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Abstract

The present paper proposes a multi-dimensional approach to customer segmentation, that
can be applied to enforce an effective sports footwear marketing strategy. To be able to
define consumer segments empirically, 172 university students were surveyed about their
behavior in shopping for and their expected benefits from, sports shoes. The resulting data
served as a basis for the classification of customers by means of a cluster analysis and
discriminant analysis. Because sports footwear is a growing market and new brands appear
in the market almost daily, newcomers must try to reach customers differently if they want
to become successful. Therefore, the aim of this study is to try and determine different
clusters formed by University students according to what elements they pay attention to
when shopping for sports footwear and their expected benefits from them. The results of this
study will enlighten newcomers in the market by pointing out to them consumer segments
that have not been reached by existing firms. According to the results of the research,
university students form five different market segments on the basis of elements to which
attention is paid when buying sports footwear and six different market segments on the basis
of expected benefits from sports footwear. By selecting one or several of these market
segments, a firm can design appropriate marketing strategies to fit these segments.
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Ozet

Bu caligma, etkin bir spor ayakkabist pazarlama stratejisi olusturabilmek icin tiiketici
bélimlerinin olusturulmasinda ¢ok boyutlu bir yaklasim uygulanmasin onermektedir.
Ampirik olarak tiiketici bolimlerini tamimlayabilmek igin spor ayakkabist satmnalirken
dikkat edilen unsurlar ve spor ayakkabisindan beklenen yararlar ile ilgili 172 iiniversite
Ogrencisi lizerine anket ¢alismasi yapilmistir, Elde edilen verilere kiimeleme analizi ve
aynma analizi uygulanmis ve bu sayede titketici bolimleri olusturulmustur. Spor
ayakkabilar1 pazan bilyiiyen bir pazar oldugu igin hemen hemen hergiin yeni bir marka
pazarda yer almaktadir. Bu sebeple, pazara yeni giren isletmeler pazarda basarili olmak
istiyorlarsa tiiketicilere farkli sekillerde ulagmaya ¢aligmalidir. Bu ¢alismanin amaci spor
ayakkabisi satinalirken dikkat edilen unsurlar ve spor ayakkabilarindan beklenen yararlar
temel alinarak Gniversite Ogrencileri tarafindan olusturulan tiketici boliimlerini
tanimlamaktir. Cahismanin sonuglart pazara yeni girecek olan isletmelere yol gosterecektir.
Ciinki elde edilen sonuglar sayesinde mevcut isletmeler heniiz ulasmamus olduklart tiiketici
bdltimlerini tespit etme firsati bulacaklardir. Arastirma sonucunda iiniversite 6grencileri,
spor ayakkabis1 satinalmada dikkat edilen unsurlara gore bes farkli kitme, spor ayakkabisi
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kullamim amaglarina goére ise alti farkl kiime olusturmuglardir. Isletmeler, caligmada tespit
edilen pazar bolimlerinden birini veya birkagini secerek onlara en uygun pazarlama
stratejisini tasarlama sansima sahip olacaktir,

Anahtar Kelimeler
Pazar boliimlendirme, kiimeleme analizi, ayirma analizi, satinalma davranisi

Giris

Modern pazarlamanin amaci tliketicileri en iyi sekilde tatmin etmeye calismaktir. Tatmin
olan titketici zamanla sadik mtsteri haline gelir ve igletmenin yiiksek paralar kazanmasina
sebep olur. Bu nedenle her igletmenin arzusu tiiketicilerini sadik birer miisteri haline
getirmektir. fsletmeler bu yéndeki calismalarina, hedef pazarlarmi belirleyerek baslarlar.
Hedef pazarm belirlenebilmesi i¢in oncelikle pazann boliimlendirilmesi  gerekir.
Bolimlendirme, tiim tiketiclerin aym olmadigi goriisinden ortaya c¢ikmus olan bir
kavramdir (Greengrove, 2002:411). Tiiketicilerin farkhi istek ve ihtiyaglart bulunur ve
hepsine tek bir pazarlama karmas: ile yaklasmak dogru olmaz. Dolayisiyla, pazarda yer
alan tiiketiciler farkli olsalar bile, belirli 6zellikler goz dniinde bulundurularak bu tiketiciler
benzerliklerine gore gruplandirilabilir. Béylece, herhangi bir pazarda birkag farkli pazar
boliimii olusturulabilir. Boliimlendirmenin amaci, belirli tiikketim kaliplarnn tanimlayarak
pazart homojen birkag alt pazara bolmektir (Lin, 2002:249). Boylece pazarlamacilar,
belirlenmis olan homojen alt pazarlara uygun iriin stratejileri gelistirebilir, {iriinlerinin
konumunu belirleyebilir ve 6zel taleplere karsilik verebilir. Kisaca, tespit edilen ve segilen
her bir pazar bslimiine en uygun pazarlama karmasi tasarlanir ve bu yonde stratejiler
gelistirilir.

Farkl: tiiketici gruplarmmn marka tercihlerinin daha rahat anlagilabilimesi icin degisik
pazar bolumlendirme kriterlerinin kullanilmasinda fayda bulunur (Lin, 2002:246). Tiiketici
pazarlarinin béliimlendirilmesinde yaygin olarak kullanilan kriterler demografik ve cografik
kriterlerdir. Fakat son yillarda demografik ve cografik kriterlerin miisteri- istek ve
ihtiyaglarmi ancak ¢ok kabaca tamimlayabildigi goriilmektedir (Machauner ve Morgner,
2001:6). Cunki tiiketiciler aym1 demografik ozelliklere sahip olsalar bile satmalmada ve
tirlinleri kullanmada ¢ok farkli davranabilirler. Dolayisiyla, ayni cinsiyet ve yaga sahip ve de
aym gelir grubuna dahil olan iki tiketici ashnda birbirinden ¢ok farkli davramslar
sergileyebilir. Bunun i¢in demografik ve cografik béliimlendirme yerine (veya ikinci bir
agsama olarak) glnimiizde artk yaygin olarak yarar bolumlendirmesi, psikografik
bolimlendirme ve davranigsal béliimlendirme tercih edilmekte ve bu sayede daha dogru
tiketici boliimleri tanimi yapilmaktadir. Yarar bolimlendirmesi tiiketicilerin herhangi bir
irlinden bekledikleri yararlara gore; psikografik boliimlendirme tiiketicilerin yasam tarzi,
kisilik veya deger yargilarina goére; davranigsal boliinlendirme ise titketicilerin belirli
satinalma davranislarina gére, 6regin satinalma zamani, kullanim durumu, sadakat durumu,
kullanim orani gibi kriterlere gére gruplandirilmasidir (Kotler, 2003:292-294), S6zkonusu
kriterler arasimnda en pazar yonli yaklasim yarar boéliimlendirmesidir. Cuinkii burada
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potansiyel alicilarm beklentilerine gére pazar boliimleri olusturulur (Peter ve Donnely,
2004:70). Sonugta, belirli kriterler dogrultusunda farkli pazar boliimleri elde edilir. Pazar
boltimil, belirli bir kriterle tanmmlanabilen bir alt pazar olup, i¢inde yer alan tiiketicilerin
benzer ihtiyag, zellik ve davramslar sergilemesidir (Lin, 2002:251). Pazarlamacilarn
bolimlendirme ¢aligmalari ile amagladiklari, pazari analiz ederek bir nis bulmak ve bu
benzersiz pazar béliimiine en uygun pazarlama karmasim gelistirerek pazarda rekabet
avantaji ve Ustiin bir konum elde etmektir (Senguder, 2003:620). Giiniimiizde bagarinin
anahtart farkli olmaktir ve bu nedenle artik “geligtirdigin Uriinleri sat” felsefesi yerine
“satabilecegin iiriinleri gelistir” felsefesi agilik kazanmistir (Greengrove, 2002:405).
Satilabilecek (iriinler geligtirebilmek de ancak tiketiciyi ¢ok iyi tanimakla mimkiindiir,
Pazarlar boliimlendirildikce elde edilen pazar boliimleri tiim pazara nazaran daha kiigiik
oldugundan ve belirgin 6zellikler tasidigindan, bu bolimlerde yer alan tiiketicileri tanimak
daha kolay olur ve béylece onlara en uygun pazarlama karmasi gelistirilebilir.

Bolimlendirme icin kullanilan kriterler statik degildir. Ciinkii tiiketiciler artan rakipler,
yeni fursatlar ve teknolojik gelismelere tepki olusturarak degisim gecirirler (Adcock,
2000:112). Dolayisiyla, bolimlendirme igin bugiin gegerli olan bir kriter, gelecekte
gecerliligini yitirebilir. Bu sebeple, boliimlendirme sistematik bir sekilde gozden gegirilmeli
ve gerektifinde farkls kriterler temel alinarak tekrar uygulanmalidar.

Pazarlamacilar belirli pazar bélimlerini tespit edebilmek igin genellikle kiimeleme
analizi kullanirlar (Shao, 1999:530). Kiimeleme analizi pazarmn bsliimiendirilmesini
kolaylagtnr ¢tinkii denek olarak alnan bireyleri ihtiyag, yasam tarzi veya pazarlama
stratejilerine verilen tepkilerdeki benzerliklere gore gruplara ayirir ve bu gruplar tanimlar
(Zikmund, 1997: 673). Béylece, kiimeleme analizi ile tiiketiciler oldukga benzer ihtiyag ve
davraniglara gore belirli gruplara (kiimelere) ayrilirlar. Bu sayede pazarlamacilar her bir
kiimeyi olugturan benzer &zellikleri tespit ederek o kiimeye en uygun pazarlama stratejisini
gelistirmeye calisirlar. Farkh kimeler farkls ozellikleri barindirdigindan, pazarlamacilar
kiimelere gdre farkli pazarlama stratejileri gelistirirler. Boylece, her bir kiimede yer alan
tiiketicilere en uygun pazarlama karmasini geligtirdiklerinden, onlari daha fazla tatmin etme
imkani bulurlar.

Arastirma Metodolojisi

Calismanin  amaci, spor ayakkabi satmalirken dikkat edilen unsurlara ve spor
ayakkabilarmimn kullamim amaglarina gore tiiketicileri béliimlere ayirmaktir. Bu amacla 172
tiniversite 6grencisi {izerinde anket uygulanmis ve elde edilen verilere kiimeleme analizi
(hiyerarsik ve K-ortalamalar kiimeleme analizi) ve ayirma analizi uygulanmstir.

“Kimeleme analizi, degiskenleri bagimli ve bagimsiz degiskenler seklinde ikiye
aywrmaz, bireyleri veya nesneleri aralarindaki benzerlikleri itibariyle gruplandirir ve bu
sayede bireyler veya nesneler cesitli 6zelliklere gore kiimelere ayrilirken, kiimeler i¢i
homojenlik ve kiimeler aras: heterojenlik maksimum diizeyde tutulmus olur ” (Nakip,
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2003:418). Bu sebeple, bu aragtirmada kiimeleme analizi kullanilarak &grencilerin spor
ayakkabisi satinalmada dikkat ettikleri unsurlara gére ve spor ayakkabilanim kullandiklan
unsurlara gore farkli kiimelere ayrilip ayrilmadiklari, farkli kiimelere ayriliyorlarsa, hangi
ktimelere dahil olduklar tespit edilmeye ¢alisilmstir,

Orneklem olarak {iniversite dgrencilerinin segilme sebebi 6ncelikle gen¢ olmalandir.
Ikinci sebep ise, tiniversite Ggrencilerinin spor ayakkabilaria yogun talep gosterdiklerinin
dustiniilmesidir.  Verileri analiz etmek igin SPSS Windows 11.0 programindan
yararlanilmuistir.

Kullanilan Olgek

Anket uygulanmadan bir ay 6nce 72 adet 4. simf 6grencisi ile kalitatif bir 6n ¢alisma
gergeklestirilmistir. Ogrencilere agik uclu sorular sorulmus ve spor ayakkabisi satialirken
dikkat ettikleri 6zellikler, sahip olduklart spor ayakkabilarini hangi amagla kullandiklari, bir
¢ift spor ayakkabrya 6demeye raz: olduklar en diigiik ve en yiiksek fiyat arahiklan ve yaglan
ile ilgili bilgiler elde edilmistir. Ayrica kac adet spor ayakkabisina sahip olduklari ve sahip
olduklar1 spor ayakkabilarmin markalan da 6n arastrma vasitasiyla 6grenilmistir. Anket
sorulari, elde edilen verilere gore uyarlanmigtir.

Spor ayakkabist satmalmada dikkat edilen unsurlara ve spor ayakkabilarindan beklenen
yararlara iliskin toplam 41 adet yargi 5’li Likert Slgeginde (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmustir. Orneklemin demografik 6zelliklerini tespit etmek
amaciyla ¢oktan segmeli sorular kullamilmistir. Ogrencilerin kag adet spor ayakkabisina
sahip olduklari, yeni bir spor ayakkabisina 6demeye razi olacaklari en disik ve en yiiksek
fiyat araligmi belirlemek amactyla goktan segmeli sorular sorulmustur. Ogrencilerin sahip
olduklar: spor ayakkabilarmin markalarin: tespit etmek i¢in agik uclu bir soru sorulmustur.

Orneklem

Bu ¢alismanin ana kiitlesini tiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Ancak zaman ve para
kisitindan dolay1 6rneklem olarak Marmara Universitesi, [ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Bolimii, 4. smif 6grencileri secilmistir. S6zkonusu boliime halen 23171 1. Egitim,
164’4 2. Egitim olmak {izere toplam 395 §grenci kayitlidir. Kolayda érnekleme yéntemi
kullanilarak 8-15 Nisan 2004 tarihleri arasinda 172 63renciye ulasilabilmis ve anket
uygulanmustir. Dolayistyla 8grencilerin %43.54’{ine ulagilmigtir.

Calismarun Strnurlamalart

Calismada o6ncelikle béltimlendirme i¢in sadece iki farkli kriterin segilmesi bir sinirlama
olarak degerlendirilebilir. Spor ayakkabisi satmalmada dikkat edilen unsurlar ve spor
ayakkabisi kullanim amaci (yarar) dikkate almarak boliimlendirme yapilmaya ¢ahgitmstir,
Dolayistyla sadece satinalma davramst dikkate alinarak bélimlendirme yoluna gidilmistir.
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Diger kriterler kullanilarak bslimlendirme yoluna gidilebilir (6regin psikografik kriterler
kullanilabilir) ve farkli pazar béliimleri tespit edilebilir. Fakat bu calismada elde edilen
pazar bolimleri de isletmeler igin aydinlatic: olacaktir.

Elde edilen sonuglar Anova testine tabi tutularak demografik Szelliklere gore verilen
yanitlarda fark olup olmadig: arastirilmus ve sadece cinsiyete gore verilen yamtlarin biyiik
bir cogunlugunda bir farklililiga rastlaniimistir.  Ashinda satilan spor ayakkabilarinda
cinsiyet kriterine gore bir aynim sézkonusudur ve bir bolimlendirme bulunur. Belirli
modeller {iniscks olmasina ragmen birgok modelde erkek/bayan ayrrm bulunur.
Giiniimiizde demografik kriterlerle yapilan bslimlendirmenin yetersiz oldugu goriiliir ve en
bagta demografik kriterlere gore béliamlendirme yapilsa bile, dzellikle psikografik veya
satinalma davranigi kriterleri kullaniarak tekrar bélimlendirme yapilir. Bu ¢alismada da
ikinci seviyede yapilan bolimlendirme dikkate almmus olup, demografik kriterler
bolimlendirme asamasinda kullantlmamustir.

Calismanm anakitlesi olarak {iniversite 6grencilerinin segilmesi ve Oémegin belirli bir
Universiteden alinmas1 6nemli bir smirlama olusturmaktadir. Fakat spor ayakkabisi
titketicisinin agirlikli olarak gencler olmas: ve secilen Ornegin farkh gelir grubundaki
ogrencilerden olusmasi, segilen ana kiitlenin elde edilen sonuglarda ¢ok biiyiik bir hataya
yol agmadig diistintilmektedir. Ogrenciler kit kaynaklarmi dogru kullanmak zorunda ve
ellerindeki parayr kira, yiyecek, giyim, okul masraflar ve eglenceye dogru bir sekilde
paylagrmak zorundadirlar. Pazar bolimii olarak dnemlidirler ¢iinkii 18-24 yas grubunun
temel tavir ve satinalma davraniglarma sahiptirler fakat Sgrenci olmayan genglerden
farkliliklant bulundugu gozard: edilmemelidir (Ness, Gorton, Kuznesof, 2002:507).
Ogrenciler, Tiirkiye gibi geng bir niifusa sahip bir tilkede pazarlamacilar i¢in énemli bir
hedef kitleyi temsil ederler. Yine de bu calismann sonuglart Tiirkiye’nin, hatta Istanbul’un,
timiine genellestirilemez. Ileride yapilacak aragtirmalarm farkh kesimlerden gelen genglere
uygulanmasi sonuglarin genellestirilmesini saglayacaktir,

Arastirma Verilerinin Analizi |
Giivenilirlik Analizi

Caligmanin istatistiksel giivenilirligi Cronbach Alpha y6ntemi ile smanmistir. Ankette iki
farkli soru grubu bulundugundan her birinin giivenilirligi farkli olarak 6lgtilmiig ve
satinalmada dikkat edilen unsurlarla ilgili 6lgegin alpha degeri olarak 0.8253, spor
ayakkabisi kullanim amaci ile ilgili 6lgegin alpha degeri olarak 0.8193 elde edilmistir,
Cronbach alpha degeri olarak %60 ve tzeri, yitksek giivenilirlik gostergesidir (Shao,
1999:278). Calismada elde edilen alpha degerlerinin 0.8253 (%82.53) ve 0.8193 (%81.93)
olmasi, kullanilan slgeklerde yiiksek bir igsel tutarliligmin oldugunu kanitlamaktadir.
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Orneklemin Demografik Ozellikleri

Anket uygulanan Universite ogrencileri ile ilgili demografik ozellikler Tablo 1°de
verilmistir. Ogrencilerin kag adet spor ayakkabisina sahip olduklari, yeni bir spor
ayakkabisina 6demeye razi olacaklari en diisiik ve en yiiksek fiyat ve sahip olduklar: spor
ayakkabilarmin markalari ile ilgili sorularin yanitlar: ise Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 1: Universite Ogrencilerinin Demografik Ozellikleri

OZELLIK SECENEK FREKANS YUZDE (%)
Cinsiyet Kadm 90 52.3
Erkek 82 47.7
Yas 18-22 128 74.4
23-26 42 24.4
27-30 2 1.2
Uzmanlik Dah Ur, Yén. ve Pazarlama 84 48.8
Mubh. ve Finansman 85 49.4
Yon. ve Organizasyon 3 1.7
Egitim Program 1. Egitim 99 57.6
2. Egitim 73 42.4
Gelir 250milyon ve alti 4 2.3
251-500milyon 28 16.3
501-750milyon 29 16.9
751-1000milyon 24 14.0
1.001-1.250milyar 15 8.7
1.251-1.500milyar 14 8.1
1.501-1.750milyar 23 13.4
1.75Imilyar ve iistil 32 18.6
belirtilmemis 3 1.7
Calistyor Evet 44 25.6
Hayir 128 74.4

Tablo 1‘den goriilebildigi gibi, anket uygulanan iiniversite 6grencilerinin %52.3’1 kadin,
%47.7’si erkektir. Ogrencilerin ¢ogu (%74.4) 18-22 yas arasi, %24.4’i 23-26 yas arasi,
%1.2°si 27-30 yag arasidir. Anket uygulanan dgrencilerin higbiri 18 yagindan kiigiik ve 31
yasindan biiyiik segeneklerini isaretlememislerdir. Dolayisiyla ankete katilan &grenciler 18-
30 yag arasindadirlar. Marmara Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme
Boliimil’niin 4. sinifinda 6grenciler ti¢ farkli programdan birini segerek, her donem en az 4
dersi o programdan, 3 dersi farkli programlardan segebilmekte ve bu sayede belirli bir
bransta uzmanlasabilmektedir. Universite’de ayrica ikili egitim sistemi uygulanmaktadir.
Orneklemde yer alan &grencilerin %48.8°i Uretim Yonetimi ve Pazarlama Uzmanhk
Dali’'nda, %49.4’ii Muhasebe ve Finansman Uzmanlik Dali’nda, %1.7’si ise Yonetim ve
Organizasyon Uzmanlk Dali’nda okumakta, %57.6’s1 1. Egitim, %42.4’4 2. Egitim’de
okumaktadir. Erisilen 6rneklem, toplam 6grenci sayisinin kayith oldugu program ytizdesi ile
tutarlidir.  Ogrencilerin gelir durumuna bakildiginda %18.6’smm 1.751 milyar ve tstii
gelire, %16.9’unun 501-750 milyon gelire, %16.3’{intin ise 251-500 milyon gelire sahip
oldugu gorilmektedir. Orneklemde yer alan ogrencilerin %74.4°ii herhangi bir iste
caligmamakta, %25.67s1 ise ¢alismaktadir.
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Tablo 2: Universite Ogrencilerinin Sahip Olduklar Spor Ayakkabilarina iligkin

Veriler
OZELLIK SECENEK FREKANS YUZDE (%)

Spor ayakkabi adedi | 17 9.9
2 55 32.0
3 54 314
4 30 17.4
5 9 5.2
6+ 7 4.1

()demeye raz en diigiik fivat 0-30milyon TL 25 14.5
31-60milyon TL 59 343
61-100milyon TL 69 40.1
101-150milyon TL 16 9.3
151-200milyon TL 3 1.7

Odemeye razi en yiiksek fiyat 0-50milyon TL 6 3.5
51-100milyon TL 21 12.2
101-120milyon TL 26 15.1
121-140milyon TL 25 14.5
141-160milyon TL 31 18.0
161-200milyon TL 44 25.6
201-250milyon TL 11 6.4
25 Imilyon TL + 8 4.7

Sahip olunan markalar Kinetix 28 8.11 16.28
Adidas 92 26.6 53.49
Puma 27 7.83 15.70
Nike 72 20.87 41.86
Reebok 12 3.48 6.98
MP 8 232 4.65
Slazenger 10 2.90 5.81
Converse 5 1.44 2.91
Diesel 6 1.74 3.49
Jump 8 2.32 4.65
Zara 5 1.44 291
DKNY 7 2.03 4.07
Lotto 8 2.32 4.65
Twigy 7 2.03 4.07
Diger 50 14.49 29.07
TOPLAM 345 (%6100) (%100)

N=345 N=172

Tablo 2’den goriildiigii gibi, 6grencilerin %32’si iki, %31.4°0 Ug, %17.4%1 dort, %9.9°u
bir, %5.2°si bes, %4.171 alt1 ve tizeri sayida spor ayakkabisina sahiptir. Dolayistyla, agirhkh
olarak 2-3 adet spor ayakkabisina sahip olduklar1 goriilmektedir. Anketi cevaplayan
0grencilerin toplam olarak sahip olduklari spor ayakkabi sayis1 496 gifttir (1 ¢ift ayakkabiya
17 kisi sahip, 2 ¢ift ayakkabiya 55 kisi sahip, vs.). Ogrencilerin yeni bir spor ayakkabisina
ddemeye raz1 olduklari en diigiik fiyat agirlikli olarak 61-100 milyon TL (%40.1) ve 31-60
milyon TL’dir (%34.3), en yiiksek fiyat ise agirhikh olarak 161-200 milyon TL (%25.6) ve

258



141-160 milyon TL (%18.0) dir. Sozkonusu fiyat araliklar1 6n aragtirmada elde edilen
veriler dogrultusunda hazirlanmistir, dolayistyla fiyat araliklan esit degildir.

Tablo 2’de ogrencilerin sahip olduklari spor ayakkabilarimin markalar1 belirtilmigtir.
Ogrencilerin yanitladiklar anketlerde toplam 49 adet farkli marka ismi belirtilmigtir. Tablo
4’te en az 5 kisi tarafindan telafuz edilmis markalara yer verilmis olup, diger telafuz edilen
markalar “Diger” bashg: altinda toplanmigtir. Ogrenciler toplam 345 adet spor ayakkabis:
i¢in bir marka ismi ifade etmis oldugundan, yiizdeler hem verilen yamitlarm toplammna
(345), hem de toplam &rneklem sayisina (172) oranla ifade edilmistir. Ogrencilerin sahip
olduklar: spor ayakkabisi sayis1 496 ¢ift olmasma ragmen, 345 kere marka ismi telafuz
edilmigtir. Cogu 6grenci birden fazla ¢ift ayakkabiya sahip olsa bile sadece bir veya iki
farkh marka tercih etmektedir. Ornegin, alt: ¢ift ayakkabiya sahip oldugunu belirten bir
ogrenci Nike, Adidas ve Puma markalarma sahip oldufunu belirtmistir. Bu sebeple,
tablolarda belirtilen marka sayisi ile ayakkabi sayisi esit degildir. Ogrenciler arasinda en
tercih edilen spor ayakkabisi markalant sirasiyla Adidas (%26.6), Nike (%20.87), Kinetix
(“%8.11), Puma (%7.83), Reebok (%3.48) ve Slazenger (%2.90)’dir. Ogrencilerin %53.49u
Adidas markali spor ayakkabis: sahibi, %41.86’s1 Nike markali spor ayakkabisi sahibi,
%16.28’1 Kinetix markali spor ayakkabisi sahibi, %15.70’1 Puma markali spor ayakkabisi
sahibi, %6.98’i Reebok markali spor ayakkabis: sahibi ve % 5.81°1 Slazenger markal spor
ayakkabist sahibidir.

Kiimeleme Analizi Bulgular

Kiimeleme yontemleri, hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi olarak ikiye
aynldigindan (Malhotra ve Briks, 1999:605), hiyerarsik kiimeleme analizinin sonuglarmi
yorumlamak olduke¢a kolay ancak sonuglari gok giivenilir olmadigindan (Aaker, Kumar ve
Day, 2001:568), bu ¢alismada kiimelerin elde edilmesi amaciyla her iki analiz yontemi de
kullamlmustir. Oncelikle hiyerarsik kiimeleme analizi kullanilarak kag¢ kiime elde edilmesi
gerektifine karar verilmeye cahisilmistir. En ideal kiime sayisim belirlemeye yarayan
herbangi bir istatistik yontem bulunmamaktadir (Leisen, 2001:57). Dolayistyla tek kiimeden
baslanip, yanitlayici sayisina kadar kiime belirlenebilir. Ancak yénetimsel agidan 2-5 kiime
arasinda se¢im yapmakta fayda vardir. Ciinkii eldeki kiime sayis1 arttik¢a her birini
tanimlamak zorlasir ve ayrica isletmeler igin her birine uygun bir pazarlama karmas
geligtirmek ¢ok maliyetli olur. Dogru kiime sayisi belirlemek biraz da yargiya baghdur.
Elde edilen kiimeler tammlandiginda belirli 6zellikler 6n plana gikarilarak her bir kiimeye
farkls bir isim verilebiliyorsa belirlenen kiimelerin dogru saytda oldugu sdylenebilir (Lilien
ve Rangaswamy, 1998:85). Burada énemli olan, olusturulan kiimelerin stratejik planlama
yapthrken kullanilabilmesidir. Dolayisiyla kiimelerin birbirinden farkli ama belirgin
ozellikler tagiyor olmasi olusturulacak pazarlama karmalarina 1s1k tutacaktir.
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Hiyerarsik Kiimeleme Analizi Bulgular:

Calismada, spor ayakkabist satmalmada dikkat edilen unsurlarla ilgili elde edilen veriler
ile spor ayakkabis1 kullanim amaci ile ilgili elde edilen veriler iki farkli grup olarak ele
alinmis ve sdzkonusu verilere 6nce hiyerarsik kiimeleme analizi uygulanarak kiime sayilart
tespit edilmeye cahgilmustir. Bu analizde, kiimeler arasindaki farkin en ¢ok, kiimeler ici
farkin ise en az olmasim saglayan Ward yontemi segilmigtic. Ward yonteminde elde edilen
sonuglar basamak basamak verilir ve yiisim (agglomeration) tablosu olusturulur.
Aragtirmada 172 denek kullanildigindan, 171 basamak elde edilir. Ideal kiime sayismm
belirlenebilmesi igin y1gisim tablosundaki katsayilarinda en biiyiik yiizde artisin itk olarak
gergeklestigi asama bulunur (Malhotra ve Birks, 1999:61 1). S6zkonusu asama gizelgenin
sonlarina dogru yer alir. Calismada elde edilen y1gisim tablosunun sadece son 6-7 basamag
Tablo 3 ve Tablo 4°te verilmistir.

Tablo 3: Satinalmaya iliskin Sorularin Yigisum (Agglomeration) Tablosu

Kiime Sayist Yigisim Katsayisi Alt Basamaga Gegerken Yiizde

Artisi

6 58.443 1.25

5 68.459 17.14

4 73.269 7.03

3 94.333 28.75

2 114.938 21.84

1 115.804 0.75

Tablo 4: Kullamm Amacina fliskin Sorularin Yigisim (Agglomeration) Tablosu

Kiime Sayis: Yigisim Katsayis: Alt Basamaga Gecerken Yiizde

Artist

7 58.534 4.64

6 65.662 12.18

5 65.889 0.35

4 67.895 3.04

3 68.927 1.52

2 75.968 10.22

1 120.754 58.95

Tablo 3’e bakildiginda en bityiik artigin ilk olarak 166. basamakta (5 kiimeli ¢6ziim)
gergeklestigi (koyu renk ile belirtilmistir) ve % 17.14’lik bir artis oldugu goriilmektedir.
Tablo 4’¢ bakildiginda ise en bityiik artigin ilk olarak 165. basamakta (6 kiimeli ¢Oziim)
gereeklestigi (koyu renk ile belirtilmistir) ve % 12.18’lik bir artis oldugu gériilmektedir.
Dolayisiyla, spor ayakkabis: satinalmada dikkat edilen unsurlara gore Ogrencileri
kiimelemek istedigimizde 5 kiime, spor ayakkabisi kullamm amacina gére &grencileri
kiimelemek istedigimizde ise 6 kiime olusturulmas: gerektigine karar verilmistir,
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Hiyerargik Olmayan (K-Ortalamalar) Kiimeleme Analizi Bulgular

Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi k-ortalamalar kilmelemesi olarak bilinir ve
hiyerarsik yonteme nazaran daha glivenilirdir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme yénteminin
dezavantajlar1 ise, elde edilen kiimeleri yorumlama zorlugu ve kiime sayisimn analiz
yapilmadan &nce belirtilmesi zorunlulugudur. Bu sebepten dolayr genellikle her iki yontem
birbiri ardina kullanilir. Once hiyerarsik kiimeleme analizi ile kag¢ kiime olusturulabilecegi
belirlenmeye ¢alisilir, daha sonra hiyerargik olmayan kiimeleme analizi ile her bir kiime
hakkinda daha giivenilir sonuglar elde edilerek yorum yapilir. Bu galismada da, 6nce
hiyerarsik kiimeleme analizi yapilarak spor ayakkabisi satinalmada dikkat edilen unsurlara
gore bes kiime, kullanim amaglarma gére ise alti kiime belirlenmigtir.

Hiyerargik kimeleme analizi ile kiime sayis1 belirlendikten sonra k-ortalamalar analizi
uygulanmigtir. Spor ayakkabisi satinalmada dikkat edilen unsurlara iliskin elde edilen
sonuglar Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo 7’de verilmis, spor ayakkabisi kullamim amaclarina
iliskin elde edilen sonuglar ise Tablo 8, Tablo 9 ve Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 5: Satinalmada Dikkat Edilen Unsurlara Tliskin Kiime Ortalamalari

Kiime
1 2 3 4 5

Rahathk 3.67 1.33 4.62 4.13 4.63
Marka 2.67 2.33 272 3.59 3.55
Renk 3.00 2.11 3.33 3.93 3.85
Model 2.67 1.67 3.77 4.54 4.45
[Farkli olma 1.33 2.44 2.08 3.30 3.49
Fiyat 3.67 1.89 3.18 3.45 3.35
Moda 1.67 3.00 221 3.14 3.58
Kiyafetlere uygunluk 3.33 1.67 3.79 4.16 4.38
S1klik 2.00 1.22 3.13 4.00 4.18
Saglamhk 4.33 1.11 4.54 4.18 4.52
Hafiflik 3.33 1.44 4.36 3.61 4.25
Hava deliklerinin bulunmas: 433 222 3.36 241 3.26
Kisa ayak bilegi 2.00 2.56 3.15 225 3.88
Uzun ayak bilegi 2.00 2.89 2.44 2.14 2.12
Deri 4.00 2.89 2.51 1.96 _3.37
Yumusak taban 2.67 2.00 4.03 325 4.12
Kibar 4.33 1.78 3.23 3.52 4.31
Kullanim amacina uygunluk 1.67 1.22 4.31 3.93 4.48
Ayagi kii¢iik gosterme 1.33 311 2.15 2.48 3.22
Tarzina uygunluk 4.00 2.56 3.92 4.25 4.63
Saglikh 3.33 2.22 4.44 4.09 4.57
GENEL KUME 2.9205 2.0790 3.3938 3.4433 3.9138
ORTALAMALARI

Kiimelerin Tanimlanmas:
Kiimelerin hangi nitelikleri kapsadigi Tablo 5’te gériilmektedir. Niteliklere verilen

cevaplarda en yiiksek ortalamalar koyu renkle gosterilmistir. Herbir kiimede yer alan
eleman sayisi ise Tablo 6°da gosterilmistir.
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Tablo 6: Satinalmada Dikkat Edilen Unsurlara fliskin Kiimelerde

Yer Alan Eleman Sayisi
Kiime 1 3
2 9

3 39

4 56

5 65

Kiime 1'de 3 eleman bulunmaktadir. Sézkonusu kiimede yer alan kisilerin spor
ayakkabis1 satinalmada dikkat ettikleri unsurlar: fiyats, hava deliklerinin bulunmast, deriden
olmasi ve ayag: kibar gostermesidir. Dolayisiyla bu kiimede yer alan kisiler hem fiyafi
uygun hem de kaliteli malzemeden yapilmis (deri) ve belirli ozellikleri bulunan (hava
delikleri) spor ayakkabilar: tercih etmektedir.

Kiime 2’de 9 eleman bulunmaktadir ve bu kiimede yer alan kisilerin spor ayakkabisi
satinalirken dikkat ettikleri tek unsur, spor ayakkabisinin ayak bileginin yiiksek olmasidir.
Ancak buradaki deger 3’e ¢ok yakin oldugu i¢in ve tiim unsurlara verilen yanitlarm
ortalamalari ¢ok diisiik oldugu icin ashnda bu grupta yer alan kisiler spor ayakkabisi
satmalirken hichir unsura dikkat etmemektedirier.

Kiime 3°de 39 eleman bulunmaktadir. Sézkonusu kiimede yer alan kigilerin spor
ayakkabisi satmalirken dikkat ettikleri unsurlar: saglamlik ve hafifliktir. Rahathk, spor
ayakkabisinin yumusak bir tabana sahip olmasi, kullanim amacma uygun olmasi ve ayak
sagligini korumasi ikincil derecede dnem verdikleri (ancak oldukga yuksek deBerler alan)
ozelliklerdir. Bu kiimede yer alan kisilerin rasyonel karar verdikleri ve ayakkabidan en fazla
yarar saglamaya dikkat ettikleri sSylenebilir. Bu kiimede yer alan bireylere gore, spor
ayakkabis1 hem saglam olmali, hem hafif olmali, ayni zamanda rahat olmali, yumusak bir
tabana sahip olmali, kullanim amacina uygun olmali ve ayak sagligmi korumalidir.

Kiime 4’de 56 eleman bulunmaktadir. Bu kitmede yer alan kisilerin spor ayakkabisi
satinalirken dikkat ettikleri unsurlar: markasi, rengi ve modelidir. Rahatlik, kiyafetlere
uygunluk, siklik, saglamhik, tarza uygunluk ve ayak sagligin korumas: da 6nem verdikleri
unsurlardir. Dolayisiyla, kiime 4’de yer alan kisilerin marka diiskiini oldugu fakat ayn:
zamanda ayakkabinin goriiniimiine, saglamligina ve ayak sagligina da onem verdikleri
goriillmektedir.

Kiime 5’de 65 eleman bulunmaktadir. Kiime 5°de yer alan kisilerin spor ayakkabi
satinalmada dikkat ettikleri unsurlar: rahat olmasi, farkli olmasi, modaya uygun olmasi,
kiyafetlere uygun olmasi, stk olmas, ayak bilegi kismimim kisa olmasi, yumusak bir tabana
sahip olmasi, kullanim amacina uygun olmast, ayag: kiigiik gostermesi (3’e yakin bir deger
aldig1 i¢in cok Snemsenen bir 8zellik degil), satinalan kisinin tarzina uygun olmasi ve ayak
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sagligint korumasidir. Bu kitmede yer alan kisilerin spor ayakkabi satmalirken fim
unsurlara dikkat ettikleri ve detaylara énem verdikleri anlagilmaktadir. Bu kitmede yer alan
kisiler igin marka, fiyat, renk, model, saglamlik, hafiflik, deriden olmasi, ayag: kibar
gostermesi de ikincil 6neme sahiptir (diger kiimelerden sonra en yiiksek degerlere sahiptir).

Tablo 7°de satinalmada dikkat edilen unsurlara iliskin degiskenlerin Anova analizi
sonuglart verilmistir.

Tablo 7: Satinalmada Dikkat Edilen Unsurlara Tliskin ANOVA Tablosu

Kiime Hata F Degeri Anlamhihk
Ortalama df Ortalama df p
Karesi Karesi

IRahathk 23.249 ! .354) 167 65.628 .000)
Marka 7.925 4 911 167 8.696] .000)
Renk 8.335 4 .909) 167 9.173 .00
Model 20.447, 4 .524 167 38.988 .000;
IFarkh olma 16.301 4 945 167 17.258 .000K
[Fiyat 5.039 4 .994 167 5.070) 001
Moda 13.157 4] 1.220) 167 10.788 .000
Kiyafetlere uygunluk 15.746 A .658] 167 23.913 .000

1khik 24.242 4 .813] 167 29.834 .000
Saglamhk 24.255 4 465 167 52.146| 000
Hafiflik 19.009 4 547, 167} 34.778 000
Hava deliklerinin 9.888 ! .834i 167 11.853 .000
bulunmasi
Kisa ayak bilegi 21.511 4 .831 167 25.879 000
Uzun ayak bilegi 1.719 4 .840 167 2.045 .090)
iDeri 16.545 4 .813 167 20.361 000
Yumusak taban 14.064] 4 .785] 167 17.908] 000
Kibar 17.198] 4 784 167 21.929 .000
Kullanim amacima 26.064 4 637 167 40.886] .000
uyguniuk
|Avag kiiciik gosterme 9.670) 4 944 167 10.247, .000)
Tarzina uygunluk 9.882 4 .507, 167 19.500) .000)
Saghkh 12.231 577 167 21.209 .000y

Tablo 7°deki sonuglardan da anlasildigs gibi,

5 kilme ¢éziimii kiimeleme degiskenleri

bakimindan ¢ok iyi tanimlanmug bir yaptya sahiptir. Kiimelerin ortalamalari her bir degisken

bakimindan ayri ayr1 birbirinden farkhilasmistir ¢iin
(“uzun ayak bilegi” degiskeni harig).

Kiimelerin, spor ayakkabisi kullanim amagl
kapsadigi Tablo 8’de goriilmektedir. Niteliklere

264

kit biittin anlamliliklar 0.05ten diigiiktiir

arma iliskin unsurlardan hangi nitelikleri
verilen cevaplarda en yiiksek ortalamalar



koyu renkle gosterilmistir. Burada dikkat ¢eken bir nokta, ortalamalann ug¢ degerlerde
olmadigi, cogunun 3’e yakm oldugudur.

Tablo 8: Kullanim Amaclarmna Iliskin Kiime Ortalamalar1

Kiime
1 2 3 4 s 6

Sadece spor yaparken 2.31 1.68 1.96 3.73 1.81 2.28
Giinlitk hayatta 3.23 4.50 442 245 4.33 4.07
|Aksam digan ¢ikarken 1.85 3.75 3.92 2,00 3.60 3.38
Yiirilyiis yaparken 2.62 4.18 4,25 3.27 3.95 4.03
Yogun giinlerde 2.08 4.11 3.75 245 3.65 3.86
Spor ayakkabisi farkl 1.69 2.11 4.35 3.27 3.42 4.34
Giinliik spor ayakkabis1 1.62 1.89 4.21 3.45 3.35 4.07
farkh
IAksam ¢ikarken sper 1.69 211 3.63 1.82 2.65 3.03
ayakkabisi farkl
Hava sartlarina gore spor 2.00 3.36 4.04 2.00 3.60 2.52
ayakkabis: farkh
Mekana gore spor ayakkabisj 1.69 2.54 3.35 2.55 3.35 2.34
ifarkh
Mevsime gore spor 1.85 3.54 3.94 236 391 2.79
ayakkabisi farkh

por dalina gore spor 1.62 2.57 3.92 373 3.12 3.66
ayakkabisi farkh
Ortama gore spor ayakkabisi 1.62 2.89 3.79 227 3.21 2.45
farkh
Yiirityiiy spor ayakkabist 1.54 2.25 3.96 3.36 2.88 3.03
ifarkl
Kiyafete uygun spor 2.38 4.04 4.42 3.36 4.16 3.41
avakkabisi
Kisiligi yansitmali 3.08 3.75 4,27 2.73 3.79 3.07
[Belirli renkler disinda 2.85 3.14 3.50 3.73 2.35 3.69
kullanmam
Belirli stiller diginda 2.77 3.50 3.75 291 2.26 3.72

ullanmam
[Belirli markalar disinda 1.62 3.68 3.75 4.09 2.02 2,79
kullanmam
[Tanminmig marka olmal 1.38 3.61 3.58 4.36 1.84 2.83
GENEL KUME 2.0745 3.1600 3.8380 2.9945 3.1625 3.2680
ORTALAMALARI

Her bir kiimede yer alan eleman sayis1 Tablo 9’da gdsterilmistir.
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Tablo 9: Spor Ayakkabis1 Kullanim Amaglarina Iliskin Kiimelerde
Yer Alan Eleman Sayisi

Kiime i 13
2 28
3 48
4 11
5 43
6 29

Kiime 1’de 13 eleman bulunmaktadir. Sézkonusu kiimede yer alan kigiler, spor
ayakkabist kullamim amaglari arasinda higbir unsura katilmamislardir. Verilen yanitlarin
ortalamalar1 ¢ok diisiiktiir, dolayisiyla bu kiimede yer alan kisgiler spor ayakkabisint
herhangi 6zel bir amagla kullanmamaktadir.

Kiime 2°de 28 eleman bulunmaktadir ve bu kiimede yer alan kisilerin spor ayakkabisi
kullanim amaglar arasinda, giinlitk hayatta ve yogun gegecegini bildikleri giinlerde spor
ayakkabis1 kullanmay: tercih ettikleri goriilmektedir (diger kiimelerden farkli olarak). Bu
kiimede yer alan kisilerin kullanim amaglar1 arasinda, yiiriiylis yaparken de spor ayakkabisi
kullandiklar ve ayni zamanda kiyafetlerine uygun olmasina dikkat ettikleri gériilmektedir.
Dolayisiyla bu kiimede yer alan Kisilerin yogun aktivite yasayacaklari giinlerde spor
ayakkabis1 kullanmay: tercih ettikleri ama bu ayakkabinin kiyafetlerine de uygun olmasina
dikkat ettikleri goriilmektedir.

Kiime 3’te 48 eleman bulunmaktadir. Sézkonusu kiimede yer alan kigilerin spor
ayakkabis1 kullanim amaglarinda en 6nem verdikleri unsurlar: spor ayakkabisini aksam
disar1 gikarken, yiiriiytis yaparken kullandiklar, spor yaparken, giinliik hayatta, aksam digart
¢ikarken, hava sartlarina gére, mekana gore, mevsime gore, spor dalina gore, ortama gore,
yiiriiyiis yaparken farkli spor ayakkabilar kullandiklari, ayrica spor ayakkabismnm kiyafete
uygun olmasina dikkat ettikleri, spor ayakkabisinn insanm kisiligini yansitmasi gerektigine
inandiklar1 ve belirli stiller disinda bagka stiller satinalmadiklarr gériilmektedir. Bu kiimede
yer alan kisiler ayrica giinlitk hayatta da spor ayakkabist kullanmaktadirlar. Dolayistyla bu
kiimede yer alan Kisiler igin spor ayakkabiarmn vazgegilmez oldugu, her duruma ve
ortama gore farkli spor ayakkabisi kullanmay: tercih ettikleri ve kiyafetlerine uygun spor
ayakkabilan kullandiklar, sti/ konusunda ¢ok israrct olduklart ve spor ayakkabisimn
kisiliklerini yansttmas: gerektigine inandiklan sdylenebilir.

Kiime 4’te 11 eleman bulunmaktadir. Bu kiimede yer alan kisilerin spor ayakkabisi
kullanim amagclar arasinda en 6énem verdikleri unsurlar: spor ayakkabisii sadece spor
yaparken kullandiklari, belirli renkler disinda spor ayakkabisi tercih etmedikleri, belirli
markalar diginda markalar kullanmadiklan ve sahip oldukian spor ayakkabismin mutlaka
taninms bir marka olmasma dikkat ettikleri goriilmektedir. Kiime 4’de yer alan kisiler spor
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ayakkabisini sadece spor yaparken kullamr, marka diskiiniidiir ve renk konusunda ¢ok
tutucu davranir.

Kiime 5°te 43 eleman bulunmaktadir. Kiime 5’te yer alan kisilerin spor ayakkabisi
kullanim amaci diger kiimelerden farkli olarak sadece mekana gore farkl: spor ayakkabisi
kullanmay tercih etmeleridir. Ancak bu kiimede yer alan kisilerin spor ayakkabis: kullanmm
amaclan arasinda giinliik hayatta spor ayakkabisi kuilandiklart ve kiyafete uygun spor
ayakkabisi tercih ettikleri yer almaktadir. Dolayisiyla bu kiimede yer alan kisilerin mekana
gore farkli spor avakkabiari kullanmay: tercih ettikleri, giinliik hayatta spor ayakkabisi
kullandiklan ve aym zamanda bu ayakkabilarin kiyafetlerine uygun olmasina dikkat ettikleri
goriilmektedir.

Kiime 6’da 29 eleman bulunmaktadir. Bu kiimede yer alan kisilerin verdikleri yanitlarda
hicbir unsur kiimeler arasinda en yiiksek degere sahip degildir ancak 4 ve iizerinde yer alan
unsurlar bulunmaktadir., Kiime 6’da yer alan kisilerin spor ayakkabisi kullanim amaglari:
glinliik hayatta kullanirlar, yiirityli yaparken kullanirlar, spor yaparken tercih ettikleri spor
ayakkabisi farkhdir ve gimliikk kullandiklar spor ayakkabisi farkhidir. Dolayisiyla bu
kiimede yer alan kisilerin spor ayakkabilarm ézellikle spor yaparken ve giinliik hayatta
kullanmayr sevdikleri ve her iki durum igin farkli spor ayakkabisini kullanmavi tercih
ettikleri gbrillmektedir.

Tablo 10°da spor ayakkabisi kullanim amagclarina iligkin degiskenler uygulanan Anova
analizinin sonuclari verilmistir. Anova analizi sonuglarma gore 6 kiimeli ¢oztim kiimeleme
degiskenleri bakimindan iyi tammlanmig bir yaptya sahiptir. Kiimelerin ortalamalar her bir
degisken bakimindan ayri ayn birbirinden farkhlagmistir ¢linki tiim anlamhliklar 0.05°ten
dustiktiir.
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Tablo 10: Spor Ayakkabisi Kullamm Amaclarina fliskin ANOVA Tablosu

Kiime Hata F Degeri Anlamlhihk
Ortalama df Ortalama df p
Karesi Karesi
[Sadece spor yaparken 7.977 5 .839] 166 9.507 000
Giinliik hayatta 10.184 5 669, 166 15.229 .000)
Aksam disar1 ¢ikarken 14.141 5 .890) 166 15.891 .000
Yiiriiyils yaparken 6.836 5 706 16 9.679 000
[YoBun giinlerde 10.993 5 1.112) 166 9.889 - .0001
Spor ayakkabusi farkli 30.664 5 .769 166 39.885) .000
Giinliik spor ayakkabisi farkli 29.808 5 J11 166 41,923 000
iAksam ¢ikarken spor ayakkabist 15.018 5 .862) 166 17.42§ .000)
farkh
Hava sartlarina gore spor 17.748 5 818 166 21.684 .000)
ayakkahisi farkh :
Mekana gore spor ayakkabist 10.285 § 854 160 12.044 000
farkh
Mevsime gore spor ayakkabisi 15.858 5 725 166 21.864 .000,
farkh
Spor dahina gorc spor ayakkabisi 15.389 5 1.009 166 15.319 .000)
farkis
Ortama gore spor ayakkabisi 14.367 5 .820) 166 17.518 .0004
farkh
Yiiriiyiis spor ayakkabisi farkl 17.893 5 677, 166G 26.442) .000]
{Kiyafete uygun spor ayakkabisi 11.234 5 .766] 166 14.667 .000
IKisi!igi yansifmali 3.591 § 884 166 9.714 .000,
Belirli renkler diginda 9.359 5 1.200 166 7.796 .000;
kullanmam
Belirli stiller disinda kullanmam 13.336 5 1.019 166 13.084 000
Belirli markalar disinda 24,033 § .848] 164 28.329 000
kullanmam
(Taminmis marka olmali 27.70¢ 5 783 16 35.392 - .00,

Aywrma Analizi Sonuglar

Ayirma analizinin amaci bireyleri belirli 6zelliklere gére, aralarmndaki farklar temel
alarak, iki veya daha fazla gruba ayirmaktir (Aaker, Kumar ve Day, 2001:532). Bu
yontemde, gruplar: birbirinden ayirmaya yarayan fonksiyonlar belirlenir ve daha sonra yeni
bir bireyin émege dahil edilmesi durumunda hangi gruba ait olacag: belirlenir. Kiimeleme
analizi “sonuglannin test edilme olanag: bulunmadigr igin, uygulama sonrasinda aymrma
analizi gibi ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerle birlikte kullanilmasi daha yararh ve
anlamlt sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir” (Kurtulug, 2004:417). Dolayisiyla,
kiimeleme analizinden sonra ayirma analizi kullanilarak elde edilen kiimelerin gergekten
birbirinden farklr olup olmadi1 smanir ve yeni gelen bireylerin hangi gruba dahil edilecegi
belirlenir. Bu ¢alismada da kiimeleme analizi sonucunda elde edilen sonuglan dogrulamak

amaciyla ayirma analizi kullamimistir.
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Kiimeleme analizinde elde edilen sonucglari smamak amacryla ayirma analizi
uygulanmistir. Spor ayakkabisi satmalmada dikkat edilen unsurlarla ilgili bes kiime

olusturulmus oldugundan ayirma analizinde dért fonksiyon elde edilmistir.

Tablo 11: Spor Ayakkab1 Satinalmada Dikkat Edilen Unsurlara iliskin Ayirma

Analizi (Ozdegerler)
Fonksiyon Ozdeger] Varyans %| Kiimiilatif % Kanonik’
Korelasyon
1 5.578 68.4 68.4 921
2 1.285 15.8 84.1 750
3 .986 12.1 96.2) 705
4 311 3.8 100.0 487

Tablo 11°den gériilebildigi gibi birinci fonksiyon en biiyiik ayrimi saglamis ve varyansin
Onemli bir bolimiinil agiklamustir (%68.4),

Tablo 12°de spor ayakkab: satmalmada dikkat edilen unsurlara iligkin ayirma analizinin
sonug¢lari verilmistir.

Tablo 12: Spor Ayakkabi Satinalmada Dikkat Edilen Unsurlara Iliskin Ayirma
Analizi (Fonksiyonlarin Anlamlih)

Fonksiyon Wilks" Ki-Kare, F Degerlerii Anlamhihk
larinTesti Lambd

1 through 4 .026 597.744 44 .000)

2 through 4 .168 290.698 30 .000;

3 through 4| .384 155,980, 18 .000

4 .763 44.181 8 .000,

Tablo 12°den gortilebildigi gibi elde edilmis olan 4 fonksiyon 0.05 diizeyinde anlamlidir
ve ayrim yapmada kullamlabilir. Dolayisiyla elde edilen beg kiime birbirinden farkhdir ve
ayr1 kitmeler olarak ele alimabilir.

Tablo 13’de spor ayakkabisi satinalmada dikkat edilen unsurlara iliskin ayirma analizine
ait yapisal matris verilmigtir.
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Tablo 13: Spor Ayakkabis1 Satinalmada Dikkat Edilen Unsurlara iliskin Ayirma

Analizi (Yapisal Matris)

Fonksiyon|

1 2 3 4
IRahathk 495 279 -.323 101
ullamim amacma 401 .109] -.144 -.393

uygunluk
Model 372 -.344] -.074 .098
Hafiflik .339 .337 =217 -.035
Sikhik 329, -.275 .105 .079)
Saglamhk 319, 121 -.143 .041
enk 218 - 082 - 034 148
Kiyafetlere uygunluk 202 -.062] -.041 .008
Yumusak taban 193 127 -.058 137
Saglikh .182 .029 -.097] .035
Tarzina uygunluk .15 -.123 .133 -.032
Moda .11 -.055 084 =010
[Hava deliklerinin 080 423 .023 244

bulunmas:
Deri .051 .39]] 503 .290)
Ayaf kiiciik gosterme .054 -.036] 467 -.206
IKisa ayak bilegi .168 431 .448 -.293)
iFarkli olma 143 -.346] .384| -.016)
Uzun ayak bilegi -.066 .049 -.10! .042
Marka 084 .043 104 100
Fiyat 018 .066 ~-074 .030
Kibar .260) 054 254 514

Tablo 13’teki degerler her bir degigkenin ilgili ayirma fonksiyonu lizerindeki goreli
Snemini gosterir. Koyu renk ile gosterilen degerler ilgili degiskenin o fonksiyona katkismimn
digerlerinden daha fazla oldugunu gosterir. Dolayisiyla, spor ayakkabisi satinalmada dikkat
edilen unsurlara gore olusturulmus olan kiimelerde, 1. Kiime’yt 2. Kime’den farkli kilan
Ozellikler: rahatlik, kullanim amacina uygunluk, model, hafiflik, siklik, saglamliktir; 2.
Kiime’yi 3. Kiime’den farkl: kilan 6zellik: hava deliklerinin bulunmasidir — ayrica deriden
olmasi ve kisa ayak bilegine sahip olmasi da énemli ayiric1 6zelliklerdir; 3. Kiime’yi 4.
Kiime’den farkh kilan 6zellikler: deriden olmast, ayag kiiciik gostermesi, kisa ayak bilegine
sahip olmasi, farkli olmasi, uzun ayak bilegine sahip olmasidir; 4. Kiime’yi 5. Kiime’den
ayiran belirleyici 6zellik: ayag1 kibar gostermesidir.

Tablo 14’te spor ayakkabisi kullanim amaglarma iligkin ayirma analizinin ézdegerleri
verilmigtir.
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Tablo 14: Spor Ayakkabisi Kullanim Amaglarma iliskin Ayirma Analizi

(Ozdegerler)
Fonksiyon| Ozdeger] Varyans %| Kiimiilatif Kanonilj
% Korelasyo
1 3.313 47.0 47.0) .876)
2 1.629, 23.1 70.1 787
3 1.360] 19.3 89.4 .759
4 496 7.0 96.5 576
5 249 3.3 100.0 446

Spor ayakkabisi kullanim amaglarina iliskin unsurlar dikkate almdiginda 6 kiime
olusturulmus oldugundan aywma analizinde 5 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 14’ten
goriilebildigi gibi birinci fonksiyon en biiyltk ayrimi saglamig ve varyansin dénemli bir
boliimiini agiklamistir (%47.0).

Tablo 15°te spor ayakkabisi kullanim amaglarina iligkin ayirma analizinde fonksiyonlarin
anlamlihig ile ilgili elde edilen sonuglar verilmistir.

Tablo 15: Spor Ayakkabisi Kullamim Amaglarina iliskin Ayirma Analizi
(Fonksiyonlarin Anlamiihgr)

Fonksiyon Wilks;l Ki-Kard F Degerleri Anlamhhk
larinTesti Lambd

1 through 5 7,020 618.068 10 .000)

2 through 5| 086 387.137 76 .000)

3 through 5 227 234.389) 54 .000

4 through 5| .53 98.750) 34 .000)

5| 301 35.100 16 004

Tablo 15°ten goriilebildigi gibi elde edilmis olan 5 fonksiyon 0.05 diizeyinde anlamhdir
ve ayrim yapmada kullanilabilir. Dolayisiyla elde edilen alt: kiime birbirinden farklidir ve
ayr kiimeler olarak ele almabilir.

Spor ayakkabis1 amaglarma ilisgkin aymma analizine ait yapisal matris Tablo 16’da
verilmistir.
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Tablo 16: Spor Ayakkabisi Kullamm Amaglarina iliskin Ayirma Analizi

(Yapisal Matris)
Fonksiyo

1 2] 3 4 5
Y iirityiis spor ayakkabisi 445 -.128 =211 293 -.205)
farkh
‘Aksam cikarken spor 351 014 =211 -.237 -.330
ayakkabisi farkli
Ortama gore spor 336 279 -.060 191 -.129,
layakkabisi farklh
Spor dalma gore spor 326 =179 -179 11 A77
ayakkabisi farkh
Mevsime gore spor .29 451 -.076 159 2204
ayakkabisi farkh
iHava sartlarmna gore spor 313 436 =030 20 =190,
ayakkabisi farkh
Sadece spor yaparken -.054 -.363 -.027 351 031
Aksam disar ¢ikarken 287, .303 .016] -.260) .295
[Belirli renkler disinda 129 -.29 152 =131 - 112
kullanmam
Kiyafete uygun spor .287 .288| -.004 .204 223
ayakkabisi
Tanmmis marka olmah 354 -312 559 .347 .183
Giinliik spor ayakkabisi 470 =279 -547 -.019 .001
farkit
Belirli markalar disinda 340 -212 509 298 .024
kullanmam
Spor ayvakkabis: farkh 471 -.254 -.504] -.188] .023
Giinliik hayatta .194] 379 025 -.427 .158
Belirli stiller disinda 206 -.203) .267 -.385 -.246
kullanmam
Mekana gore spor 222 244 -.193 321 056,
ayakkabisi farkh
[Yogun giinlerde 187 175 .072 -.329 534
Yiirityiis yaparken 247 .143) 044 =172 393
Kisiligi yansitmah .197] .28 .022) 066 ~.336

Tablo 16’daki degerler her bir degiskenin ilgili ayirma fonksiyonu tizerindeki goreli
6nemini gosterir. Koyu renk ile gosterilen degerler ilgili degiskenin o fonksiyona katkisinm
digerlerinden daha fazla oldugunu gésterir.

Tablo 16’dan da anlagildig1 gibi, spor ayakkabi kullanim amaglan dikkate alindiginda, 1.
Kiime’yi 2. Kiime’den ayiran en 6nemli 6zellikler: yiiriiylis yaparken kullamlan ayakkabinin
farkli olmasmm tercih edilmesi, aksam disar1 ¢ikarken kullanilan spor ayakkabinin farkli
olmasinm tercih edilmesi, ortama gore farkli spor ayakkabinin tercih edilmesi, spor dalina
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gore farkli spor ayakkabinmn tercih edilmesi ve spor dalina gore farkli spor ayakkabinm
tercih edilmesidir.

2.Kiime’yi 3. Kiimeden aywan en Onemli oOzellikler: mevsime gore farkh spor
ayakkabinin tercih edilmesi, hava sartlarma gére farkl: spor ayakkabinin tercih edilmesi,
sadece spor yaparken spor ayakkabi kullanilmasi (ters oranti), aksam digan ¢ikarken spor
ayakkabi kullanilmasi, belirli renkler diginda spor ayakkabi kullanilmamas: (ters oranti) ve
kiyafete uygun spor ayakkabi kullaniimasidir,

3. Kime’yi 4. Kiime’den ayiran en nemli dzellikler: spor ayakkabinin taninmis marka
olmasi, giinlitk kullanilan spor ayakkabinm farkli olmas:1 (ters orant1), belirli markalar
disinda  spor ayakkabr markasi kullanilmamasi ve kullamilan spor ayakkabinmn
benzerlerinden farklt olmasidir (ters oranti).

4. Kime’yi 5. Kiime’den aymran en 6nemli 6zellikler: giinliik hayatta spor ayakkab:
kullanilmass (ters orant1), belirli stiller dismda spor ayakkabi kullamlmamasi (ters oranti) ve
mekana gore farkl spor ayakkab: kullanilmasidir.

5. Kime’yi 6. Kume’den ayran en ¢nemli ézellikler: yogun giinlerde spor ayakkabi
kullamiminin tercih edilmesi, yiriyis yaparken spor ayakkabi kullaniminm tercih edilmesi
ve kullanilan spor ayakkabinm kigiligi yansitmasidir (ters oranti).

Verilerin eksi degerde olmasi, ters oranti oldugunu gostermektedir. Ters orantinmn
bulunmast ise, yanitlayicilarin belirtilen yargiya katilmadiklarini ifade etmektedir.

Sonug ve Oneriler

Artan rekabet karsisinda isletmeler pazarda bagarii olabilmek igin miisterilerini
rakiplerinden daha iyi bir sekilde tatmin etmek zorundadir. Miisterinin en iyi sekilde tatmin
edilebilmesi igin hedef pazarin igletme tarafindan ¢ok iyi tanmnmas: gerekir. Isletmeler
tiketicileri daha yakindan taniyabilmek ve onlara daha uygun pazarlama stratejileri
gelistirebilmek i¢in ¢abalarini tiim pazara yoneltmek yerine daha kiigiik titketici gruplarma
odaklanirlar. Dolayisiyla pazari béliimlendirirler ve belirli pazar béliimlerini segerek onlara
en uygun pazarlama karmasini gelistirmeye ¢algirlar. Artik giinlimiizde pazarlarin
demografik ve cografik kriterlere gore boliimlendirilmesi yetersiz kalmaktadir. Bunun igin
birgok isletme pazar1 bolimlendirmek igin, psikografik ve davramgsal kriterler kullanmayi
tercih etmeye baglamiglardir. Bu ¢alismada {iniversite &grencilerinin spor ayakkabisi
pazarmda davranigsal kriterlere bagl olarak olusturduklar pazar boliimleri belirlenmistir.
Dolayisiyla spor ayakkabisi pazari, tiniversite 6grencilerinin spor ayakkabisi satinalirken
dikkat ettikleri unsurlara ve spor ayakkabisi kullanim amaglarina (yarar béliimlendirmesi)
gore bolimlendirilmistir.
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Universite 6grencileri, spor ayakkabisi satmalirken dikkat ettikleri unsurlara gore bes
farkli kiime, spor ayakkabisi kullanim amaglarina gore ise alt: farkli kiime olusturmuslardir.
Spor ayakkabisi satinalirken dikkat edilen unsurlara gore olusturulan kiimeler belirgin
ozelliklerine gore: (i) uygun fiyat ve kaliteye gére tercih yapanlar; (ii) higbir unsuru dikkate
almayanlar; (iii) rasyonel karar vericiler; (iv) marka diigkiinii ve goriiniime 6nem verenler;
ve (v) detaya 6nem verenler olarak adlandirilabilirler. Universite ¢grencilerinin spor
ayakkabilarint kullanim amaglarina gére olugturduklar kiimeler ise belirgin ozelliklere gore
su sekilde adlandinilabilir: (i) 6zel bir kullanim amaci bulunmayanlar; (i) yogun giinlerde
spor ayakkabist kullanmayr tercih edenler; (iii) spor ayakkabisini vazgecilmez bulanlar ve
her ortama gore farklt bir spor ayakkabisi kullanmay: tercih edenler; (iv) sadece spor
yaparken spor ayakkabist kullanmayi tercih eden marka diiskiinleri; (v) mekana gére farkh
spor ayakkabi kullanmay: tercih edenler; ve (vi) giinliik hayatta spor ayakkabi kullanmay:
seven ve spor yaparken farkli, giinliik hayatta farkli spor ayakkabilar1 kullanmay: tercih
edenler.

Olusturulan ve adlandirilan kiimeler isletmeler i¢cin 6nemli bir bulgudur. Her bir kiime
icin farkli bir pazarlama karmasi olusturulabilir. Ancak spor ayakkabist satinalmirken dikkat
edilen unsurlara gore olusturulan kiimelerden ikinci kiimede yer alan bireylerin higbir
unsura 6nem vermedikleri tespit edilmigtir. Isletmeler bu kiimede yer alan tiiketicileri hedef
pazar olarak segmemelidir ¢linkii onlara 6zel bir pazarlama karmas: olugturmak ¢ok giig
olacaktir. Diger pazar boliimleri hedef olarak segilebilir ¢iinkii her birinin belirgin bir
ozelligi mevcuttur. Ornegin, yarar bolimlendirmesi sonucunda elde edilen pazar
boliimlerinden ikinci kiimede yer alan bireyler, yogun giinlerde spor ayakkabist kullanmay -
tercih etmektedirler dolayistyla onlar igin hafif, ayak sagligma uygun, rahat ve ayaklari
yormayan modeller tiretilebilir ve reklam mesajlarinda bu dzellikler vurgulanabilir. Diger
taraftan, giinliik hayatta spor ayakkabi kullanmay1 seven ve spor yaparken farkl, giinlitk
hayatta farkli spor ayakkabi kullanmay: sevenler igin (yarar bolimlendirmesinde altmci
kiime), giinliik hayatta kullanacaklarn modeller i¢in renk ve stil ¢esitleri sunulabilir, spor
yaparken ise ilgilendikleri spor alanlarma uygun ayakkabi modelleri gelistirilebilir ve bu
ayakkabilarin ézellikle o spor dah igin gelistirildigi vurgulanabilir. Omegin, basketbol igin
sporcunun daha rahat ziplamasmi saglayan hafif yaylt spor ayakkabilar, futbol oynarken
topa vurdufunda ayagini acitmayacak daha sert bir maddeden yapilmis spor ayakkabilan,
vs. Altner kiimede yer alan bireyler spor ayakkabisim vazgecilmez bulmaktadir ve her
ortama gore farkli bir spor ayakkabist kullanmay: tercih etmektedirler. Bu pazar diliminde
yer alan bireylere yiiksek miktarda spor ayakkabisi satilabilir ancak her bir modelin
birbirinden farki vurgulanmalidir. Ayrica reklamlarda spor ayakkabilari icin farkls kullanim
alanlar gosterilebilir giinkii bu pazar diliminde yer alan tiiketiciler i¢in spor ayakkabisi
vazgecilmezdir ve her ortamda giymek istemektedirler. Ornegin, resmi bir is toplantisinda
bile spor ayakkabisi kullanilabilecegi (uygun bir model gelistirilmesi kosuluyla)
vurgulanabilir.

Spor ayakkabisi satinalmada dikkat edilen unsurlara gore elde edilen pazar
bolimlerinden, uygun fiyat ve kaliteye gore tercih yapanlar (birinci kiime) icin daha ucuz,
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sade ama kesinlikle kaliteli spor ayakkabi modelleri iiretilmelidir, rasyonel karar verenler
igin (Ggiincit kiime) spor ayakkabinm rahat, yumusak tabanli, hafif olmasma ve ayak
saghigimi korumasma dikkat edilmesi gerekir ve bu modellerin tiketici tarafindan
satinalinmasi dururmunda azami fayday: saglayacag: vurgulanmahdir. Dordiincii kiimede yer
alan bireyler marka diskinit olup aynt zamanda ayakkabinin dis goriiniisiine Snem
vermektedirler. Bu pazar bdlumiine en iyi sekilde ulasmak isteyen isletmeler markalarim
dogru bir sekilde olusturmus, spor ayakkabilarina farkli bir konum se¢mis ve yaygin bir
tanttim yapmalidirlar. Marka isminin tamnmast ve unutulmamasi igin yogun reklam
yapmalart gerekir. Sozkonusu pazar boliimiinde yer alan bireyler ayrica ayakkabmm dis
gobriiniimiine 6nem verdiginden, onlara yonelik farkll modeller tiretilmeye ¢ahigilmalidir.
Besinci kiimede yer alan bireylerin en belirgin 6zelligi satinalmada ¢ok dikkatli
davranmalart ve detaylara 6nem veriyor olmalaridir. Bu sebepten dolay1 bu hedef pazara
hitap etmek isteyen igletmeler tirettikleri spor ayakkabilarmin kusursuz olmasina ve her bir
detayin disiiniilmis olmasina dikkat etmelidirler. Ayrica reklamlarinda spor ayakkabilar ile
ilgili detayli bilgi vermeye gayret etmelilerdir. Detayli bilgi almak isteyen miisterilerin
isteklerine cevap verebilmek i¢in magaza satis elemanlarinin da spor ayakkabilan
konusunda iyi egitmesi gerekir.

Isletmeler giintimtizde artik pazari tek bir pazar olarak diisinmemeli, pazarin benzer istek
ve ihtiyaglardan olusan farkl alt pazarlardan olustugunu goz 6niinde bulundurmalidiriar.
Tiiketicileri en 1yi sekilde tatmin edebilmek ve pazarda iyi bir konum elde edebilmek icin
farklr boliimlerin 6zel istek ve ihtiyaglar gozetilerek pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.
Hatta el atilmamus pazar bolimleri tespit edilerek farkhlastirma yoluna gidilmeli ve
odaklanma stratejisi kullaniimalidir.

Béliimlendirmenin amaci pazardaki farkli béliimleri tespit etmek ve isletme icin en
uygun bdliimleri segerek o pazarlar hedef pazar olarak kabul etmektir. Dogal olarak bircok
isletme, en bityiik pazar béliimlerini segme egilimindedir. Fakat her zaman igin en biiyik
pazar boliimleri isletme igin en uygun pazar bsliimleri olmayabilir. Ciinkii tiim isletmelere
ayni pazar boliimleri cazip geleceginden, bu béliimlerde rekabet gok yogun olacaktir. Boyle
durumlarda isletmenin daha az tercih edilen bolimleri hedef almasi ve uygun stratejiler
gelistirmesi basar1 sansini artiracaktir. Farkhilagma ve nis pazarlamanin amaci da bahsedilen
kiigiik ve daha az tercih edilen pazar boliimlerini hedef almak ve onlara uygun pazarlama
karmast gelistirmektir.

Sonug olarak, giiniimiizde tiiketiciler birgok alternatifle karst karsiyadir ve satmaldiklan
ve kullandiklar: iirtinlerden ¢ok ¢abuk sikilmaktadirlar. Bu sebeple, isletmeler farkhilastirma
yoluna gitmek zorundadirlar. Dogru pazar boliimlerinin olusturulmas: ve tespit edilmesi ise,
boliimlendirme stratejilerinin titiz bir sekilde uygulanmasindan ve isletmeye en uygun
boliimlerin secilip onlara yonelik pazarlama karmalarimin gelistirilmesinden gegmektedir.
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