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Oz

Miisteri isletmelerin faaliyetlerini devam edebilmeleri igin en 6nemli bir unsurdur. Tsletmeler sahip olduklart miisterileri elde
tutmak isterken pazar paylarinin arttirarak potansiyel misterileri de hizmet saglamak istemektedir. Bu noktada en 6nemli
reklam araglarindan biri olan mevcut musterilerin tavsiye etme niyetleri isletmeler i¢in 6nem kazanmaktadir. Cinki meveut
miisterilerini memnun eden ve miisteri degeri yaratan isletmeleri misterileri arkadaglari, aileleri ve gevresine tavsiye etme
egilimine girebilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amact musteri memnuniyeti ve misteri degerinin tavsiye etme niyetine
etkisinin Turkiye’deki telekomiinikasyon sektoriinde demografik degiskenler baglaminda incelenmesidir. Alanya ilgesinde Y
ve Z kusak katiimcilardan veri toplanmistir. Oncelikle, regresyon modelinde kullanmak igin 6lceklerin faktor analizi
gerceklestirilmistir. Veriler ile Y ve Z kusak icin regresyon modeli kurulmus, diger demografik degiskenlere gore t-test ve
ANOVA analizleri gergeklestirilmistir. Korelasyon sonuglarina gére Y kusagi baglaminda musteri memnuniyeti (0,83) ve
miisteri degeri (0,77) ile tavsiye etme niyeti arasinda giicli ve pozitif iliski bulunmaktadir. Korelasyon sonuglarina gére Z
kusagi baglaminda miisteri memnuniyeti (0,80) ve misteri degeri (0,74) ile tavsiye etme niyeti arasinda giiclii ve pozitif iligki
bulunmaktadir. Y baglaminda musteri memnuniyeti (0,58) ve miusteri degerinin (0,31) tavsiye etme niyetine etkisi oldugu
belirlenmistir. Z kusagt baglaminda da misteri memnuniyeti (0,57) ve misteri degerinin (0,31) tavsiye etme niyetine etkisi
oldugu belirlenmistir. Bulgulara gbére Hizmet kalitesi, operatér hakkinda olumlu konusma ve bagkalarina operatori
séylemekten gurur duyma baglaminda kadinlarin algilari erkeklerin algilarina kiyasla daha fazladir.

Anabtar Kelimeler: Misteri Memnuniyeti, Misteri Degeri, Tavsiye Etme Niyeti, Telekomiinikasyon

Impact of Customer Satisfaction and Customer Value on Recommendation Intent in the
telecommunication sector

Abstract

Customer is the most important part for firms to continue their activities. Companies not only want to retain their
customers, but they also want to provide services to potential customers by increasing their market shares. At this point,
recommendation intention of existing customers, which is one of the most important advertising tools, is of great
importance. Customers are more likely to recommend their friends, families and surroundings the company if they are
satisfied and get customer value. In this perspective, this study is aimed to examine effect of customer satisfaction and
customer value on recommendation intention according to demographic variables in the telecommunications sector in
Turkey. Data were collected from generation Y and Z participants in Alanya district. Firstly, factor analysis of the scales
was performed to use in the regression model. Regression model was established for Y and Z generations, t-test and
ANOVA analyzes were carried out according to other demographic variables. According to the correlation results, there is
a strong and positive relationship between customer satisfaction (0.83) and customer value (0.77) with recommendation
intention in the context of generation Y. There is a strong and positive relationship between customer satisfaction (0.80)
and customer value (0.74) with the recommendation intention in the context of generation Z. In the generation Y context,
it has been determined that customer satisfaction (0.58) and customer value (0.31) have an effect on the recommendation
intention. In the context of generation Z, it has been determined that customer satisfaction (0.57) and customer value
(0.31) have an effect on the recommendation intention. According to the findings, the perceptions of women in terms of
service quality, positive word-of-mouth about the operator and being proud of telling others about the operator are higher
than male.
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Girig

Misteri memnuniyetinin en 6nemli sonuglarindan biri musterilerin aldiklart Grin / hizmet ile ilgili
deneyimlerini ailesi, arkadaslart ve gevresi ile paylasma (tavsiye etme veya etmeme) niyetidir. Bu noktada
dikkat ¢eken unsur miusterilerin memnuniyetlerinden ¢ok memnuniyetsizliklerini baskalariyla paylasma
niyetinde olmasidir (Vavra, 1997). Bagka bir ifadeyle misteriler driin, hizmet veya isletme ile ilgili
memnuniyetlerini ¢evreleriyle paylastigt gibi memnuniyetsizliklerini de paylasmaktadir (Dubrovski, 2001).
Tavsiye etme haricinde memnun bir musteri isletmenin riin ve hizmetlerini tekrar satin alma egiliminde
olmakta ve sonug olarak miisteri sadakati de gelistirilmektedir. Béylelikle, isletmelerin karlilig1 ve pazar payt
artarak diger isletmelere kiyasla rekabet avantaji elde edebilmektedir (Wang, Lo, Chi ve Yang, 2004, s.
174).

Telekomiinikasyon sekt6rii baglaminda, sadik musterilerin uzun vadeli faydalara odaklanma ve her iki
taraf icin faydalt isbirligi eylemlerine girme olasihigt daha yiksektir. Bununla birlikte, bir¢ok
telekomiinikasyon sektérii saglayicist teknolojik ilerlemelerin dinamik dogast ve Internet ve e-ticaretin hizlt
gelisimi nedeniyle zorluklarla karsilasmustir (Wong, Cheng ve Yen, 2009). Hirata’ya gbre (2019) tiiketiciler
istekleri ve paralar icin deger gereksinimi konusunda sinirsiz isteklere sahiptir. Telekominikasyon
hizmetlerinde bireysel kabulii ve benimsenmesi ile bu sinirsiz isteklerin belitlenmesi ve kargtlanmasi icin
konu tam olarak arastinlmamustir (KKarnowski ve Jandura, 2014). Telekomiinikasyon hizmetleri ile ilgili
olarak, 6nceki arastirmalar (Danaher ve Rust, 1996; Gerpott, Rams ve Schindler, 2001; Wilfert, 1999, s.
191) misteri degeri i¢in ti¢ 6zellik 6nermistir. Bu &zellikler; kapsama alant (baglanti kesintisiz hizmet),
Odenen fiyat ve misteri hizmetleri.

Miisteri memnuniyeti, tavsiye etme niyeti, misteri degeri ve sadakat arasindaki iliskileri ve etkilerini
SPA sektérinde Setiowati ve Putri (2012), restoran sektériinde Jani ve Han (2014), turizm sektdriinde
Altunel ve Erkurt (2015), havalimant sektériinde Tuncer ve Kizgin (2018) ve AVM scktdriinde
Alizadehfanaeloo ve Oziidogru (2020) ele alarak arastirmistir. Telekomiinikasyon sektérii baglaminda ise
Isik (2011) miisteri memnuniyeti ve degeri, Yasa ve Bozyigit (2012) gelir ve GSM operatérii secimini,
Ttrker ve Turker (2013) marka sadakati yaratmada memnuniyet ve degeri, Alrwashdeh, Jahmani, Ibrahim
ve Aljuhmani (2020) ise musteri memnuniyeti ve tavsiye etme niyetini aragtirmustir. Telekomiinikasyon
sektorii baglaminda miisteri memnuniyeti konusu yogun bir sekilde arastirilmis olmasina ragmen, bu
sektérde memnuniyetin ve musteri degerinin tavsiye etme niyetine etkisi konusu ele alinmamistir. Bu
kapsamda ¢alismanin amact olarak misteri memnuniyeti ve musteri deferinin tavsiye etme niyetine
etkisinin Turkiye’deki telekomiinikasyon sektdriinde incelenmesi olarak belirlenmistir. Ayrica bu etkinin Y
ve Z kusag misteriler icin ayri regresyon modelleri ile incelenmesi hedeflenmistir.

Literatiir Incelemesi

Musterinin triin / hizmet almadan 6nce sahip oldugu beklentileri ile satin alma veya deneyimleme
sonrast algilladigr performans arasindaki fark memnuniyet olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1980, s. 460).
Misteri memnuniyeti, miisteri tarafindan saglayicidan alinan hizmetlerin bireysel &zellikleri veya genel
islevselligi konusundaki beklentilerinin ne kadar yerine getirildigi konusunda yapilan deneyime dayalt bir
degerlendirmedir (Homburg ve Bruhn, 1998). Misteri memnuniyeti, bir hizmet saglayicisina karst genel bir
misteri tutumu (Levesque ve McDougall, 1996, s. 14) ve musteri beklentisi ile aldiklart arasindaki
farkldiklara duygusal bir tepkidir (Zineldin, 2000). Genel bir ifadeyle misteri memnuniyeti satin alma
oncesi beklentiler ile satin alma sonrast elde edilenler arasindaki degerlendirmenin bir sonucudur (Eggert
ve Ulaga, 2002; Kim, Minjeon ve Kandampully, 2007).

Miisteri memnuniyeti igin iki farkli degerlendirme vardir: Ilkk kez satin alma sonrast degerlendirme
(Mano ve Oliver, 1993) ve bir siire kullanildiktan sonra genel degerlendirmenin toplam memnuniyeti
(Fornell, 1992). Bundan dolayt miisteri memnuniyetinin en az iki farkhi kavramsallastirmasi vardir. Biri
isleme 6zgiidiir, digeri birikimlidir (Andreassen, 2000). Isleme 6zgii bakis acistyla, miisteri memnuniyeti
belitli bir satin alma olayinin degerlendirilmesi olarak gériilmektedir (Oliver, 1993). Ote yandan, kiimiilatif
(birikimli) miisteri memnuniyeti, zaman icinde bir Urln veya hizmetle ilgili genel satin alma ve tiketim
deneyimlerine dayanan bir degetlendirmedir (Anderson, Fornell ve Donald, 1994). Memnuniyet,
miusterilerin isletmeye yonelik tutumlarini etkileyen faktérlerden biridir (Ranaweera ve Prabhu, 2003).
Bundan dolayi, Garbarino ve Johnson (1999), memnuniyet ile isletmelerin mdusterilerin tutumlarini
onceden belirleyebilecegini ifade etmistir.
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Miisterilerin satin alma 6ncesi var olan beklentilerini karsilayan veya daha fazlasint sunan isletmeler
musterilerini memnun etmigtir. Bu isletmeler musteriler tarafindan glvenilir ve kaliteli hizmet saglayan
isletmeler olarak goériilmektedir (Mutlubas ve Soybali, 2017). Baska bir ifadeyle miisterinin satin alma
Oncesi var olan beklentileri ile sonrasindaki degerlendirmeleri arasindaki fark buylk olursa musteri
memnuniyeti distik olacaktir (Saydan, 2008). Eger isletmenin pazardaki triin / hizmetleri musteri
memnuniyeti saglamazsa, isletmenin pazardaki urtin / hizmetleri musteriler tarafindan degersiz gortlebilir
(Kocabas, 2017).

Shamsudin, Esa ve Ali (2019) memnun bir misterinin deneyimlerini en az 4-6 kisi ile paylasacagint
belirtmektedir. Bu domino etkisi, miisteriyi elde tutma ile karsilastirldiginda ve yeni miisteri arama maliyeti
ile bitlestiginde, isletmenin karint artirmaya yardimei olacaktir. Yiksek diizeyde musteri memnuniyetinin
isletmeler icin bircok faydast vardir. Ornegin, miisteri sadakatini arttirmakta, miisterilerin fiyat hassasiyetini
azaltmakta, bagarisiz pazarlama ve yeni misteri olusturma maliyetlerini azaltmakta, miisteri sayisindaki artis
nedeniyle isletme maliyetlerini azalmakta ve isletme itibarint arttirmaktadir (Kim, Park ve Jeong, 2004, s.
148). Bundan dolay1, miusterileri ile iliskiler gelistirmek ve sadik misteri kitlesi olusturmak isteyen
isletmelerin ilk hedefi miisteri memnuniyeti saglamak olmalidir (Belas ve Gabcova, 2014).

Deger, elde edilen genel faydalar ile musteri tarafindan katlanilan fedakarliklar arasinda bir “degis-
tokus” olarak tanimlanmaktadir (Lin, Sher ve Shih, 2005). Butz ve Goodstein (1996) miisterinin
tedarikeinin Grettigi belirgin bir Griin veya hizmeti kullandiktan sonra, musteri ile Uretici arasinda kurulan
duygusal bagi deger olarak tanimlamaktadir. Miisteri degeri kavrami misteri memnuniyeti kavrami ile sikca
karistirtlmaktadir. Misteri memnuniyeti ile ilgili ¢alismalarin odak noktast triin / hizmetler baglaminda
misterinin memnuniyet dlizeyini arttirmaya yonelikken, musteri degeri ile ilgili ¢alismalarin odak noktast
benzer drtin / hizmeti sunan isletmeler arasinda musterilerin isletmeyi ve triin / hizmeti nasil sectigidir
(Gtler, 2009, s. 64).

Misteri bakis agistyla, miisteri degeri, “vazge¢mek” zorunda olduklarina (fedakarliklar, maliyetler vb.)
gore “elde ettikleri” (faydalar) degetlerdir (Zeithaml, 1988). Keller (1993) misteri degeri kavramint
miusterileri Grtin / hizmete baglayan ve yaratilan faydalar olarak tanimlamustir. Hallowell (1996, s. 35)
miusterinin algiladigt degeri satin aldig1 trtin / hizmetten elde ettigi faydalari alternatif Griin / hizmetler ile
karsilastirmast olarak ifade etmektedir. Woodruff (1997, s. 141) miusteri degerini “bir misterinin
hedeflerine ve amaglarina ulasmayr kolaylastiran (veya engelleyen) triin Ozelliklerinden, Urtn
performansindan ve kullanimdan kaynaklanan sonuclarin tercihi ve degerlendirmesi olarak” olarak
tanimlamaktadir. Parasuraman’da (1997, s. 154) benzer bir tanimlama yapmustir. Misteri degeri trtin /
hizmetin 6zelliklerinin, faydasinin ve kalitesinin misterinin beklentilerini ne dizeyde karsiladigr ile ilgili
misteri algisidir (Parasuraman, 1997, s. 154). Holbrook (2005, s. 46) ise miisteri degerini “interaktif,
goreceli tercih ve deneyim” olarak tanimlamistir. Huang ve Zhang (2008, s. 102) bir isletmenin triin /
hizmetlerinin islevselligi ve ikame edilebilitligini musteri degeri olarak kavramsallastirmustir. Benzer bir
tamim olarak Gokdeniz ve Asik (2008, s. 134) miisteri degerini isletme imaji, memnuniyet, fiyat ve kalite
gibi soyut unsurlardan olugan bir biitiin olgu olarak tanimlamustir.

Musteriler, tedatikeileri ve triin / hizmetleri degerlendirmek icin “agizdan agiza” iletisimi ve tavsiye
etmeleri (referanslart) 6nemli bilgi kaynaklart olarak kullanmaktadir (Dawes, Dowling ve Patterson, 1991).
Aydeniz ve Yiksel’e gore (2007, s. 108) agizdan agiza iletisim memnun edilmis sadik miisteri yaratmakta
o6nemli bir unsurdur. Hartline ve Jones (1996), degerin tavsiye niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade
emistir. Tavsiye etme niyeti, yalnizca musterinin tavsiye etme davranisini degil, aynt zamanda satin alma
davranisini da tahmin etmenin en iyi Olgiisiidiir (Reichheld, 2003). Isletme performansini miisteri
memnuniyetinden daha iyi tahmin etmek i¢in tavsiye etme niyetine bakidmalidir (Keiningham, Cooil,
Andreassen ve Aksoy, 2007).

Soderlund ve Ohman (2003) memnuniyetin tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisinin, miisterinin niyet
tizerindeki davranslari kontrol etme algist ile iligkili oldugunu belirtmistir. Miusteriler yitksek diizeyde
memnun kaldiklarinda, degis-tokus islemenin sonucunu olumlu olarak algilar ve bundan dolay: tedarikeiyi
diger tuketicilere tavsiye etmek icin tekrar satin almaya istekli olurlar (Brown, Trevino ve Harrison, 2005).
Tekrar satin alma ve tavsiye etme niyetlerini karsilastiran Soderlund (2006) memnuniyetin, tekrar satin
alma niyeti ve tavsiye etme niyeti iizerinde aynt etkiye sahip olmadigini ortaya ¢tkarmistir. Tavsiye ve tekrar
satin alma niyetleri, bir misteri tarafindan farkli kontrol algilarina tabidir. Tekrar satin alma para harcama
ile ilgilidir, tavsiye etme ise diger insanlarla konusarak 6vgl ile ilgilidir. Bundan dolay: tavsiye ve tekrar
satin alma sadakatin iki sonucudur (Jin ve Su, 2009, s. 246).
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Misteri memnuniyeti ile ilgili son yillarda yapilan calismalar memnun misterilerin isletmeden daha
fazla Grtin / hizmet alacagt (Davras ve Caber, 2019, Razak ve Shamsudin, 2019), isletmeye giivenecek ve
sadik musteri olacaklar1 (Hasim, Shamsudin, Ali ve Shabi, 2018), daha fazla 6deme yapacaklar: (Shamsudin
vd., 2019) ve isletmeyi aile ve arkadaslarina tavsiye ederek isletmeye yeni misteriler kazandiracag
(Shamsudin ve Razali, 2015) sonucuna ulasmustir.

Uzkurt (2007), gergeklestirdigi calismada miisteri memnuniyetinin ve misteri degerinin satin alma
sonrast miisteri egilimlerine etkisini incelemistir. Sonuglara gére miusteri degerinin satin alma sonrast
misteri egilimlerine etkisinde miisteri memnuniyetinin aract roli oldugu belirlenmistir. Uzkurt ve Torlak
(2007), musteri degeri yaratmada rakip ve misteri odakli olmanin etkisini arastirdiklart calismada musteri
odakliligin isletmelerin musteri degeri yaratmasinda anlaml etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.

Dindar ve Ecer (2008), 6grencilerin GSM operatdrii seciminde etkili olan faktdrleri belirlemek
amactyla gerceklestirdikleri ¢alismada, bu faktorlerin hat fiyat, konusma fiyati, ailenin GSM operatori,
kapsama alant ve hizmet kalitesi oldugunu ifade etmistir. Emir ve Celik (2010), musteri degeri yaratmada
etkili olan unsurlari incelemistir. Sonug olarak hijyen unsurunun misteri degeri yaratmada en énemli unsur
oldugu belirlenmistir. Isik (2011) GSM operatérlerinde miisteri memnuniyeti, algilanan deger, fiyat ve imaj
konusunu inceledigi calismada degiskenler arasinda anlamli iliskiler oldugu sonucuna ulasmustir.

Setiowati ve Putri (2012), SPA scktériinde Endonezya’da misteri memnuniyetini ve misteri
sadakatini etkileyen algilanan degerin bes boyutunun etkisini arastirmis ve algilanan deger, musteri
tavsiyesine ve tekrar satin alimina yol acan misteri baghhginin gostergelerinden biri oldugu belirlenmistir.
Yasa ve Bozkurt (2012) gelir, cep telefonu markast ve kullanilan GSM operatorii arasindaki iliskiyi Y
kusagindan elde ettigi veri ile arastirmistir. Sonu¢ olarak gelir ile kullanilan GSM operatdrii arasinda
anlamli iliski bulunamazken, gelir ile cep telefonu markasi arasinda anlamli iliski oldugu belirlenmistir.

Altunel (2013), misteri memnuniyetinin tavsiye etme niyeti ve algtlanan deger arasindaki araci roliinii
inceledigi calismada misteri memnuniyetinin tavsiye etme niyeti ve algilanan deger arasindaki aract role
sahip oldugu sonucuna ulagsmustir. Tirker ve Turker (2013) GSM operatorlerinde marka sadakati
yaratmada misteri memnuniyeti, deger ve given faktorlerinin rolinid incelemistir. Sonug¢ olarak
degiskenlerin marka sadakatine 6nemli etkilerinin oldugu belitlenmistir.

Jani ve Han (2014), gerceklestikleri calismada misteri ihtiyaglarimi  karsilamanin  restoran
misterilerinin tavsiye etme niyetini olumlu yénde etkiledigi sonucuna ulasmustir. Hassan, Ramayah ve
Maghsoudi (2015), gelismekte olan tlkelerde e-yasam tarzinin mobil tiketicilerin miisteri memnuniyeti ve
sadakati Gzerindeki etkisini Y kusagindan toplanan veriletle incelemistir. Sonuglara gbre e-yagam tarzinin
misteri memnuniyeti ve sadakat Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Altunel ve Erkurt
(2015), kaltiirel turizm destinasyonu baglaminda katilim ve tavsiye niyeti arasindaki iliski tizerinde deneyim
kalitesi ve memnuniyetinin aracilik etkisini incelemis ve sonuclar, deneyim kalitesi ve memnuniyetinin,
kiltir turizmi baglaminda katiim ve tavsiye niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya ¢tkarmugtir.

Tuncer ve Kizgin (2018) havalimant sektoriinde yolcularin tavsiye etme niyetini incelemistir.
Sonuglara gére tavsiye etme niyetine oturma alanlari, terminal personeli ve yonlendirici isaretlerin etkisi
bulunmaktadir. Alrwashdeh vd. (2020), kullanici memnuniyetini ve e-WOM’u gelistiren ve iyilestiren
algilanan telekomiinikasyon hizmet kalitesi ve algilanan deger boyutlarina dayanarak, hizmet kalitesinin
algilanan deger boyutlar1 tzerindeki etkilerini ampirik olarak arastrmistir. Kuzey Kibris’taki mobil
operatorler baglaminda hizmet kalitesinin algtlanan deger boyutlart tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
Alizadehfanaeloo ve Oziidogru (2020), AVM sektoriinde miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme niyetine etkisini arastirmis ve sonug¢ olarak misteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme niyetine pozitif etkisi oldugu belirlenmistir.

Yontem

Misteri degeri ve miisteri memnuniyetinin tavsiye etme niyetine etkisinin demografik ézelliklere gére
incelenmesi amactyla hazirlanan temel arastirma modeli Sekil 1°de verilmistir. Literatiir ve yapilan
arastirmalar g6z 6ntinde bulundurularak arastirmada toplam 6 hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler;

Hi: 'Y kusagt baglaminda miusteri memnuniyeti ve miisteri degerinin tavsiye etmeye etkisi vardir.

H2: Z kusagi baglaminda musteri memnuniyeti ve miisteri degerinin tavsiye etmeye etkisi vardur.
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Hs: Y ve Z kusaginin misteri memnuniyeti, misteri degeri ve tavsiye etme niyeti ifadelerine olan
algilar farklilasmaktadir.

Hy: Cinsiyete gbére miisteri memnuniyeti, miisteri degeri ve tavsiye etme niyeti ifadelerine olan algilart
farklilasmaktadir.

Hs: Kullanilan operatérlerin kullanim yilina gére kattlimeilarin ifadelere olan algilari farklilasmaktadur.

He: Katllimeilarin kullandiklart GSM operatoriint degistirme isteyip istememesine gére katilimctlarin
ifadelere olan algilar farklilasmaktadir.

Calismanin hipotezlerini test etmek icin 5’li Likert ile hazirlanan anket kullanilmistir. Anket toplam
dort boliimden olusmaktadir. 11k bélimiinde katihmetlarin demografik ézelliklerine iliskin (cinsiyet, dogum
yili, kullanilan GSM operatort, operatéri kullanma  yili, bagka operatére gecme istedi) ifadeler
bulunmaktadir. Anketin ikinci bélimde misteri memnuniyeti, U¢lnci bolimde miusteri degeri ve
dordinct bolumde ise tavsiye etmene niyeti 6l¢ekleri bulunmaktadir. Misteri memnuniyetini lgmek icin
Sendur (2009) tarafindan Eggert ve Ulaga (2002); McDougall ve Levesque (2000) ve Oliver (1980)
calismalarindan uyarlanan gegerliligi ve givenilirligi kamitlanmis “misteri memnuniyeti” Olgegi
kullandmustir. Misteri degerini 6lgmek icin Sendur (2009) tarafindan Eggert ve Ulaga (2002); McDougall
ve Levesque (2000) ve Petrick (2004) calismalarindan uyarlanan gecerliligi ve guvenilirligi kanitlanmis
“musteri degeri” 6lcegi kullanilmustir. Tavsiye etme niyetini 6l¢mek i¢in Tavukeu (2019) tarafindan Babin,
Lee, Kim ve Griffin (2005); Goyette, Ricard, Bergeron ve Marticotte (2010); Hennig-Thurau, Gwinner ve
Gremler (2002); Nusair, Parsa ve Cobanoglu, (2011); Silverman (2001) ve Teo ve Soutar (2012),
calismalarindan uyarlanan gegerliligi ve givenilirligi kanitlanmug “tavsiye etme niyeti” Slgegi kullamlmustir.
Misteri memnuniyeti Slcegi 4 ifadeden olusmaktadir ve Croanbach Alpha (CA) degeri 0,89’dur. Misteri
degeri 6lgegi 3 ifadeden olusmaktadir ve CA degeri 0,85°dir. Tavsiye etme Olcegi ise 5 ifadeden
olusmaktadir ve CA degeri 0,91°dir. CA degerleri 0,60’dan fazla olmasindan dolayr Slgeklerin giivenilir
oldugu séylenebilir (Kalayci, 2014).

Misteri
M o
Y Kusak emnuniyeti
7. Kusak
Cinsiyet . .
Tavsiye Etme Niyeti
Operator
Kullanma Yilt
Degisme istegi
Misteri Degeri

Sekil 1. Aragtzrma Modeli

Arastirma evrenini Antalya destinasyonu Alanya ilcesi yerel halki olusturmaktadir. Alanya ilgesinin
TUIK verilerine gére 2018 yili niifusu 327.503°diir. Biyiik 6rneklemler igin 0.05 érneklem hatast ile ana
kiitleyi temsil giciine sahip 6rneklem grubunun (n) 384’dir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Calisma
gonullilik esasina dayanmaktadir. Bundan dolayt anketler kolayda 6rneklem yontemi ile Y ve Z kusaga
uygulanmistir. Toplam 662 anket ile calisma gerceklestirilmistir. Veriler Kasim-Aralik 2019 tarihinde
toplanmustir. Veriler ile Y ve Z kusak icin regresyon modeli kurulmus, diger demografik degiskenlere gore
t-test ve ANOVA analizleri gerceklestirilmistir.
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Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili yapilan frekans analizi sonuglart Tablo 1°de verilmistir.
Tablo 1’de gorildugi tizere katimeilarin % 444 erkek ve % 56’st kadindir. Katilimeilarin dogum yili
kusaklar baglaminda incelendiginde % 61’1 Y Kusag1 ve % 39’u Z kusagt katthmcidir. Hizmet alinan GSM
operatorii incelendiginde ise katilimcilarin % 30,81 Turkcell, % 29,51 Vodafone ve % 39,7’si Tirk
Telekom GSM operatérlerinden hizmet almaktadir. Katiimeilarin % 19,6%s1 1 yildan daha az’, % 28,9’u ‘1-
3 yi’ ve % 51,51 3 yildan fazla’ yildir kullandiklart GSM operatériinden hizmet almaktadir. Katidimeilarin
% 25,2’sinin baska bir operatére ge¢me niyeti varken, geri kalan katlimecilar kullandiklart operatéri
degistirmek istememektedir. Katiimetlarin % 36,2’si GSM operatdriinii herhangi bir reklam kanalindan
takip etmemektedir. Katilimcilarin % 6,5°1 televizyondan, % 28,11 sosyal medyadan ve % 29,2’si diger

ortamlardan GSM operatotlerinin reklamlarini takip etmektedir.

Tablo 1. Katimeilarn Demografik Ozelikleri

Degiskenler Demografi Say1 Frekans (%)
Cinsiyet Erkek 291 44,0
Kadin 371 56,0
Y 404 61,0
Kugak z 258 39,0
Turkeell 204 30,8
Kullanilan GSM Operatérii Vodafone 195 29,5
Tirk Telekom 263 39,7
Kag Yildir Bu GSM Operatbriinii 1 yildan daha 2z 130 196
Kullaniyorsunuz? 13yl 191 28,9
3 yildan fazla 341 51,5
Bagak GSM Operatériine Gegmek Ister Evet 167 252
misiniz? Hayir 495 74,8
vV 43 6,5
GSM Operatoriiniin Reklamini Hangi Sosyal Medya 186 281
eratoriniin Rekla a .
Kanallafdan Takip Ediyorsunuz? s Dlg.er . 193 29.2
Takip Etmiyorum 240 36,2
‘Toplam 662 100

Regresyon modeli i¢in dncelikle miisteri memnuniyeti, misteri degeri ve tavsiye etme niyeti Slgekleri
faktor analizine tabi tutulmustur. Ug 6lgekteki ifadelerin faktor yiikleri, KMO ve toplam varyans agtklama

oranlari Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Oleklerin Faktir Analizi Degerleri

g
E g 2
ifadeler é 2P 4
- S
=
Kullandigim operat6riimiin hizmetleri beni her yoniiyle tatmin ediyor. ,849
Kullandigim operat6riimiin diger operatérlere gére daha iyi oldugunu distintiyorum. ,868
Diger operatérlere kiyasla operatériinii tercih etmekle dogru bir is yaptigimi distiniyorum. ,894
Kullandigim operatériimiin hizmetleri beklentilerimi tamamen karstlamaktadir ,853
Her sey dikkate alindiginda operatériniiziin hizmetlerini nasi degerlendiriyorsunuz 918
Bir  bitin olarak  disiindiginiizde  operatoriniizin  hizmet  kalitesini  nasil 912
degerlendiriyorsunuz ’
Her sey dikkate alindiginda operatériintiziin hizmet kalitesini nasil degerlendiriyorsunuz ,796
Insanlara operatSriim hakkinda olumlu seyler séylerim. ,879
Bagkalarina, bu operatéri kullandigimi séylemekten gurur duyarim ,804
Bu operatori, arkadaslarima ve ¢evremdekilere 6neririm. ,907
Bu operat6r hakkinda, diger operatérler hakkinda konustugumdan daha fazla konusurum ,783
Bu operat6r hakkinda, cevremdekilere her zaman olumlu seyler anlatirim ,851
KMO 797 ,677 ,884
Toplam Varyans Agiklama (%) 75,01 76,96 73,58
CA ,89 ,85 ,91
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Tavsancil’a (2010) gére KMO degerinin 1’e yaklastikca mitkemmel ve 0,50’nin altina distince ise
kabul edilmez oldugu varsayilmaktadir. Tablo 2 incelendiginde KMO degerinin iyi oldugu goriilmektedir.
KMO degerinin faktér analizinde 1’e yakin olmast ¢alismadaki 6rneklem buyikligintn faktér analizi igin
uygun oldugunu desteklemektedir (Otrar ve Argin, 2015). Olgeklerin toplam varyans agiklama oranlart %
75 tzeridir. Ayrica Olgeklerdeki ifadelerin faktor yiklerinin 0,800 lzeri olmasi ifadelerin Olcegi temsil
ettigini gostermektedir (Zeller ve Karmines, 1978). CA degetlerinin ise 0,60’tan fazla olmasi Slgeklerin
givenilir ve i¢ tutarliga sahip oldugu gostermektedir (Kalayci, 2014).

Arastirmanin ilk hipotezi olan miusteri memnuniyeti ve miisteri deferinin tavsiye etme niyetine
etkisini Y ve Z kusak baglaminda belirlemek icin iki ayri regresyon modeli kurulmustur. Y kusagi icin
degiskenler arast korelasyon sonuglart Tablo 3’te verilmistit.

Tablo 3. Y kusag: Igin Degiskenler Aras: Korelasyon

Tavsiye Memnuniyet Deger
Tavsiye 1,00
Memnuniyet 0,83 1,00
Deger 0,77 0,79 1,00

Tablo 3’de goriildigh tizere tavsiye etme niyeti ile miisteri memnuniyeti arasinda misteri degerine
gore daha fazla iligki bulunmaktadir. Korelasyon sonuglarina gore Y kugagt baglammda misteri
memnuniyeti, miisteri degeri ve tavsiye etme niyeti arasinda gliclii ve pozitif iligki bulunmaktadir. Y kusagt
i¢in kurulan regresyon modelinin standardize ve t-degeri sonuglart Sekil 2’de verilmistir.

.00 — HEMNINIY 4 16— HEMNINIY

0.38 / 13.37
=0, 28 =12 1€
0.75 12 45

\ 0.1 \ 7. 25
.i0— DEER / 4.16— DEGR ‘/

Standardize Edilmis Degerler t-degerleri
Sekil 2. Y Kugag: Icin Regresyon Modeli

Sekil 2’de verildigi gibi Y kusagi baglaminda miisteri memnuniyeti ve miisteri degerinin tavsiye etme
niyetine etkisi vardir. Bundan dolayt H; kabul edilmistir. En ¢ok etki eden degisken ise misteri
memnuniyetidir. Modelin R?si 0,72 olup Y kusagi icin yapisal esitlik su sekildedir;

Tavsiye Etme Niyeti = 0,58 *Memnuniyet + 0,31*Deger

Aragtirmada gelistirilen H, kapsaminda, misteri memnuniyeti ve miisteri degerinin tavsiye etme
niyetine etkisini Z kusak baglaminda belirlemek icin kurulan regresyon modelinin degiskenler arasi
korelasyon sonuglart Tablo 4’te verilmistir. Tablo 4’de goriildiigli tizere tavsiye etme niyeti ile misteri
memnuniyeti arasinda musteri degerine gére daha fazla iligki bulunmaktadir. Korelasyon sonuglarina gére

7 kusagi baglaminda musteri memnuniyeti, miisteri degeri ve tavsiye etme niyeti arasinda giicli ve pozitif
iligki bulunmaktadir.

Tablo 4. Z kusags Iein Degiskenler Arast Korelasyon

Tavsiye Memnuniyet Deger
Tavsiye 1,00
Memnuniyet 0,80 1,00
Deger 0,74 0,76 1,00

7 kusagi icin kurulan regresyon modelinin standardize ve t-degeri sonuglart Sekil 3’de verilmistir.
Sekil 2’de verildigi gibi Z kusagi baglaminda misteri memnuniyeti ve musteri degerinin tavsiye etme
niyetine etkisi vardir. Bundan dolayt Hy kabul edilmistir. En ¢ok etki eden degisken ise migteri
memnuniyetidir. Modelin R¥si 0,69 olup Z kusagt icin yapisal esitlik su sekildedir;

Tavsiye Etme Niyeti = 0,57 *Memnuniyet + 0,31*Deger
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f.ﬂﬂ— MEMNTNTY xx /1.:5— MEMNTNIY H\H&

\.00_ LEGER

Standardize Edilmig Degerler t-degerleri
Sekil 3. Z Kugags Iein Regresyon Modeli

10.52

5.81

P

DEGER

Arastirmada Hjs olarak yer alan, Y ve Z kusag katilimcilar arasinda musteri memnuniyeti (MM),
misteri degeri (MD) ve tavsiye etme niyeti (TE) ifadeleri igin algt farki olup olmadigint belirlemek igin
gerceklestirilen t-test sonuglarina gore herhangi bir ifade de algt farki bulunamamistir. Boyutlar baglaminda
yapilan t-test sonucuna gére de Y ve Z kusagt katiimcilar arasinda miisteri memnuniyeti (MM), miisteri
degeri (MD) ve tavsiye etme niyeti (TE) boyutlart icin algt farki bulunmamistir. Bundan dolayt Hs kabul
edilmemistir Cinsiyete gére yapilan t-test analizi sonucunda gére ¢ ifadede algt farkt oldugu belirlenmistir.
Cinsiyete gore algt farki olan ifadeler Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Cinsiyet Gire Alge Farklar:

Ortalamalar

Degisken Ifadeler “Erkek  Kadin Fdegeri P degeri*

MD Her sey dikkate alindiginda operatériiniiziin hizmet kalitesini nasil 322 347 ,102 ,002
degetlendiriyorsunuz

TE Insanlara operatérim hakkinda olumlu seyler séylerim. 3,16 3,37 145 ,010

TE Bagkalarina, bu operatorii kullandigimi sdylemekten gurur duyarim 3,09 3,33 528 ,004

Not: %5 dnem diizeyinde istatistiki olarak anlamlilik * isareti ile gosterilmistir.

Tablo 5°de goriilldigl tzere algt farki olan ifadelerden biri miisteri degeri diger ikisi tavsiye etme niyeti
ile ilgilidir. Boyutlar kapsaminda gerceklestirilen cinsiyete gore t-test analizi sonuglarina gére ise musteri
degeri (p=,022; t=-2,292; F=737) ve tavsiye etme niyeti (p=,012; t=-2,512; F= ,212) boyutlarinda algi
farklari oldugu belirlenmistir. Bundan dolayt Hs kabul edilmistir. Hizmet kalitesi, operatér hakkinda olumlu
konusma ve bagkalarina operatérii séylemekten gurur duyma baglaminda kadinlarin algilari erkeklerin
algllarina kiyasla daha fazladir. Kullanilan operatére gore katthmciarin ifadelere olan algt farklarim
belirlemek amactyla gelistirilen Hs icin ANOVA analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda biitiin
ifadelerde algt farki oldugu belirlenmistir. Bundan dolayt Hs kabul edilmistir.

Katilimcilarin operatdrlerini kullanma yilina gore ifadelere olan algt farklarini belirlemek amactyla
gelistirilen Hg icin ANOVA analizi gerceklestirilmistir. Toplam 7 ifade de algt farki oldugu belirlenmistir.
Boyutlar temelinde katihimciarin operatdrlerini kullanma yilina gore gerceklestirilen ANOVA analizi
sonuglarina gére de misteri degeri (F=11,621; p=,000), misteri memnuniyeti (F=13,286; p=,000) ve
tavsiye etme niyett (F=12,181; p=,000) boyutlarina algt farklari oldugu belitlenmistir. Bundan dolayr Hs
kabul edilmistir. Sonuclar Tablo 6’da 6zetlenmistit.

Algt farklarinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin Tukey testi gerceklestirilmistir. Tukey
Tambhane testine gére “insanlara operatérim hakkinda olumlu seyler séylerim” ifadesinde belitlenen algt
farki gruplar arasinda anlamsizdir. Diger 6 ifadedeki algi farki sonuglart su sekilde 6zetlenebilir;

e 1-3 yildir ayn1 operatérii kullanan katihimeilarin “kullandigim operatériimiin diger operatorlere
gore daha iyi oldugunu dustiniiyorum” ve “diger operatorlere kiyasla operatoriinii tercih etmekle
dogru bir is yaptigimi diisiniiyorum” ifadelerine olan algist 3 yildan fazla ayni operatéri kullanan
katitimcilarin algisindan disiiktiir,

e 13 yildir aym operatérii kullanan katihmcitlarin - “kullandigim  operatériimiin - hizmetleri
beklentilerimi tamamen karsilamaktadir” ifadesine olan algist 1 yildan az ve 3 yildan fazla ayni
operatori kullanan katilimeilarin algisindan disiktir,
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e 1-3 yidir ayn1 operatérii kullanan katihimedarin “her sey dikkate alindiginda operatériiniiziin
hizmetlerini nasidl degerlendiriyorsunuz”, “bir butiin olarak dustindigiinizde operatériiniiziin
hizmet kalitesini nasil degetlendiriyorsunuz” ve “baskalarina, bu operatéri  kullandigimi
sOylemekten gurur duyarim” ifadelerine olan algist 3 yidan fazla aynt operatérii kullanan
katilimcilarin algisindan disiiktir.

Tablo 6. Operatirii Kullanma Yilma Gore Algr Farklar: (Y1)

Ortalamalar

Degisken  Ifadeler <1 13 3>

Fdegeri P degeri*

Kullandigim operatériimiin diger operatorlere gore daha

MM i o o 3,27 3,11 3,43 5,270 ,005
iyi oldugunu disiniyorum

MM Dlger gp.emtorlevre k1§ias.l'a operatorind tercih etmekle 343 323 351 4072 017
dogru bir is yaptigimi diistiniiyorum

MM Kullandigim  operatériimtin  hizmetleri  beklentilerimi 3.20 5,88 315 4421 012
tamamen karsilamaktadir > > > >

MD Her sey. dlkkat.e.ahndlgnda operatériniizin hizmetlerini 342 321 341 3478 031
nasil degerlendiriyorsunuz

MD B-1r butur} ‘ol-arak du?unduguguzde operatrinizin 323 326 3,50 4833 008
hizmet kalitesini nasil degetlendiriyorsunuz

TE Insanlara operatérim hakkinda olumlu seyler séylerim 3,33 3,13 3,34 3,101 ,046

TE Baskalarina, bu operatérii kullandigimi séylemekten gurur 323 305 332 3,987 019

>

duyarim

Not: %5 dnem diizeyinde istatistiki olarak anlamlilik * isareti ile gosterilmistir.

Katihmecilarin kullandiklart GSM operatériinii degistirme isteyip istememesine gore algt farklarini
belirlemek igin t-test sonucuna gore tim ifadelerde algt farki bulundugu belirlenmistir. Kullandig
operatord degistirmek istemeyenlerin tim ifadelere algisi degistirmek isteyenlere kiyasla daha fazladir.
Bundan dolayt operatériinii degistirmek istemeyen katiimeilarin dogal olarak memnun edilmis ve deger
yaratilmis misteriler oldugu ve tavsiye etme egilimde olduklart s6ylenebilir.

Sonug, Tartigma ve Oneriler

Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen analiz sonuclarinda, Y ve Z kusagt baglaminda misteri
memnuniyeti, misteri degeri ve tavsiye etme niyeti arasinda giicli ve pozitif iliski belirlenmistir. Bu
sonuglar; konu ile ilgili farkli sektorlerde arastirmalar gelistiren Alizadehfanaeloo ve Oziidogru (2020);
Altunel (2013); Brown vd. (2005); Hartline ve Jones (1996); Jani ve Han (2014) ile Soderlund ve Ohman’in
(2003) calismalart ile benzerlik gostermektedir. Misteri memnuniyetinin misteri degerinden daha ¢ok
tavsiye etme niyetine etkisi oldugundan dolayt GSM operatdtlerinin 6ncelikle miisteri memnuniyetine
6nem vermesi gerekmektedir. Degiskenler arasinda giicli korelasyon oldugundan dolayt GSM
operatétlerinin tavsiye edilmelerini arttirmak, diger bir ifadeyle olumlu agizdan agiza iletisim icin miisteri
memnuniyeti ve misteri degeri stratejileri gelistirmelidir. Misteri memnuniyeti ve misteri degeri icin
uygulanan stratejilerin verimliligi belirli periyotlarda musteriler izlenerek Sl¢tilmeli, varsa sorunlar agizdan
agiza iletisim ile yayilmadan 6nce giderilmelidir.

Y ve Z kusagl baglaminda misteri memnuniyeti ve musteri degerinin tavsiye etme niyetine etkisi
oldugu bulunmustur. Z kusag1 icin memnuniyetin daha etkili bir degisken oldugu belirlenmistir. Kusaklar
baglaminda yapilan kisitlt calisma mevcuttur. Bundan dolay: tartisma yapilabilmesi icin GSM sektori ile
ilgili daha fazla calisma yapilmast 6nerilmektedir.

Cinsiyete gore t¢ ifadede, operatorii kullanma yilina gbre altt ifadede algt fark: oldugu belirlenmistir.
Boyutlar kapsaminda gerceklestirilen cinsiyete gore t-test analizi sonuglarina gére ise misteri degeri
(p=,022; t=-2,292; F=,737) ve tavsiye etme niyeti (p=,012; t=-2,512; F=,212) boyutlarinda algt farklari
oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Atmaca ve Keskin (2014) musteri memnuniyetinin abonelerin
kullandiklari operatore gore degiskenlik gosterdigini belitlemistir. Kullanilan operatore gore tiim ifadelerde
algt farki bulunmustur. Boyutlar temelinde katilimeilarin operatotlerini kullanma yilina gbre gerceklestirilen
ANOVA analizi sonuglarina gére de misteri degeri (F=11,621; p=,000), misteri memnuniyeti (F=13,286;
p=,000) ve tavsiye etme niyeti (F=12,181; p=,000) boyutlarina algi farklari oldugu belirlenmistir.
Kullanilan operatér baglaminda ifadelerin ortalamalari incelenince tiim ifadelerde Turkeell kullanicilarinin
algisinin diger operatdtlerin kullanicilarinin algisindan daha fazla oldugu belirlenmistir. Aktepe ve Bas’in
(2008) yapugt calismada da Turkcellin rakiplerine gbre ¢ok avantajli konumda oldugu sonucuna
ulastmistir. Erkek misterilere yonelik uygulamalarla hizmet kalitesini arttirarak tavsiye etme ile ilgili
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niyetleri saglanmalidir. 1-3 yil arast kullanici olan musterilerin algilart 3 yil tzerinden digtiktir. Bundan
dolayt GSM operatérleri yeni misterilerini elde tutabilmek icin ilk 3 yila 6zel uygulamalar, stratejiler ve
politikalar gelistirmelidir.

Katilimceilarin kullandiklart GSM operatérint degistirme isteyip istememesine goére katilimeilarin
ifadelere olan algilart farklilagmaktadir. Kullanim yilina gore belitlenen algi farklart Arasil, Karaguha, Ozer
ve Aydin’in (2004) ifadelerini destekler niteliktedir. GSM sektériinde abonelere sunulan hizmetin streklilik
arz etmesi, bu sektérde abonenin sunulan hizmetle ilgili olarak genel algisinin herhangi bir anda alinan
hizmetten duyulan memnuniyet ya da memnuniyetsizliSe gbre degil, abone oldugu siire icerisinde aldigt
hizmete gére degerlendirmesine neden olacaktir (Arasil vd., 2004). Benzer sekilde, tavsiye etme niyeti icin
Olaru, Purchase ve Peterson (2008) isletmeyi bagkalarina tavsiye etmek icin degerin 6neminin daha uzun
vadeli s6zlesmeler icin daha yiiksek oldugunu belirtmistir.

Aragtirmanin  verileri Antalya, Alanya ilgesindeki yerel halktan sadece Y ve Z kusaklardan
toplanmistir. Aynt élgekler ile farklt bolgelerde ve biitiin kugaklart kapsayacak veriler toplanarak benzer bir
calismanin gerceklestirilmesi telekomiinikasyon sektérii igin dnemli bilgiler saglayabilir.

Etik Beyan

“Telekomiinikasyon Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Degerinin Tavsiye Etme Niyetine Etkisi” bagliklt
calismanin yazim siirecinde bilimsel, etik ve alintt kurallarina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi
bir tahrifat yapidmamus ve bu c¢alisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme igin
gonderilmemistir. Bu aragtirmanin verileri 01.01.2020 tarihinden 6nce (Kasim-Aralik 2019) toplandigt ve
makalenin siireci 2020 yilinda basladigindan etik kurul karar zorunlulugu tasimamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

The customer is the most important part for businesses to continue their activities. Businesses not
only want to retain their customers, but they also want to provide services to potential customers by
increasing their market shares. From this perspective, the recommendation intention of existing customers
is one of the most important advertising tool. Satisfied customers may tend to recommend business to
their friends, families and surroundings and that can create customer value. The difference between the
expectations of the customer before purchasing the product / service and the performance perceived after
purchase or experience is expressed as satisfaction (Oliver, 1980, p. 460). Businesses that meet the
expectations of the customers before the purchase or offer more are considered as reliable and quality
services by customers. (Mutlubas, & Soybali, 2017). In other words, if the difference between the
expectations of the customer before the purchase and the subsequent evaluations is large, customer
satisfaction will be low (Saydan, 2008). If the business’ products / setvices in the matrket do not provide
customer satisfaction, the products / services of the business in the market may be seen as worthless by
the customers (Kocabas, 2012). The concept of customer value is often confused with the concept of
customer satisfaction. While the focus of customer satisfaction studies is to increase the level of customer
satisfaction in the context of products / services, the focus of customer value studies is how customers
choose the business and product / service among businesses offering similar products / services (Giiler,
2009, p. 64). According to Aydeniz and Yiksel (2007, p. 108), word of mouth communication is an
important factor in satisfying customers. Hartline and Jones (1996) stated that value positively affects their
intention to recommend. The intention to recommend is the best way of predicting not only the behavior
of the customer but also the purchasing behavior (Reichheld, 2003). In this context, the study aimed to
examine effect of customer satisfaction and customer value on recommendation intention according to
demographic variables in the telecommunications sector in Turkey. A questionnaire prepared with a 5-
point Likert was used to reach the objectives of the study. The survey consists of four sections. In the first
part, there are items regarding the demographic characteristics of the participants (gender, year of birth,
GSM operator used, year of using the operator, desire to switch to another operator). The survey includes
customer satisfaction in the second part, customer value in the third part and intention to recommend in
the fourth part. The customer satisfaction scale consists of 4 items and Croanbach Alpha (CA) value is
0.89. The customer value scale consists of 3 items and the CA value is 0.85. The recommendation scale
consists of 5 items and the CA value is 0.91. It can be suggested that the scales are reliable because the CA
values are more than 0.60 (Kalayci, 2014). The research population is the local community of Alanya
district of Antalya city. According to TURKSTAT data, the population of Alanya district at 2018 is
327.503. For large samples, it is 384 of the sample group (n) which has the power to represent the main
population with a sample error of 0.05 (Yazicioglu, & Erdogan, 2004). This study is conducted on
voluntarily basis. Therefore, the questionnaires were applied to the Y and Z generation voluntarily. The
study was carried out with a total of 662 questionnaires. Data were collected during November-
December 2019. Two different regression models were established to determine the effect of customer
satisfaction and customer value on the intention to recommend in the context of Y and Z generations.
According to the correlation results, there is a strong and positive relationship between customer
satisfaction, customer value and intention to recommend in the context of generation Y. In the context of
generation Y, customer satisfaction and customer value have an impact on the intention to recommend.
The most important vatiable is customer satisfaction. According to the correlation results, there is a strong
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and positive relationship between customer satisfaction, customer value and intention to recommend in
the context of Z generation. In the context of generation Z, customer satisfaction and customer value
have an impact on the intention to recommend. The most important variable is customer satisfaction.
Since customer satisfaction has an effect on the intention of recommending more than customer value,
GSM operators should give priority to customer satisfaction. Since there is a strong correlation between
the variables, it should develop customer satisfaction and customer value strategies for increasing the
recommendation of GSM operators, in other words, positive word of mouth communication.
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