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Ozet: Market miisterilerinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi) ve gelir
diizeyleri ile market ve iiriine iliskin bazi 6zellikler dikkate alinarak, Erzurum’daki market miisterilerinin
market tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, bu ¢alismanin temel amacini teskil etmektedir. Bu
amaci gerceklestirmek icin Erzurum il merkezindeki 384 market miisterisine uygulanan bir anketten elde
edilen yatay kesit veriler kullanilarak, miisteri, market ve {iriine iliskin baz1 6zellikler ile market tercihleri
arasinda bir iliski olup olmadig1 Pearson ki-kare istatistigi kullanilarak test edilmis ve asamali (stepwise)
regresyon yontemi ile ¢ok sinifli (multinomial) logit model denemesi gerceklestirilmistir. Model tahmin
ve test sonuglar1 itibariyle Migros i¢in medeni hal (evli), egitim (ilk), ve ucuzluk (énemsiz); Ozmar igin
egitim (orta) ve ‘Diger’ i¢cin medeni hal (evli) degiskenlerinin %5 6nem diizeyinde istatistik bakimimdan
anlamli, yani s6zkonusu marketlerin tercih edilmesinde, 6nemli olduklari tespit edilmistir.
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Determination of the Factors Influencing Store Preference in Erzurum by a
Multinomial Logit Model

Abstract: The main objective of this study is to determine factors influencing store preference of the
store costumers in Erzurum in terms of some characteristics of the store and its product and costumers’
demographic characteristics (sex, age, marital status, level of education ) and their income level. In order
to carry out this objective, Pearson chi-square test is applied to determine whether there is a relationship
between the store preference and customer, stores, and some characteristics of products and a
multinominal logit model is fitted by stepwise regression method to the cross-section data compiled from
a questionnaire applied to 384 store costumers in the center of Erzurum province. According to the
model estimation and test results, the variables of marital status (married), education (primary) and
cheapness (unimportant) for Migros; education (middle) for Ozmar and marital status (married) for the
other stores are determined as statistically significant at the level of 5 percent.
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I. GIRIS

Tiiketici davranisi, piyasa igerisinde tliketicinin davranigimi inceleyen disiplinler arasi bir
bilim dahdir. Her firmanin satis stratejisinin 6gelerinden birini tiiketici ve tiiketici davranisi
olusturur. Dolayisiyla firma yoneticileri tiiketicileri iyi tanimak ve onlarin ¢esitli yonlerini
incelemek zorundadir (Rizaoglu, 2004:70).

Insanoglu yasamini i¢ (kisisel, psikolojik) ve dis (ekonomik, sosyo-kiiltiirel) faktdrlerin
etkisi altinda siirdiirmektedir. Cogu zaman, bu i¢ ve dis faktorler insan davraniglarinda
belirleyici durumuna gelmektedir. Tiiketici roliindeki insan davranigi da aymi faktorlerin etkisi
altindadir. Her ne kadar insan davramiglarinin, dolayisiyla tiiketici davramiglarinin psikolojik
faktorler (igsel diirtiiler, vb.) nedeniyle ortaya ciktig1 kabul edilmekte ise de, tiiketici
davranislarinin olugsmasinda kisisel, ekonomik ve sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin etkileri de goz ardi
edilemez.

Glintimiizde, geleneksel aile yapisinda ve aile i¢i rol dagilimlarinda meydana gelen
degisiklikler, bosanmalarin, tek basina yasayan insanlarin ve calisan kadinlarin sayisinda
artislarin olmasi, beraberinde yeni yasam tarzlari ve yeni tiiketici davranig bi¢imlerini ortaya
cikarmaktadir. Toplumun sosyo-ekonomik ve demografik yapisindaki olusumlar, yeni pazar
boliimleri ve yeni firsatlart yaratmaktadir. Globallesmeyle birlikte teknolojik yenilik ve
uygulamalarin her sahada yaygm kullanimi tiiketici davranislarini ve yasam tarzlarin
etkilemektedir. Bununla birlikte, gelismis tlilkelerde dogum oranindaki azalmaya bagli olarak
iilkelerin yas dagilimlart degismekte, dis go¢ alimlariyla azinliklarin oraninda belirgin
yikselmeler olmakta ve olgunlasan nesil ile birlikte tiiketicilerin yasam tarzlari
farklilasmaktadir (Erdal, 2001:36). Ayrica, tiiketicilerin perakendeci markali {irlinleri tercih
etme sebeplerinin sosyo-demografik o&zelliklerinden bagimsiz olmadigi ortaya konmustur
(Aksulu, 2000:327).

Tiiketici davranigi neden yogun aragtirmalarin konusu olmustur ve olmaya devam
etmektedir? En kolay ve acik cevaplardan biri, tiikketim davraniginin 6zellikleri hakkinda bilgi
sahibi olmaktir. Tiiketicilerin tiikketim 6zelliklerinin bilinmesi, pazarlama kaynaklariin en etkin
sekilde kullanilmasinda ve pazarlama yonetiminin sorunlarina ¢oziimler bulunmasinda yararl
olmaktadir. Buna ek olarak, iiretimin diizenlenmesi ve tiiketicilerin isteklerine uygun mallarin
iiretilmesine yardim edebilir. Tiiketicinin korunmasi ve tiiketici egitimi, tiiketici davraniglarinin
bilinmesiyle daha da kolaylasmaktadir. Tiiketici davranislarinin bilinmesi, ayn1 zamanda kamu
politikasi i¢in 6nemli bir kaynak olmaktadir. Diger yandan, tiiketici davraniglarinin bilinmesi ve
kavranmasi, mal ve hizmetlerin tiiketicilerin isteklerini karsilamadaki uygunlugunu
saglamalarinda firma ydneticileri i¢cin 6nemli katkilar saglayabilir (Rizaoglu, 2004:65).

Bu gelismeler dikkate alindiginda, gida perakendeciligi sektoriinde veya diger sektorlerde
faaliyet gosteren firmalarin uzun donem basarilarinin, tiiketici isteklerini rakiplerinden daha iyi
karsilayabilme kapasitelerine bagli oldugunu gostermektedir. Firmalarin tiiketici isteklerini
rakiplerinden daha iyi karsilayabilmesi ve tatmin edebilmesi ise Oncelikle, hedef tiiketici
kitlesinin tiim ydnleriyle iyi taninmasina baglidir. Bu baglamda tiiketici satin alma davranislar
arastirmasi ve tiiketici profilinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan arastirmalar, firmalara
yol gosterici bilgileri saglamas1 bakimindan son derece énemlidir (Ozkan, 2000:52).

Uluslararasi rekabetin artmasi, degisen tiiketici ihtiyaglari, tiikketici tatmininin Gneminin
giderek artmasi, perakendecilerin eskiye oranla daha biiylik olmasi ve uluslararas1 boyutlarda
faaliyetlerde bulunmalari, perakendecilik sektoriinde gilic dengesinin degismesine neden
olmustur (Kurtulus vd., 2001:199). Bu degisimleri lehine ¢evirme istegi ve cabasi, tiiketici
davraniglarina yonelik aragtirmalara daha fazla 6nem verilmesine ve bu yonde biiyiik ¢apta yerli
ve yabanci ¢aligmalar yapilmasina yol agmis ve agmaya devam etmektedir. Mesela, [Gabe
(1994); Dobson ve Waterson (1996); Special Report: Retailer-Controlled Brands (1996); Goffin
vd. (1997); Dobson vd. (1998); Howe (1998); Smith (1999); Dawson (2000)] ¢aligmalarin
tamami agirlikli olarak gida iirlinleri tizerinde yogunlagmustir.
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Evans (1959), ABD’de ayirma (diskriminant) analizi kullanarak, tiiketicilerin Ford ve
Chevrolet marka araba satin almalarini tahmin etmek istemistir. Bu konuyla ilgili ilk ve dnemli
arastirmalardan biri olan Evans’in ¢alismasinda, ¢ok sayida psikolojik ve sosyo-ekonomik
degiskenler bagimsiz degisken olarak kullanilmigtir. Evans bu degiskenlerin tiiketicilerin
otomobil markasi tercihini tahmin etmede oldukca gii¢sliz degiskenler oldugu sonucuna
varmistir. 1968°’de Evans daha oOnceki (1959) calismasimna benzer bir yontemle yaptigi
aragtirmada benzer sonuglara ulagmigtir.

Ferber (1962), ailelerin mal ve hizmetler (ev, ev esyasi, gida, tekstil) i¢in yaptiklar
harcamalardaki farkliliklar1 agiklamayi amaglayan bir caligma yapmustir. Bu ¢alismada,
tiketicilerin mal ve hizmet satin almalarnin belli bir 6l¢iide sosyo-ekonomik niteliklerinin bir
sonucu oldugunu gostermekle beraber, bu degiskenler i¢in belirlilik (determinasyon) katsayisi
(%) 0.30 olarak tespit edilmistir.

Frank vd. (1967), Koponen (1960) ve Myers (1967) tarafindan yapilan ¢alismalarda satin
alma davranigi i¢in kullanilan bagimli degisken, bir malin satin aliip alinmadigi, satin alma
miktar1 veya satin alma siklig1 gibi tek bir degiskendir. Ayrica, hepsinin ortak bir diger niteligi
satin alma davranisinin yalnizca bir yonii ile ilgilenmis olmalar1 ve belirlilik katsayis1 diistik bir
diizeyde kalmis olmalaridir.

Frank ve Boyd (1965), perakendeci markalar1 tercih etmenin gelir ile negatif iliskili oldugu,
fakat egitim ve aile biiyiikliigii ile pozitif iligkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Massy vd. (1968)
tarafindan yapilan ¢alisma yukaridaki ¢aligmalardan farkli bir nitelik tagimaktadir. S6z konusu
caligmada tiiketicilerin belirli markalara ve biiylik reyonlu magazalara olan bagliligi tahmin
edilmeye calisilmistir. Arastirmacilar 29 satin alma davranisi degiskenini kapsamina alan bir
faktor analizi yapmuslardir. Ancak, regresyon analizlerinin sonuglar1 fazla i¢ agict olmamustir.
Lessig ve Tollefson (1972) tarafindan 125 ailenin kahve satin alma davranigi bazi psikolojik ve
sosyo-ekonomik (22) degiskenlere dayanarak tahmin edilmek istenmistir. Arastirma sonucunda
analizlerin hig birinde istatistiksel agidan anlamli iliskiler saptanamamustir.

Islamoglu (1996), aile i¢in yapilan dayanikli tiiketim mallar1 satin alma kararlarinda eslerin
rollerinin  sosyo-ekonomik durumuna ve koOy-kent kokenli olmalarina gore degisip
degismedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla, Kocaeli ilinde 240 anket uygulamistir. S6z konusu
caligmadan elde edilen bulgulara gore; kadina yonelik dayanikli tiiketim mallarinin
pazarlanmasinda, ihtiya¢ kriterlerinin, marka imajimnin ve konumlandirmasinin, kadina yonelik
degerlere uygun olmasi1 gerekmektedir. Ayrica, yapilan yatay kesit ¢alismasi sonucunda, fiyat
o0deme sekli ve dagitim noktalar1 hakkindaki bilgilerin kadindan ¢ok erkege ulastirilmasina 6zen
gosterilmesi gerektigi ortaya konmustur. Bununla birlikte, erkege yonelik dayanikli tiikketim
mallarinda, satin alma asamalar ile ilgili tiim bilgi ve mesajlar tamamen erkege yonelik olmas1
gerektigi; tarafsiz mallarda (apartman dairesi, yaz tatili yeri se¢imi, vb.) hem kadina hem de
erkege yonelik mesajlara yer verilitken, agirlik noktasimin erkek olmasi gerektigi ortaya
konmustur.

Kocacik (1998), Sivas ili merkez ilgesindeki hane halklarinin tiiketim egilimlerini saptamak
amaciyla arastirma yapmistir. Bu ¢alismada 1997°nin Nisan-Mayis aylarinda 580 haneye anket
uygulanmig. Bu aragtirmaya gore; tiiketim diizeyi ile cinsiyet degiskeni arasinda iligki yoktur.
Yas ile tiiketim diizeyi arasinda iliski ¢ok zayiftir. Tiiketim diizeyi ile meslek degiskeni arasinda
anlaml iliski bulunmustur. Esnaf, is¢i, sofor, memurlar, emekliler ve ev kadinlarinda bu diizey
cok yiiksektir. Egitim diizeyi diistiikge, tiiketim diizeyi artmaktadir. Tiiketicilerin toplam aylik
gelir diizeyi arttikca gelirin tiiketime ayrilan kism1 artmaktadir.

Varinli ve Cakir (1999), tiiketicilerin kullandiklar1 ¢camasir deterjani segerken, deterjanin
hangi 6zelliklerine énem verdiklerini belirlemeye calismigtir. Bu amacla, 1997°de Temmuz-
Ekim aylarinda Ankara’nin Abidin Pasa, Cebeci, Cankaya ve Kurtulus semtlerinde 245 bayana
anket uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore; bayanlarin ¢ogunlugu kullandiklar1 deterjanlart
kendileri almakta ve satin alma yeri olarak marketler tercih edilmektedir. En fazla tercih edilen
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markalar Omomatik ve Arielmatik’tir. Tiketicilerin % 18.78’1 deterjanlarin yaninda verilen
hediyelerden ve ilave iiriinlerden etkilenerek marka tercihlerini degistirmekte ve bu kisilerin %
78.26’s1 hediye veya ilave iiriin vasitasiyla denedigi deterjandan memnun kalarak, bir sonraki
aliminda tekrar ayni marka deterjani tercih etmektedir. Arastirma bulgularina dayanarak
tiikketicilerin marka tercihlerini etkileyen en Onemli etkenlerin; deterjanin temizleme giici,
kokusu ve fiyat1 oldugu sdylenebilir.

Ozkan (2001), Antalya ili kentsel alanda tiiketicilerin siipermarketleri tercih nedenleri ve bu
secim Tlizerinde etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla Muratpasa, Kepez ve Konyaalti
ilgelerinde 1999 yilinin Temmuz-Agustos aylarinda toplam 482 aileye anket uygulamistir. S6z
konusu uygulama sonucunda; ailelerin siipermarketlerden aligveris yapma durumu ile gelir
gruplar1 arasinda ki-kare testine gore bir iliskinin oldugu ortaya konulmustur. Siipermarket
seciminde en fazla 6onem verilen konular sirastyla “fiyat uygunlugu ve ¢esitliligi, iiriin kalitesi,
irin ve marka c¢esitliligi, magaza yakinligi, personelin tutumu, magaza atmosferi” olarak
belirlenmistir. Stipermarketten yapilan aligverislerin genel olarak ayin ikinci ve ii¢lincii haftalar
ile hafta sonlarinda yapildigi ve aligveris saati olarak saat 17’den sonrasinin tercih edildigi
belirlenmistir. Tiketicilerin % 30.4’0 kredi kartt kullaniminin aligveris hacmini artirdigini
belirtmislerdir.

Saracel vd. (2002), Afyon sehir merkezinde yasayan ailelerin demografik ve sosyo-
ekonomik oOzelliklerini tanimlayarak, bu Ozelliklerin tiiketim davranislarma ve satin alma
sonrasi tutum ve davranislara etkisini ortaya koyabilme amaciyla 1182 aileye anket uygulanmis
ve bunlarin 962 aileye yapilan anketler esas alinmistir. Bu ¢aligmadan elde edilen bulgular; tist
gelir gruplarindaki miisteriler tarafindan siipermarketlerin daha fazla tercih edildigini ortaya
koymustur. Afyonlu aileler aligveris yaptiklar1 yerleri tercih ederken birinci olarak fiyatlarin
diisiik olmasina, ikinci olarak cesitlerin bol olmasina, iigiincli olarak 6deme bi¢imine ve
dordiincii olarak da satilan mallarin kaliteli olmasina 6nem vermektedirler. Babanin satin
almada etkili oldugu mal ve hizmetler sirasiyla: Otomobil, banka, sigorta-finans, ev satin alma,
erkek bakim iiriinleri, babanin giyimi, tatil yeri, beyaz esya ve okul secimidir. Alisveris
sirasinda  karsilasilan sorunlar sirasiyla fiyatlardaki farklilik, cesitlerin azligi ve satig
elemanlarinin olumsuz tutum ve davraniglaridir.

Lebe (2006) tarafindan Erzurum’da tiiketici davramiglarini etkileyen faktorleri belirlemek
amaciyla yapilan yatay kesit calismasinda; ki-kare bagimsizlik testine goére market
miigterilerinin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktorler ile markete ve {irline iliskin
Ozellikler arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki bulunmus, bazilarinda ise istatistiki
bakimdan anlamli bir iliski tespit edilmemistir. Bununla birlikte, ki-kare testine gore iki
degisken arasinda anlamli bulunan bazi iliskiler, iligkinin derecesini ve yoniinii ortaya koyan
iligki dlgiilerine gore s6z konusu iligki anlamsiz bulunmustur.

15-22 yag grubu genglerin spor ayakkabi (Kardes, 1991) ve giyim esyasi (Tuncer ve Kavak,
1996) satin alinmasinda hangi faktorlerin etkili olduguyla ilgili ¢alismalar yapildigir gibi,
kuyumculuk sektoriinde altin taki satin alan miisterilerin profilinin ¢ikarilmasiyla (Yalgin ve
Cakar, 2001) ilgili ¢aligmalar da yapilmistir. Ayrica, perakendeci veya 6zel markal iiriinlere
egilim ile demografik ve sosyo-ekonomik faktorler arasindaki ilisikiyi test emek amaciyla, Dick
vd. (1995), Richardson vd. (1996), Kurtulus vd. (2001) ve Orel (2004) tarafindan yatay kesit
caligmalar1 da yapilmistir.

Market miisterilerinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi)
ve gelir diizeyleri ile market ve liriine iliskin bazi ozellikler dikkate alinarak Erzurum’daki
market miisterilerinin market tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi bu ¢alismanin temel
amacini teskil etmektedir.

Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan calisma, baslica dort boliimden olusmaktadir. Girig
niteligindeki bu boliimiin ardindan arastirmanin metodolojisi ikinci boliimde, anket uygulanan
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ormeklemin oOzellikleri ve anketten elde edilen bilgilerin degerlendirmesi {iglincii bdliimde
sunulmustur. Son boliimde ise ¢alismada varilan bazi temel bulgular 6zetlenmistir.

1. METODOLOJI

Market miisterilerinin market tercihlerini etkileyen faktorlerin incelendigi bu ¢alismada, tek
bir marketin miisterilerinin tercihlerini etkileyen faktorleri degil, Erzurum il merkezindeki tiim
marketlerin (Tema, Migros, Ozmar, Bim, Cizmelioglu ve Diger) miisterilerinin tercihlerini
etkileyen faktorler aragtirtlmistir.

Arastirmada kullanilacak veri setini elde etmek iizere, 2004 yili sonu itibariyle anket
uygulamasi yapilmigtir. 2000 yilina ait verilere gére Erzurum il merkezindeki niifus yaklasik
361235 olup, il genelindeki toplam niifusun %38.5’ini teskil etmektedir (MB, 2006). Miisterileri
temsilen Erzurum il merkezindeki market miisterileri bu ¢alismanin anakiitlesini olusturmustur.
Anket uygulamasinda yasanabilecek sikintilar dikkate alinarak Erzurum’a bagl ilgelerdeki
market miigterileri aragtirma kapsamina dahil edilmemislerdir.

Bu anakiitleyi temsil edecek ve dolayisiyla anket uygulanacak 6rnek kiitle biiyiikligii,

n=NPQZ’ /(N -1)d’ + POZ’] 1)
bi¢imindeki formiilden yararlanilarak, hesaplanmistir (Akbulut ve Yildiz, 1999:8). Burada »
ornek kiitle biiyiikliigiinii, N anakiitleyi, P market miisterilerinin memnun olma olasiligini, O
market miisterilerinin memnun olmama olasiligini (/-P), Z % (/-a) diizeyindeki Z test degerini,
o 0nem diizeyini ve d hata (tolerans) payin gostermektedir. S6z konusu market miisterilerinin
memnuniyetine iligkin 6n bilgi mevcut olmadigindan ve miimkiin oldugu kadar biiyiik drnekle
calisabilmek i¢in P = O = '/, olarak alindig1 bir durumda % 5 énem diizeyi ve % 5 hata pay ile
anakiitleyi temsil edecek minimum 6rnek biiyiikligi,

- 361235%0,5*%0,5%(1,96)°
(361235-1)*(0.05)*> +0,5*%0,5*(1,96)*
olarak belirlenmistir.

Hazirlanan anketler Kasim-Aralik 2004 donemini kapsayan iki aylik siire igerisinde
miisterilerle yliz yiize gdriismek suretiyle uygulanmigtir. Anketler Erzurum’un merkez ilgeye
bagli dort belde (Yakutiye, Kazim Karabekir, Palandoken ve Dadagkent) arasinda oransal olarak
paylastirilmistir. Uygulanan anketlerden elde edilen yatay kesit veriler, SPSS paket program ile
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Teorik bilgiler ve daha dnce literatiirde yapilan ampirik ¢alismalar ¢er¢evesinde, miisteri,
market ve iriine iliskin bazi &zellikler ile market tercihleri arasinda bir iliski olup olmadig1
Pearson ki-kare istatistigi kullanilarak test edilmis ve market tercihinde etkili olabilecegi diisii-
niilen miisteri, market ve {irline iligkin s6zkonusu 6zellikler dikkate alinarak, agsamali (stepwise)
regresyon yontemi ile ¢ok siifli (multinomial) logit model denemesi gergeklestirilmigtir.

=383,8=384 Q)

II1. ARASTIRMA BULGULARI

Bu kisimda, oncelikle incelenen 6rneklemin ozellikleri ortaya konulmus, yanitlayicilarin
market tercihleri ile market tercihlerinde etkili olabilecegi diisiiniilen faktorler itibariyle
dagilimlari, tablolar halinde sunulmus ve bu faktorler arasindaki iligski Pearson ki-kare istatistigi
kullanilarak, test edilmistir. Ayrica, market tercihinde etkili olabilecegi diisiiniilen miisteri,
market ve lirline iligkin sozkonusu ozellikler dikkate alinarak asamali (stepwise) regresyon
yontemi ile ¢ok smifli (multinomial) logit model denemesi gergeklestirilmistir.

Orneklem 6zelliklerinin sunuldugu Tablo 1°den de anlasilacag: iizere, anket uygulanan ve
degerlendirmeye tabi tutulan 384 yanitlayicinin 265’1 (% 69.0) baydir. 228 (% 59.4) yanitlayict
26-50 aras1 yas grubunda, 26 (% 6.8) yanitlayici ise 51 yasindan biiyiiktiir. Diger taraftan,
yanitlayicilarin 208’inin (% 54.2) evli, 176’sin1n (% 45.8) bekar oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 1: Orneklem 6zellikleri

Degiskenler Say1 % Degiskenler Say1 %
Cinsiyet Meslekler
Bay 265 69.0 Memur 89 23.2
Bayan 119 31.0 Isci 36 9.4
Yas Esnaf 77 20.1
-25 130 33.9 Serbest 68 17.7
26-50 228 59.4 Ciftei 3 0.8
+51 26 6.8 Emekli 19 4.9
Medeni Durum Issiz 92 24.0
Evli 208 54.2 | Gelir Diizeyi
Bekar 176 45.8 Diistik 60 15.6
Egitim Durumu Orta 262 68.2
[kdgretim 103 26.8 Yiiksek 62 16.1
Ortadgretim 141 36.7
Yiksekogretim | 140 36.5

Ayrica, egitim durumu incelendiginde, toplam 384 yanitlayicinin 103’{ (% 26.8) ilkogretim
mezunu iken, 141’1 (% 36.7) ortagretim mezunudur. Katilimcilarin meslekler itibariyle
dagilimlart dikkate alindiginda, yanitlayicilarin 92°si (% 24.0) issiz, 3’4 (% 0.8) ise cifteidir.
Katilimcilar aylik toplam gelirleri itibariyle, ii¢ grupta toplanmistir. Buna gore, yanitlayicilarin
60’1 (% 15.6) disiik, 62°si (% 16.1) yiikksek ve 262’si (% 68.2) orta gelir grubunda
bulunmaktadir.

Diger yandan, miisterilerin demografik ve ekonomik 6zelliklerine goére market tercihlerinin
yer aldig1 Tablo 2’de goriildiigii gibi; hemen hemen biitiin marketlerin miisterilerinin yaridan
¢ogu baylardan olusmaktadir.

Yas gruplart agisindan market tercihleri incelendiginde, Bim’i tercih eden yanitlayicilarm %
47.2°si 25 va alt1 yas grubunda, % 7.5’i ise 51 ve iizeri yas grubunda yer almaktadir. Ozmar’1
tercih eden yanitlayicilarin % 30.6°s1 25 ve alt1 yas grubunda, % 67.1°1 26-50 yas grubundandr.
Dolayisiyla, Bim ile diger marketler arasinda az da olsa yas gruplar1 agisindan miisteri farklilig
(Bim’i tercih eden miisterilerin ¢ogu 25 ve alti yas grubundan iken; diger marketlerin
miisterileri ¢ogunlukla 26-50 yas grubunda) bulunmaktadir. Diger taraftan, yanitlayicilarin
medeni durumlar1 goz Oniine alindiginda, Bim ve Cizmelioglu’nu tercih eden miisteriler haric,
diger biitiin market miisterilerinin yaridan ¢ogu evlilerden olugmaktadir.

Meslek gruplar itibariyle miisterilerin dagilimi genel olarak degerlendirildiginde; Migros’u
tercih eden miisterilerin ¢ogu memur, Cizmelioglu’'nu tercih eden miisterilerin cogu issiz,
Ozmar’1 tercih eden miisterilerin cogu esnaf ve memur, ‘Diger’ marketleri tercih eden
miisterilerin ¢ogu esnaf, Tema’y1 tercih edenlerin ¢cogu memur ve igsiz, son olarak Bim’i tercih
eden miisterilerin cogunun issiz oldugu sdylenebilir.
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] MARKETLER
Tema Migros Ozmar Bim Cizmelioglu Diger
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Cinsiyet

Bay 100 | 725 57 67.9 56 | 659 35| 66.0 39 79.6 74 | 733

Bayan 38 | 275 27 32.1 29 | 341 18 | 34.0 10 | 204 27 | 267
Toplam* 138 100 84 100 85 100 53 100 49 100 101 100
Yas

-25 41 | 29.7 25 29.8 26 | 30.6 25 | 472 20 | 408 30 | 297

26-50 88 63.8 54 64.3 57 67.1 24 | 453 26 53.1 62 61.4

+51 9 6.5 5 6.0 2 2.4 4 7.5 3 6.1 9 8.9
Toplam 138 100 84 100 85 100 53 | 100 49 100 101 100
Medeni Durum

Evli 75 | 543 49 58.3 50 | 588 26 | 49.1 23 | 469 64 | 634

Bekar 63 | 457 35 41.7 35| 412 27 | 50.9 26 53.1 37| 36.6
Toplam 138 100 84 100 85 100 53 100 49 100 101 100
Meslekler

Memur 38 | 275 35 41.7 20 | 235 12 | 22,6 10 | 204 22| 218

Is@i 12 8.7 7 8.3 7 8.2 4 7.5 7 14.3 5 5.0

Esnaf 27 19.6 12 14.3 21 24.7 71 132 8 16.3 24 23.8

Serbest 22 | 159 11 13.1 16 18.8 5 9.4 8 16.3 21 | 208

Ciftci 2 1.4 0 0.0 1 1.2 0 0.0 0 0.0 0 0.0

Emekli 8 5.8 1 1.2 2 2.4 4 7.5 2 4.1 9 8.9

Issiz 29 | 21.0 18 214 18] 212 21 | 39.6 14 | 28.6 20| 198
Toplam 138 100 84 100 85 100 53 100 49 100 101 100
Egitim Durumu

[kogretim 44 | 319 13 15.5 21 24.7 13 | 245 5 10.2 31 | 307

Ortadgretim 43 31.2 27 32.1 39 45.9 23 | 434 24 49.0 41 40.6

Yiiksekogretim 51| 37.0 44 524 25 29.4 17 | 32.1 20 | 40.8 29 | 287
Toplam 138 100 84 100 85 100 53 | 100 49 100 101 100
Aylik Gelir Diizeyi

Diisiik Gelirli 22 | 159 4 4.8 13 153 7] 132 10| 204 16 | 158

Orta Gelirli 99 | 717 58 69.0 56 | 659 40 | 755 34| 694 65| 644

Yiiksek Gelirli 17 12.3 22 26.2 16 18.8 6| 113 5 10.2 20 19.8

Toplam 138 100 84 100 85 100 53 | 100 49 100 101 100

"Yamitlayicilara birden fazla market tercih etme imkam verildiginden satir toplami, anket sayisi olan 384

asmaktadir.
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Egitim durumu itibariyle yanitlayicilarin dagilimi incelendiginde; Tema’y1 tercih eden
yanitlayicilari % 37.0’si yiiksekdgretim, % 31.2°si ortadgretim mezunu iken; Migros’u tercih
eden yanitlayicilarin % 52.1°1 yiiksekogretim, % 15.5’lik kismu ise ilkdgretim mezunudur.
Dolayisiyla, Tema ve Migros’u tercih eden yanitlayicilarin ¢ogu yiiksekogretim mezunu iken;
Ozmar, Bim, Cizmelioglu ve ‘Diger’ marketleri tercih eden yamtlayicilarin cogu ortadgretim
mezunudur. Diger taraftan, aylk gelir diizeyleri itibariyle miisterilerin dagilimi dikkate
alindiginda, biitlin market miisterilerinin yaridan ¢ogunlugunun orta gelir sinifindan oldugu
sOylenebilir.

Tema’nin biitiin sosyo-ekonomik 6zelliklerde 6ne ¢ikmasi, Erzurum il merkezinde yapilan
yatay kesit ¢aligmasinda en ¢ok alisveris yapilan market olmasina baglanabilir.

Erzurum il merkezinde tercih edilen marketler ile bu tercihlerde etkili oldugu diisiiniilen
faktorlerin (markete ve iiriine iliskin 6zelliklerin) dagilimi ise Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3: Markete ve iiriine iligskin 6zellikler ile market tercihleri

Market Ozelligi Uriin Ozelligi

Temizlik Yakimhk Genislik Uriin Kalitesi Ucuzluk
Marketler Say1 | % | Say1| % | Say1| % Say1 % Say1 | %
Tema 47 | 25.1 11 | 314 40 | 32.5 14 29.2 77 | 23.9
Migros 31 | 16.6 3 8.6 20 | 16.3 9 18.8 65 | 20.2
Ozmar 34 | 182 51143 18 | 14.6 6 12.5 55 | 17.1
Bim 23 | 123 5] 143 14 | 114 6 12.5 36 | 11.2
Cizmelioglu 17 9.1 6 | 17.1 9 7.3 3 6.3 31 9.6
Diger 35 | 187 5| 143 22 | 179 13 27.1 58 | 18.0
Toplam* 187 | 100 35 | 100 | 123 | 100 48 100 | 322 | 100

*Yanitlayicilara birden fazla market ve markete-iiriine iliskin 6zellik tercih etme imkani
verildiginden satir toplami, anket sayist olan 384 agmaktadir.

Yanitlayicilarin 187’si (% 26.2°si) market tercihinde temizligi énemli bir unsur olarak
goriirken, 12371 (% 17.2’si) marketin genisligini ve sadece 35’1 (%4.9°1i)) marketin yakinligini
onemli bir unsur olarak goérmektedir (Tablo 3). Buradan, Erzurum il merkezindeki
yanitlayicilarin markete iligkin 6zelliklerden temizlik ve genislige, ikamete yakin olmasindan
daha ¢ok 6nem verdikleri sonucu ¢ikarilabilir. Markete iligkin 6zelliklerden temizligi 6nemli bir
unsur (veya tercih nedeni) olarak goren yanmitlayicilarm % 25.1’i Tema’yi, % 9.1°1 ise
Cizmelioglu’nu tercih etmektedir.

Yanitlayicilarin 322°si (% 45.0°1) iriin 6zelliklerinden ucuzlugun 6nemli bir unsur olarak
goriirken, 48’1 (% 6.7’si) iirlin kalitesini dnemli bir unsur olarak gérmektedir. Dolayisiyla, Il
merkezindeki market miisterilerinin ucuzluga, iiriin kalitesine gére daha ¢ok 6nem verdikleri
goriilmektedir. Hatta, markete ve iriine iligkin 6zellikler bir biitiin olarak dikkate alindiginda,
ucuzluk, insan yagaminda 6nemli bir yere sahip olan hijyenden bile daha 6énemli bulunmustur.
Ucuzlugun énemli bir unsur oldugunu belirten miisterilerin %23.9’u Tema’y1, % 17.1°i Bim’i"
ve % 9.6’lik kismi ise Cizmelioglu'nu tercih etmektedir.

Teorik bilgiler ve daha once literatiirde yapilan ampirik calismalar ¢ergevesinde, miisteri,
market ve iriline iliskin baz1 6zellikler ile market tercihleri arasinda bir iliski olup olmadigi

* Ozellikle marketlerinde satilan iiriinlerin “ucuzlugu” ile one ¢ikan Bim marketler zinciri, anket calismasinin
yapildig1 donemde Erzurum il merkezinde yeni yeni yayginlastigindan dolay: diger marketlere oranla geride kalmis
olabilir.
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Pearson ki-kare istatistigi kullanilarak test edilmis ve sonuglar Tablo 4’te verilmistir. Bununla
birlikte, s6z konusu analiz birden fazla market tercihi yapmayan, yani sadece tek bir marketi
tercih eden, 308 kisi dikkate alinarak yapilmistir. Meslek, Tablo 2’deki gibi yedi sinifta degil,
ticret ve iicretdisi gelirli olmak iizere iki sinifta incelenmistir.

Tablo 4: Miisteri, market ve {iriine iliskin 6zellikler ile market tercihleri arasindaki iliski

) . GENEL _ MARKETLER
OZELLIKLER Tema Migros Ozmar Bim Cizmelioglu Diger
| P || P | | P || P || P || P | Y|P
Cinsiyet 5.750{0.331|0.401|0.526| 0.043|0.837(3.656|0.056|0.012|0.911|0.941|0.332|0.243 | 0.622
Medeni Hal 11.70510.039|2.932|0.087| 1.904|0.168|0.185|0.667 | 0.510 | 0.475|4.213 | 0.040 | 3.907 | 0.048
Egitim 21.222(0.020|5.215|0.074| 8.667|0.013|7.216|0.027|0.014|0.993 | 3.415|0.181 |2.022|0.364
Meslek 7.73310.17210.307 | 0.580 | 3.930(0.047 |2.141|0.143|1.652]0.199|0.348 | 0.555|0.673 | 0.412
Gelir Diizeyi 17.72210.060 | 4.342]0.114| 9.528|0.009|0.414|0.813 | 0.004 | 0.998 | 5.445|0.066 | 2.599|0.273
Yas 10.508|0.397|0.389|0.823| 1.705|0.426|1.969|0.374|2.782|0.249 | 2.527 | 0.283 | 1.523 | 0.467
Market Ozelligi
Temizlik 2.765]0.73610.590| 0.443 | 1.407|0.236|0.431|0.511{0.056|0.814|0.159|0.690|0.857|0.354
Genislik 4.481)0.482]1.831{0.176| 0.576|0.448|0.634|0.426 | 1.874|0.171|0.064|0.800|0.711{0.399
Yakinlik 2.888|0.717|1.317{0.251| 0.264|0.607|0.091|0.763 | 0.575|0.448 | 0.964| 0.326 | 0.343 | 0.558
Uriin Ozelligi
Ucuzluk 18.568|0.002|6.447]0.011|13.158|0.000 | 0.079|0.779 | 0.104 | 0.747 | 0.017 | 0.895 | 0.359 | 0.549
Uriin Kalitesi 6.469(0.26310.002 [ 0.963 | 0.576|0.448|0.953(0.329|0.168|0.682|0.936|0.333 | 5.239 | 0.022

Marketler ayr1 ayr degil de genel olarak ele alinip incelendiginde; ‘H,: Degiskenler birbi-
rinden bagimsizdwr’ hipotezi reddedilmis ve market tercihleri ile medeni hal, egitim ve ucuzluk
arasinda %5 onem diizeyinde istatistik bakimindan anlamli iligki bulunduguna karar verilmistir.
Diger degiskenler her ne kadar istatistik bakimindan anlamli bulunmamig olsalar dahi uygun
modelin olusturulmasi1 agamasinda yine dikkate alinmislardir.

Market tercihinde etkili olabilecegi diisiiniilen miisteri, market ve iiriine iliskin s6zkonusu
ozellikler dikkate aliarak, asamali (stepwise) regresyon yontemi ile ¢ok sinifli (multinomial)
logit model denemesi gerceklestirilmistir. Olabilirlik orani (likelihood ratio, LR) bakimindan
tespit edilen en uygun modelin tahmin sonuglar1 Tablo 5°te sunulmustur. S6z konusu tahmin
sonuglari, Tablo 4’deki analiz sonuglarinda oldugu gibi, birden fazla market tercihi yapmayan,
308 kisi dikkate alinarak yapilmistir.

Tablo 5, incelenen degiskenlerin miisterilerin market tercihi lizerindeki etkisine iligkin bilgi
sunmaktadir. Oyle ki; belirlenen énem diizeyinde istatistik bakimindan anlamli bulunan pozitif
katsayili degiskenler, incelenen marketin tercih edilme olasiliginin referans markete (Tema)
gore daha fazla oldugunu ifade ederken, istatistik bakimindan anlamli negatif katsayili
degiskenler, incelenen marketin tercih edilme olasiliginin referans markete gore daha az
oldugunu ifade eder.

Model tahmin sonuglarinin yer aldig1 tabloda diger bilgilerin yamisira, rapor edilen katsay1
degerlerinin (B), bagimsiz degiskenlerin incelenen olaym gerceklesme olasiligi iizerindeki
etkilerinin  tespitinde Onemli bilgiler —sunmalarma karsilik, tahmin sonuglarinin
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degerlendirilmesinde yorumlanmalarinin daha kolay olmalar1 nedeniyle exp(B) degerlerinin
kullanilmasi, daha yaygin bir uygulamadir.

Olasilik oran1 (Odds Ratio) olarak ele alinan her bir parametrenin exp(B;) degeri, diger
degiskenler sabit kalmak sartiyla, bagimli degiskenin (Y) bagimsiz degiskenin (X;) etkisiyle kag
kat daha fazla ya da % ka¢ oranda fazla gozlenme olasiligina sahip oldugunu belirtir. B;
katsayismin onemliligi ayn1 zamanda exp(B;) nin de onemliligi olarak degerlendirilir (Ozdamar,

1999: 477).
Tablo 5: Cok sinifli (multinomial) logit model tahmin sonuglari
Market" Degisken B HS;a Wald™ | s.d. | P | Exp(B) Eé‘;ﬁfg{:‘;‘:a;i‘gs
Migros Sabit -0.058 | 0351 | 0027 | 1 | 0870
Medeni Hal (Evli) 0.963 0.387 6.194 1 0.013 2.620 1.227 5.594
Egitim (ilk) -1.290 0.500 6.671 1 0.010 0.275 0.103 0.733
Egitim (Orta) -0.252 0.440 0.328 1 0.567 0.777 0.328 1.841
Ucuzluk(Onemsiz) | -1.711 0.433 |15.604 1 0.000 0.181 0.077 0.422
Ozmar Sabit 1286 | 0434 [ 8772 | 1 | 0.003
Medeni Hal (Evli) 0.515 0.381 1.829 1 0.176 1.673 0.794 3.529
Egitim (ilk) 0.446 0.493 0.821 1 0.365 1.563 0.595 4.103
Egitim (Orta) 1.270 0.469 7.347 1 0.007 3.561 1.421 8.920
Ucuzluk(Onemsiz) | -0.332 0.368 0.811 1 0.368 0.718 0.349 1.477
Bim Sabit -0.740 | 0417 | 3.141 | 1 | 0.076
Medeni Hal (Evli) -0.216 0.462 0.218 1 0.641 0.806 0.326 1.994
Egitim (ilk) -0.861 0.643 1.791 1 0.181 0.423 0.120 1.492
Egitim (Orta) 0.542 0.486 1.242 1 0.265 1.719 0.663 4.456
Ucuzluk(Onemsiz) | -0.537 0.440 1.494 1 0.222 0.584 0.247 1.383
Cizmelioglu | Sabit -1333 | 0509 | 6.856 | 1 | 0.009
Medeni Hal (Evli) 0.079 0.538 0.021 1 0.884 1.082 0.377 3.107
Egitim (ilk) -0.178 0.655 0.074 1 0.786 0.837 0.232 3.023
Egitim (Orta) 0.293 0.622 0.223 1 0.637 1.341 0.397 4.534
Ucuzluk(Onemsiz) | -0.636 0.530 1.437 1 0.231 0.530 0.187 1.497
Diger Sabit -0.504 | 0344 | 2140 | 1 [ 0.143
Medeni Hal (Evli) 0.762 0.334 5.204 1 0.023 2.142 1.113 4.121
Egitim (ilk) 0.018 0.396 0.002 1 0.963 1.019 0.469 2.213
Egitim (Orta) 0.543 0.396 1.879 1 0.170 1.721 0.792 3.738
Ucuzluk(Onemsiz) | -0.392 0.321 1.492 1 0.222 0.676 0.360 1.267
Diger Testler Xz s.d. P Cox&Snell [Nagelkerke| McFadden
Modelin Uygunlugunun Testi (LR Testi) 53.641 20 0.000
Uyumun lyiliginin Testi (Pearson) 1042.735| 1005|  0.199
Golge (Pseudo) R? 0.160 0.166 0.052
* Referans smif: Tema. ** Wald=(B / St. Hata)

Tablodan da anlasilacagi lizere, Migros i¢in medeni hal (evli), egitim (ilk) ve ucuzluk
(6nemsiz); Ozmar i¢in egitim (orta) ve ‘Diger’ icin medeni hal (evli) degiskenlerinin %5 6nem
diizeyinde istatistik bakimindan anlamli, yani sézkonusu marketlerin tercih edilmesinde 6nemli
olduklart tespit edilmistir.
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Buna gore, aligverislerinde Tema yerine Migros’u tercih etme olasiligi evlilerde bekarlara
gore 2.620 kat daha fazla iken; ilkogretim mezunlarinda yiiksekogretim mezunlarina gore 0.275
kat ve ucuzluga 6nem vermeyenlerde, dnem verenlere gore 0.181 kat daha azdir. Ortaggretim
mezunlarinin Tema yerine Ozmar’1 tercih etme olasiliklar, yiiksekdgretim mezunlarina gore
3.561 kat daha fazladir. Evlilerin Tema yerine ‘Diger’ marketleri tercih etme olasiliklar1 ise
bekarlara gore 2.142 kat daha fazladir. Ayrica, modelde yer alan degiskenlerin higbiri, miisteri-
lerin Tema yerine Bim veya Cizmelioglu'nu tercih etmelerinde istatistik bakimindan anlamli
bulunmamustir.

Market tercihinde etkili olabilecegi diisiiniilen miisteri, market ve iirline iliskin s6zkonusu
ozellikler dikkate alinarak, asamali regresyon yontemi ile elde edilen modelin en uygun model
olup olmadigi, olabilirlik oran1 (LR) testi ile sinanmustir. Bu testte ‘H,: Tiim katsayilar (sabit
terim hari¢) sifira esit’ hipotezi test edilmistir. Elde edilen x* degerine iliskin P degeri belirlenen
onem diizeyinden (0=0.05) kiiciik oldugundan (0.000<0.05), H, hipotezi reddedilmis ve
so6zkonusu degiskenlerle olusturulan modelin olusturulabilecek en uygun model olduguna karar
verilmistir.

Diger yandan, modelin uyumunun iyiligi testinde ‘H,: Model verilere iyi uyum
gostermektedir’ hipotezi test edilmistir. Bu amagla elde edilen Pearson y* degerine iliskin P
degeri belirlenen 6nem diizeyinden (a=0.05) biiyiik oldugundan (0.199>0.05), H, hipotezi kabul
edilmis ve olusturulan modelin gergek verilere iyi uyum gosterdigine hilkkmedilmistir.

Son olarak, dogrusal regresyon modellerinde belirlilik katsayisi (R”), bagimli degiskendeki
degisimin model tarafindan agiklanan kismini vermektedir. Bagimli degiskenin nitel 6zellik
tagidig1 tercih modellerinde, dogrusal regresyon modelindekiyle ayni 6zelliklere sahip tek bir
R”’nin hesaplanmasi, miimkiin olamamaktadir. Onun yerine, McFadden (1974), Cox ve Snell
(1989) ve Nagelkerke (1991) tarafindan Gnerilen, golge (pseudo) R’ degerleri hesaplanmaktadir.
Ancak bunlar daha ¢ok ayni veri setiyle tahmin edilen farkli modellerden, hangisinin en iyi
oldugunun belirlenmesinde kullanilmaktadir (SPSS 15.0 for Windows Evaluation Version). Bu
calismada, farkli modellerin karsilastirilmasi s6z konusu olmamasima ragmen bu R’ degerleri,
fikir edinilmesi amaciyla sunulmustur.

IV. SONUC

Market miisterilerinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi)
ve gelir diizeyleri ile market ve iirline iliskin bazi o6zellikler dikkate alinarak, Erzurum’daki
market miisterilerinin market tercihinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi, bu ¢alismanin temel
amacini teskil etmektedir.

Bu amaci gergeklestirmek i¢in Erzurum il merkezindeki 384 market miisterisine uygulanan
bir anketten elde edilen yatay kesit veriler kullanilarak, miisteri, market ve iiriine iliskin bazi
Ozellikler ile market tercihleri arasinda bir iliski olup olmadigi, Pearson ki-kare istatistigi
kullanilarak, test edilmis ve asamali (stepwise) regresyon yontemi ile ¢ok sinifli (multinomial)
logit model denemesi gerceklestirilmistir. Buna gore:

Erzurum il merkezindeki hemen hemen biitiin market miisterilerinin yaridan ¢ogu baylardan
olugmaktadir. Bim’i tercih eden miisterilerin ¢gogu 25 ve alt1 yas grubunda iken; Tema, Migros,
Ozmar, Bim, Cizmelioglu ve ‘Diger’ marketlerin miisterileri cogunlukla 26-50 yas grubunda
bulunmaktadir. Bim ve Cizmelioglu'nu tercih eden miisteriler hari¢, diger biitiin marketlerin
miisterilerinin yaridan ¢ogu evlilerden olugmaktadir. Meslek gruplar itibariyle miisterilerin
dagilimi ele alindiginda; Migros’u tercih eden miisterilerin ¢ogu memur, Cizmelioglu’nu tercih
eden miisterilerin ¢ogu issiz, Ozmar’1 tercih eden miisterilerin cogu esnaf ve memur, ‘Diger’
marketleri tercih eden miisterilerin ¢ogu esnaf, Tema’y1 tercih edenlerin ¢gogu memur ve issiz,
son olarak Bim’i tercih eden miisterilerin ¢ogu igsizdir. Tema ve Migros’u tercih eden
yanitlayicilarin  ¢ogu yiiksekdgretim mezunu iken; Ozmar, Bim, Cizmelioglu ve ‘Diger’
marketleri tercih eden yanitlayicilarin ¢ogu ortadgretim mezunudur. Aylik gelir diizeyleri
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itibariyle Erzurum il merkezindeki market misterilerinin biiylik ¢ogunlugunun orta gelir
smifindan oldugu, sdylenebilir.

Iki degisken arasindaki iliskiyi 6lcen Pearson ki-kare istatistigi kullanilarak yapilan analiz
sonucu, marketler genel olarak ele alinip degerlendirildiginde, market tercihleri ile medeni hal,
egitim ve ucuzluk arasinda %5 onem diizeyinde istatistik bakimindan anlamli bir iligki bulun-
duguna karar verilmistir.

Model tahmin ve test sonugclari itibariyle Migros i¢in medeni hal (evli), egitim (ilk), ve
ucuzluk (6nemsiz); Ozmar igin egitim (orta) ve ‘Diger’ i¢in medeni hal (evli) degiskenlerinin
%35 Onem diizeyinde istatistik bakimimdan anlamli, yani s6zkonusu marketin tercih edilmesinde
onemli olduklar tespit edilmistir. Asamali regresyon yontemi ile elde edilen modelin en uygun
model olup olmadigi, olabilirlik oran1 (LR) testi ile sinanmis ve sozkonusu degiskenlerle
olusturulan modelin olusturulabilecek en uygun model olduguna karar verilmistir. Modelin
uyumunun iyiligi testinde Pearson y* degerine iliskin P degeri belirlenen énem diizeyinden
(a=0,05) biiyiikk oldugundan (0,199>0,05), olusturulan modelin ger¢ek verilere iyi uyum
gosterdigi sonucuna varilmaistir.
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