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TURKIYE’'DE  TELEKOMUNIKASYON ~SEKTORUNDE
KURUMSAL ITIBAR KATSAYISI VE MARKA SADAKATI
UZERINE BIR ARASTIRMA

Ozet: Bu calismada, Tiirkiye'deki telekomiinikasyon
sektoriinde hizmet veren kurumlarin paydaslarimin kurumsal
itibara bakislart ve marka sadakati iliskisi incelenmistir.
Telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren dort firma
iizerine, niceleyici ¢alisma yapimistir. Kurumsal itibar
katsayisint olusturan boyutlar incelenmis ve agirliklart tespit
edilmigtir. Ayrica kurumsal itibar katsayist ile marka sadakati
arasi iligki incelenmigtir.

Fombrun’un RQ modeli altt  boyutta incelenirken,
Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sektoriinde bu alti boyutun, iki
boyut altinda toplandig1 goviilmiistiir. Turkcell, kurum itibart
katsayist en yiiksek olan firma olarak c¢ikmisar. Marka
sadakati ile kurumsal itibar katsayist arast iliski oldugu
goriillmiigtiir.

Anahtar Kelimler: Kurumsal itibar Katsayisi, Marka Sadakati

RESEARCH ON CORPORATE REPUTATION QUOTIENT
AND BRAND LOYALITY IN TELECOMMUNICATIONS
SECTOR IN TURKEY

Abstract: In this paper, stakeholder views to the corporate
reputation in relation to brand loyalty were studied among the
corporations operating in Turkish telecommunications sector.
Quantitative analyses were conducted on four firms operating
in telecommunications sector. Dimensions constituting the
Corporate Reputation Quotient were inspected and their
weights assessed. Besides, the relation between Corporate
Reputation Quotient and Brand Loyalty was examined.

While Fombrun’s RQ model is examined in six dimensions, it
revealed that these six dimensions were grouped into two in
Turkish telecommunications sector. Turkcell, has been found,
among others, as the firm with the highest Corporate
Reputation Quotient. It was also found that there is a relation
between Brand Loyalty and Corporate Reputation Quotient.

Keywords: Corporate Reputation Quotient, Brand Loyalty

l. KAVRAMSAL CERCEVE

Rekabetin  yogun oldugu giiniimiiz kiiresel
piyasasinda birbirine benzer yiizlerce yeni iriin piyasada
var olmak i¢in miicadele etmektedir. Bir kismu, tiiketiciler
tarafindan fark edilmeden yok olurken, ¢ok az kismi
yasam egrisinde, bagarili bir grafik sergilemektedir.
Piyasadaki bazi kurumlar, zaman iginde rakipleri
karsisinda giiclenirken, krizleri firsata doniistiiriirken, bazi
kurumlar da yasanan krizler karsisinda yok olmaktadir.
Rekabetin yogun oldugu kiiresel piyasalarda kurumlarin
dikkatini, fark yaratan, taklit edilemeyen, maddiyatla satin
almamayan, siire¢ iginde gergeklesen, rakiplere karst
bariyer olusturabilen, soyut bir kavram olan, kurum itibari
¢ekmigtir.

Fombrun ve digerlerine gore, itibar profesyonel
yoneticiler ile konuyla ilgili olanlar i¢in farkli anlamlar
igerebilmektedir. Ornegin, ekonomistler, “belli
durumlarda, kurumun yapabileceklerinin sinyalleri”,
stratejistler, “maddi olmayan, rakiplere karsi rekabet
avantaji saglayan, taklit edilmeyi engelleyen, hareketli
bariyerler”, muhasebeciler, “dl¢limlenmesi zor olan
bir¢ok soyut varlik, ama sirket i¢in deger yaratan, kisilerin
sirketlerin ismiyle kurdugu, kurumlar ifade eden ve sadik
miisteriyi ¢eken, algisal bir gii¢”, iletisimciler, “sirketin

paydaslartyla, arasindaki iletisimin sonucunda gelisen,
toplam deger”, yonetim ve organizasyoncular, “sirketin
kimligi, nasil yaptigini, ne yaptigini, sirket ve paydaslar
arasinda yapilan kurumsal faaliyetler sonucu gelisen,
sirketin biligsel temsilleri” ve sosyologlar da itibar,
“firmanin yapistyla iligkili olarak, paydaslari ile kurdugu,
sosyal iliskilerdir” diye tammlamaktadirlar[1]. Itibar,
herhangi bir mali tutar veya sadece bir performans
degildir. itibar sonucunda, mali tutarlara yansiyan, bir
katma degerdir.

Kurum itibarmni, kurumun yaptigi her sey
olusturabilmektedir. Calisanlarina, miisterilerine
tedarikgilerine, medyaya karst olusturdugu tim tutum ve
davranmiglar itibar1 olugturmaktadir. Bir kurum ¢aliganlarin
tazminatlar1 ile mesgulken, belki de farkinda olmadan
kurum itibarlarimi riske atarken, bagka bir kurum, yazili
medya araciligi ile vermis oldugu is ilanlar1 ve yarattig1
isttihdam sayesinde, miisterilerinin ve paydaslarmin
gdziinde, kurumun itibar algisii arttirmaktadr. Itibar ok
genis bir alandan beslenmektedir. Toplumun goziinde
saygin olmayan bir firma, yapmis oldugu reklam
harcamalari, itibarli bir firmanin yaptigi reklam
harcamalarindan daha yiiksek bir geri doniisiime sahip
olmasi beklenemez[2]. itibar kurumun yapmis oldugu ve

Bu galismada, Banu DAYANGC KIYAT tarafindan tamamlanan “The Relationship between Corporate Reputation Quotient and Brand
Loyalty A Research on the Corporations Operating in Telecommunications Sector” adli doktora tezinden yararlaniimistir.
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yapacagl tahmin edilen tim davranis ve tutumlar
kapsamaktadir.

II.  KURUM iTiBARININ ONEMIi

Kurumlar, itibarin degerini 6zellikle kriz aninda ve
kriz sonrasinda kurum imajmin yeniden yapilandiriima
stirecinde daha net gdrmektedirler. Ross, itibarin, firmaya
sagladig1 avantaji kisaca; krizle karsilagan itibar1 yiiksek
olan bir kurumun, kriz sonrasi paydaslarin algisinin daha
olumlayici, kurumun hatalarmin  diizeltebilecekleri
diisincesinin baskin oldugunu soylemektedir[3]. Giigli
bir itibar; miisterileri, ¢alisanlart ve yatirimcilari ¢ekmek
icin, bir miknatistir ve insanlarin kararlarinda giiglii bir
etkendir. Miisterinin, hangi firmanin {iriiniinii alacaginin,
calisanin hangi firmada calisacaginin, yatirimcinin hangi
sirketin hisse senetlerini biriktireceginin, kararlarinin
almasinda giiclii bir etkendir. Ayrica itibar, gazetecilerin
ve finans analistlerin kararlarim da etkilidir. En yalin sekli
ile itibar, miisterilerin, yatirimcilarin, g¢alisanlarin ve
kamuoyunun kurum hakkindaki duygularini ifade eder.
Gligli  kurum itibari, rakiplere karsi bariyer gorevi
istlenen, maliyetleri diigiiren, gelismis miisteri ve ¢alisan
sadakati saglayan, iiriin veya hizmetlerinde katma deger
katan bir degerdir[4,5,6,7].

J.Barney'e gore, firmanin olumlu {inii, siirekli
rekabet avantaji kaynagi olabilmektedir. Bir firmanin
olumlu itibari, tarihsel olaylara bagli oldugu 6l¢iide, kilit
paydaglar arasindaki gayri resmi sosyal iliskiler
sonucunda, taklidi zor olan itibari, daha da gigli
yapmaktadir. “B. Klein, R.G. Crawford ve A. Alchian
gibi yazarlar, olumlu bir itibarmn, firma garantisi ve diger
uzun vadeli sdzlesmeler araciligryla miisterilerine veya
tedarikgilerine giivence olabilecegini sdylemektedir.” [8].

itibar katsayis1 yiiksek olan firma, itibar katsayisi
disiik olan firmaya kiyasla, teminat gostermeden veya
daha diistik teminat ile giivene dayali, is yapabilmektedir.
Itibar katsayis1 yilksek olan firmanmn, paydaslar
(tedarikgileri) arasinda, ortiik psikolojik bir sozlesme
bulunmaktadir. Bu, kurumlar arasi var olan Ortiik
sozlesmeler, maliyeti diigiirmekte ve kar oranlarini
artirmaktadir. Genellikle, itibar ile kurumsal sermaye
arasinda iliski pozitiftir. Bir sirketin biiylkligi ve
miilkiyeti, kurumsal itibar1 etkiler[9].

R. Hall’a gore itibar, bir {irlin yelpazesinin,
bireyler {izerinde olusan duygularmn, temsilidir. Itibar,
farklilagma yolunda, rekabet avantaji saglayan, 6nemli bir
faktordiir. Sohret, kisa vadede reklam harcamalari ile
satin almabilir, ancak sayginlik, genellikle iizerinde uzun
siireli ¢alisma gerektirir[10]. Itibar taklit edilemez, ciinkii
geemisten gelen deneyim ve yasanmisliklar ile olusan,
kiiltiiriintin ~ veya  degerlerin  1518inda,  inanglar
dogrultusunda, emek harcanarak, yillar i¢inde olusan, her
hareket, her diisiince igine niifuz ederek, bir olay veya
davranis karsisinda beklenen tutumlardan olusmaktadir.
itibar, kurumun DNA’s1 gibidir. Bir halkamin eksikligi
bedeni tiimden yok edebilir.
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“Itibar bir firmanin faaliyetlerini, eylemleri, iiriin
ve hizmetleri hakkinda beklentileri ve tepkilerini, gelecek
beklentileri ve gegmisin yansimalarini icermektedir. itibar
kurum imaji, iyi niyet ve marka denkligi gibi konseptleri
iceren, isletme icin genis niteliklerdir’[11]. itibar1 John
Doorley ve Helio Fred Garcia; [itibar = Toplam Imaj =
(Performans ve davramig) + iletisim] seklinde formiile
etmektedir. Ag¢ikca goriinmektedir ki toplam imaj sonucu
olusan itibar, kurumun zaman i¢inde gostermis oldugu
performans ve davranig, kurum itibarinin, iletisim kadar
kritik bilesenlerindendir[12].

Giiglii bir itibar, kriz anmda, sivil toplum
kuruluslarindan gelebilecek negatif 6nyargiyi, krizlerden
az etkilenmeyi veya krizin, firsata doniismesinde etkindir.
Bunun i¢in “dogru alg1” ¢ok oOnemlidir. Dogru algi,
stratejik olarak iyi planlanmis ve sahiplenilmis bir iletigim
stratejisi ile gerceklesebilmektedir. Algi soyut bir kavram
oldugu i¢in 6l¢iimlenmesi zordur. Kurum itibar1 katsayisi
hesaplanmasi igin, paydaslarin zihninde, kurum hakkinda
olusan soyut algmin, belli Dbilesenler altinda,
Olglimlenebilir  somut  verilere ulagmasi  gerekir.
Fombrun’a gore itibar, kurumun tiim bilesenleri ile
sergiledigi imajinin, tiim paydaslar {izerinde, olusan
toplam algidir. Sadece miisterilerinizin sahip oldugu
diistinceler degil, itibar, sirketin calisanlar, tiiketiciler,
yatirnmcilar, tedarikciler ve yerel topluluk goziinde ne
kadar ¢ekici oldugunu ortaya koymaktadir [13,14]. Itibar
katsayis1  Olciimiinde Fombrun; duygusal cekicilik
(glivenilir, diirtist, iyi hisler duyulur), {irtin ve hizmet
(ytiksek kaliteli iirtin ve hizmet sunar, paranin karsiligini
verir, yenilik¢i ve iiriinlerinin arkasinda durur), vizyon ve
liderlik (pazar firsatlarin1 yakalar, gelecek icin agik bir
vizyona sahip, mitkemmel liderlik vardir), ¢alisma ortami
(calisilacak gilizel bir yer, iyi c¢alisanlara sahiptir),
kurumsal sosyal sorumluluk (¢evreye karsi duyarli,
cevreye zarar vermez, iyi seyleri destekler) ve finansal
performans (giiclii bir karlilik, diisiik risk, gii¢lii biiylime
potansiyeli, rakiplerinden daha iyi performans sergiler)
gibi alt1 boyutu yirmi alt bilesende toplanmaktadir[4,1].

I1l. MARKA SADAKATI ALGISI

Kurumun  olusturdugu marka kimligi ve
tiketicilerin zihninde olusan marka algist arasindaki imaj
ortistiigi siirece, giiclii bir itibardan
sozedilebilinmektedir. “Sadik bir misteri tabani olmayan
bir marka, genelde savunmasizdir”[15].

Aaker’in marka sadakati ile ilgi bu soylemi itibar
olmayan bir kurumun savunmasiz olabilecegini
cagristirmaktadir. Marka sadakatinin Onemini finansal
olarak gosteren, Reicheld’m yapmis oldugu bir
aragtirmada; sirketten vazge¢cme oranmni %5 diisiirmek;
karm, bir bankada %85, bir sigorta acentesinde %50,
araba servis zincirinde %30 artmasini saglamaktadir[15].
Marka sadakati, kurum itibar bilesenleri gibi rasyonel ve
duygusal bir ¢erceveden olugsmaktadir. Marka iiretici veya
saticilarin malin1 tanitan ve bu mallar1 ya da hizmetleri
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rakiplerinden farklilagtiriran, onu baskalarinin
mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol veya
bunlarin bilesimidir[15,16].

Marka, tirtinleri birbirlerinden ayristiran her seydir.
Marka, iireticiler i¢in taklitlerine kars1 yasal koruyucu bir
unsur olustururken, tiiketici ile arasindaki iletisimi de
kolaylastirmaktadir. Marka, tiiketiciler i¢in; iiriiniin, satig
sonras1 hizmetin garantisi, sigortasi, aynt zamanda prestij
saglayicisidir[17].

Marka ile olusan bu giiven ve imaj, tiiketicinin
satin alma kararinda etkili olurken, tiiketici ile olusan bag,
satiglarin diizenli ivme ile ger¢eklesmesini saglamaktadir.
Marka, {iriiniin sundugu islevsel yararin Gtesinde, iiriine
art1 deger katan, yaratilan isim veya semboldiir. Bir baska
ifade ile iriin fabrikada iiretilen islevsel bir nesne iken,
marka yaratilan ve tiiketiciler tarafindan satin alinan,
kendilerini ifade ettikleri, ayricaliklilarin1 gésteren, soyut,
duygusal bir degerdir[18,19,20].

1IV. ARASTIRMA

Bu aragtirmada telekomiinikasyon sektoriinde
kurumsal marka olan dort firma iizerinde analiz
yapilacaktir. Bu dort firma Coca Cola, Sony gibi
tirlinlerinde ayni ismi, yani ana kurumun adini kullanan
firmalardir. Yani marka hem iiriiniin hem de kurumun
adidir. Financial Times’in yaptig1 bir arastirmada, en ¢ok
bilinen ve kabul géren markalarin, firma ve {irlin markasi
ile aym isimde oldugunu sdylemektedir. Ozellikle
elektronik sektoriinde ¢ok kullanilmaktadir. Miisteride
iriine karsit giliven, yliksek kalite, garanti gibi algilar
artmakta ve satin alma kararin1 kolaylastirmaktadir[21].

IV.1. Arastirmanin Metodolojisi

Basarili markalar  kuruma, rakiplerinden
farklilagarak, istikrarli ekonomik bir getiri saglarken,
tiiketiciler acisindan, tutundurma, taninma kolayligi, satis
noktasinda fark edilme, itme-gekme stratejisi, fiyat
teloransinda azalma, ikame mallara karsi satis kaybini
engelleme, karsilikli séz, garanti, giiven, ayricalik ve
prestij, perakendeci acisindan, teslimat, {irlin ve
kredilendirme garantisi, kamuoyunu olusturan diger
sektorler ile de (medya, finans, STK vb.) olumlu diisiince,
takdir edilme, kredibilitenin artmasini saglanmaktadir[21,
22, 16, 23, 24]. Bu bilgiler 1s181nda basarili bir markanin
kurum i¢in etkileri, itibar1 yiiksek bir kurumun etkilerine
benzerdir. Arastirma sonucunda kurum itibar1 ile marka
sadakati arasinda iliskiyi olusturan faktorler belirlenmeye
caligilmustir.

Arastirmada kullanilan 6rneklemin biiyikligi
anakiitleyi  olusturan  Tiirkiye’deki cep telefonu
kullanicilar1  sayis1  gdz  Oniinde  bulundurularak
belirlenmeye ¢alisilmigtir. Anakiitle c¢apinin milyonlar
diizeyinde oldugu bu gibi durumlarda Sekaran, anakiitleyi
temsil eden oOrnek biiyiikligiiniin en az 384 olmasi
gerektigini  belirtmektedir[25]. Fombrun, tiim paydas

gruplarinin algilarinin  6lgiilmesi  gerektigini  6zellikle
vurgulamistir[13]. Bu nedenle, arastirma orneklemi;
kurum calisanlari, medya, finans, miisteri, yatirimcilar ve
yasa koyucular, kurum i¢i pozisyonuna gore de; iist diizey
yOnetici, yonetici, miidir, sef, uzman, memur ve
iscilerden olugmustur. Telekomiinikasyon sektoriindeki
kurum itibar1 katsayis1 algisinin  hesaplanmast icin
Fombrun’un “RQ modeli”, [1] ¢evirisi arastirict
tarafindan yapilmistir. Olgek 10’lu kullanilmistir. Marka
Sadakati 6l¢iimil i¢in Aaker’in “Sadakat Piramidi” [26]
temel  almmustir.  Olgek  arastirmaci  tarafindan
gelistirilmigtir.  Kesinlikle katidlmiyorum (1)°  den,
kesinlikle katiliyorum (5)’a kadar uzanan begli likert
6lcegi kullanilmistir.

Ikincil kaynak taramasi sonucundan sonra,
belirlenen sorular, standart bir anket formu ile Ornek
kiitlede bulunan deneklere yoneltilmistir. Basit tesadiifi
ornekleme yontemi uygulanmistir. Sorularin anlamlilik ve
giivenilirlik diizeyi incelenmistir.

Anket sorulart hazirlandiktan sonra, 32 kisiye pilot
test yapilarak, sorularin anlagilir olup olmamasi ve
sorularin giiven araligi kontrol edilmistir. Daha sonra
degerler uygun oldugu goriilmis ve anketler genis kitleye
dagitilmistir. Anket dontsleri %36’dir. Geri doénen
anketlerden; 27 adedi, eksik ve hatali doldurmadan
dolay, arastirmact  tarafindan  iptal edilmis,
degerlendirilmeye almmamigtir. Sonugta, geriye kalan
eksiksiz olarak doldurulmus toplam 506 adet anket
aragtirmaya dahil edilmistir.

IV.2. Veriler ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Yapilan bu g¢aligmada, ikincil kaynaklardan elde
edinilen bilgiler 1s131inda 6l¢iilmek istenen temel hipotez
su sekildedir:

H1: Telekomiinikasyon sektoriinde incelenen
kurumlarda “Kurumsal Itibar Katsayis1” ile “Marka
Sadakati” arasinda bir iligki vardir.

Misterilerinin Marka Sadakatinin zayif veya
kuvvetli olmast durumlart {izerinde kurumsal itibar
algisinin hangi alt boyutlar1 etkili oldugu detayli bir
sekilde her bir kurum igin regresyon analizleriyle
incelenmistir.

Anketi dolduranlarin demografik 6zellikleri;

%45,3’0 kadin, %54,7si1 erkektir. %4,3’1 ilkokul,
%3,6 ortaokul, %21,7 lise, %62,3 tiniversite, %7,3 yiiksek
lisans, %0,8’1 doktora seviyesindedir. %26,3 6grenci,
%66 calisan, %3,2 ev hanmm, %2 emekli, %2,5
digerlerini kapsamaktadir. %24,9’nun geliri 0-1000 arasi,
%45,5’ nin geliri 1001-2500 arasi, %19,7° nin geliri
2501-5000 arasi, 9%9,9° nun geliri de 5001-
kapsamaktadir. %3,3 egitim, %16,0 saglik, %5,5 medya,
%8,8 lojistik, %6,1 finans, %8,3 perakende, %2,2 yasa
koyucu, %8,3 imalat sanayi, %7,2 tekstil, %13,3
telekomiinikasyon, %21,0 digerlerini kapsamaktadir.
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%2,8 genel midiir, %1,7 iist diizey yonetici, %7,7 miidiir,
%11,0 sef, %17,7 uzman, %21,0 memur, %10,5 isyeri
sahibi, %26,0 is¢i ve %1,7 digerleridir.

Vodafone i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0.972
bulunmustur. Bu oldukca yiiksek bir giivenilirlik
katsayisidir. Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin
0,964 ¢ikmasi veriye faktdr analizinin uygulanabilecegini
gostermektedir. Ayrica, Bartlett Testinde Ki-Kare degeri
10010,270, serbestlik derecesi 190, anlamlilik (p) degeri
0,000 ¢iktig1 icin, veri setinin faktdr analizine uygun
oldugu anlagilmaktadir.

Turkcell igin Cronbach’s Alpha degeri 0.919
bulunmustur. Bu da olduk¢a yiiksek bir giivenilirlik
katsayisidir. Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin
0,946 cikmasi, veriye faktor analizinin uygulanabilecegini
gostermektedir. Ayrica Bartlett Testinde Ki-Kare degeri
7434,174, serbestlik derecesi 190, anlamlilik (p) degeri
0,000 ¢iktig1 icin veri setinin faktoér analizine uygun
oldugu anlagilmaktadir.

Avea i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0.965
bulunmustur. Bu olduk¢a yiiksek bir giivenilirlik
katsayisidir. Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin
0,956 ¢ikmasi veriye faktor analizinin uygulanabilecegini
gostermektedir. Ayrica Bartlett Testinde Ki-Kare degeri
8940,939, serbestlik derecesi 190, anlamlilik (p) degeri
0,000 ¢iktigr icin veri setinin faktor analizine uygun
oldugu anlagilmaktadir.

Tiirk Telekom i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0.962
bulunmustur. Bu da olduk¢a yiiksek bir giivenilirlik
katsayisidir. Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin
0,954 ¢ikmasi veriye faktdr analizinin uygulanabilecegini
gostermektedir. Ayrica Bartlett Testinde Ki-Kare degeri
8174,388, serbestlik derecesi 190, anlamlilik (p) degeri
0,000 ¢iktig1 igin veri setinin faktdr analizine uygun
oldugu anlasilmaktadir.

Analizde, Charles J. Fombrun’un alt1 faktér ve
yirmi degiskenden olusan, RQ modelinin uygulandigi,
kurum bazinda yapilan, kurum itibar1 katsayisi algisinin
Olgiildiigii, anket verilerinin analizinde; Vodafone,
Turkcell, Avea, Tirk Telekom kurumlar1 ig¢in RQ
modelindeki alt1 faktor, analiz sonucu; iki faktore
indirgenmistir. Iki faktoriin toplam varyansi oldukga iyi
bir deger olarak kurum sirasi ile %71,408, %159,723,
%67,378 ve %64,514’nii agiklamaktadir. Bu arastirmada
giivenle kullanilabilir bir 6l¢iim olusturdugu sdylenebilir.

Yapilan analiz sonucunda telekomiinikasyon
sektoriindeki dort kuruma ait sonuglarin, farklilik
gostermeden, aym  faktorler altinda  toplandigi

goriilmektedir. Birinci faktdrde; “Vizyon ve Liderlik”,
“Finansal Performans” ve “Caligsma Ortami1” boyutlar1 bir
algilanmis olup, ikinci faktdrde; “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk”, “Duygusal Cekicilik” ve “Uriin/Hizmet”
boyutlar1 bir algilanmustir.
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Kurum i¢i dinamikler; liderlik, ¢alisma ortami ve
iyi yonetim sonucunda, ulasilan gilicli finansal
performans bir faktdr olarak algilanirken, paydaslarin
kurumun c¢iktilarindan bire bir etkilendikleri goriilmiis;
Uriin/Hizmet, sosyal sorumluk vb kurum ¢iktilar1 sonucu,
paydaslarda olusan hisler, bir faktér olarak algilanmustir.
Bu boyutlardan biri; “Liderlik, Finansal Performans ve
Calisma Ortam1” boyutu ad1 altinda; kurumlarin, iyi lider,
glicli  bir finansal performans ve iyi ¢alisanlar,
kavramlarinin altinda toplanan, sirket i¢i dinamikleridir.
“Liderlik, Finansal Performans ve Calisma Ortami”,
faktorlerinin hepsinin, tek boyut altinda algilanmasinin
sebebi; kurum i¢ dinamiklerinden olan iyi lider, iyi
calisan, iyi c¢aligma ortamu ve karhilik kavramlarinin
birbirlerine ¢ok yakin kavramlar olarak goriilmesinden
kaynaklanabilir.

“Kurumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet” boyutu ad1 altinda; 6zellikle dis paydaslart
birebir etkileyen, kurumsal sosyal sorumluluk, kuruma
duyulan iyi hisler, giiven, saygi ve iriin, hizmet kalitesi
seklindeki kavramlar, bir faktor altinda toplanmustir.
Baska bir ifade ile ozellikle dig paydaslart birebir
etkileyen, Uriin/Hizmet, iyi amaglar1 desteklemek saygi
ve giiven, birbirlerine ¢ok yakin kavramlar olarak
goriilmis olup ve kurumun ¢iktilarindan kaynaklanan,
degerleri kapsamaktadir. Bu kavramlarda agirlikli olarak
dis paydaglar1 bire bir etkileyen; iiriin veya hizmetin
kalitesi, satin alma sonrasi verilen hizmet ve kurumun
iriiniiniin arkasinda durmasi, miisteri memnuniyeti gibi
kullanim sonrasi yasanan deneyimleri kapsar. Miisterisine
ve misterisi olmadigi halde kisi ve gruplara karst
davraniglary, toplumun gelismesinde katki saglayan
faaliyetler, sponsorluklar karsisinda kurum hakkinda
beslenen iyi hisler; giiven, saygi tim bu kavramlar
birbirlerinin igine ge¢mis, bir Dbirlerini besleyen
basamaklar olup, bu ii¢ boyut da tek faktér altinda
algilanmus olabilir.

Telekomiinikasyon sektdriinde hizmet veren
kurumlarm ayr1 ayri tanmimsal istatistiklerinde Turkcell,
“Liderlik, Finansal Performans ve Caligma Ortami”
boyutu 8,0 puan; “Toplumsal Sorumluluk, Duygusal
Cekicilik ve Uriin/Hizmet” boyutu 7,5 puan ile birinci
konumdadir.  Turkcell’in  faktér  degerleri, diger
kurumlarin degerleri ile karsilastirildiginda, “Liderlik,
Finansal Performans ve Calisma Ortami” boyutunda 1,0
puanlik bir fark varken, “Toplumsal Sorumluluk,
Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet” boyutunda 1,5
puanlik bir fark gorilmektedir. Aragtirma sonucunda
ulastigimiz istatistiki degerlere bakarak, Turkcell’i lider
konumuna  koyan farkin  &zellikle  “Toplumsal
Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet”
boyutundan kaynaklantyor oldugunu sdyleyebiliriz.

“Toplumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet” boyutu altinda bulunan; kurumsal sosyal
sorumluluk, kuruma duyulan hisler ve Uriin/Hizmet
kalitesine bakmaliyiz. internet sayfalari incelendiginde,
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Avea ve Vodafone kurumlarinda kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalarimin, Turkcell ve Tiirk Telekom
kadar yogun olmadigi goriilmiistir. Bu durumun,
arastirma sonucunda da paydaslar tarafindan ayni sekilde
algilandigi istatistiki olarak goriilmiistiir.

Capital dergisinin yaptig1 “En Begenilen Sirketler”
arastirmasinda, 2005 yilindan itibaren, Turkcell, tim
sektorler iginde lider konumdadir. Bu arastirma
sonucunda da Tukcell diger telekomiinikasyon firmalar
arasinda yiiksek degerlere ulasarak, Capital Dergisinin
yapmig oldugu calisma ile paralel sonuglara varilmstir.

Marka sadakati konusunda, Aaker’in ‘“Sadakat
Piramidi modelinden yararlanilarak aragtirmaci tarafindan
hazirlanan on adet sorudan olusan boliimiin verilerinin

Kurum Zvo
Bazinda Ztc
itibar ZA\/
Katsayis1 Zrr
Algis1

analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0.839
bulunmustur. Bu yiliksek bir giivenilirlik katsayisidir.
Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin 0,835 ¢ikmasi,
veriye faktor analizinin uygulanabilecegini
gostermektedir. Ayrica Bartlett Testinde Ki-Kare degeri;
1854,622, serbestlik derecesi; 45, anlamlilik (p) degeri;
0,000 ¢iktig1 i¢in veri setinin faktdr analizine uygun
oldugu anlasilmaktadir. Ankette yer alan on ifade, iki
faktor altinda toplanmustir. ik bes ifade bir algilanmustir.
Bu faktoriin adi;*Marka Sadakati Zayif”’. Son bes ifade de
bir algilanmigtir. Bu faktoriin adim da, “Marka Sadakati
Kuvvetli” seklinde belirleyebiliriz. Iki faktoriin toplam
varyansi, iyi bir deger olarak kabul edilen, toplam
degisimin %54,64’tinii agiklamaktadir.

Marka Yiuw
Sadakati Y zay

Y kuv = @b X et Xkpu

Y zay = athi X rcthoXkpu

Sekil 1. Kurum Bazinda itibar Katsayis1 Algis1 ile Marka Sadakati iligkisi

Marka Sadakati Kuvvetli Vodafone
kullanicilar ile yapilan regresyon analizi sonucunda;

Kurum itibar1 katsayilarii olusturan “Liderlik,
Finansal Performans ve Calisma Ortami-LFC” ve
“Kurumsal  Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet-KDU” boyutlar1 ile marka sadakati kuvvetli
Vodafone kullanicilarinin regresyon analizi sonucunda
anlamli bir iliski bulunamamistir. Diger bir deyisle bu
kullanicilar Vodafone’da kurumsal itibar katsayisinin bu
boyutlarina 6nem vermemektedirler. Hipotezimiz bu
durum i¢in dogrulanmamigtir. (Bkz. Ekler Tablo 2.1.)

Marka Sadakati Zayif Vodafone kullanicilari
ile yapilan regresyon analizi sonucunda;

Kurum itibar1 katsayilarimi olusturan “Liderlik,
Finansal Performans ve Calisma Ortami-LFC” boyutu ile
Vodafone marka sadakati zayif kullanicilar arasinda
anlaml bir iliski goriilmemistir. “Kurumsal Sorumluluk,
Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet-KDU” boyut ile
Vodafone marka sadakati zayif kullanicilar1 regresyon
analizi sonucunda anlamli bir iliski bulunmustur.
Hipotezimiz bu durum i¢in dogrulanmistir. Diger bir
deyisle, Vodafone’da marka sadakati zayif kullanicilar,
“Liderlik, Finansal Performans ve Calisma Ortami”na
gore “Kurumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet”e daha ¢ok 6nem vermektedirler. (Bkz.
Ekler Tablo 2.2.)

Y vo zay = 3,069 + (0,121 VO_KDU)

Marka Sadakati Kuvvetli Turkcell kullanicilar:
ile yapilan regresyon analizi sonucunda;

Kurum itibar1 katsayilarii olusturan “Liderlik,
Finansal Performans ve Calisma Ortami-LFC”,
“Kurumsal  Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet-KDU” boyutlari ile Turkcell marka sadakati
kuvvetli kullanicilar1 regresyon analizi sonucunda bir
iliski  bulunmustur. Hipotezimiz bu durum ig¢in
dogrulanmustir. Diger bir deyisle marka sadakati kuvvetli
Turkcell  kullanicilari, kurumsal itibar katsayisini
olusturan her iki boyuta da Onem vermekte ve bu
Ozelliklerin kurumda oldugunu disiinmektedir.  (Bkz.
Ekler Tablo 2.3.)

Y 1c kay = 2,265+ (0,115 TC_LFC) + (0,64 TC_KDU)

Marka Sadakati Zayif Turkcell kullanicilar ile
yapilan regresyon analizi sonucunda;

Kurum itibar1 katsayilarini olusturan “Liderlik,
Finansal Performans ve Calisma Ortami-LFC” boyutu ile
Turkcell marka sadakati zayif kullanicilar arasinda
anlamli bir iliski goriilmemistir. “Kurumsal Sorumluluk,
Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet-KDU” boyut ile
Turkcell marka sadakati zayif kullanicilarin regresyon
analizi sonucunda anlamli bir iliski bulunmustur.
Hipotezimiz bu durum icin dogrulanmistir. Diger bir
deyisle, Turkcell’de marka sadakati zayif kullanicilar,
“Liderlik, Finansal Performans ve Calisma Ortami’na
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gore “Kurumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet”e daha ¢ok &nem vermektedirler. (Bkz.
Ekler Tablo 2.4.)

Y 1czay = 2,152 + (0,140 TC_KDU)

Marka Sadakati Kuvvetli Avea kullanicilar ile
yapilan regresyon analizi sonucunda;

Kurum itibar1 katsayilarii olusturan ‘“Liderlik,
Finansal Performans ve Calisma Ortami-LFC”,
“Kurumsal  Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet-KDU” boyutlari ile marka sadakati kuvvetli
Avea kullanicilarinin regresyon analizi sonucunda anlaml
bir iligki bulunmamistir. Hipotezimiz bu durum igin
dogrulanmamustir. Diger bir deyisle bu kullanicilar
Avea’da kurumsal itibar katsayisinin bu boyutlarina 6nem
vermemektedirler. (Bkz. Ekler Tablo 2,5.)

Marka Sadakati Zayif Avea kullamicilan ile
yapilan regresyon analizi sonucunda;

Kurum itibar1 katsayilarimi olusturan “Liderlik,
Finansal Performans ve Calisma Ortami-LFC” boyutu ile
marka sadakati zayif Avea kullanicilar1 arasinda anlamli
bir iligki gériilmemigtir.  “Kurumsal  Sorumluluk,
Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet-KDU” boyutu ile
marka sadakati zayif Avea kullanicilarimin regresyon
analizi sonucunda anlamli bir iliski bulunmustur.
Hipotezimiz bu durum i¢in dogrulanmistir. Diger bir
deyisle, Avea’da marka sadakati zayif kullanicilar,
“Liderlik, Finansal Performans ve Caligma Ortami”na
gore “Kurumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet”e daha ¢ok ©&nem vermektedirler. (Bkz.
Ekler Tablo 2.6.)

Y avzay = 2,811 + (0,101 AV_KDU)

Marka Sadakati Kuvvetli Tiirk Telekom
kullanicilari ile yapilan regresyon analizi sonucunda;

Kurum itibar1 katsayilarmi olusturan ‘“Liderlik,
Finansal Performans ve Caligma Ortami-LFC” boyutu ile
marka sadakati kuvvetli Tirk Telekom kullanicilar
arasinda anlamli bir iligki goriilmistir. “Kurumsal
Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet-KDU”
boyut ile marka sadakati kuvvetli Tiirk Telekom
kullanicilart arasinda yapilan regresyon analizi sonucunda
anlaml bir iliski bulunamamustir. Hipotezimiz bu durum
icin dogrulanmigtir. Diger bir deyisle, marka sadakati
kuvvetli Tirk Telekom kullanicilar, “Kurumsal
Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet”’e gore
“Liderlik, Finansal Performans ve Calisma Ortami”na
daha ¢ok 6nem vermektedirler. (Bkz. Ekler Tablo 2.7.)

Y t1kuv = 2,886 + (0,085 TT_LFC)
Marka  Sadakati Zayif Tiirk Telekon
kullanicilar ile yapilan regresyon analizi sonucunda;

Kurum itibar1 katsayilarini olusturan “Liderlik,
Finansal Performans ve Calisma Ortami” boyutu ile
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marka sadakati kuvvetli Tirk Telekom kullanicilari
arasinda anlamli bir iligki gorilmemistir. “Kurumsal
Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet-KDU”
boyut ile marka sadakati kuvvetli Tiirk Telekom
kullanicilari arasinda regresyon analizi sonucunda anlamli
bir iliski bulunmustur. Hipotezimiz bu durum igin
dogrulanmistir. Diger bir deyisle, Tiirk Telekom’da marka
sadakati zayif kullanicilar, “Liderlik, Finansal Performans
ve Calisma Ortami”na gore “Kurumsal Sorumluluk,
Duygusal Cekicilik ve Uriin/Hizmet”’e daha ¢ok 6nem
vermektedirler. (Bkz. EKler Tablo 2.8.)

Y 1122 = 3,111 + (0,111 TT_KDU)

V. SONUC VE ONERILER

Itibar, mali bir tutar olmayip, mali sonuglara etki
eden bir katma deger olarak, marka sadakati ile olan
iliskisi tespit edilmistir. Itibar katsay1 degeri en yiiksek
kurum olan Turkcell i¢in olusturulan, marka sadakati
kuvvetli miisterilerinin modelinde, kurum itibar1 katsayisi
boyutlarinin her ikisi de etken olarak net bir sekilde
goriilmistiir. Vodafone ve Avea marka sadakati kuvvetli
misteriler ile boyle bir iligki goriilmez iken, Tirk
Telekom ile kurum itibar1 katsayilarini  olusturan
“Liderlik, Finansal Performans ve Calisma Ortami”
boyutu arasinda bir iligki goriilmiistiir. Tiirk Telekom
kurumunun miisterilerinin algisinin Avea ve Vodafone
miisterilerinin algisindan farkli olmasinin nedeni Tiirk
Telekom kurumunun kuvvetli finansal ge¢cmisi ve
Tirkiye’de sektore ilk girmesinin ve silire¢ farkindan
kaynakli olabilir. Kurum itibar1 katsayisi boyutundan
sadece “Kurumsal Sorumluluk, Duygusal Cekicilik ve
Uriin/Hizmet” boyut ile iliskisi goriilen Vodafone ve
Avea “marka sadakati zayif” misterilerin algisinda,
kurumun i¢ dinamiklerini olusturan iyi lider, iyi ¢alisan,
iyi calisma ortamu ve karlilik miisteriler tarafindan
algilanmadigr goriilmektedir. Yatirnm konusunda atak
olamayan Avea ve sektore ilk girdiginde beklentinin
yiiksek tutuldugu, ancak son iki senedir ataga kalkan
Vodafone miisteri algisinin ¢ok uzun bir ge¢mise dayanan
Tirk Telekom ve yatirimlart ile 6ncii olan Turkcell
karsisinda, zayif kaldigr modelde goriillmektedir.

Marka sadakati zayif miisterilerin ortak noktas;
ozellikle dis paydaslar1 birebir etkileyen, kurumsal sosyal
sorumluluk, kuruma duyulan iyi hisler, giiven, saygi ve
iriin, hizmet kalitesi seklindeki kavramlarin algilarini
etkilemesi olarak goriilmiistiir. Baska bir ifade ile
ozellikle dis paydaslar1 birebir etkileyen; Uriin/Hizmet,
iyi amaglar desteklemek, saygi ve giiven, kurumun
ciktilarindan kaynaklanan degerlerin, kararsiz, marka
degisimine agik miisterileri daha fazla etkiledigi
goriilmiistiir. Bu kavramlar agirlikli olarak dis paydaslart
bire bir etkileyen; iirlin veya hizmetin kalitesi, satin alma
sonrast verilen hizmet ve kurumun {riiniiniin arkasinda
durmasi, miigteri memnuniyeti gibi kullanim sonrasi
yasanan deneyimleri kapsar. Miisterisine ve miisterisi
olmadigi halde kisi ve gruplara karst davranislar,
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toplumun gelismesinde katki saglayan faaliyetler,
sponsorluklar karsisinda kurum hakkinda beslenen iyi
hisler; giliven, sayg1 tiim bu kavramlar birbirlerinin icine
geemis, bir birlerini besleyen basamaklardir.

En yiiksek itibara sahip olan Turkcell firmasinin
marka sadakati kuvvetli miisterileri i¢in her iki boyutunda
onemli oldugu goriilmiistiir. Dikkati ¢eken Tiirk Telekom
marka sadakati kuvvetli miisterilerin “Liderlik, Finansal
Performans ve Calisma Ortam1” boyutuna Onem
vermeleridir. Bu, sektérde oncii olan ve Tiirkiye’de
yaygin bir miisteri agi olan kurumun i¢ dinamiklerini
olugturan kavramlardan kaynaklanabilir.

itibar1 Turkcell kadar yiiksek olamayan, Tiirk
Telekom, Avea ve Vodafone’nun marka sadakatini
artirmak ve sektorde lider konumuna gecebilmek igin
itibar katsayisini olusturan boyutlara biraz daha dikkat
etmelidir.
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EK 1.
Tablo 1. Marka Sadakati Kuvvetli Vodafone kullanicilari ile yapilan regresyon analizi
Model Korelasyon Katsayis1 R Kare Diizeltilmis Belirlilik Katsayis1
1 0,014° 0,000 -0,004
Model Ozeti
ANOVA®
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F Anlamlilik Degeri
Regresyon ,139 2 ,070 ,053 ,949°
1 Artik Deger 664,011 503 1,320
Toplam 664,150 505
a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), VO_KDU, VO_LFC
b. Bagiml Degisken: MarkaSad KUV
Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlilik Degeri
(Degisken) 3,676 ,156 23,511 ,000
1 VO_LFC -,007 ,036 -,015 -,202 ,840
VO_KDU 4,943E-5 ,033 ,000 ,001 ,999

a. Bagimli Degisken: MarkaSad KUV
Tablo 2. Marka Sadakati Zayif Vodafone kullanicilari ile yapilan regresyon analizi

Model Ozeti
Model Korelasyon Katsayisi R Kare Diizeltilmis Belirlilik
Katsayisi
1 ,180a 0,032 0,028
a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), VO_KDU, VO_LFC
ANOVAD
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F Anlamlilik Degeri
Regresyon 24,298 2 12,149 8,382 ,000°
1 Artik Deger 729,040 503 1,449
Toplam 753,338 505
b. Bagiml Degisken: MarkaSad_ ZAY
Katsayilar®
Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Edilmis Katsayilar
Model t Anlamlilik Degeri
B Std. Hata Beta
(Degisken) 3,069 ,164 18,733 ,000
1 VO_LFC -,053 ,038 -,099 -1,391 ,165
VO _KDU ,121 ,035 247 3,472 ,001

Bagimli Degisken:

®
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MarkaSad_ ZAY
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Tablo 3. Marka Sadakati Kuvvetli Turkcell kullanicilari ile yapilan regresyon analizi

Model Ozeti

Korelasyon Diizeltilmis
Model Katsayisi R Kare Belirlilik
Katsayisi
1 ,318a 0,101 0,098
ANOVAD
Model Kareler Toplam1 sd Ortalama Kare F Anlamlilik Degeri
1 Regresyon 67,336 2 33,668 28,376 ,000*
Artik Deger 596,814 503 1,187
Toplam 664,150 505
a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), TC_ KDU, TC_ LFC
b. Bagiml Degisken: MarkaSad KUV
Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlilik Degeri
(Degisken) 2,265 ,192 11,801 ,000
1 TC_LFC ,115 ,031 ,208 3,644 ,000
TC _KDU ,064 ,027 ,139 2,426 ,016

a. Bagimli Degisken: MarkaSad_KUV
Tablo 4. Marka Sadakati Zayif Turkcell kullanicilari ile yapilan regresyon analizi

Model Ozeti
Korelasyon Diizeltilmis
Model y R Kare Belirlilik
Katsayis1
Katsayis1
1 327a 0,107 0,103

a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), TC_KDU, TC_LFC

ANOVAD
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F Anlamlihk Degeri
Regresyon 80,520 2 40,260 30,099 ,000°
1 Artik Deger 672,817 503 1,338
Toplam 753,338 505

a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), TC_ KDU, TC_ LFC

b. Bagiml Degisken: MarkaSad ZAY
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Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlilik Degeri
(Degisken) 2,152 ,204 10,561 ,000
1 TC_LFC ,036 ,033 ,061 1,065 ,288
TC_KDU ,140 ,028 ,283 4,970 ,000

a. Bagimli Degisken: MarkaSad ZAY

Tablo 5. Marka Sadakati Kuvvetli Avea kullanicilari ile yapilan regresyon analizi

Model Ozeti

Korelasvon Diizeltilmis
Model y R Kare Belirlilik
Katsayisi
Katsayisi
1 ,092a 0,008 0,005

a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), AV_KDU, AV_LFC

ANOVAD
Model Kareler Toplamt1 sd Ortalama Kare F Anlamlilik Degeri
Regresyon 5,622 2 2,811 2,147 ,118°
1 Artik Deger 658,528 503 1,309
Toplam 664,150 505
a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), AV_KDU, AV_LFC
b. Bagimli Degisken: MarkaSad KUV
Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlilik Degeri
(Degisken) 3,315 ,162 20,500 ,000
1 AV_LFC ,048 ,039 ,089 1,231 ,219
AV_KDU ,002 ,038 ,003 ,047 ,963

a. Bagimli Degisken: MarkaSad_KUV
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Tablo 6. Marka Sadakati Zayif Avea kullanicilari ile yapilan regresyon analizi

Model Ozeti
Diizeltilmis
Model Korelasyon R Kare Belirlilik
Katsayisi
Katsayisi
1 ,184a 0,034 0,03

a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), AV_KDU, AV_LFC

ANOVADb
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F Anlamlilik Degeri
Regresyon 25,592 2 12,796 8,844 ,000°
1 Artik Deger 727,746 503 1,447
Toplam 753,338 505

a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), AV_ KDU, AV_ LFC
b. Bagimli Degisken: MarkaSad ZAY

Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis
Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlilik Degeri
(Degisken) 2,811 ,170 16,536 ,000
1 AV_LFC ,001 ,041 ,002 ,025 ,980
AV_KDU ,101 ,040 ,183 2,555 ,011

a. Bagimli Degisken: MarkaSad ZAY

Tablo 7. Marka Sadakati Kuvvetli Tiirk Telekom kullanicilari ile yapilan regresyon analizi

Model Ozeti
Korelasvon Diizeltilmis
Model y R Kare Belirlilik
Katsayisi
Katsayisi
1 ,213a 0,046 0,042
ANOVAD
Model Kareler Toplam1 sd Ortalama Kare F Anlamlilik Degeri
Regression 30,222 2 15,111 11,990 ,000°
1 Artik Deger 633,929 503 1,260
Toplam 664,150 505

a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), TT_KDU, TT_LFC
b. Bagimh Degisken: MarkaSad_KUV
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Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis
Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlilik Degeri
1 (Degisken) 2,886 ,160 18,051 ,000
TT_LFC ,085 ,035 ,167 2,420 ,016
TT_KDU ,027 ,033 ,056 ,815 416

a. Bagimli Degisken: MarkaSad KUV

Tablo2.8. Marka Sadakati Zayif Tiirk Telekon kullanicilari ile yapilan regresyon analizi

Model Ozeti
Diizeltilmis
Model Korelasyon R Kare Belirlilik
Katsayisi
Katsayisi
1 ,155a 0,024 0,02

a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), TT_KDU, TT_LFC

ANOVAD
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F Anlamlilik Degeri
1 Regression 18,056 2 9,028 6,176 ,002°
Artik Deger 735,282 503 1,462
Toplam 753,338 505
a. Tahmin Ediciler: (Sabit Terim), TT_KDU, TT_LFC
b. Bagiml Degisken: MarkaSad_ZAY
Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis
Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta t Anlamlihk Degeri
1 (Degisken) 3,111 172 18,068 ,000
TT_LFC -,055 ,038 -,101 -1,448 ,148
TT_KDU ,111 ,035 ,219 3,146 ,002
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