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SPOR AYAKKABI MARKALARINA YONELIK TUKETICI

ALGILARININ BELIiRLENMESI
Adnan KARA!

Fatma Miige ARSLAN?
oz

Algisal haritalama markalarla ilgili tiiketici algilarinin grafiksel gosterimine izin veren bir analiz yontemidir. Tiiketici
algilarinin rekabetci konum elde etmede dnemli olmasiyla onlari anlasilir hale getirmek de ilgi ¢eken bir alan olmaktadir. Bu
caligmada genel anlamda tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin yiiksek oldugu spor ayakkab1 markalariyla ilgili tiiketici algilar
belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amagla g¢aligmada ¢ok boyutlu oOlgeklendirme yontemiyle algisal haritalama analizi
kullanilmaktadir. Algisal haritalama sonuglarina gére Adidas, Puma ve Nike markalart kullanim, kalite, dayaniklilik, rahatlik;
New Balance markasi ayakkabi tabani; Superga markasi renk, yasam tarzini yansitma, siklik, desen, tasarim ile yakin
algilanmaktadir. Bununla birlikte Nike ve Adidas markalarmin katilimcilar tarafindan benzer algilandiklart tespit edilmistir.
Caligmanin sonucunda arastirma bulgular1 degerlendirilmis ve gelecek caligmalar igin 6neriler sunulmustur.
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DETERMINATION OF CONSUMER PERCEPTIONS FOR SPORTS SHOE BRANDS

ABSTRACT

Perceptual mapping is a method of analysis that allows graphical representation of consumer perceptions of brands.
It is also interesting to make them understandable as consumer perceptions are important to achieve a competitive position. In
this study, it is tried to determine the consumer perceptions related to the brands of sports shoe because of consumer's interest
level is high in general. For this purpose, perceptual mapping analysis are used in the study with multidimensional scaling
method. According to the perceptual mapping results, Adidas, Puma and Nike brands use, quality, durability, comfort; New
Balance brand footwear; The Superga brand is closely associated with colour, lifestyle reflection, elegance, pattern and design.
At the same time, it is determined that Nike and Adidas brands are perceived as similar by participants. As a result of the study,
research findings are evaluated and suggestions for future studies are presented.

Keywords: Multidimensional Scaling, Perceptual Mapping, Positioning, Sneakers, Fashion.
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GIRIS

Markalama siiphesiz ki giiniimiizde yogun rekabet ile bas etmeye ¢alisan firmalar acisindan
onemli bir yer tutmaktadir. Konumlandirma ise markalamada temel araglardan birisidir (Aaker, 1996).
Prensipte sirketler neredeyse sonsuz sayida cagrisimlarla markalarimi konumlandirabilmektedirler.
Ornek olarak tiiketici pazarlarinda ¢ok sayida gesitleri bulunan cep telefonlar1 ele alinacak olursa boyut,
stil, sekil, ele yatkinlik, kullanic1 dostu olmasi, vb. gibi sinirsiz 6zellikle konumlandirilabilir.

Konumlandirma tiiketicilerin zihninde rakiplere kiyasla firmalarin markalarinin edindigi yerdir
(Ries ve Trout, 2000). Firmalar pazarlama hedeflerini gerceklestirmek ve giiglii yer edinmek igin
tiikketicilerin zihninde iyi bir yer edinmek istemektedirler. Bu g¢aligmada firmalarin tiiketicilerin
kendilerine yonelik tutumlarini belirleyen fikirleri, inanglar1 ve algilarinin belirlenmesinde kolay ve
giivenilir yontemlerin incelenmesi amaclanmaktadir. Tiiketicilerin firmalar ile ilgili iyi algilara sahip
olmalar1 olumlu yonde konumlandirma yapmalarma yardimci olmaktadir. Bu nedenle tiiketici
algilarinin belirlenmesi 6nemli goriilmektedir. Algisal haritalama biiyiik verileri anlasilir hale getiren
nispeten kolay bir yontem oldugundan dolay1 konumlandirma ¢alismalarinda tercih edilmektedir.

1. KURAMSAL ARKAPLAN

1. 1. Marka Konumlandirma Kavram

Konumlandirma kavrami marka ve iliskili terimlere bakilarak net bir sekilde anlasilabilir. Marka
rakiplerden farklilasmak icin kullanilan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimi
olarak tanimlanabilmektedir (Kotler, 1991). Tiiketiciler siklikla marka ismini belirli bir niteligi, faydasi,
belirli bir kullanim durumu, logosu, 6zelligi veya karakteristigi ile iliskilendirmektedirler (John, Loken,
Kim, ve Monga, 2005). Marka itibar1 isimle iligkilendirilen kalite algis1 olarak tanimlanmaktadir
(Andreassen ve Lindestad, 1998). Konumlandirma ise hedef pazarin zihninde belirgin bir yer edinmek
icin bir Orgiitin sunumunu ve imajini tasarlama eylemidir (Kotler, 2000). Temel olarak marka
konumlandirma belirli agilardan farklilagtirmay1 igermektedir. Tablo 1’de akademik yazinda yaygin

olarak kullanilan konumlandirma tiirleri goriilmektedir.
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Konumlandirma Tipi

Yazar

Tanim ve Ornek

Ozellikler (Somut Aaker and Shansby (1982), Crawford Markanin mevcut ozelliklerini 6ne
Ozellikler) (1985), Keller (1993), Vriens and ter cikarma.

Hofstede (2000), Wind (1982) Otomobil i¢in beygir giicii, fiyat, vb.
Soyut nitelikleri Reynolds et al. (1995); see also Uriin kategorisinde karsilastirilabilir

Snelders and Schoormans (2004) nitelikte iistiinliik elde etme.

Kalite, tarz, yenilikgilik, vb.

Dogrudan (fonksiyonel) Aaker and Shansby (1982), Bridges et ~ Markanin iletisim yoluyla elde ettigi
faydalar al. (2000), Crawford (1985), Keller deger.

(1993), Tybout and Sternthal (2005),
Vriens and ter Hofstede (2000), Wind
(1982)

Diistik maliyetli, konforlu, dayanikli,
vb.

Dogrudan olmayan

Crawford (1985), Gutman (1982),

Deneyimsel/hedonik faydalar

kullanma.
Daha geng, saygn, eglenceli, vb.
Tiiketici ¢agrisimlari olusturma.

EXIYs

(deneyimsel/sembolik)
faydalar
Temsilen konumlandirma

Keller (1993), Tybout and Sternthal
(2005), Vriens and ter Hofstede (2000)

Aaker (1991), Bridges et al. (2000),
Crawford (1985), Friedmann and “asla biiytimeyen insanlar icin”, “en

Lessig (1987), Keller (1993) cok satan araba”, vb.

Kaynak: Fuchs, C. & Diamantopoulos, A. (2010). Evaluating The Effectiveness of Brand-Positioning Strategies From a
Consumer Perspective. European Journal of Marketing, Vol. 44 Iss 11/12 pp. 1763 — 1786.

Fuchs ve Diamantopoulos (2010) akademik yazinda yaygin olarak kullanilan konumlandirma
tirlerini Tablo 1’deki gibi ele almaktadir. Yazarlar konumlandirmanin soyutlanma diizeylerine dogru
bir sira izlemiglerdir. Somut konumlandirma tiirii olan 6zelliklere gére konumlandirmada firma farkl
avantaj olusturmak i¢in markanin mevcut niteliklerini éne ¢ikarmaktadir. Mevcut nitelikler markanin
iistiin Ozellikleridir ve genellikle aranan oOzelliklerdir. Nesnel olarak Olgiilebilirler, ¢ogunlukla
somutturlar ve {iriin kategorisi i¢inde 6zgiin bir yere sahiptirler.

Tam tersi olan soyut niteliklere gore konumlandirma siklikla mevcut niteliklerle iligkilidir.
Ancak iirliniin somut olmayan soyut Ozellikleri 6ne ¢ikarilmaktadir ve bunlar iiriin kategorileriyle
siklikla karsilagtirilabilir niteliklerdir. Bir diger soyut tiir olan dogrudan (fonksiyonel) faydalara gore
konumlandirma markanin iletisim yoluyla kazandigi iistiinliiklerdir. Tiiketicinin iiriin 6zelligine verdigi
deger kisiseldir. Yani kisi iirlin 6zelliginden ¢ok kendisinin {irlinden elde ettigi problem ¢6ziimiine
odaklanmaktadir. Uriiniin bu problem ¢6zme yetenegi ¢ogunlukla ve dolayl olarak nitelik temellidir.
Kullanic1 markanin niyet ettigi fonksiyonel faydayi saglayip saglamadigiyla ilgilenmektedir. Bu
konumlandirma tiirli soyut niteliklere gore konumlandirmaya benzemektedir. Soyut nitelikler {irlin ile
ilgiliyken dogrudan fayda kullaniciyla ilgilidir. Dogrudan olmayan (deneyimsel/sembolik) faydalara
gore konumlandirma tiirii ise deneyimsel/hedonik gereksinimleri karsilayan faydalardir. Uriiniin
kullanimi disindaki psiko-sosyal sonuglar1 hedonik, sembolik ve anlamli bir isleve sahiptir. Uriiniin
kullanimiyla tiiketiciye dogrudan olmayan fayda sunmaktadir. Bu algilanan sosyal imaj faydasidir. Son
olarak temsili konumlandirma bir markanin kendisi haricindeki dis ¢evresinden tiiketici ¢agrisimlari
olusturmak i¢in tasarlanmigtir. Markanin tiiketicilere bireysel ¢ikarimlar yapmasina izin vermesidir.
Ozellikler ve faydalar disinda varsayimsal cagrisimlari igermektedir. Markanin soyut agilarini ifade

etmektedir.
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1.2. Algisal Haritalama

Algisal haritalama tiiketicilerin nesnelere yonelik algilarmin grafiksel olarak gdsterimi ve
nesneler arasindaki iligkilerin bu yolla goriilebilmesiyle ilgilidir (Chadha, 2008). Algisal haritalama ¢ok
boyutlu diizlem {izerinde algisal verilerin yerlestirilmesinde kullanilan jenerik bir isimdir (Gillette ve
Evans, 1975). Pazarlamada iki boyutlu diizlemsel alanda markalarin yerlestirilmesiyle kolay anlasilir
konum haritast ¢ikarilmasi seklinde kullanilmaktadir. Markalar arasindaki uzakliklar tiiketiciler
tarafindan markalarin ne kadar benzer algilandiklarini géstermektedir (Konuk ve Altuna, 2011).

Algisal haritalar benzer ve farkl iiriinleri ortaya ¢ikardigi i¢in marka benzerligi ¢aligmalari,
iriin konumlandirma ve pazar boliimlendirmede kullanishdir. Pazar bélimlendirmede profiller olarak
yorumlanan boyutlar bireysel farkliliklar1 gostermektedir. Profil belirleme seviyesinde bilgi saglayarak
profil analizi yapmasi, profil kaliplar1 olusturmasi ve 6rnek kitle ne kadar biiyiik olursa olsun etkin
sekilde analiz yapabilmesinden dolay1r kiimeleme analizinin yerine ¢ok boyutlu Olgekleme
kullanilabilmektedir (Jaworska ve Cupetlovska-Anastasova, 2009). Tiiketici davranisi ¢alismalarinda
marka benzerliklerini ortaya ¢ikardigi i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Hem {iriin konumlandirmada
hem de marka benzerliklerini ortaya ¢ikarmada tiiketicilerin tercihleri ve yargilar1 veri girdisi olarak
kullanilmaktadir. Aradaki fark iiriin konumlandirmada tercihlerin ikincil verilerle veya dogrudan
tilkketicilerden elde edilebilmesidir.

Algisal harita, baz1 analiz tekniklerinin kullanilmasi sonucu olusturulmakta ve markalarin ilgili
konumlarin1 gostermektedir. Rothschild (1987) rakip markalarla ilgili misteri/tiiketici algilarini
belirlemedeki 6zellikle iki 6nemli teknigi agiklamaktadir. Bunlar hem gorsel olarak algisal haritay1
temsil eder hem de marka haritalari, konumlandirma haritalar1 veya alan haritalar1 olarak isimlendirilir.
[k teknik gok 6zellikli tutum haritalama (Multi-Attribute Attitude Mapping - MAM) ve ikincisi gok
boyutlu 6l¢eklendirme (Multidimensional Scaling — MDS). Analizlerin her iki bi¢imi de gok basit marka
algilar arasinda karsilastirma yapan gorsellikler sunabilir (Masterson ve Pickton, 2010).

1.2.1. Cok Ozellikli Tutum Haritalama

Ozellik temelli tutumlarin haritalanmasi tiiketicinin her bir marka hakkindaki gériisiinii temel
Ogelere bolmektir (Masterson ve Pickton, 2010). Bu yontem rakip markalarin iiriinlerinin hedef
miisterilerce en Onemli goriilen temel Ozelliklerine gore karsilastirildigr algisal haritalamanin bir
bigimidir. Hangi 06zelligin énemli oldugu ve hangi markanin hangi 6zellige daha yakin oldugu
belirlenebilmektedir.

Marka ozellikleri temelli algisal haritalama arabalarin yakit tiiketimi, stili, konforu, vb. gibi
ozellikleri igerebilecek bir grup {iriiniin temel belirleyici niteligine gore yapilabilmektedir. Bu yontemin
uygulanmas: tiiketicilere her bir niteligin ne kadar 6nemli oldugunun sorulmasi ve her bir markaya her
bir nitelik i¢in puan verilmesi seklinde olabilmektedir (Masterson ve Pickton, 2010). Marka 6zellikleri
temelli algisal haritalama faktor analizi, uyumluluk analizi, diskriminant analizi gibi farkli yaklagimlar

kullanilarak yapilabilmektedir (Chadha, 2008).
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1.2.2. Cok Boyutlu Ol¢eklendirme

Ozellik ve benzerlik temelli tiiketici tutumlarinin haritalanmasinda kullanilan yaklasimlardan
biri ¢ok boyutlu dlgeklendirme yontemidir. Cok boyutlu 6l¢ekleme yontemleri ilk defa Young ve
Householder (1938) calismalarinda kullanmistir ve Richardson (1938) tarafindan uygulanmigtir (Carrol
ve Green, 1997). Cok boyutlu 6l¢eklendirme metrik ve metrik olmayan faktorleri analiz etmede
kullanilan bir yontemdir. Cok boyutlu o6l¢eklendirmenin amaci faktér ve kiimeleme analiziyle
korelasyon kurmaktir. Temel bilesenler (Principal components) yontemine benzemektedir. Hatta verinin
uygun olmast durumunda sonuglari dogrulamak amaciyla temel bilesenler yontemi kullanilabilir
(Malyaretz vd., 2015).

Cok boyutlu dlcek modeli secimi belirli kosullara gore yapilabilir. Modeller bir¢ok yonden
cesitlenmektedir. Bunlar; islenecek verinin tipi, hesaplama yontemi, uyumu optimize etmede-
modellemede kullanilacak algoritmalar, yakinlik matrislerini tekli ya da c¢oklu isleyebilme gibi
yonlerden ¢esitlenmektedir. En temel fark sirali 6lgek veya aralikli 6lgek kullanimima gore ayrim
yapilmasidir. Eger sirali 6l¢ek kullaniliyorsa metrik olmayan, aralikli 6l¢ek kullaniliyorsa metrik 6l¢ek
olarak isimlendirilir. Makalelerde en popiiler olarak kullanilan model sirali 6lgegin kullanildig1 metrik
olmayan Olgektir (Borg vd., 2013). Modelleri siiflandirmada ikinci temel kriter belirli bir uzaklik
fonksiyonunun se¢imidir. Benzerlikler arasindaki deger yargilarint modellemek i¢in Minkowski ve
Euclidean uzaklik metrikleri kullanilir. Euclidean ile birlikte diger tiim uzaklik metrikleri temel
geometri mantigiyla islemektedir. Ancak gliniimiizde uzakliklar arasindaki mesafeyi en iyi hesaplayan
yontem oldugu i¢in hemen hemen hep Euclidean kullanilmaktadir (Borg vd., 2013). Bu ¢alismada SPSS
istatistik analiz programinda bulunan ALSCAL ve PROXSCAL kullanildigindan dolay1 bu modellere
yer verilmistir.

PROXSCAL Ingilizce PROXimity SCALing sdzciigiiniin kisaltmasidir ve yakinliklarin
(proximity) bireysel farkliliklari ve ¢ok boyutlu 6l¢cekleme i¢in kullanilan SMACOF serisi programlarin
devamidir (Busing vd., 1997). ALSCAL (Alternating Least squares SCALing) 1977 yilinda Takane,
Young ve de Leeuw tarafindan gelistirilmis ve tiim Olgekleri analiz edebilme gibi iistiin yanlar
oldugundan popiiler hale gelmis yontemlerden biridir (Cox ve Cox, 2000).

Cok boyutlu dlgekler nesnelerin orijinal yerlerini tekrar olusturabilmek i¢in mekénsal olarak
degerlendirmeler yapmaktadir. Ornegin bir haritada sehirlerin yerlerini gdstermek igin aralarmdaki
uzakliklar veri olarak alirlar. Bunu yaparken ilk olarak rastlantisal olarak haritada bir yere sehirleri
yerlestirdikten sonra digerlerini bu sehre olan uzakligina gére konumlandirir. PROXSCAL programinda
ilk baglangic noktasi olarak rastlantisal oldugu gibi belirli ayarlamalarda da baslatilmas1 miimkiindiir.
Ardindan oteleme (iteration) iglemiyle sehirlerarasindaki her bir uzaklik aralarindaki iligkilere gore
tekrar hesaplanarak uygun gelecek yerlere konumlandirilir. Ornegin A ve B sehri uzak iki noktaya
yerlestirildiginde bu haritanin dikey ya da yatay konumunda olabilir. Ancak diger sehirlere olan

uzakliklari da hesaplandiginda en uygun konumu bulunacaktir (Hout vd., 2013).

Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi (The Journal of Social Economic Research) / 18 /36 / 98-113




104 Adnan KARA -Fatma Mige ARSLAN
Yakinlik nesneler arasindaki hem benzerlikler hem de benzesmezlikler igin kullanilan uzaklik

verisine verilen isimdir. k nesnesinden olusan bir dizi igin (k*(k-1))/2 yakiligmin gézlemlenmesi
gerekir ki her bir nesne en az bir kere her biriyle karsilastirilabilsin. Bunun anlami, karsilagtirma nesnesi
arttikca karsilagtirmalarin sayisi da katlanarak artacaktir. 10 nesnelik bir dizi i¢in 45 karsilastirma
yapilmast gerekirken 20, 40 ve 80 nesnelik diziler i¢in 190, 780 ve 3160 karsilastirma yapmak
gerekmektedir (Hout vd., 2013).

Nesneler arasindaki uzakliklari belirleyebilmek igin ikili karsilastirmalar yapilmaktadir.
Ornegin 7°1i Likert tipi 6lgek kullanilarak yapilan marka benzerliklerinin degerlendirilmesinde A ve B
markasimin 1 hi¢ benzemedigini ve 7 ¢ok benzedigini géstermektedir. Ancak bu sekilde ayni zamanda
sadece iki markanin karsilastirilmasinda onceki degerlendirmeler géz Oniinde bulundurulmayabilir.
Bunun sonucunda da biitiin markalarin aralarindaki benzerlik iligkilerinin degerlendirmelerinde bir
catigma yasanabilir. Elde edilen verilerde bu ¢atismanin sonucunu 6l¢mek i¢in hesaplanan uzaklik ile
girdi yakinlig1 arasindaki uyumu 6lgen gerginlik (stress) fonksiyonu hesaplanir. Diisiik gerilme degerleri
daha iyi bir uyumu gostermektedir (Hout vd., 2013). Gerginlik girdi yakinliklar1 ve ¢ok boyutlu
haritadaki ¢ikt1 uzakliklar arasindaki farki gostermektedir. Kruskal gerginlik fonksiyonu (1964) uyum
iyiligi modelini belirlemede en ¢ok kullanilan dl¢ektir. Gerginlik fonksiyonu degeri sifir ile bir arasinda
degismekle birlikte 0.1’den kii¢lik degerler mitkemmel 0.15 iistii kabul edilebilir degildir (Jaworska ve
Chupetlovska-Anastasova, 2009; Kruskal & Wish, 1978). Boyutlarin sayisi arttik¢a gerginlik diiger veya
ayni kalir. Model uygunlugunu degerlendirmek i¢in bir diger hesaplama arac1 ise girdi verisinin varyans
oranini gosteren korelasyon indeksinin karesi (R2)’dir ve R2 > 0.60 kabul edilebilir uyumdur (Jaworska
ve Chupetlovska-Anastasova, 2009).

1.2.3. Spor Ayakkabi Markalarinin Konumlandirilmasi

Akademik yazinda spor ayakkabi markalarinin algisal haritalarini ¢ikarmaya yoénelik gesitli
caligmalar bulunmaktadir (Pizam ve Mansfeld, 1999; Yenidogan, 2008, Arslan, 2004). Pizam ve
Mansfeld (1999) tiiketicilerle odak grup goriismesi yaparak spor ayakkabilarin tercih edilmesinde g6z
oniinde bulundurulan on iki boyut belirlemislerdir. Bunlar; rahatlik, ayakta uzun siire durmada iy1i, taban
yumusaklik destegi, iyi uyuma sahip olmasi, ¢ok hafif olmasi, uygun fiyatli olmasi, temizligi kolay
olmasi, yer tutusunun iyi olmasi, su gegirmez olmasi, belirgin marka logosu, giiniimiiz tarzina uyumlu
olmasi, ¢ok yonliilik. Calismada on ayakkabi markas: 250 tiiketici tarafindan anket yoluyla
degerlendirilmistir. Bunlar; Nike, Reebok, Fila, Esprit, Adidas, Airwalk, K-Swiss, L.A. Gear, Converse
ve New Balance. Calisma sonucunda Nike ve New Balance rahatlik ve gii¢lii belirgin stile sahip, New
Balance orta derecede rahat ve stili olmayan, diger markalarsa rahat olmayan olarak tiiketiciler
tarafindan algilandig1 seklinde belirlenmistir. Yenidogan (2008) iiniversite 0grencileriyle yaptiklar
caligmasinda katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri on markanin algisal haritasini ve spor ayakkabi alirken
tercih ettikleri sekiz niteligi belirlemislerdir. Marka isimleri sembollerle ifade edilmistir. Spor ayakkabi

nitelikleri kalite, dayaniklilik, rahatlik, moda, tarz, fiyat ve garantidir.
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Arslan (2004) 172 fniversite Ogrencisiyle anket yaptigi c¢alismasinda spor ayakkabi
markalarinin pazar boliimleri tanimlayabilmek i¢in spor ayakkabisi alirken dikkat edilen unsurlar ve
spor ayakkabisindan elde edilen yararlari belirlemislerdir. Spor ayakkabisi alirken dikkat edilen
unsurlar; rahatlik, marka, renk, model, farkli olma, fiyat, moda, kiyafetlere uygunluk, siklik, saglamlik,
hafiflik, hava deliklerinin bulunmasi, kisa ayak bilegi, uzun ayak bilegi, deri, yuamusak taban, kibarlik,
kullanim amacina uygunluk, ayag kiiclik gosterme, tarzina uygunluk, saglikliliktir. Caligma sonucunda
spor ayakkab1 kullanim amaglarina gore tiiketici gruplari kiimeleme analizi yontemiyle belirlenmistir.

2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu c¢alismada tiiketicilerden elde edilen verilerle marka konumlandirmanin nasil
yapilabilecegiyle ilgili yontemler ve analiz teknikleri incelenmektedir. Bu yontemler ¢ok boyutlu
Olceklendirme kullanilarak benzerlik ve 6zellik tabanl algisal haritalama teknikleridir. Bu yontemlerin
incelenmesinde spor ayakkab1 markalar1 tercih edilmistir. Spor ayakkabi markalarinin kullanilma nedeni
spor ayakkabi markalarinin etkin konumlandirma cabalar ve tiiketicilerin buna algisal diizeylerinin
yiiksek oldugu diisiincesidir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada spor ayakkabi markalarinin 6zellik ve benzerliklerinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandiginin arastirilmasi1 amaglanmaktadir. Bu kapsamda spor ayakkabi markalarina yonelik
tiikketici algilart algisal haritalama yontemiyle incelenmistir.

2.2. Arastirmanin Tiirti

Aragtirma iki asamali olarak yapilmistir. Oncelikle odak grup goriismesi gergeklestirilmistir.
2015 y1linda Marmara Universitesi yiiksek lisans 6grencileriyle tek oturumda gergeklestirilen odak grup
goriismesinde en sik kullanilan spor ayakkabi markalar1 ve spor ayakkabi satin alirken dikkate alinan
tercih 6zellikleri belirlenmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda anakiitle ve 6rnekleme yontemleri belirlenmistir. Arastirmanin
anakiitlesi spor ayakkabi kullanan geng tiiketiciler olusturmaktadir. Veri toplama imkanlariin
yetersizliginden dolay1 tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda ornekleme ydntemiyle orneklem
belirlenmistir. Bu kapsamda rastgele olarak Marmara Universitesi lisansiistii 6grencileri ve onlarin 6zel
sektorde calisan i arkadaslarindan anket ile veri toplanmistir. Toplam 139 katilimciya ulagilmistir.

3. Analiz ve Bulgular

3.1. Betimsel Analiz Bulgular:

Arastirmaya katilan toplam 139 kisinin demografik bilgileri Tablo 1’de gosterilmektedir.
Katilimcilarin tamamina iliskin demografik bilgilere erisilemediginden dolay1 Tablo 2 sadece tam olan

verileri icermektedir.
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Tablo-2: Demografik Bilgiler
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Cinsiyet Egitim Diizeyi Mesleki Durum Yas Aylik Gelir
Kadin ik Okul Ozel Sektér 18-30 0-1000 TL
Frekans: 74 Frekans: 1 Frekans: 97 Frekans: 39 Frekans: 14
(%52.2) (% 0.7) (% 69.8) (%28) (% 10)
Erkek Lise Kamu Sektori 31-50 1001-2000 TL
Frequency: 57 Frekans: 8 Frekans: 7 Frekans: 85 Frekans:25
(%41) (% 5.8) (% 5) (% 61) (% 18)
Universite Ev Hanimu 51 ve tizeri 2001-3000 TL
Medeni Durumu Frekans: 67 Frekans: 1 Frekans: 7 Frekans: 35
Bekar (% 48.2) (% 0.7) (%: 5) (% 25.2)
Frekans: 96 Yiiksek Lisans Ogrenci 3001-4000 TL
(%69.1) Frekans: 54 Frekans: 25 Frekans: 27
Evli (% 38.8) (% 18) (% 19.4)
Frekans: 31 Doktora Calismiyor 4001-... TL
(%22.3) Frekans: 2 Frekans: 2 Frekans: 25
(% 1.4) (%1.4) (% 18)

Tablo 2’deki verilere gore katilimcilar arasinda gogunluk %52°lik bir oranla kadinlardan

olugmaktadir. Erkek katilimcilarin orani ise %41°dir. Katilimcilar egitim diizeyine gore birinci sirada

%48.2’lik bir oranla {iniversite mezunu, %38.8’lik bir oranla yiiksek lisans mezunudur. Katilimcilarin

mesleki durumlarina gore 6zel sektor calisant %69.8, 6grenci %18, kamu calisan1 %5 oranindadir.

Katilimcilar yasina gore 31-50 yas aras1 %61, 18-30 yas aras1 %28 oranindadir. Katilimeilarin aylik
gelirlerine gore 2001-3000 TL arast %25.2, 1001-2000 TL aras1 %18, 4001 ve fizeri aras1 %18

oranindadir.

Asagidaki

Sekil

1’de aragtirmaya katilan katilimcilarin  belirttigi

tercih verilerinin

ortalamalardan elde edilen 6zelliklerine gore hangi markalarin ne kadar tercih edildigi goriilmektedir.

Sekil-1: Ozelliklerine Gore Markalarin Tercih Edilmesi

3.5

2,5
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Superga

1
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Puma

® Rahathik

= Ayakkabi Tabam
Desen

 Renk

“ Kalite
Kullanim Kolayhg
Yasam Tarzim Yansitma
Dayanikhhk
Sikhik

Tasarnim

Sekil 1’de gosterilen verilere gore tiim dzellikler temelinde en ¢ok tercih edilen marka Nike’dir.

En az tercih edilen marka ise Puma’dir. Genel olarak 6zellikler degerlendirildiginde ise rahatlik ve renk

On plana ¢ikmaktadir.
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Asagidaki Sekil 2’de katilimcilarin belirttigi tercih verilerinden elde edilen cinsiyete gore hangi
spor ayakkabisi 6zelliklerinin ne kadar tercih edildigi gosterilmektedir.

Sekil-2: Cinsiyete Gore Spor Ayakkabisi Ozelliklerinin Tercih Edilmesi
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Sekil 2°de goriilebilecegi lizere kadinlarin en fazla tercih ettigi 6zellik kullanim kolayligidir.
Kadinlarm ikinci olarak en fazla tercih ettigi 6zellik ise renktir. Erkeklerin birinci olarak kalite ve ikinci
olarak da rengi spor ayakkabi tercih ederken goz oniinde bulundurdugu goriilebilmektedir. En az tercih
edilen 6zellik ise hem erkeklerde hem de kadinlarda ayakkabi tabani olarak goriilmektedir.

3.2. Cok Boyutlu Olgeklerle Algisal Haritalama Bulgulari

Sekil 3°de tercih edilme Ozelliklerine gore bes adet spor ayakkabi markasinin ¢ok boyutlu
Olcekleme kullanilarak algisal haritalamasi goriilmektedir. Gerginlik degeri 0.21 olarak elde edilmistir.
Modelin R? degeri 0.75 olarak belirlenmistir.

Sekil-3a: ALSCAL Yontemine Gore Ozellik Haritasi
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Gerginlik= ,02988 RSQ = ,99617
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Sekil-3b: ALSCAL Yontemine Gore Ozellik Haritasi
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Sekil-4a: ALSCAL Yontemine Gore Marka Haritasi
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Renk
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Sekil-4b: ALSCAL Yoéntemine Gore Marka Haritas:
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Sekildeki haritada iki boyutlu bir diizlemde on 6zellik ve bes marka yer almaktadir. Markalarin
algisal haritas1 benzerlik verilerine gore elde edilmistir. Ozelliklerin algisal haritas1 tercih edilme
verilerine gore elde edilmistir. Elde edilen iki farkli harita ayni diizlem iizerinde birlestirilmistir. Sonugta
cikan algisal haritada markalarin 6zellik boyutlartyla yakimliklari goriilmektedir. Markalar en yakin
olduklan 6zellikler grubuna dahil edilmistir. Yukaridaki sekle gore Adidas ve New Balance markasi
Tasarim, Ayakkabi Tabani grubunda, Nike markasi Renk, Yasam Tarzin1 Yansitma, Siklik, Desen
grubunda Superga markas1 Kalite, Kullanim Kolaylig1 grubunda Puma markas1 Dayaniklilik, Rahatlik
grubunda yer almaktadir.

Asagidaki sekilde PROXSCAL yontemine gore spor ayakkabi markalarinin genel olarak
benzerlik verileri temelli algisal haritas1 goriilmektedir.

Sekil-5: PROXSCAL Yontemine Gore Algisal Harita (Genel)
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Gerginlik: 0,00267, Tucker uygunluk katsayisi: 0,99866.
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Sekil 4’te marka benzerliklerine gore sonuglar goriilmektedir. Sekle gore Adidas ve Nike

birbirine benzer olarak algilanmaktadir. Haritanin en u¢ noktasinda yer alan Superga markasinin
digerlerinden en farkli algilanmakta oldugu anlagilmaktadir.

SONUC

Tiiketiciler her giin ¢ok sayida markanin onlarca tutundurma programlarina maruz kalmaktadir.
Firmalarinin nasil algilandiklartyla ilgili yoneticilerin kolay ve anlasilir yontemlere gereksinimleri
bulunmaktadir. Bu caligmada tiiketicilerin spor ayakkabilariyla ilgili tercihlerinde bes markay1
birbirlerine gore nasil algiladiklarina dair algi haritalar1 ¢ikarilmaya ¢aligilmigtir. Bu amagla ¢ok boyutlu
6lgeklendirme yontemi tercih edilmistir. Arastirma bulgular1 dncelikle tercih verilerine dayali spor
ayakkabi ozellikleri haritalanmaktadir. Spor ayakkabi tercihinde en ¢ok g6z Oniine alinan on 6zellik
haritalandiginda ii¢ ayr1 sekilde gruplandirilmaktadir. Birinci grup, kullanim, kalite, dayaniklilik,
rahatlik; ikinci grup ayakkabi tabani; ii¢lincli grup, renk, yasam tarzini yansitma, siklik, desen,
tasarimdir. Kaliteyle ilgili 6zellikleri yansitan birinci grupta Puma ve Superga markalari yer almaktadir.
Yasam tarziyla ilgili 6zellikleri yansitan ikinci grupta Nike markasi yer almaktadir. Son olarak ayakkabi
taban1 6zelligini yansitan {i¢iincii grupta Adidas ve New Balance markalar1 yer almaktadir. Elde edilen
spor ayakkabi ozellikleri oOnceki c¢alismalarla benzer olmakla birlikte ayakkabi markalariin
bulunduklari 6zellik gruplar da 6nceki ¢alismalara yakindir.

Spor ayakkabi markalarinin Ozelliklerine iliskin arastirma sonuglart Onceki yapilan
aragtirmalarla benzerlik gostermektedir. Ayakkabi 6zelliklerinden rahatlik, ayakkabi tabam 6zellikleri
Pizam ve Mansfeld (1999) calismasinda ortaya gikarilan on iki boyut arasindadir. Benzer sekilde
rahatlik, siklik ve saglamlik Arslan (2004) calismasindaki 6zellikler arasindadir. Son olarak rahatlik,
kalite ve dayaniklilik Yenidogan (2008) caligmasindaki 6zellikler arasindadir. Sonug olarak yapilan
geemis caligsmalarda da goriilebilecegi tizere rahatlik ve dayaniklilik spor ayakkabi markalari i¢in en
fazla tercih edilme nedenlerindendir.

Spor ayakkabi markalar1 6zelliklerine gore haritalandiktan sonra ikinci agamada benzerliklerine
gore haritalanmistir. Aragtirma bulgularina gore genel anlamda Adidas ve Nike markalar1 birbirine en
benzer markalar olarak haritalanmistir. Diger markalar ise her biri ayr1 bir boyutta birbirlerinden uzak
noktalarda haritalanmaistir.

Bu bulgular yorumlandiginda 6zelliklerin haritadaki yakinliklarina gore temelde iki genel gruba
ayrilabilecegi anlagilmaktadir. Birinci grupta spor ayakkabinin soyut 6zellikleri ile dogrudan olmayan
faydalar1 ve diger grupta somut 6zellikleri ile dogrudan faydalar1 bulunmaktadir. Soyut 6zellikler ile
dogrudan olmayan faydalarin oldugu grupta Nike markasi belirgin 06zelliklere sahip olarak
algilanmaktadir. Somut 6zellikler ile dogrudan fonksiyonlarin oldugu grupta Puma, New Balance,
Adidas ve Nike markalar1 belirgin 6zelliklere sahip olarak algilanmaktadir. Marka yoneticilerinin bu
tirdeki bir harita yardimiyla konumlandirma kararlarii vermeleri kolaylasabilmektedir. Marka
konumlarinin  gorsel agidan yerlerinin belirlenmesi yoniinde kolaylik saglanabilmektedir.

Konumlandirma kararlar1 algisal haritadaki markalardan farkliik veya benzerlik noktalarina
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odaklanarak yapilabilmektedir. Ornegin New Balance markas1 yasam tarzini yansitma, siklik gibi soyut
Ozelliklere daha fazla odaklanarak Adidas markasindan farklilagabilir. Tam tersine ayakkabi taban1 gibi
somut Ozelliklere daha fazla odaklanarak Adidas markasiyla benzerlik algisini gii¢clendirebilir.

Bu calismanin bazi siirlandirmalar1 bulunmaktadir. Bu smirlandirmalardan ilki kii¢iik bir
tilketici  kitlesinin  sinirli  goriiglerini  yansitmasindan dolayr ¢aligmanin  biiyiik  kitlelere
genellestirilememesidir. Ikinci sinirlandirma algisal haritalamada c¢ok boyutlu 6lgeklendirmeyi
destekleyecek baska yontemlerin bulunmamasidir. Bu nedenle arastirma sonucunda elde edilen
bulgularin kesinligi tam olarak ortaya konamamaktadir.

Gelecek calismalarda yapilabilecek ¢alisma Onerilerinden ilki algisal haritalamadan sonra
yapilabilecek analizlerin kullanilmasidir. Ornegin kiimeleme analizi ile birlikte ¢ok boyutlu
Olceklendirmenin kombine edilmesi daha anlasilir sonuglar elde edilmesine yardimci olacaktir. Gelecek
caligmalara ikinci olarak biiyiik veri olarak adlandirilan ve miisteri veri tabanlariin yonetimiyle ilgili
yol gosterici seklinde algisal haritalamanin kullanimina 6rnek gosterecek caligmalarin yapilmasi

Onerilmektedir.
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