BIR SEHRIN MARKALASMASININ YASAYANLARIN MEMNUNIYETI
UZERINE ETKISININ ARASTIRILMASI
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OZET

Son yillarda artan rekabet ortaminda {irtinler gibi sehirler de zorlu bir tanitim miicadele-
sine girmiglerdir. Bu nedenle sehirler markalasma calismalarina agirlik vermeye basla-
miglardir. Sehir markalasmas: ile amaglanan, sehri diger sehirlerden farklilastirmaktir.
Sehir markalagmasinda da sehrin bagarisini ifade etmektedir. Sehirden memnun kalanla-
rin o sehre tekrar gelmelerini ve hatta o sehre yerlesmelerini etkilemektedir. Ayni za-
manda o sehir i¢in bir taniim unsuru da olmaktadir. Bu ¢alisma Tekirdag ilinde yasayan
kisilerin goriislerini tespit ederek sehir markalasmasinin sehirde yasayanlarin memnuni-
yetine etkisini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Bu arastirmada, sehir markalasmasi
ve sehirde yasayanlarin memnuniyeti {izerine gelistirilen modele gore olusturulan anket
kullanilarak faktor analizi, ¢oklu regresyon analizi ve kanonik korelasyon analizi yapil-
mustir. Sonug olarak sehirde yasayanlarin genel olarak Tekirdag ilinden memnun olduk-
lar, ancak evlerinden ve komsularla iliskilerden memnun olmadiklar: goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sehir markasi, sehirde yasayanlarin Memnuniyeti, Cok Degiskenli
Analiz Teknikleri, Tekirdag.

AN INVESTIGATION ON THE EFFECT OF CITY BRANDING ON
RESIDENTS’ SATISFACTION

ABSTRACT

In an increasingly competitive environment, cities as well as products have taken part in
a tough promotion competition. Therefore, cities have begun to focus on city branding.
City branding aims to differentiate the city from other cities. City branding on the other
hand demonstrates the success of the city. It leads the people who are satisfied with the
city to visit the city again and even move in this city. It is also accepted as an advertise-
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ment for the city. This study is aimed at determining the effect of city branding on the
resident satisfaction. After city branding and resident satisfaction are mentioned, the
data collected by means of the survey which is prepared on the basis of the model de-
veloped for city branding and satisfaction for urban people is analysed with multivariate
data analysis.

Key words: City brand, Residential Satisfaction, Multivariate Data Analysis, Tekirdag,.

1. Giris

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore marka, "bir satict ya da satic1 grubunun
mal ve hizmetlerini tespit etmek ve bunlar1 ayirt etmek amaciyla isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin bir birlesimi"dir (Kotler ve Gertner,
2002: 249). Marka sadece bir isim, sembol, logo veya slogan degildir. Marka, bir
varliktir (Odabas1 ve Oyman, 2001: 360). Hem ulusal hem de uluslararasi alanda
artan rekabet ortami sehirlerin markalasma calismalarina agirlik vermesine
neden olmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte sehirler sadece kendi tilkelerindeki
diger sehirlerle degil, yabanc iilkelerdeki sehirlerle de rekabet etmek duru-
munda kalmaktadirlar. Bu durum sehirleri, markalasma ¢alismalarina 6nem
vermek zorunda birakmustir.

Degisen pazar sartlar1, miisteri profili ve rekabet gibi faktorler geleneksel pazar-
lama yaklagiminin yerini, miisteri memnuniyetini temel alan miisteri odakl
pazarlama yaklasgimina devretmistir. Miisteri memnuniyeti isletmelerin tercih
edilebilirligi ve sonucunda devamlilig1 i¢in sarttir. Miisteriler, kendilerine iyi
hizmet sunduguna inandiklari isletmeyi bagkalarina anlatmakta (Ozgiiven,
2008: 660) ve boylece isletmelerin tutundurma faaliyetlerine de yardimci olmak-
tadirlar. Ayni zamanda bu siirecte o isletmenin devamli miisterisi haline gel-
mektedirler. Bu da isletmenin markalasmasini kolaylastirmaktadir. Giiniimiiz-
de, tirtinler gibi bir markalasma siireci yasayan sehirler i¢in de ayni durum so6z
konusudur.

Yukarida verilen bilgiler 1s1g1nda bu ¢alisma, sehir markalagsmasinin ve unsurla-
rinin, sehirde yasayanlarin memnuniyetine etkisini 6l¢mek amaciyla Tekirdag
ilinde yasayanlar ile goriisiilerek yapilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda Tekir-
dag’'da yasayan kisilerin goriisleri belirlenerek sehir markalasmasinin sehirde
yasayanlarin memnuniyetine bir etkisinin olup olmadigini tespit etmek hedef-
lenmistir.
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2. Sehir Markalagmasi

Markalasma; bir sehre, mekana ya da yerlesim yerine istenilen birlikleri ya da
iligkileri kabul ettirebilmek i¢in potansiyel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Markalasma stireci sonunda basarili olan sehirler; yeni yatirimlari, yeni girisim-
leri, girisimcileri ve dis sermayeyi cekerek, bir basar1 ¢cemberi meydana getirir-
ler. Sehirler, bir mal ya da bir hizmet gibi markalasabilirler. Markalasma, tiim
sehri etkileyen biitiinsel bir kalkinmadir. Sehir markas: siireci bir kisinin bir
sehri ziyaret etme kararinda, oradaki iirtin ve hizmetlerini satin almasinda, ora-
da is yapmasinda hatta yerlesmesinde biiyiik bir etki yaratabilir (Anholt, 2006:
18). Kurumsal pazarlamada sik sik kullanilan ortak marka stratejisi, sehirlerde
de kendini gostermektedir. Almanlarin diinyaca {inlii kaliteli arabalari, Cenev-
re’nin Rolex’i, Paris'in Channel parfiimii ornek olarak verilebilir (Rainisto,
2003:46).

Sehir markalagsmasinda amaclanan, sehri rakiplerinden farkli bir konuma getir-
mektir. Bunun i¢gin sirasiyla bir sehrin varligini gosterebilmesi, daha sonra hedef
kitlenin belleginde diger sehirlerden {iistiin bir yer edinebilmesi ve son olarak da
daha 6nce benzeri olmayan bir marka ile kendini fark ettirmesi gerekmektedir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 17).

Sehirlerin markalasmasini gerektiren birtakim nedenler mevcuttur. Bunlar su
sekilde 6zetlenebilir (Hanna ve Rowley, 2008: 63). Uluslararas1 medyanin giicii-
niin yiikselmesi, uluslararas: seyahat maliyetlerinin diismesi, sehirleraras: veri-
len hizmetlerin homojenlesmesi, insanlarin farkli kiiltiirleri tanima isteginin
artmasi, tiiketicilerin harcama giiciniin artmasi.

Marka yaratmak uzun siiren, mesakkatli bir siirectir. Markalarin da insanlar
gibi bir yasam seyirleri vardir; dogar, biiyiir ve gelisirler. Markalasma siirecinde
sehirde yasayanlarin, yatirimcilarin, sivil toplum Orgiitlerinin, 6zel-kamu kuru-
luslarinin, yani tiim paydaslarin destegini almak ve onlarla ortak paydada bu-
lusmak markanin basaris igin gereklidir. Kanada'nin Ottawa sehrinin marka-
lagsma siireci buna ornek olarak verilebilir. Sehrin yetkilileri markalasma calis-
malar: sirasinda halktan onay gormemis ve farkl: stratejiler gelistirmek zorunda
kalmislardir.

Teller ve Elms yapmis olduklar: ¢alismada (2010) sehir markalasmasinin unsur-
larinin; erisebilirlik, park kosullari, perakendeci magazalar karmasi, ticari dege-
ri, iirlin gesitliligi, satis personeli, perakendeci olmayan magazalarin karmasi,
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cevre (atmosfer), manevra kabiliyeti ve oryantasyon ile altyap: tesisleri olmak
iizere on boyuttan olustugunu belirlemislerdir.

Nitekim sehrin tarihi, kiiltiirti, dogal giizellikleri, sehirde gerceklesen turizm,
kongre, sanatsal ve diger aktiviteler, sportif faaliyetler, sahip oldugu egitim
sektorii, gastronomisi, cografi isaretleri gibi 6zellikler ve sahip olunan degerler
sehrin bir marka haline gelmesinde 6nemli yap1 taslarini olusturmaktadir (Vu-
ral, 2010: 92).

3. Sehirde Yasayanlarin Memnuniyeti

Memnuniyet, miisterilerin uzun vadede davranislarini belirleyen bir unsurdur
(Ranaweera ve Prabhu, 2003: 374). Sehirler de tiriinler gibi markalasabildigi igin
sehirler agisindan da miisteri memnuniyetinin varligindan s6z edilebilir. Ozel-
likle de maddi ve fiziki sinurliliklar1 olan kisiler s6z konusu oldugunda yasani-
lan gevrenin onlarin ihtiyaglarina uygun olmasi memnuniyeti etkilemektedir
(Rioux ve Werner, 2011:158).

Pazarlamada, miisteri degeri ile miisteri memnuniyeti yaratmak ve uzun vadeli
miisteri iligkileri kurmak gerekmektedir (Mucuk, 2010:13). Bunlarin saglanmast
miisteri sadakatini meydana getirmektir. Miisteri sadakatinin varlig1 da bir
iirtiniin markalasmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir.

Sehirde yasayanlarin memnuniyeti konusunda literatiirde ¢ok fazla c¢alisma
olmamasina karsin Diener ve arkadaslar1 1985 yilinda yapmis olduklar ¢alis-
mada, sehirde yasayanlarin memnuniyetini etkileyen faktorleri: Yerel bolge
memnuniyeti, yerel bolgede hizmete erisim memnuniyeti, komsularla iliskiler-
den memnunluk ve ev memnuniyeti olarak dort boyutta toplamislardir.

Bir¢ok arastirmaci sehir memnuniyetini; evin ici ve disi, komsular ile iligkileri,
yerel fiziksel ortami, sehrin islevselligi (giivenlik, hizmetlerin varlig1 ve onlara
erisimi), estetigi (goriiniis) ve saglikla ilgili 6zelliklerini (hava kalitesi ve kirlilik)
kapsayan ¢ok yonlii bir kavram olarak ele almaktadir. Amérigo (2002) ve Fran-
cescato (2002) gibi baz1 yazarlar, kavramsal gercevelerine sehrin konumsal (mi-
mari, kentsel form), insani (insan ve sosyal iliskiler) ve onlarin kavramsal ve
fonksiyonel yonlerini (hizmetler ve tesisler) dahil etmektedirler. Bonaiuto ve
arkadaslar1 (1999) gibi baz1 yazarlar ise bu 6zelliklere ek olarak yasam temposu,
cevre saghigi/kirliligi ile topluma 6zen gosterilmesi, onem verilmesi gibi daha
genis faktorleri hesaba katmaktadir (Rioux ve Werner, 2011:158).
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Stedman (2002: 562) ise sehir memnuniyetini, sosyallikten hizmetlere, fiziksel
Ozelliklere kadar temel ihtiyaglar1 karsilamak icin bir yerin fayda saglayan dege-
ri olarak tanimlamistir.

Yukarida da belirtildigi gibi yasayanlarin memnuniyeti, sadece sehrin sahip
oldugu fiziksel ya da goriilebilen 6zellikler ile degil; sundugu hizmetler ile ilgi-
lidir. Ayn1 zamanda kisilerin yakin gevrelerinde yasadiklari komsuluk iliskileri,
evlerinin konumu gibi etkenler de yasayanlarin memnuniyetini etkilemektedir.

4. Tekirdag Ili

Marmara Denizi'ne 100 km’den fazla kiyisi ile "Marmara'min Incisi" unvaniyla
anilan Tekirdag, Marmara Denizi'nin kuzey-bat1 kiyisinda Trakya topraklarinda
yer almaktadir. Dogal giizellikleri ve kiiltiirel varliklariyla turizm agisindan goz
ard1 edilemeyecek avantajlara sahiptir. Koftesi ve sarabiyla {inlii olan Tekirdag;
yeme-icme, eglence ve konaklama tesisleri ile ikinci konutlarin ¢ok olmasi sebe-
biyle turistik agidan onemli avantajlara sahiptir. Bu nedenle 6zellikle turistik
ilcelerde turizm sezonu igerisinde yogun bir hareketlilik yasanmaktadir. Gast-
ronomisinin ve dogal giizelliklerinin yam sira sahip oldugu mdiizeler, Osmanli
donemine ait camiler ve ¢esmeler, Karacakilavuz El Dokumalari, her yil diizen-
lenen Kiraz Festivali, Bagbozumu ve Tepres Senlikleri ile sehir hem turistik hem
de tarihi bir havaya biirtinmektedir. Bunun yani sira il merkezinde kafelerin,
sinemalarin, spor tesislerinin varlig1 ve bir {iniversite sehri olmasi ile sehir sos-
yal bir yasam ortami sunmaktadir (Namik Kemal Universitesi, 2013).

Cografi konum agisindan incelendiginde, basta Istanbul olmak iizere, Tiirki-
ye'nin gelismis illerine yakin bir mesafede bulunmaktadir. Avrupa’y1 Anado-
lu'ya, dolayisiyla Ortadogu’ya baglayan kara ve demiryolunun varlig: sehrin
stratejik bir 6neme sahip olmasini saglamaktadir (Tekirdag Sanayi ve Ticaret
Odasi, 2013).

Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) 2011 yili sonuglarina gore ilin
toplam niifusu 829.873, sehir merkezi niifusu ise 173.162 kisidir. Tekirdag'in
niifus yogunlugu 124 kisi/km?olup, Tiirkiye genelindeki iller arasinda 17. sirada
yer almaktadir (Tekirdag Valiligi, 2013).

Okuma yazma oranina iliskin 2011 yii sayim sonucuna gore erkeklerin
%99,01'i, kadinlarin % 96,10'u okuma yazma bilmektedir (Tekirdag Valiligi,
2013).


http://www.tekirdagtso.org.tr/
http://www.tekirdagtso.org.tr/
http://www.tekirdag.gov.tr/
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Kalkinma Bakanlig1 tarafindan yapilan illerin ve bolgelerin sosyo-ekonomik
gelismislik siralamasi arastirmasinda, 2011 yili verilerine gore Tekirdag, iller
arasinda 9. sirada ve 2. derece gelismis iller kategorisinde yer almaktadir. Tiir-
kiye genelinde issizlik orani 2010 yilinda %11,9 iken, Tekirdag'da bu oran
%9,6’d1r (Tekirdag Valiligi, 2013).

5. Arastirma Yontemi

Calismanin bu béliimiinde, sehir markalasmasinin sehirde yasayanlarin mem-
nuniyetine etkisine iligkin anketin Tekirdag ilinde yasayan kisilere uygulanmasi
sonucunda elde edilen veriler gesitli istatistiki yontemler aracihigiyla aciklan-
maktadir. Bu arastirmada, Tekirdag ilinde yasayan kisilerin bu sehre iligkin
goriislerinin tespit edilmesi; sehir markalasmasinin, sehirde yasayanlarin mem-
nuniyetine etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

5.1. Olgekler

Bu veriler yiiz ylize anket yontemi kullanularak toplanmistir. Anket formunun
ilk kisminda, sehirde yasayanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
9 adet soru sorulmustur. Tkinci ve iigiincii kisimlarda ise, sehir markalasmasi ve
sehirde yasayanlarin memnuniyetini 6l¢meye yonelik toplam 60 adet ifade yer
almaktadir. Ankete katilanlardan, sorulan her bir ifadeye kendi durumlarina
uygun cevap vermeleri istenmis ve besli Likert 6l¢egi kullanilmistir (1: Kesinlik-
le katilmiyorum - 5: Kesinlikle katiliyorum).

Sehir markalasmasini 6l¢gmek igin Teller ve Elms’in 2010 yilinda yaptiklar ¢a-
lismadan yararlamlmistir. Olgek; erigebilirlik, park kosullari, perakendeci ma-
gazalar karmasi, ticari degeri, {iriin gesitliligi, satis personeli, perakendeci olma-
yan magazalarin karmasi, ¢evre (atmosfer), manevra kabiliyeti ve oryantasyon
ile altyapa tesisleri olmak {izere on boyuttan olusmaktadir. Bu dlgekte toplam 37
adet ifade bulunmaktadir.

Sehirde yasayanlarin memnuniyetini 6l¢mek i¢in de Diener ve arkadaslarinin
1985 yilinda gelistirdikleri 6l¢ek kullanilmistir. Olgek; yerel bolge memnuniyeti,
yerel bolgede hizmete erisim memnuniyeti, komsularla iliskilerden memnun-
luk, ev memnuniyeti vurgusu olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir. Bu 6l-
cekte toplam 23 adet ifade bulunmaktadir.


http://www.tekirdag.gov.tr/
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5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tekirdag ili merkezinde yasayanlar (173.162 kisi) olus-
turmaktadir. Arastirmanin 6rnekleminde olasiliga dayanmayan 6rnekleme yon-
temlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmistir (Altunisik, Coskun, Bayraktaog-
lu, Yildirim, 2012:139-141). Daha detayli yapilmasi planlanan bir bagka ¢alisma-
nin oncesinde gergeklestirilen bu uygulamada 223 kisi ile goriistilmiistiir. An-
ketler incelendikten sonra hatali olanlar elenmis ve toplam 203 anket analize
tabi tutulmustur.

5.3. Bulgular

Likert Tipi Olgege gore hazirlanan sorularin giivenilirligi Cronbach Alpha giive-
nirlik katsayisi ile ol¢lilmiistiir. Analize goére Cronbach Alpha degeri %95,8 ola-
rak bulunmustur. Bu degerin 0,80 < a < 1,00 degerleri arasinda olmasindan do-
lay1 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir denilebilir (Kalayci, 2010: 405). Verile-
rin analizinde, frekans, ortalama ve standart sapma gibi tanumlayici istatistik-
lerden yararlanilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test ederken, verilerin nor-
mal dagilima uygun olup olmadig: belirlenmis ve modelin boyutlar: arasindaki
iligkiler incelenmistir.

Calismada, Tekirdag ilinde yasayanlarin demografik 6zelliklerine iliskin cinsi-
yet, yas, egitim durumu, gelir durumu, meslek, medeni durum, Tekirdag ilinde
yasama siiresi ve nedenine dair sorular sorulmustur. Ayrica daha 6nce baska bir
sehirde yasamis olan cevaplayicilarin hangi sehirde yasadiklarini belirtmeleri
de istenmistir. Bu sorulara verilen cevaplar 1s18inda cevaplayicilara ait demog-
rafik bilgiler tablolar halinde (Tablo 6 ve Tablo 7) Ek’lerde yer almaktadir.

Calismada oncelikle sehirde yasayanlarin memnuniyeti {izerinde etkili olan
degiskenlerin belirlenmesi hedeflenmistir. Sehirde yasayanlarin memnuniyeti;
yerel bolge memnuniyeti, yerel bolge hizmete erisim memnuniyeti, komsularla
iligkilerden memnuniyet ve ev memnuniyeti olmak {izere 4 alt baghk altinda
Olctilmiistiir. Calismanin bu asamasinda temel ama¢ memnuniyetin her bir alt
baslig1 icin etkili olan degiskenlerin belirlenmesidir.

Aragtirma modeli agsagidaki gibi belirtilebilir:
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SEHIR MARKALASMASI SEHIR YASAYANLARIN

Cevre (Atmosfer) MEMNUNIYETI

Perakendeci Magazalar Karmas:

Park Kosullan Yerel Bolge Memnuniyeti
Erisebilidik Yerel Bélgede Hizmete Erisim

Satis Personeli Komsularla fliskilerden Memmnunluk
Hareket ve Oryantasyon Ev Memnuniveti

Altyap: Tesisleri i

Ticari Deger

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

"Veri Toplama Araci ve Degiskenler" alt basliginda belirtildigi gibi, calisma
kapsaminda uygulanan ankette 60 adet Likert olgekle 6lciilmiis degisken yer
almaktadir. Birbirinden bagimsiz, daha az sayida 6zet degiskene ulasmak (bo-
yut indirgemek ve bagimsizlik saglamak) amaciyla verilere Faktor Analizi uy-
gulanmistir. Boylece ¢alismanin ilerleyen asamalarinda kullanilacak olan tek-
niklere veri saglanacaktir.

Uygulanan Faktor Analizi sonucunda, sehir markalasmasi kavraminin 8 faktor-
le aciklandig1 goriilmiistiir. Kavramsal anlamlilik saglanmis; olusturulan faktor-
lere cevre, perakende, park kosullar, erisebilirlik, hareket, satis personeli, ticari
deger ve alt yapi faktorii isimleri verilmistir.

Uygulanan faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,903; Bartlett Kiiresellik Testi
i¢in anlamlilik degeri 0,000 olarak elde edilmistir (32 = 5711,895; p=0,000). Calis-
mada 35 degisken 8 faktorle %75,699 oraninda agiklanmis olup, analizde kulla-
nilan degiskenlerin isimleri Tablo 1’de, giktilara iligskin tablolar ise Ek’lerde yer
almaktadir.
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Tablo 1. Faktor Analizinde Kullanilan Degiskenler

Faktor Analizinde Kullanilan Degiskenlerin isimleri

Faktér ismi

Sehir merkezine kolaylikla ulasabilirsiniz (el).
Sehir merkezine hizli bir sekilde ulagabilirsiniz (e2).
Sehir merkezine problemsiz ulasabilirsiniz (e3).

ERISEBILIRLIK

Sehir merkezi daima yeterli sayida iicretsiz otoparka sahiptir
(pk1).

Sehir merkezinde yeterli derecede farkli otopark imkani sunul-
maktadir (pk2).

Sehir merkezine otoparklardan kolayca ulasilabilir (pk3).

Sehir merkezine otoparklardan giivenli bir sekilde ulasilabilir
(pk4).

Sehir merkezine otoparklardan hizli bir sekilde ulasilabilir (pk5).

PARK
KOSULLARI

Sehir merkezi genis bir perakendeci magaza yelpazesine sahiptir.
Sehir merkezinde oldukga cazip perakende magazalar vardir.
Taninmis bir¢ok perakendeci magaza sehir merkezinde bulun-
maktadir.

Sehir merkezinde ¢ok genis iiriin segenekleri vardir.

Sehir merkezinde marka secenekleri ¢oktur.

Sehir merkezi genis bir barlar ve restoranlar yelpazesine sahiptir.
Sehir merkezinde yeterli sayida hizmet veren magaza bulunmak-
tadir.

PERAKENDECI
MAGAZALAR
KARMASI

Genel fiyat diizeyi sehir merkezinde diisiiktiir.
Sehir merkezinde bir¢ok 6zel teklifler (indirimler) bulabilirsiniz.
Fiyat-kalite orani sehir merkezinde uygundur.

TICARI DEGER

Sehir merkezinde ¢alisan satig elemanlar: samimidir.
Sehir merkezinde ¢alisan satig elemanlari uzmandir.
Sehir merkezinde calisan satig elemanlar1 yardimseverdir.

SATIS
PERSONELI

Sehir merkezindeki koku rahatsiz edici degildir.
Sehir merkezindeki hava i¢ agidir.

Sehir merkezindeki sicaklik iyidir.

Sehir merkezindeki 1s1k iyidir.

Sehir merkezi her zaman temizdir.

Sehir merkezindeki mimari cezbedicidir.

Sehir merkezinde iyi bir ruh hali mevcuttur.
Sehir merkezinde cevre (atmosfer) iyidir.

CEVRE
(ATMOSFER)

Sehir merkezinde sorunsuz hareket edebilirsiniz.
Sehir merkezinde giivenli ve hizli hareket edebilirsiniz.
Sehir merkezine kolayca uyum saglayabilirsiniz.

HAREKET ve
ORYANTASYON

Sehir merkezinde yeterince tuvalet vardir.
Sehir merkezinde yeterince bankamatik vardir.
Sehir merkezinde yeterince dinlenme alan1 vardir.

ALTYAPI
TESISLERI
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Benzer sekilde sehirde yasayanlarin memnuniyetini 6l¢en degisken kiimesine
de faktor analizi uygulanmis; analiz sonucunda, yerel bolge memnuniyeti, yerel
bolge hizmet memnuniyeti, komsularla iliskilerden memnuniyet ve ev memnu-
niyeti olmak iizere 4 memnuniyet faktorii olusturulmustur. Bu faktorlerden
yerel bolge memnuniyeti; sehirde yasayan kisilerin ikamet ettikleri semtin gii-
venligini, giiriiltii diizeyini, yasam temposunu, estetigini icermektedir (Rioux ve

Werner, 2011:164).

Tablo 2: Faktor Tablosu

Degisken Isimleri Faktér ismi Onyemh
Degerler
Benim bolgemde trafik sakindir. KMO=0,833
Estetik agidan giizel bir bélgede yastyorum.
Sakin bir bolgede yasiyorum. Bartlett
.. C . . YEREL s
Bolgemdeki giiriiltii beni nadiren rahatsiz eder. BOLGE sig.=0,000
B{nalar arasmd'a iyi bir meﬁaffe var. MEMNUNIYETI
Bolgem ferah bir alana sahiptir. Acgiklama
Burada bolgeyi tahrip eden azdir. oran1=%52,069
Bolgemde kendimi giivende hissediyorum.
Ben bolgedeki mevcut tasima hizmetinden memnu- KMO=0,809
num.
YEREL
Yerel magazalara uzaklik ¢ok fazla degil ve oraya 2 Bartlett
. " 1 . BOLGE s
gitmeden 6nce herhangi bir tereddiit yasamiyorum. HiZMETE sig.=0,000
Bolgenin gelismesi ytiriimeme olanak sagliyor. ERISIM
Bolgemde herhangi bir tehdit hissetmeden dolasabi- MEMNUNIYETI Acgiklama

lirim.
Bu bolgede her seye yakin oldugumu hissediyorum.

orani=%60,997

Komsularim nadiren benim 6zel hayatima karisirlar.
Komsularimla iyi geginiyorum.

Bir sorun oldugunda, komsularima giivenebilecegi-
mi biliyorum.

KMO=0,842

KOMSULARLA Bartlett
ILISKILERDEN sig.=0,000

Komsgularimla olan iliskimden memnunum. MEMNUNLUK

Komsularim ihtiya¢ duyduklarinda beni arayabile- Aciklama
ceklerini biliyorlar. orani=%68,688
Bu evde veya dairede yasamakta fazla zorluk ¢ekmi- KMO=0,865
yorum.

Evim benim ihtiyaglarima gore adapte edildi. BV Bartlett

Bu yerde yasamay1 ben sectim ve bagka bir yerde MEMNUNIYETI sig.=0,000
yasamak benim i¢in zor olur.

Bu evde yasamaktan memnunum. Agiklama

Evim veya dairem konforludur.

orani=%79,697
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Calismanin ilerleyen asamalarinda kullanilan Coklu Regresyon Analizi ve Ka-
nonik Korelasyon Analizi tekniklerinin varsayimlarindan biri, degiskenler ara-
sinda giiclii coklu dogrusal baglanti olmamasidir. Faktorler, bagimsizlastirilmis
ozet degiskenler oldugundan; faktor skorlar1 Coklu Regresyon Analizi ve Ka-
nonik Korelasyon Analizinde veri olarak kullanilmak tizere kaydedilmistir.

Faktor Analizi ile elde edilen faktor skorlar1 yardimiyla ¢oklu dogrusal regres-
yon modelleri kurulmus, memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlaml fak-
torler belirlenmistir.

Yerel bolge memnuniyeti faktoriiniin bagimli degisken olarak alindig: ilk reg-
resyon modelinde; perakende, hareket ve altyapi faktorleri disindaki faktorlerin
(gevre, park kosullari, erisebilirlik, satis personeli ve ticari deger) anlamli oldu-
gu gorilmiistiir.

Yerel bolge hizmete erisim memnuniyeti faktoriiniin bagimli degisken olarak
alindig1 ikinci regresyon modelinde ise sadece altyap: faktoriiniin anlamsiz
oldugu, diger tiim faktorlerin (cevre, perakende, park kosullari, erisebilirlik,
hareket, satis personeli ve ticari deger) anlamli oldugu goriilmiistiir.

Komsularla iliskiler memnuniyeti faktoriiniin bagimli degisken olarak alindig:
tiglincli regresyon modelinde; perakende, park kosullar1 ve altyap: faktorleri
disindaki faktorlerin (gevre, erisebilirlik, hareket, satis personeli ve ticari deger)
anlamli oldugu goriilmiistiir.

Ev memnuniyeti faktoriiniin bagimli degisken olarak alindig1 son regresyon
modelinde ise; park kosullar1 ve altyapi faktorleri disindaki faktorlerin (gevre,
perakende, erisebilirlik, hareket, satis personeli ve ticari deger) anlamli oldugu
goriilmiistiir.

Faktor skorlariyla gerceklestirilen Coklu Regresyon Analizi bulgular: incelendi-
ginde olusturulan 4 modelde de alt yap: faktoriiniin istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu dikkat ¢cekmistir. Calismanin sonraki asamasinda alt yapi faktorii kap-
sam disinda birakilarak; aralarinda anlamli sebep-sonug iligkileri oldugu gozle-
nen faktor setlerine Kanonik Korelasyon Analizi uygulanarak, iligkinin diizeyi
belirlenecektir.

Coklu regresyon analizinde, bir bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler ile
aciklanmasi incelenmekte iken; bazi arastirmalarda tek bir bagimli degisken
degil, birden ¢ok bagimli degisken ve birden ¢ok bagimsiz degisken gruplari
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arasindaki iligki inceleniyor olabilir. Kanonik Korelasyon Analizi, ¢coklu bagimli
ve ¢oklu bagimsiz degisken gruplar1 arasindaki iliski yapisini inceleyen ¢ok
degiskenli bir istatistiksel teknik olarak tanimlanabilir (Hair, Anderson, Tatham,
Black, 1998: 444). Calisma kapsamindaki Likert tipi Olgekle Ol¢iilmiis veriler,
Faktor Analizi uygulamasiyla metrik yapiya kavusturulmustur. Genel olarak
sehir markalasmasi ile bir biitiin olarak sehir memnuniyeti arasindaki iliskinin
derecesini belirleyebilmek icin faktor skorlarina Kanonik Korelasyon Analizi
uygulanmistir.

Tablo 3: Kanonik Degisken Setleri

Degisken Seti 1: Degisken Seti 2:

Sehir markalagmasi Sehir memnuniyeti

Erisebilirlik faktorii Yerel bolge memnuniyeti

Park kosullar: faktorii Yerel bolge hizmet memnuniyeti
Perakende faktorii Komsularla iliskilerden memnuniyet
Cevre faktorii Ev memnuniyeti

Hareket faktorii

Satis personeli faktorii
Ticari deger faktorii

Uygulanan Kanonik Korelasyon Analizi sonucunda 2 c¢ift kanonik degisken
arasinda hesaplanan kanonik korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu gozlenmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Kanonik Korelasyon Analizi Sonuglar1 Ozet Tablosu*

Kanonik Kanonik R? F Serbestlik  Serbestlik ~ Anlamlilik Wilks’

Degiskenler Korelasyon Degeri  Degeri Derecesi Derecesi Seviyesi Lambda
Sayis1 Yogunlugu Degeri

1 0,678927 0,460942 5,88 28 690 0,000000 0,462069

2 0,303578 0,092159 1,69 18 544 0,036984 0,857179

°F degerleri ilgili kanonik korelasyonun sifira esit olup olmadigina iliskindir.

Uygulamalarda ilk kanonik korelasyon katsayisinin yorumlanmasi yeterli go-
riilmektedir. Analiz sonucunda iki degisken seti arasinda orta {ist derecede bir
iliski oldugu (yaklasik %70) tespit edilmistir.

Veri analizinin son asamasinda, sosyo-demografik degiskenler ile sehirde yasa-
yanlarin memnuniyeti arasindaki iligki yapisi irdelenecektir. Sosyo-demografik
degiskenlerin ¢ogu kategorik yapidadir. Kategorik verinin s6z konusu oldugu
durumlarda, varsayimlarin saglanamamasi nedeniyle iki degisken seti arasin-
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daki iliskiyi 6l¢mek i¢in Kanonik Korelasyon Analizinden yararlanilamamakta,
alternatif olarak Dogrusal Olmayan Kanonik Korelasyon Analizi (OVERALS)
kullanilabilmektedir. Bu nedenle yukarida belirtilen degisken setleri arasindaki
iliski yapisini incelemek i¢in Dogrusal Olmayan Kanonik Korelasyon Analizi
yontemi kullanilmstir.

Calisma kapsaminda son olarak Dogrusal Olmayan Kanonik Korelasyon Anali-
zi ile 2 kategorik degisken seti (sosyo-demografik degiskenler ve sehirde yasa-
yanlarin memnuniyeti) arasindaki iliski yapisi kategoriler bazinda irdelenmek-
tedir.

Sehirde yasayanlarin memnuniyeti degisken seti 4 alt setten olusmaktadir. Veri-
lerin kategorik olan yapisi korunarak 6zet degiskenlere ulasabilmek icin 6nce-
likle Tukey Toplanabilirlik Testi gergeklestirilmistir. Ardindan her bir alt set igin
(yerel bolge memnuniyeti, yerel bolge hizmet memnuniyeti, komsularla iliski-
lerden memnuniyet ve ev memnuniyeti) toplam skorlar elde edilmis, bu skorlar
anlamli kesim noktalar1 belirlenerek yeniden kategorik yapiya kavusturulmus-
tur.

Yerel bolge memnuniyeti i¢in 6rnek isleyis su sekildedir: Her bir katilima igin
toplam skorlar elde edilmistir. Toplam skoru 12'den az olanlar yerel bdlge agi-
sindan sehirden hi¢ memnun olmayanlar olarak, toplam skoru 12-20'den az
grubunda yer alanlar memnun olmayanlar, 20-28'den az grubunda yer alanlar
kararsiz olanlar, 28-36'dan az grubunda yer alanlar memnun olanlar, 36 ve iistii
toplam skora sahip olanlar ise yerel bolge acisindan sehirden ¢ok memnun olan-
lar seklinde kodlanmistir.

Tgili toplam skorlari memnuniyetin her bir alt boyutu igin hesaplanmis, donii-
sim yapilmis, bdylece 4 adet kategorize edilmis toplam memnuniyet skorlar1
degiskeni elde edilmistir. Bu yolla ulasilan memnuniyet degisken setine ve sos-
yo-demografik degisken setine Dogrusal Olmayan Kanonik Korelasyon Analizi
uygulanmistir. Analiz 6zet tablosu asagida (Tablo 5) yer almaktadir.
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Tablo 5: Dogrusal Olmayan Kanonik Korelasyon Analizi Sonuglar1 Ozet Tablosu

Boyut
1 2 Toplam
Kayip Set1 0,255 0,306 0,561
Set 2 0,255 0,306 0,561
Ortalama 0,255 0,306 0,561
Ozdeger 0,745 0,694
Uyum 1,439

Kayip ve uyum (fit) degerleri ¢oziimiin ne kadar iyi oldugunun gostergeleridir.
Her boyut icin kay1p, yani homojenlikten sapma; nesne skorlarindaki degisken-
ligin, degiskenlerin agirlikli kombinasyonu ile yani kanonik degisken skoru ile
hesaplanamayan kismidir.

Bilindigi gibi 6zdeger, bir matrisi basitlestirmek i¢in kullanilan bir arag, bir
denklemin kokii yani sistemin isleyisine iliskin 6zet bir degerdir.

Birinci boyut icin 6zdeger; 1 degeri ile birinci boyutun ortalama kayip degeri
(0,255) arasindaki farka esittir (1 — 0,255 = 0,745). Ikinci boyut icin dzdeger ise,
aym sekilde (1 - 0,306 = 0,694) elde edilir. Ozdegerler toplami, toplam uyum
degerini vermektedir. Buna gore toplam uyum 1,439 (0,745 + 0,694) olmaktadir.

Maksimum uyum degeri, boyut sayisina (2) esittir. Ortalama kayip degeri ise,
maksimum uyum ile gerceklesen uyum arasindaki fark olan; 2 - 1,439 =
0,561"dir.

Iki setin oldugu durumlarda boyut bagina kanonik korelasyon katsayisi agag-
daki formiille elde edilir:

py =2, -1

Formiilde gecen d indisi boyutu gostermekte, E ise 6zdegeri ifade etmektedir
(Bulbtil ve Giray, 2011:101-114).

Birinci boyutta hesaplanan kanonik korelasyon katsayist 2 x 0,745 — 1 = 0,49'dur.
Uygulamada ilk kanonik korelasyonun yorumlanmasi yeterli olmaktadir. Dog-
rusal Olmayan Kanonik Korelasyon Analizi uygulamasi sonucunda sosyo-
demografik Ozellikler ile sehirde yasayanlarin memnuniyet derecesi arasinda
orta diizeyde bir iliski (yaklasik %50) oldugu temel bulgusuna ulagilmistir.
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Orta diizeydeki bu iliskinin yapis: irdelenirken, kategoriler arasindaki iliski
yapisini yansitan Agirlik Merkezleri (Centroids) grafigi incelenir (Sekil 2).

Agirhk Merkezleri
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Sekil 2: Dogrusal Olmayan Kanonik Korelasyon Analizi Agirlik Merkezleri
Grafigi
Agirlik Merkezleri grafigindeki belirgin yogunluklar asagidaki gibi yorumlana-
bilir:
Sehirde 1-2 yildir yasamakta olan 16-20 yas araligindaki kisilerin, yerel bolge

memnuniyetlerinin maksimum oldugu dikkat ¢ekmistir.

Ogrenci kategori noktasi, komsularla iligkilerden hi¢ memnun olmama kategori
noktasina yakin konumlanmistir. Buna gore, 6grencilerin ¢ogunun komsularla
iligkilerinden memnun olmadiklari séylenebilir.
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Sehirde 5-9 yildir yasamakta olan ve ¢ogunlukla ev iliskilerinden memnun ol-
madiklarini belirtenlerin, genel olarak yerel bolgelerinde yasamaktan memnun
olduklar1 séylenebilir.

Sekil 2’deki kategori noktalarinin konumlarina gore, yerel bolge memnuniyeti
agisindan sehirden hi¢ memnun olmayanlarin ¢ogunun, ev iliskilerinden de ve
yerel bolge hizmete erisiminden de hi¢ memnun olmadiklar: sdylenebilir.

Sehirde 1 yildan az siiredir yasayan kadin is¢ilerin ¢ogunun komsularla iliskile-
rinden memnun olmadiklar1 saptanmustir.

Sekil 2’'ye bakildiginda 31-40 yas araliginda olup, geliri 1001-2000 TL arasinda
degisen kisilerin cogunun yerel bolgelerinden (yasadiklar: semtlerden) memnun
olduklar1 goriilmektedir. Bu kategori noktalarina yerel bolgede hizmete erisim
memnuniyeti agisindan kararsiz olma ve ev iliskilerinden duyulan memnuniyet
agisindan da kararsiz olma kategorileri de yakin konumlandig1 goriilmiistiir.

6. Sonug¢

Bu calismada, sehir markalasmasi ve unsurlarinin sehirde yasayanlarin mem-
nuniyetine etkisini 6lgmek amaciyla Tekirdag ilinde yasayanlarla goriistilmiis-
tiir. Calismanin bagimli degiskeni olan sehirde yasayanlarin memnuniyeti; yerel
bolge memnuniyeti, yerel bolgede hizmete erisim, komsularla iliskilerden
memnunluk ile ev memnuniyeti olarak 4 boyuttan olusmustur. Faktdr Analizi
yardim ile sehir markalasmas: ise erisilebilirlik, park kosullari, perakendeci
magazalar karmasi, ticari deger, satis personeli, cevre, hareket ve oryantasyon
ile altyapr tesisleri olarak 8 boyuta indirgenmistir. Daha sonra Regresyon Anali-
zi ile bagimli degiskeni olusturan tiim faktorler sirasiyla sehir markalagmasi
unsurlari ile ele alinmistir. Bunun sonucunda; yerel bolge memnuniyeti fakto-
riiniin; gevre, park kosullar, erigebilirlik, satis personeli ve ticari deger faktorle-
rinden etkilendigi goriilmiistiir. Yerel bolgede hizmete erisim memnuniyeti
faktoriiniin bagimh degisken olarak alindig: ikinci regresyon modelinde ise
sadece altyap: faktoriiniin anlamsiz oldugu; ¢evre, perakende, park kosullari,
erisebilirlik, hareket, satis personeli ve ticari deger faktorlerinin anlaml oldugu
goriilmiistiir. Komsularla iligskilerden memnuniyet faktoriiniin perakende, park
kosullar1 ve altyap: faktorlerinden etkilenmedigi, buna karsilik ¢evre, erisebilir-
lik, hareket, satis personeli ve ticari deger faktorlerinden etkilendigi belirlenmis-
tir. Ev memnuniyeti faktoriiniin de gevre, perakende, erisebilirlik, hareket, satis
personeli ve ticari deger faktorlerinden etkilendigi goriilmiistiir. Coklu Regres-



Bir Sehrin Markalasmasinin Yasayanlarin Memnuniyeti Uzerine Etkisinin Arastirilmasi 85

yon Analizi sonucunda alt yap1 faktoriiniin sehirde yasayanlarin memnuniyeti-
ni etkilemedigi anlasilmistir.

Calismada uygulanan Dogrusal Olmayan Kanonik Korelasyon Analizi sonu-
cunda ise; Tekirdag ilinde 1-2 yildir yasamakta olan 16-20 yas araligindaki kisi-
lerin, yerel bolge memnuniyetlerinin oldukga yiiksek oldugu; buna karsilik
sehirden hi¢ memnun olmayanlarin ¢ogunlugunun, ev iliskilerinden ve yerel
bolgede hizmete erisimden de hi¢ memnun olmadiklar anlasilmaktadir. Ogren-
cilerin ¢ogunun ve yine ayr sekilde sehirde 1 yildan daha az bir siiredir yasa-
yan kadin iscilerin de ¢ogunun komsularla iliskilerden memnun olmadiklar:
goriilmektedir. 31-40 yas araliginda ve geliri 1001-2000 TL arasinda degisen
kisilerin ¢ogunun yerel bolgelerinden memnun olduklari; bu kisilerin yerel bol-
gede hizmete erisim memnuniyeti ve ev iligkilerinden duyulan memnuniyet
acgisindan da kararsiz olduklar1 saptanmistir. Buna benzer bir sonug sehirde 5-9
yildir yasamakta olan kisilerde de goriilmektedir. Bu kisiler, yerel bolgelerinde
yasamaktan memnun olduklarini ancak ¢ogunlukla ev iliskilerinden memnun
olmadiklarini belirtmislerdir.

Sonug olarak, sehirde yasayanlarin genel olarak Tekirdag ilinden memnun ol-
duklars; ancak evlerinden ve komsularla iliskilerden memnun olmadiklar1 go-
riilmektedir. Oysa sehir markalasmas1 tiim paydaslarin birlikte, ortak hareket
ettigi bir siirectir. Bu nedenle yerel yonetimlerin bu konuda yerel halk: biling-
lendirmesi sehrin markalasma ¢alismalarinda 6nemli bir adim olacaktir.
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Ekler
Tablo 6: Tekirdag ilinde Yasayanlara Iliskin Demografik Bilgiler
Yas Frekans % Frekans Ortalama ( ; ) Standart Sapma
16-20 15 7,4
21-30 79 38,9
31-40 40 19,7 2,96
41-50 44 21,7 1,244
51-60 19 9,4
61-lizeri 6 3,0
Cinsiyet Frekans Ortalama ( ; ) Standart Sapma
Kadin 101 49,8
Erkek 102 50,2 1,50 0,501
Medeni Durum Frekans Ortalama ( ; ) Standart Sapma
Bekar 97 47,8
Evli 106 52,2 148 0501
Egitim Durumu Frekans Ortalama ( ; ) Standart Sapma
flkogretim 8 39
Ortadgretim 35 17,2
Onlisans 34 16,7
Lisans 71 35,0 480 1,387
Y.Lisans 23 11,3
Doktora 32 15,8
Gelir Durumu Frekans Ortalama ( ; ) Standart Sapma
0 TL - 1000 TL 81 39,9
1001 TL-2000 TL ~ 33 16,3
2001 TL-3000 TL 35 17,2 2,42 1,434
3001 TL -4000 TL 30 14,8

4001 TL ve tizeri 24 11,8
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Meslek Frekans % Frekans Ortalama (i ) Standart Sapma
Memur 71 35,0

Isci 29 14,3

Emekli 14 6,9

Serbest Meslek 13 6,4

Ev Hanimi 19 9,4 3,25 2113

Ogrenci 57 28,1

Tablo 7: Ankete Katilanlarin Tekirdag [linde Yasamlarina fliskin Bilgiler

Ankete Katilanlarin Tekirdag Frekans | % Frekans — | Standart
ilinde Yasama Siiresi ? Ortalama( X ) Sapma
1 yildan az 9 4,4
1-2 yil 20 99
3-4 yil 53 26,1
5-9 y1l 33 16,3 3,84 1,212
10 y1l ve tizeri 88 43,3
Ankete Katilanlarin Tekirdag o — | Standart
Ilinde Yasama Nedeni Frekans | % Frekans | Ortalama(X ) Sapma
Is 79 38,9
Okul 45 22,2 2,00 0,884
Aile 79 38,9
Ankete Katilanlarin Daha Standart
Once Baska Bir Sehirde Frekans | % Frekans | Ortalama(X ) saar:n:r
Yasama Durumu P
Daha 6nce bagka sehirde
69 33,8
yasamamig
Daha 6nce baska sehirde 1,66 0,474
134 65,7
yasamis
Ankete Katilanlarin Daha o
Once Yasadiklar Sehir Frekans | % Frekans
Tekirdag 70 34,5
Istanbul 51 25,1
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Edirne 12 59

Izmir 10 4,9

Ankara 8 3,9

Diger 52 27,7

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,903
Approx. Chi-Square

Bartlett's Test of Sphericity ~ df 595
Sig. ,000




Bir Sehrin Markalasmasinin Yasayanlarin Memnuniyeti Uzerine Etkisinin Arastirilmasi 91

Total Variance Explained

=] Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
:
E‘ Total |% of Variance |Cumulative % | Total [% of Variance [Cumulative %
S
1 13,202 37,719 37,719 13,202 37,719 37,719
2 3,018 8,624 46,343 ( 3,018 8,624 46,343
3 2,871 8,202 54,545 2,871 8,202 54,545
4 2,069 5911 60,456 | 2,069 5,911 60,456
5 1,694 4,839 65295 1,694 4,839 65,295
6 1,465 4,185 69,480 | 1,465 4,185 69,480
7 1,151 3,290 72,7701 1,151 3,290 72,770
8 1,025 2,929 75,699 | 1,025 2,929 75,699
9 797 2,276 77,974
10 ,783 2,237 80,211
11 ,670 1,914 82,125
12 ,607 1,734 83,859
13 ,544 1,554 85,413
14 461 1,317 86,730
15 ,407 1,163 87,894
16 ,383 1,094 88,988
17 ,343 ,980 89,968
18 ,335 ,957 90,925
19 311 ,888 91,814
20 ,300 ,856 92,669
21 ,293 ,838 93,508
22 271 774 94,282
23 ,238 ,681 94,963
24 ,236 ,673 95,636
25 ,210 ,600 96,236
26 ,198 ,565 96,801
27 ,174 ,496 97,297
28 163 466 97,763
29 ,150 427 98,190
30 ,131 ,374 98,564
31 128 ,366 98,931
32 ,114 ,327 99,258
33 ,107 ,304 99,562
34 ,081 ,230 99,792
35 ,073 ,208 100,000
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Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5 6 7 8
el ,071 ,062 ,062 ,886 ,025 ,086 ,008( ,018
e2 ,184 ,099 ,085 ,889 119 -,013 ,058 [ -,008
e3 115 ,044 ,135 ,866 ,104 ,085 012,062
pkl 464 ,104 ,612 ,006 ,201( 1751 -215] 262
pk2 ,455 ,244 ,610 -, 118 022 -152| -023]| ,046
pk3 ,164 ,255 ,805 ,132 ,108 ,136 116,034
pk4 ,048 ,297 ,723 ,186 -,018 ,304 ,100( 057
pk5 ,118 ,297 771 ,175 ,045 ,230 182,046
pmkl 172 ,787 ,169 ,075 ,066( -,024 071 -128
pmk2 ,200 ,830 ,207 ,050 ,095 ,047 ,142( -,050
pmk3 ,206 ,809 ,181 ,107 ,090 ,050 078 -121
pmk4 ,298 ,828 -,035 -,032 ,056 099 (  -009] ,239
pmk5 ,298 ,839 ,018 -,007 ,047 ,114 ,009( ,185
pmko6 ,265 ,853 ,033 ,006 ,035 ,086( -007| ,119
pmk7 ,443 ,653 ,051 -,058 122,081 ,097 (,021
td1 ,305 ,388 177 ,060 118 -,030 12,666
td2 ,269 ,525 ,238 ,031 ,077 ,109 A19( 575
td3 ,192 ,568 ,203 ,093 ,178 ,032 ,098( ,613
spl 214 ,221 ,101 ,092 ,808 ,121 0221 ,051
sp2 ,254 ,373 ,104 ,103 ,764 ,038 ,039 -,029
sp3 ,166 ,155 ,007 ,105 ,859 ,128 ,013] 132
cl ,718 ,155 ,045 -,059 ,047  -,052 ,093( -,055
2 ,811 ,151 ,098 -,034 -,011 121 012,046
c3 ,740 ,217 -,045 ,149 ,012 1371 -012| -021
c4 ;791 ,091 ,019 ,205 ,010 ,073 017 -,062
c5 ,815 ,130 ,001 ,034 -,063 ,087 ,107 ] ,080
c6 ,703 ,299 173 -,081 ,101(  -,087 162,023
c7 ,745 ,203 ,084 ,130 ,206 A86( -076 ,099
c8 ,825 ,224 -,009 ,066 ,145 ,091 ,030( ,089
hol ,407 ,245 ,227 ,008 ,154 ,745 ,109 1,021
ho2 ,371 ,239 ,235 ,082 ,107 779 ,030( ,015
ho3 ,451 ,100 ,077 ,232 ,215 ,662 ,004( ,005
atl ,381 ,256 ,251 -,208 -025|  -,020 A25( 157
at2 178 ,315 ,072 ,154 ,032 ,111 ,755( ,038
at3 ,351 ,316 ,168 ,012 ,067 ,009 ,700{ ,093




