeli ve De�i�kenleri  

Aaker, marka de�erinin boyutları kuvvetlendirilerek marka de�erinin 
artırılabilece�ini  ifade etmektedir. Yani marka ba�lılı�ı, marka farkındalı�ı, 
marka ça�rı�ımları ve algılanan kalite artırıldı�ı takdirde marka de�eri de 
artmaktadır. Bu ili�kiler, Aaker’ın marka de�eri modelinde de açıkça 
görülmektedir (Aaker, 1991, s. 17). Ambler ise marka de�erini, pazarlama 
çabaları tarafından yaratılan soyut bir  varlık olarak açıklamaktadır (Ambler, 
1997, s.285). Görüldü�ü gibi Ambler’in marka de�eri tanımlaması tamamen 
pazarlama çabaları üzerine yo�unla�arak, bu konudaki ili�kinin kuvvetini 
vurgulamaktadır. Ayrıca marka de�erinin, tüketicinin pazarlama faaliyetlerini 
algılaması sonucunda olu�tu�una ili�kin literatürde bir çok çalı�ma 
bulunmaktadır (Yoo ve Naveen Donthu, 2001; Park ve Srinivasan, 1994; Zenor 
ve Di�erleri, 1998; Hoeffler ve Keller, 2003). Bu bilgilerden hareketle, �ekil 
1’de görülen ara�tırma modeli  geli�tirilmi�tir. Modelde görülen marka 
de�erinin boyutları ve marka de�eri ili�kisi Aaker’in modelinden, kalan di�er 
de�i�kenler ise yukarıdaki çalı�malardan hareketle modele alınmı�tır. 

Ara�tırma esas itibariyle tanımlayıcı ve kısmen de ke�fedici niteliktedir. 
Ara�tırma modeli dört ana de�i�ken grubundan olu�maktadır. Ara�tırma 
kapsamında 52 adet de�i�ken kullanılmı�tır. Tüketicinin marka de�eri 
algılamasında etkili olan ilk grup de�i�kenler tüketici ile ilgili de�i�kenlerdir. 
Daha sonra sırasıyla, pazarlama karması ve marka de�erinin boyutlarına ili�kin 
de�i�kenler ve son olarak da marka de�eri ile ilgili de�i�kenler modelde yer 
almaktadır. �ekil 1’de görülen ara�tırma modeline bakıldı�ında, tüketiciler, 
sosyo-ekonomik özelliklerine ve satınalma deneyimlerine göre pazarlama 
karması kararlarını algılamakta, bu algılamaları marka de�erinin boyutlarını 
algılamalarını etkilemekte, marka de�erinin boyutlarının algılanması da marka 
de�eri algılamasını etkilemektedir. 
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�ekil 1: Ara�tırma Modeli 

Ara�tırmanın amaç ve kapsamı do�rultusunda pazarlama karması ve 
marka de�eri ili�kisi hakkında ayrıntılı bilgi ve bulgulara ula�abilmek için 2 
adet temel hipotez geli�tirilmi�tir. 

H1a= Tüketiciler pazarlama karması kararlarını ve marka de�erini 
algılamaları itibariyle α= 0,05 anlamlılık düzeyinde farklı kümeler altında 
toplanmaktadır. 

H1b = Farklı kümelerde toplanan tüketiciler α= 0,05 anlamlılık 
düzeyinde farklı sosyo-ekonomik ve demografik özelliklere sahiptir. 

Ara�tırma hipotezlerinin testinde Kümeleme analizi yöntemlerinden 
hiyerar�ik olmayan K ortalamalar yöntemi kullanılmı�tır. 

 
D. Veri ve Bilgilerin Analizi 

Anket formları aracılı�ıyla elde edilen veriler, ara�tırmanın amaç ve 
kapsamı do�rultusunda analizlere tabi tutulmu�tur. Herhangi bir çok de�i�kenli 
istatistik analize ba�lamadan önce verilerin güvenilirlik ve geçerlilik açısından 
de�erlendirilmesi gerekmektedir (Albayrak, 2003, s. 202). Elde edilen verilerin 
iç tutarlılı�ının de�erlendirilmesi için güvenilirlik analizi (Cronbach Alpha) 
uygulanmı�tır. Genellikle  Alfa katsayısının alt limiti olarak 0,70 kabul 
edilmektedir. Ancak, ke�fedici ara�tırmalarda Alfa katsayısı 0,60’ın üstünde 
kabul edilebilir. De�i�ken sayısı arttıkça bu de�i�kenlerin aralarındaki 
korelasyon katsayısı da artaca�ından, ölçe�in güvenilirli�i de artacaktır (Hair, 
Anderson, Tatham ve Black 1998, s.118). Güvenilirlik analizi sonucunda, elde 
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edilen verilerin güvenilirli�ini arttırmak için iki de�i�ken analiz kapsamından 
çıkarılmı�tır. 

Ara�tırmada elde edilen verilere güvenilirlik analizi uygulandıktan 
sonra geçerlilik analizi a�amasına geçilmi�tir. Bu ara�tırmada faktör a�ırlıkları 
dikkate alınarak ölçeklerin geçerlilik analizleri yapılmı�tır. Varyansın % 
50’sinin  açıklanabilmesi için faktör yükünün 0,70’i geçmesi gerekmektedir 
(Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998, s.111). Faktör yükü dü�ük olan üç 
de�i�ken çıkarılarak yapılan analizler için ölçeklerin geçerlili�i artırılmı�tır. 

Güvenilirlik ve geçerlilik analizlerinden sonra, tüketicilerin pazarlama 
karması kararlarını algılamaları ve marka de�eri algılamaları bakımından farklı 
Pazar bölümleri olu�turup olu�turmadıklarını tespit edebilmek için sırasıyla 
Kümeleme Analizi ve Varyans analizi uygulanmı�tır. Daha sonra, de�i�kenler 
itibariyle kümeler arasındaki kar�ıla�tırmalı farklılıkları görebilmek için Schefe 
testi uygulanmı�tır. 

�statistiki analizler için SPSS (Statistical Packet for Social Science) 12.0 
paket programından yararlanılmı�tır. 
 

IVAra�tırmanın Sonuçları 
Kümeleme analizi, bireylerin tüm de�i�kenler itibariyle benzerliklerinin 

esas alarak benzer bireylerin aynı gruplarda veya kümelerde toplanması, bu 
kümelerin tanımlanması ve bireylerin hangi gruba dahil oldu�unun tahmin 
edilmesi amacıyla yapılır (Kurtulu�, 2004: 409). Tüketicilerin X markalı 
ürünlere ili�kin pazarlama karması kararlarını algılamaları ve bu markayla ilgili 
marka de�erini algılamaları bakımından, tüketicileri anlamlı gruplara 
ayırabilmek amacıyla kümeleme analizi uygulanmı�tır. 

Kümeleme analizinin çok çe�itli yöntemleri olmakla birlikte en yaygın 
kullanılan yöntemler, hiyerar�ik kümeleme ve hiyerar�ik olmayan kümeleme 
yöntemleridir. Hiyerar�ik olmayan kümeleme yöntemleri birimleri gruplamak 
amacıyla kullanılır. Küme sayısının spesifik olarak belli olması ya da çe�itli 
küme büyüklüklerinin denenerek küme sayısının belirlenmesi bu yöntemi 
hiyerar�ik yöntemlerden ayıran en önemli özelliktir (Fırat ve Çilan, 2001 : 4) 
Küme sayısı hakkında ön bilgi varsa ya da ara�tırmacı anlamlı olacak küme 
sayısına karar vermi� ise, uygulaması çok uzun zaman alan hiyerar�ik yöntemler 
yerine hiyerar�ik olmayan kümeleme yöntemleri tercih edilmektedir. Ayrıca bu 
yöntemlerin kuramsal dayanaklarının daha güçlü olması da bir di�er tercih 
nedenidir. Bu teknikte bireyler, kümeler içi kareler toplamı en küçük olacak 
biçimde K kümeye bölünmektedir (Tatlıdil, 1996: 338). Çalı�mada, Kümeleme 
analizi yöntemlerinden hiyerar�ik olmayan K ortalamalar yöntemi 
kullanılmı�tır. K ortalamalar yönteminde küme sayısının belirlenmesinde 
kar�ıla�ılabilecek sistematik hatanın ortadan kaldırılabilmesi için, sırasıyla 2’li, 
3’lü ve 4’lü küme sayısı için kümeleme analizi  uygulanmı�tır. Elde edilen 
sonuçlara bakılarak, küme sayısı 3 için en uygun gruplamanın sa�landı�ı 
görülmü�tür ve  kümeleme analizinin 3’lü olarak yapılmasına karar verilmi�tir. 
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Yapılan analizler sonucu, küme büyüklükleri ve özelliklerine ili�kin 
bilgiler verilmi�tir. Ayrıca kümeler arasındaki farklılıkların daha detaylı 
yorumlanabilmesi için ikili kar�ıla�tırmalar yapılmı�tır. Elde edilen bilgiler 
tablolar aracılı�ıyla sunulmu�tur. 

Çalı�manın bu kısmında, öncelikle verilerin toplandı�ı örnek hakkında 
bilgi vermek çalı�manın sonuçlarının yorumlanmasında katkılar sa�layacaktır. 
Örnek hakkında tanımlayıcı bilgiler verildikten sonra, sırasıyla kullanılan 
ölçeklerin güvenilirlik ve geçerliliklerine ili�kin bilgiler ve Kümeleme analizi 
sonuçları verilerek yorumlanmı�tır. 
 
A.Ara�tırma Örne�inin Sosyo-Demografik Özellikleri 
 

Tablo 1: Ara�tırma Örne�inin Sosyo-Demografik Özellikleri 
Ya� Frekans 

n 
Yüzde 

% 
Gelir Durumu ( 000TL) 

( Aile Geliri) 
Frekans 

n 
Yüzde 

% 
   500.000 - 1.500.000.  
1.501.000 - 3.000.000 
3.001.000 - ve üstü 
Toplam 

268 
207 
125 
600 

44,7 
34,5 
20,8 

100,0 

Ö�renim Durumu  
Ortaokul Mezunu 
Lise Mezunu 
Üniversite Mezunu ve 
üstü 
Toplam 

211 
254 
135 
600 

35,2 
42,3 
22,5 

100,0 

Cinsiyet  

16 – 20 
21 – 25 
26 – 30 
31 – 35 
Toplam 

271 
190 
100          

39       
600 

45,1 
31,7 
16,7 

6,5    
100,0 

 

Meslek  

Kadın 
Erkek 
Toplam 

292 
308 

          
600 

48,6 
51,4 

100.0 

Aile Büyüklü�ü  
Serbest Meslek 
Tüccar/Sanayici 
Memur 
��çi 
Ö�renci 
Toplam 

98 
17 
58 
27 

400 
600 

16,3 
2,8 
9,7 
4,5 

66,7 
100,0 

1 ki�i 
2 – 3 ki�i  
4 – 5 ki�i 
6 – 7 ki�i 
8 – 9 ki�i 
Toplam 
 

5 
137 
373 

75 
10 

600 

,8 
22,8 
62,2 
12,5 

1,6 
100,0 

 
Ara�tırma örne�inin genel özellikleri itibariyle ço�unlukla genç, e�itim 

düzeyi ve gelir düzeyi yüksek, ö�renci yo�un, küçük ailelerden olu�an kadın ve 
erkeklerden olu�tu�u söylenebilir. Cevaplayıcıların genel özelliklerine 
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bakıldı�ında, ara�tırma örne�i ile X markasının hedef pazarının birbirine uyum 
gösterdi�i görülmektedir. 
B.Ara�tırma Ölçeklerinin Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizleri 

Veri ve bilgilerin analizi kısmında ayrıntısı ile belirtildi�i gibi çok de�i�kenli 
analizlerin yapılmasından önce gerekli olan güvenilirlik ve geçerlilik analizleri 
yapılmı�tır. Yapılan analiz sonuçları a�a�ıda tablo 2 aracılı�ıyla sunulmu�tur. 

 
 

Tablo 2:Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizlerinin Özet Sunumu 
Ara�tırmada kullanılan 

Ölçekler 
Alfa 

Katsayıları 
Açıklanan 
Varyanslar 

Kullanılan 
De�i�ken Sayısı 

Ürün  0,874 72,775 4 

Fiyat  0,858 70,216 4 

Da�ıtım 0,843 68,218 4 

Tutundurma 0,771 79,511 2 

Marka ba�lılı�ı 0,905 84,074 3 

Marka farkındalı�ı 0,801 67,402 3 

Algılanan kalite 0,824 74,265 3 

Marka ça�rı�ımları 0,858 77,039 3 

Marka de�eri 0,898 83,238 3 

Ara�tırmada yer alan 9 adet ölçe�e uygulanan güvenilirlik analizi 
sonuçları, tüm ölçekler için güvenilirli�in alt sınırı kabul edilen Cronbach Alpha 
katsayısı, 0,70 de�erinin üzerinde çıkmı�tır. Güvenilirlik derecesini mümkün 
oldu�u ölçüde yüksek tutarak, güvenilirli�i artırmak için yalnızca iki de�i�ken 
ilgili ölçeklerden çıkarılmı�tır. Çıkarılan bu de�i�kenler ara�tırmanın bu 
a�amasından sonra hiçbir analizde kullanılmamı�tır. Pazarlama karmasının 
algılanmasına ili�kin 15 de�i�kenden yalnızca tutundurma de�i�kenlerinden biri 
ölçekten çıkarılarak toplam açıklanan varyans oranı yükseltilmi�tir. Bu durumda 
pazarlama karması de�i�kenlerinden yalnızca da�ıtım faktörünün açıklanan 
varyansı % 68’dir. Di�er faktörlerin tamamının açıklanan varyansı % 70’in 
üzerindedir. Marka de�erinin boyutlarının algılanmasına ili�kin 17 de�i�kenden 
iki de�i�ken çıkarılmı�tır. Marka farkındalı�ı faktörü dı�ındaki faktörlerin 
açıklanan varyansı %70’in üzerindedir. Marka farkındalı�ı faktörü ise % 67 
olarak analize alınmı�tır. 
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C.Tüketicilerin Pazarlama Karması Kararlarını  ve Marka De�erini 
Algılamaları �tibariyle Kümeler Halinde �ncelenmesi 

Ara�tırma Hipotezi; 
H1a= Tüketiciler pazarlama karması kararlarını ve marka de�erini algılamaları 
itibariyle α= 0,05 anlamlılık düzeyinde farklı kümeler altında toplanmaktadır. 
Yapılan kümeleme analizi sonucunda 1. Kümede yer alan tüketici sayısının 300, 2. 
Kümede yer alan tüketici sayısının 140 ve 3. Kümede yer alan tüketici sayısının ise 
160 oldu�u görülmü�tür.  
 

Tablo 3: Her Bir Kümedeki Tüketici Sayısı ve Pazar Bölümleri 
 
 
 
 
 
 
 

 
X markasını satın alan tüketicilerden en büyük pazar bölümünü % 50’ lik bir 
payla 1. Küme olu�turmaktadır. �kinci olarak % 27’ lik bir oranla 3. Küme ve 
son olarak da % 23’lük bir oranla 2. Küme X markasının pazar bölümlerini 
olu�turmaktadır. 
 

Tablo 4: Küme Merkezleri Arasındaki Uzaklıklar 

 
 
 
 
 
 
 

Tablo 4’e bakıldı�ında en çok 1. Kümeyle 2. Kümenin birbirine yakın 
oldu�unu ve en çok da 1. Kümeyle 3. Kümenin birbirinden uzak oldu�unu 
söyleyebiliriz. 2. Küme, 1. ve 3. Kümenin ortasında yer almaktadır. 
 
 
 
 
 
 
 

Kümeler Kümelerdeki 
Tüketici Sayısı 

Pazar Bölümü 
Yüzdesi 

1. Küme 300 0,50 
2. Küme 140 0,23 
3. Küme 160 0,27 
Toplam 600 100 

Kümeler 1 2 3 
1  5,036 5,426 
2 5,036  5,290 
3 5,426 5,290  
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Tablo 5:  Nihai Küme Merkezleri  

Kümeler  
 1. Küme 2. Küme 3. Küme 
Ürün-D4 4,13 3,84 3,36 
Ürün-D5 4,26 3,95 3,39 
Ürün-D6 4,07 3,66 3,07 
Ürün-D7 3,97 3,69 3,16 
Fiyat-D09 3,25 2,89 1,88 
Fiyat-D10 3,20 2,83 1,96 
Fiyat-D11 3,87 3,74 2,93 
Fiyat-D12 3,81 3,91 2,79 
Fiyat-D13 4,06 3,99 2,98 
Fiyat-D14 4,15 4,22 3,21 
Fiyat Prim-D43 2,92 2,27 1,16 
Tutundurma-D19 3,65 3,66 3,33 
Tutundurma-D20 3,55 3,34 3,09 
Tutundurma-D21 3,54 3,41 2,99 
Da�ıtım-D15 3,95 3,82 3,25 
Da�ıtım-D16 4,05 3,92 3,46 
Da�ıtım-D17 3,94 3,76 3,29 
Da�ıtım-D18 4,00 3,87 3,41 
Marka De�eri-D37 3,56 2,85 2,04 
Marka De�eri-D38 3,97 3,31 2,36 
Marka De�eri-D39 4,26 3,54 2,36 

 
Nihai küme merkezlerine bakıldı�ında, 1. Kümeden 3. Kümeye do�ru 

gidildikçe ortalamaların dü�tü�ü belirgin olarak görülmektedir. Ba�ka bir 
ifadeyle, 1. Kümeden 3. Kümeye do�ru gidildikçe pazarlama karması kararları 
ile ilgili yargılara katılma dereceleri azalmaktadır. Aynı �ekilde, 1. Kümeden 3. 
Kümeye do�ru gidildikçe marka de�eri algılaması da dü�mektedir. 

Varyans analizi sonuçlarını gösteren ANOVA tablosu, de�i�kenlerin üç 
kümedeki ortalamaları arasında α=0,05 anlamlılık düzeyinde fark olup 
olmadı�ını göstermektedir. De�i�kenlere ili�kin Varyans analizi sonuçları Tablo 
6’da gösterilmi�tir. 
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Tablo 6 : Varyans Analizi Sonuçları 

 
Ortalamanın 
Karesi 

Sd Hata 
Ortalamasının 
Karesi 

Serbestlik 
Derecesi 

    F 
De�eri 

Anl. 

Ürün-D4 30,996 2 ,531 597 58,355 ,000 
Ürün-D5 40,026 2 ,447 597 89,556 ,000 
Ürün-D6 52,482 2 ,548 597 95,816 ,000 
Ürün-D7 34,021 2 ,540 597 63,018 ,000 
Fiyat-D09 99,791 2 ,909 597 109,833 ,000 
Fiyat-D10 79,670 2 ,963 597 82,710 ,000 
Fiyat-D11 48,338 2 ,843 597 57,373 ,000 
Fiyat-D12 65,551 2 1,003 597 65,361 ,000 
Fiyat-D13 66,892 2 ,798 597 83,775 ,000 
Fiyat-D14 55,279 2 ,940 597 58,797 ,000 
Fiyat Prim-D43 161,850 2 ,906 597 178,704 ,000 
Tutundurma-D20 11,313 2 ,784 597 14,424 ,000 
Tutundurma-D21 16,294 2 ,620 597 26,277 ,000 
Da�ıtım-D15 26,274 2 ,537 597 48,897 ,000 
Da�ıtım-D16 18,316 2 ,499 597 36,674 ,000 
Da�ıtım-D17 21,919 2 ,562 597 39,023 ,000 
Da�ıtım-D18 18,316 2 ,600 597 30,505 ,000 
Marka De�eri-D37 121,738 2 ,771 597 157,836 ,000 
Marka De�eri-D38 135,321 2 ,713 597 189,695 ,000 
Marka De�eri-D39 188,580 2 ,711 597 265,103 ,000 

 
Varyans analizi sonuçlarına bakıldı�ında, analize dahil edilen 20 

de�i�kenin tamamının, kümeler arasında istatistiki bakımdan α= 0,05 anlamlılık 
düzeyinde fark oldu�u görülmektedir. Kümeleme analizi farkı maksimize eden 
bir analiz oldu�u için, bu kümeler arasındaki gözlemlerin da�ılımı tesadüfi 
de�ildir. Bu nedenle varyans analizi sonuçları yalnızca tanımlayıcı bir bilgi 
olarak görülebilir. 

Her üç kümeyi daha detaylı bir �ekilde yorumlayabilmek ve kümeler 
arasındaki ikili kar�ıla�tırmaları ayrıntılı bir �ekilde görebilmek için kümelere 
Scheffe testi yapılmı�tır. �kili kar�ıla�tırmalara ili�kin sonuçları gösteren tablo 
a�a�ıda verilmi�tir. Ayrıca bu tablo, kümeler arasındaki farklılıkların nasıl 
oldu�una ili�kin yorum yapılmasını kolayla�tırma imkanı da sa�lamaktadır. 
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Tablo 7: Kümeler Arası �kili Kar�ıla�tırmalar Tablosu 

Kriter De�i�ken Küme  
No 

Küme  
No 
 

Ortalama Farkı Standart 
Hata 
 

Anlamlılık 
 

2  ,36762(*) ,09756 ,001 1 
3 1,37833(*) ,09331 ,000 
1 -,36762(*) ,09756 ,001 2 
3 1,01071(*) ,11031 ,000 
1 -1,37833(*) ,09331 ,000 

Fiyat-D09 

3 
2 -1,01071(*) ,11031 ,000 
2  ,36810(*) ,10045 ,001 1 
3 1,23417(*) ,09608 ,000 
1 -,36810(*) ,10045 ,001 2 
3  ,86607(*) ,11358 ,000 
1 -1,23417(*) ,09608 ,000 

Fiyat-D10 

3 
2 -,86607(*) ,11358 ,000 
2  ,13095 ,09395 ,379 1 
3 ,94167(*) ,08986 ,000 
1 -,13095 ,09395 ,379 2 
3 ,81071(*) ,10623 ,000 
1 -,94167(*) ,08986 ,000 

Fiyat-D11 

3 
2 -,81071(*) ,10623 ,000 
2 -,09714 ,10250 ,638 1 
3 1,02250(*) ,09804 ,000 
1 ,09714 ,10250 ,638 2 
3 1,11964(*) ,11590 ,000 
1 -1,02250(*) ,09804 ,000 

Fiyat-D12 

3 
2 -1,11964(*) ,11590 ,000 
2 ,07048 ,09146 ,743 1 
3 1,08833(*) ,08748 ,000 
1 -,07048 ,09146 ,743 2 
3 1,01786(*) ,10341 ,000 
1 -1,08833(*) ,08748 ,000 

Fiyat-D13 

3 
2 -1,01786(*) ,10341 ,000 
2 -,06810 ,09924 ,790 Fiyat-D14 1 
3 ,94708(*) ,09492 ,000 
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1 ,06810 ,09924 ,790 2 
3 1,01518(*) ,11221 ,000 
1 -,94708(*) ,09492 ,000 3 
2 -1,01518(*) ,11221 ,000 
2 ,65190(*) ,09741 ,000 1 
3 1,76083(*) ,09316 ,000 
1 -,65190(*) ,09741 ,000 2 
3 1,10893(*) ,11014 ,000 
1 -1,76083(*) ,09316 ,000 

Fiyat Prim-D43 

3 
2 -1,10893(*) ,11014 ,000 
2 ,21429 ,09065 ,062 1 
3 ,46250(*) ,08670 ,000 
1 -,21429 ,09065 ,062 2 
3 ,24821 ,10249 ,054 
1 -,46250(*) ,08670 ,000 

Tutundurma-D20 

3 
2 -,24821 ,10249 ,054 
2 ,13619 ,08060 ,241 1 
3 ,55583(*) ,07709 ,000 
1 -,13619 ,08060 ,241 2 
3 ,41964(*) ,09113 ,000 
1 -,55583(*) ,07709 ,000 

Tutundurma-D21 

3 
2 -,41964(*) ,09113 ,000 
2 ,29095(*) ,07460 ,001 1 
3 ,77042(*) ,07135 ,000 
1 -,29095(*) ,07460 ,001 2 
3 ,47946(*) ,08434 ,000 
1 -,77042(*) ,07135 ,000 

Ürün-D4 

3 
2 -,47946(*) ,08434 ,000 
2 ,31333(*) ,06843 ,000 1 
3 ,87583(*) ,06545 ,000 
1 -,31333(*) ,06843 ,000 2 
3 ,56250(*) ,07737 ,000 
1 -,87583(*) ,06545 ,000 

Ürün-D5 

3 
2 -,56250(*) ,07737 ,000 
2 ,40571(*) ,07575 ,000 1 
3 1,00125(*) ,07245 ,000 

Ürün-D6 

2 1 -,40571(*) ,07575 ,000 
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3 ,59554(*) ,08565 ,000 
1 -1,00125(*) ,07245 ,000 3 
2 -,59554(*) ,08565 ,000 
2 ,27714(*) ,07520 ,001 1 
3 ,80750(*) ,07193 ,000 
1 -,27714(*) ,07520 ,001 2 
3 ,53036(*) ,08503 ,000 
1 -,80750(*) ,07193 ,000 

Ürün-D7 

3 
2 -,53036(*) ,08503 ,000 
2 ,12857 ,07503 ,231 1 
3 ,70000(*) ,07176 ,000 
1 -,12857 ,07503 ,231 2 
3 ,57143(*) ,08483 ,000 
1 -,70000(*) ,07176 ,000 

Da�ıtım-D15 

3 
2 -,57143(*) ,08483 ,000 
2 ,12857 ,07233 ,207 1 
3 ,58750(*) ,06918 ,000 
1 -,12857 ,07233 ,207 2 
3 ,45893(*) ,08179 ,000 
1 -,58750(*) ,06918 ,000 

Da�ıtım-D16 

3 
2 -,45893(*) ,08179 ,000 
2 ,17571 ,07671 ,073 1 
3 ,64625(*) ,07337 ,000 
1 -,17571 ,07671 ,073 2 
3 ,47054(*) ,08673 ,000 
1 -,64625(*) ,07337 ,000 

Da�ıtım-D17 

3 
2 -,47054(*) ,08673 ,000 
2 ,12857 ,07931 ,270 1 
3 ,58750(*) ,07586 ,000 
1 -,12857 ,07931 ,270 2 
3 ,45893(*) ,08967 ,000 
1 -,58750(*) ,07586 ,000 

Da�ıtım-D18 

3 
2 -,45893(*) ,08967 ,000 
2 ,71000(*) ,08989 ,000 1 
3 1,51625(*) ,08597 ,000 
1 -,71000(*) ,08989 ,000 

Marka De�eri-D37 

2 
3 ,80625(*) ,10164 ,000 
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1 -1,51625(*) ,08597 ,000 3 
2 -,80625(*) ,10164 ,000 
2 ,65571(*) ,08645 ,000 1 
3 1,60750(*) ,08268 ,000 
1 -,65571(*) ,08645 ,000 2 
3 ,95179(*) ,09774 ,000 
1 -1,60750(*) ,08268 ,000 

Marka De�eri-D38 

3 
2 -,95179(*) ,09774 ,000 
2 ,71381(*) ,08633 ,000 1 
3 1,90042(*) ,08257 ,000 
1 -,71381(*) ,08633 ,000 2 
3 1,18661(*) ,09761 ,000 
1 -1,90042(*) ,08257 ,000 

Marka De�eri-D39 

3 
2 -1,18661(*) ,09761 ,000 

 
�kili kar�ıla�tırmalar tablosuna bakıldı�ında tabloda yıldız (*) i�areti 

olan kümeler arasında, ilgili yargılar itibariyle α= 0,05 anlamlılık düzeyinde 
istatistiki bakımdan anlamlı bir farklılık oldu�u görülmektedir. 

Genel bir de�erlendirme yapılacak olursa ara�tırmaya dahil olan 
de�i�kenlerden Fiyat-D9, Fiyat-D10, Fiyat Primi-D43, Marka De�eri-D37, Marka 
De�eri-D38, Marka De�eri-D39, Ürün-D4, Ürün-D5, Ürün-D6 ve Ürün-D7 
de�i�kenleri her üç küme için de anlamlı farklılıklar göstermektedir. Bunların dı�ında 
kalan de�i�kenler kısmen anlamlı farklılık göstermektedir.  

H1a = Tüketiciler pazarlama karması kararlarını ve marka de�erini 
algılamaları itibariyle α= 0,05 anlamlılık düzeyinde farklı kümeler altında 
toplanmaktadır.  H1a hipotezi kabul edilmi�tir.  

D. Tüketicilerin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Özellikler �tibariyle 
Kümeler Halinde �ncelenmesi  

H1b = Farklı kümelerde toplanan tüketiciler α= 0,05 anlamlılık 
düzeyinde farklı sosyo-ekonomik ve demografik özelliklere sahiptir.  H1b 
hipotezini test etmek amacıyla a�a�ıdaki analizler yapılmı�tır. 
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Tablo 8: Varyans Analizi Sonuçları 

Tüketicilerin pazarlama karması kararları ve marka de�eri  
algılamalarına göre farklı sosyo-ekonomik özelliklere sahip olup olmadıklarına 
ili�kin H1b hipotezi varyans analizi ile test edilmi�tir. Kümeler arasında gelir ve 
marka duyarlılı�ı itibariyle α=0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki bakımdan 
anlamlı farklılıklar bulunmu�tur.  H1b hipotezi, gelir ve marka duyarlılı�ı 
açısından kabul edilmi�, di�er sosyo-ekonomik ve demografik özellikler 
açısından red edilmi�tir. Yani H1b hipotezi kısmen kabul edilmi�tir.  

Tablo 9: Kümeler Arası �kili Kar�ıla�tırmalar Tablosu (Scheffe) 
Kriter De�i�ken Küme 

No 
Küme 
No 
 

Ortalama Farkı Standart Hata 
 

Anlamlılık 
 

2 -1,37857(*) ,05562 ,000 1 
3 -,33750(*) ,05320 ,000 
1 1,37857(*) ,05562 ,000 2 
3 1,04107(*) ,06289 ,000 
1 ,33750(*) ,05320 ,000 

Gelir  

3 
2 -1,04107(*) ,06289 ,000 
2 -,03190 ,08648 ,934 1 
3 ,37167(*) ,08271 ,000 
1 ,03190 ,08648 ,934 2 
3 ,40357(*) ,09778 ,000 
1 -,37167(*) ,08271 ,000 

Marka Duyarlılı�ı 

3 
2 -,40357(*) ,09778 ,000 

�kili kar�ıla�tırmalar tablosuna bakıldı�ında tabloda yıldız (*) i�areti olan kümeler 
arasında ilgili yargılar itibariyle α= 0,05 anlamlılık düzeyinde istatistiki bakımdan anlamlı bir 
farklılık oldu�u görülmektedir. Tablo 10’da üç küme özet olarak sunulmaktadır.  

 
Ortalamanın 
Karesi 

Serbestlik 
Derecesi 

Hata 
Ortalamasının 
Karesi 

Serbestlik 
Derecesi 

     F 
De�eri 

 
Anlamlılık 

Ya� 2,349 2 ,851 597 2,761 ,064 
Aile 
Büyüklü�ü 1,758 2 1,535 597 1,146 ,319 

Gelir  91,304 2 ,295 597 309,161 ,000 
Marka 
Duyarlılı�ı 8,601 2 ,714 597 12,049 ,000 

Ö�renim 
Durumu 1,560 2 ,558 597 2,795 ,062 
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Tablo 10: Kümelerin Özet Tablo Halinde Gösterimi 

 
 Kümeler 

 1. Küme 2. Küme 3. Küme 
Ürün-D4 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Ürün-D5 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Ürün-D6 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Ürün-D7 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Fiyat-D09 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Fiyat-D10 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Fiyat-D11 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Fiyat-D12 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Fiyat-D13 Katılıyor Katılıyor Katılmıyor 
Fiyat-D14 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Fiyat Prim- D43 % 50 ve daha fazlası % 0 % 0 
Tutundurma-D20 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Tutundurma-D21 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Da�ıtım-D15 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Da�ıtım-D16 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Da�ıtım-D17 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Da�ıtım-D18 Katılıyor Katılıyor Kısmen K. 
Marka De�eri-D37 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Marka De�eri-D38 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Marka De�eri-D39 Katılıyor Kısmen K. Katılmıyor 
Gelir Grubu Dü�ük Yüksek Orta 
Marka Duyarlılı�ı Yüksek Yüksek Dü�ük 

V. Sonuç ve Öneriler  

Bu ara�tırmada, tüketicilerin pazarlama karması kararlarını algılamaları ve 
marka de�eri algılamaları bakımından farklı pazar bölümleri olu�turup 
olu�turmadıklarını görebilmek ve bu pazar bölümlerini tanımlamak için kümeleme 
analizinden yararlanılmı�tır. Yapılan analiz sonucunda, tüketicilerin üç küme halinde 
incelenmesinin anlamlı oldu�u görülmü�tür. Kümelerin özellikleri ile ilgili ayrıntılı 
bilgilere a�a�ıda de�inilmi�tir.  

Kümeleme analizi sonucunda üç kümeye ili�kin ayrıntılı bilgilere 
ula�ılmı�tır. X markasının mü�terileri arasında % 50’lik bir oranla en büyük 
pazar bölümünü 1. Küme olu�turmaktadır. Bu küme sosyo-ekonomik özellikleri 
itibariyle, gelir grubu nispeten dü�ük, marka duyarlılı�ı yüksek düzeyde 
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bulunan bireylerden olu�maktadır. 1. Kümenin X markalı ürünlere ili�kin 
geli�tirilmi� pazarlama karması kararlarını algılamaları ile ilgili her bir 
de�i�kene ait ortalama de�erleri nihai küme merkezlerinin verildi�i tabloda 
görülmektedir. Ürünle ilgili olarak birinci küme, X markasının geni� ürün 
seçenekleri sundu�u, yüksek standartlarda üretildi�i, tasarımının mükemmel 
oldu�u ve ürünlerin hızla yenilendi�ini dü�ünmektedirler. Bu pazar 
bölümündeki tüketicilerin, fiyatla ilgili olarak, ürünlerin fiyatının yüksek 
oldu�u, fiyat indirimlerinin sınırlı oldu�u ve X markasının yüksek fiyat 
politikası izledi�ini dü�ünmektedir ve yüksek fiyata razı oldukları 
görülmektedir. En yüksek fiyat primi (% 50 ve daha fazlası prim verme) yine 
birinci küme üyeleri tarafından verilmektedir. X markasına ait ürünlerin yaygın 
olarak, iyi dizayn edilmi� seçkin ma�azalarda, mü�terilere gerekli özen 
gösterilerek sunuldu�unu dü�ünmektedirler. Tutundurma kararları açısından, X 
markasının çok sık reklam yaptı�ı ve rakiplerine kıyasla daha fazla reklam 
harcamasında bulundu�u dü�ünmektedirler. Bu  grupta bulunan tüketiciler  X 
markasının marka de�erini yüksek olarak algılamaktadır.  

Pazar bölümünün büyüklü�ü bakımından, % 23’lük bir oranla 2. Küme, 
üçüncü pazar büyüklü�üne sahiptir. Bu gruptaki tüketicilerde marka de�erini 
yüksek algılamakla beraber 1. küme üyelerine göre marka de�eri algılamaları 
daha dü�üktür. Bu küme sosyo ekonomik özellikleri itibariyle, gelir grubu ve 
marka duyarlılı�ı nispeten yüksek düzeyde bulunan bireylerden olu�maktadır. 2. 
Küme ürünle ilgili olarak, X markasının geni� ürün seçenekleri sundu�u, 
yüksek standartlarda üretildi�i, tasarımının mükemmel oldu�u ve ürünlerin 
hızla yenilendi�i yargılarına kısmen katılmaktadırlar. Fiyatla ilgili olarak, 
ürünlerin fiyatının yüksek oldu�u, fiyat indirimlerinin sınırlı oldu�u ve X 
markasının yüksek fiyat politikası izledi�ini dü�ünmektedirler. X markasına 
sahip olmak için yüksek fiyata kısmen razı oldukları görülmektedir. Bu kümede 
yer alan tüketiciler fiyat primi X markalı ürünlere fiyat primi vermemektedirler. 
X markasına ait ürünlerin yaygın olarak, iyi dizayn edilmi� seçkin ma�azalarda, 
mü�terilerine gerekli özeni gösterilerek sunuldu�unu dü�ünmektedirler. 
Tutundurma kararları açısından de�erlendirildi�inde, X markasının çok sık 
reklam yaptı�ı ve rakiplerine kıyasla daha fazla reklam harcamasından 
bulunuldu�u dü�ünülmektedir.  

Pazar bölümü bakımından % 27’ lik bir oranla ikinci sırada bulunan 3. 
küme sosyo-ekonomik özellikleri itibariyle, gelir grubu orta düzeyde ve marka 
duyarlılı�ı dü�ük olan bireylerden olu�maktadır. 3. Küme, ürünle ilgili olarak, X 
markasının geni� ürün seçenekleri sundu�u, yüksek standartlarda üretildi�i, 
tasarımının mükemmel oldu�u ve ürünlerin hızla yenilendi�i yargılarına 
katılmamaktadırlar. Fiyatla ilgili olarak, ürünlerin fiyatının yüksek oldu�u, fiyat 
indirimlerinin sınırlı oldu�u ve X markasının yüksek fiyat politikası izledi�ini 
dü�ünmemektedirler ve yüksek fiyata razı olmadıkları görülmektedir. Bu 
kümede yer alan tüketiciler X markalı ürünlere fiyat primi vermemektedirler. X 
markasına ait ürünlerin yaygın olarak, iyi dizayn edilmi� seçkin ma�azalarda, 
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mü�terilere gerekli özen gösterilerek sunuldu�u yargılarına da 
katılmamaktadırlar. Tutundurma kararları açısından de�erlendirildi�inde, X 
markasının çok sık reklam yaptı�ı ve rakiplerine kıyasla daha fazla reklam 
harcamasında bulundu�u yargılarına da ürün kararlarındaki yargılarda oldu�u 
gibi kısmen katılmaktadırlar. Bu  grupta bulunan tüketiciler X markasının 
marka de�eri dü�ük olarak algılanmaktadır.  

Pazar bölümlerinin özelliklerine de�indikten sonra, kümeler arasında 
genel bir de�erlendirme yapıldı�ında, ilk kümenin, X markasının pazarlama 
faaliyetlerini en olumlu olarak de�erlendiren ve marka de�erini en yüksek 
olarak algılayan  küme oldu�u görülmektedir. Daha sonra sırasıyla, marka 
de�erini yüksek algılama ve pazarlama faaliyetlerini olumlu bir �ekilde 
de�erlendirme bakımından 2. Küme ve 3. Küme gelmektedir. X markasının 
pazarlama faaliyetlerini olumlu �ekilde de�erlendiren bireylerin, marka de�erini 
yüksek algılayanlarla aynı kümede; X markasının pazarlama faaliyetlerini 
olumsuz olarak de�erlendirenlerin de marka de�erini dü�ük algılayanlarla aynı 
kümede yer alması, pazarlama faaliyetleri algılaması ve marka de�eri algılaması 
arasındaki kuvvetli ili�kiyi göstermektedir. Bu ili�kiden hareketle, pazarlama 
faaliyetlerinin olumlu algılanması ölçüsünde marka de�erinin de yüksek 
algılanaca�ı söylenebilir.  

Marka de�erinin arttırılması; ürün, fiyatlandırma, da�ıtım ve 
tutundurma kararlarının, markanın amaç ve hedefleri do�rultusunda bir sinerji 
olu�turacak �ekilde alınmasına ve uygulanmasına ba�lıdır. Ara�tırma sonuçları 
ı�ı�ında, i�letmelere ürün, fiyatlandırma, da�ıtım ve tutundurma politika ve 
stratejileri önerilebilir. ��letmelere ürünle ilgili olarak temelde iki konuda 
öneride bulunulabilir. Birincisi, ürünün fonksiyonel kalitesinin yüksek olması, 
tasarım ve dizayn kalitesi ve bunların sürekli�i üzerinde hassasiyetle durulması 
gerekti�idir. �kincisi ise, tutundurma faaliyetlerinde öncelikle ürün 
özelliklerinin öne çıkarılarak bu özelliklere vurgu yapılabilece�idir. Marka 
de�erinin olu�turulması, korunması ve artırılmasında fiyatlandırma politikası 
açısından, ürünlerin yüksek fiyatlı olması ve istikrarlı bir fiyat politikası 
izlenmesi gerekti�i söylenebilir. Markaya olan talebin daraldı�ı dönemlerde 
sıkça fiyat indirimlerine ba�vurmak yerine, tutundurma faaliyetlerine ya da 
mü�teri hizmetlerine a�ırlık verilmesi yoluna gidilebilir. Ürünlerin seçkin 
ma�azalarda yaygın bir �ekilde satı�a sunulması ve bu ma�azalarda verilen 
hizmetlerin kalitesinin yüksek olması marka de�erine önemli katkılar 
sa�layacaktır.  

Pazar bölümlerinin belirlenmesinin yanı sıra, belirlenen pazar 
bölümlerine yönelik farklı pazarlama politika ve stratejileri geli�tirilmesi için de 
kümeleme analizi sonuçlarından yararlanılabilir. En büyük pazar payına sahip, 
nispeten dü�ük gelir grubunda bulunan ve yüksek marka duyarlılı�ına sahip 
pazar bölümü olan 1. Küme için, kredili satı�lar gibi tüketicilerin satın alma 
imkanlarını arttıran satı� geli�tirme yöntemlerine ba�vurulabilir. En büyük pazar 
payına sahip olması ve marka de�erini en yüksek algılayan grup olması 
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nedeniyle, bu pazar bölümü üzerinde özellikle durulmalıdır. �kinci kümenin 
gelir düzeyi ve marka duyarlılı�ı yüksek fakat marka de�eri algılaması birinci 
kümeye kıyasla daha dü�ük olması nedeniyle, ikinci kümede yer alan 
tüketicilere yönelik olarak; yüksek fiyatlı ve tutundurma faaliyetleri ile 
desteklenen yeni ürünler üretilebilir veya marka de�eri algılamasını olumlu 
yönde etkileyecek pazarlama ileti�imi çabalarından yararlanılabilir. Gelir grubu 
bakımından orta düzeyde bulunan ve marka duyarlılı�ı dü�ük olan 3. Kümedeki 
tüketicilere ise, daha çok sezon sonu indirimleri gibi fiyat indirimleri uygulanan 
dönemlerde yönelinebilir. 

Gerek metodoloji kısmında belirtilen sınırlılıkların ba�ka çalı�malar 
tarafından giderilmesi, gerekse bu çalı�mada elde edilen bulguların beraberinde 
getirmi� oldu�u sorular nedeniyle yeni çalı�malar yapılması anlamlı olacaktır. 
Bu ara�tırma genç giyim sektörü dı�ındaki sektörler için tekrarlanarak sektörel 
farklılıklar ve sektörden kaynaklanan de�i�imler ortaya konabilir. Farklı bir 
marka üzerinde uygulama yapılarak, ortaya çıkan sonuçların üzerinde marka 
etkisi olup olmadı�ı görülebilir. Marka de�eri algılanmasının ve tüketicilerin 
algılayabilecekleri karar alternatiflerinin sadece bir bölümünün dikkate alınmı� 
olması bu çalı�manın kısıdı olmakla birlikte, gelecekte yapılacak çalı�malarda 
pazarlama karmasına ili�kin kararların daha ayrıntılı ele alınarak  ara�tırma 
modelinin kapsamının zenginle�tirilmesi ile daha açıklayıcı bilgilere ula�ılmaya 
çalı�ılabilir. 
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