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Öz Abstract 

Havayolu endüstrisi, ülkemizde ve dünya genelinde en 

hızlı büyüyen ve küresel ekonominin yanı sıra turizme ve 

ülkelerin Gayri Safi Yurtiçi Hâsılalarına önemli katkılar 

yapan endüstrilerden birisidir. Son yıllarda söz konusu 

endüstride, uluslararası kuruluĢların tahminlerinin üze-

rinde geliĢmeler yaĢanmaktadır. Bu durum, yoğun rekabet 

ortamında ayakta kalmak ve sürdürülebilir rekabet 

avantajı elde etmek isteyen firmalar için kaliteli hizmetler 

sunarak mevcut müĢterileri elde tutmalarını ve potansiyel 

müĢterileri kendilerine çekmelerini zorunlu kılmaktadır. 

Bununla birlikte müĢterilerin aldıkları hizmete iliĢkin 

kalite algılamaları, onların tatmin düzeylerini etkileye-

bilmektedir. Ayrıca, müĢterilerin karakteristik özellikleri, 

hayat deneyimleri, tüketim davranıĢları ve alıĢkanlıkları 

da onların hizmete iliĢkin algılarını etkileyebilmektedir. 

Bu nedenle bu çalıĢmada; X ve Y kuĢağı müĢterilerin 

hizmet kalitesine iliĢkin algılamalarının onların tatmin 

düzeyleri üzerindeki etkisini incelemek amaçlanmıĢtır. 

ÇalıĢmada; Bağımsız Ġki Örneklem T Test ve Çoklu 

Regresyon Analizi yapılmıĢtır. Sonuç olarak; Y kuĢağı 

müĢterilerin “Güvenilirlik” boyutuna iliĢkin algıla-

malarının, X kuĢağı müĢterilerin ise “Fiziksel Görünüm” 

boyutuna iliĢkin algılamalarının onların tatmin düzeyleri 

üzerinde istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif bir etki (en 

büyük etki) yaptığı tespit edilmiĢtir. 

The airline industry is one of the fastest growing 

industries in our country and worldwide and is one of the 

industries that make significant contributions to the global 

economy as well as to tourism and the Gross Domestic 

Product of the countries. In recent years, there has been 

an improvement over the estimates of international 

organizations. This situation has made it mandatory for 

firms, which want to survive in a highly competitive 

environment and obtain sustainable competitive 

advantage, to offer high-quality services and retain 

existing customers and attract potential customers. 

However, customer’s perceptions of service quality can 

affect their level of satisfaction. In addition, customer 

characteristics, life experiences, consumption behaviors 

and habits can affect their perceptions of service. For this 

reason, in this study it was aimed to investigate the effect 

of Generation X and Generation Y customers’perceived 

level of service quality on their satisfaction levels. 

Independent-Samples T Test and Multiple Regression 

Analysis were performed in the study. As a result, it was 

found that perceptions of the Generation Y about the 

dimension of “Reliability” and the perceptions of the 

Generation X about the dimension of “Physical 

Appearance” had a statistically significant and positive 

effect (biggest impact) on their satisfaction level. 
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EXTENDED SUMMARY 

Research Problem 

The purpose of the study was to contribute to the literature and make managerial inferences by determining the 

effect of service quality on customer satisfaction in the generation variable center. 

Research Questions 

Is there a significant difference in satisfaction level between Gen X and Gen Y customers? 

Is there a significant difference in the perception of service quality between Gen X and Gen Y customers? 

Do the perceptions of the Gen X and Gen Y customers regarding the service quality sub-dimensions affect their 

satisfaction levels significantly and positively? 

Literature Review 

The purpose of the literature review is to reveal the importance of air transportation and to examine the 

relationship between service quality and customer satisfaction in the light of previous studies.  In previous studies, the 

effect of service quality on customer satisfaction was examined. However, the phenomenon of generation has been 

ignored. 

Methodology 

A questionnaire was conducted to investigate whether the service quality had an impact on customer satisfaction 

and whether this effect varied according to the generation X and generation Y customers. In this direction, the survey 

was carried out between February 14 and February 28, 2018 in the Antalya Airport Domestic Flights section. A total of 

924 questionnaires were obtained, but 909 questionnaires determined to be appropriate were accepted as valid. First, 

Frequency and Percent Analysis was performed to determine the demographic characteristics of the participants. 

Reliability Analysis and Principal Component Analysis were conducted to determine the reliability and validity of the 

scales used in the study. Kolmogorov-Smirnov Test was performed to determine whether the data were normally 

distributed. Independent-Samples T-Test was conducted to determine whether there was a difference between 

generation X and generation Y customers in terms of overall service quality, each sub-dimension of service quality and 

customer satisfaction dimension. In addition, Multiple Regression Analysis was conducted to determine the effect of 

sub-dimensions of service quality on generation X and generation Y customers’ satisfaction levels. 

Results and Conclusions 

Reliability Analysis and Principal Component Analysis were performed to determine the reliability and validity 

of the scales. It was determined that Cronbach α value is over 0.70 for all expressions in the scales. Also, the factor 

loadings for all expressions are above the assumed value of 0.50 in practice. In addition, it has been determined that the 

Physical Appearance, Reliability, Responsiveness, Assurance, Empathy and Customer Satisfaction dimensions are in 

one dimensional structure. Thus, convergence and construct validity are achieved with respect to one-dimensional 

factors. Kolmogorov-Smirnov Test was performed to determine whether the data were normally distributed. According 

to Kolmogorov-Smirnov Test results, the factors were not distributed normally. However, since the skewness and 

kurtosis values of all factors are between -1.96 and +1.96, it is accepted that the data are normally distributed and 

parametric analyzes are more appropriate.  

Independent-Samples T-Test was conducted to determine whether there was a difference between generation X 

and generation Y customers in terms of overall service quality, each sub-dimension of service quality and customer 

satisfaction dimension. According to Independent-Samples T-Test results, there was no statistically significant 

difference between the generation X and generation Y customers regarding the overall service quality and each sub-

dimension of service quality. A statistically significant difference was found between the generation X and generation Y 

customers regarding the customer satisfaction dimension. Also, it has been determined that the mean of generation X 

participants is relatively higher than that of generation Y participants in terms of both customer satisfaction dimension. 

Multiple Regression Analysis was conducted to determine the effect of sub-dimensions of service quality on 

generation X and generation Y customers’ satisfaction levels. According to the Multiple Regression Analysis results, 

the dimension of service quality, which has the greatest influence on the level of satisfaction of generation Y 

participants, is “Reliability” dimension. Also, the dimension of service quality, which has the greatest influence on the 

level of satisfaction of generation X participants, is “Physical Appearance” dimension. However, the “Assurance” 

dimension has a statistically significant and positive effect on the satisfaction levels of both generation X and generation 

Y participants. 
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GĠRĠġ 

Havayolu ulaĢımı, yerel veya uluslararası olsun insanların ve/veya ürünlerin bir yerden baĢka bir yere 

taĢınmasında önemli bir rol oynamaktadır. Ülkelerin ekonomileri üzerinde önemli etkileri olan havayolu 

endüstrisi; uluslararası ticaretin geliĢmesine katkıda bulunmakta, yerel ve uluslararası turizmi olumlu 

etkilemekte ve küresel üretkenliğe katkı yapmaktadır (Chen vd., 2015: 219). Uluslararası Hava TaĢımacılığı 

Birliği’nin (IATA-International Air Transport Association) tahminlerine göre havayolu ulaĢımını tercih eden 

insanlar, 2016 yılında yaklaĢık olarak 650 milyar dolar harcama yapmıĢlardır. Ayrıca, havayolu tercih 

edilerek taĢınan ticari malların değeri ise yaklaĢık olarak 5,5 trilyon dolardır (IATA, 2017). Aynı zamanda 

havayolu endüstrisi, küresel ekonominin en hızlı büyüyen endüstrilerinden biridir. Geride bıraktığımız son 

yirmi yılda söz konusu bu endüstri, yıllık ortalama %5 oranında büyümüĢtür. Ülkelerin Gayri Safi Yurtiçi 

Hâsılasına önemli katkıda bulunan bu endüstri, tüm ülkelerde önemli oranda istihdam yaratmaktadır 

(Vespermann ve Wald, 2011: 1066). Söz konusu endüstrinin Gayri Safi Yurtiçi Hasılaya etkisi yaklaĢık 

olarak 665 milyar dolardır ve bu endüstride dünya genelinde toplam 62,7 milyon kiĢi istihdam edilmektedir 

(ATAG, 2016). Piyasadaki mevcut durgunluklara ve sektörde yaĢanan krizlere rağmen bu endüstrinin yıllık 

ortalama %4,2-%5,1’lik büyüme oranıyla küresel büyük bir endüstri olarak kalmaya devam edeceği tahmin 

edilmektedir (Vespermann ve Wald, 2011: 1066). 

Ülkemizde özellikle 2003 yılında daha liberal iç hat hava taĢımacılığı politikasının benimsenmesiyle 

birlikte özel havayolu Ģirketlerine yurtiçinde her noktaya sefer yapma izni verilmiĢtir. Bu geliĢme ile birlikte 

iç hatlarda faaliyet gösteren havayolu sayısı artmıĢ, uçuĢ sayısı ve yolcu sayısı önemli ölçüde artmıĢtır (IĢık, 

2010: 11). Son on üç yılda havayolu firmalarımızın uçak sayısı % 233, koltuk kapasitesi % 264, kargo 

kapasitesi % 502 oranında artıĢ göstermiĢtir. Ayrıca, ülkemiz dıĢında uçulan nokta sayısı 341 olmuĢtur. 

Bununla birlikte sektördeki büyümenin 2030 yılına kadar devam edeceği öngörülmektedir (SHGM, 2016). 

Air Transport Action Group (ATAG), 2034 yılında dünya genelinde havayolu ulaĢımını tercih eden 

insanların sayısının yıllık 6,9 milyar olacağını aynı zamanda sektörde istihdam edilen insanların sayısının 

99,1 milyon olacağını öngörmektedir (ATAG, 2016). Dolayısıyla havayolu firmaları, yoğun rekabetin 

yaĢandığı piyasada ayakta kalabilmek ve daha fazla kar elde edebilmek amacıyla müĢterilerinin ihtiyaçlarını 

ve isteklerini anlamak zorundadırlar (Lin, 2015: 287). Bu durum, havayolu firması yöneticilerinin, 

müĢterilerin firmanın sunmuĢ olduğu hizmetlere iliĢkin kalite algılamalarını analiz etmesini ve ölçmesini 

zorunlu hale getirmiĢtir (Bezerra ve Gomes, 2015: 77).  

Hizmet kalitesi, müĢteri tatmin düzeyinin önemli bir belirleyicisi haline gelmiĢtir (Kitapci vd., 2014: 

162). MüĢteri tatmininin etkisi düĢünüldüğünde, tatmin olmuĢ bir müĢteri kendisi için önem taĢıyan bir ürün 

veya hizmete iliĢkin ihtiyacı ortaya çıktığında bu ihtiyacını yine aynı ürünü veya hizmeti alarak ya da aynı 

firmadan alarak karĢılayabilmektedir. Bununla birlikte tatmin olmuĢ müĢterinin ürüne veya hizmete ya da 

firmaya iliĢkin diğer insanlara olumlu tavsiyelerde bulunması olasıdır. Literatürde hizmet kalitesinin müĢteri 

tatmini üzerindeki etkisini inceleyen çalıĢmalar bulunmasına rağmen günümüz tüketim pazarının önemli bir 

kısmını oluĢturan X ve Y kuĢağı müĢteriler özelinde yapılan çalıĢma bulunmamaktadır. Bu nedenle havayolu 

firması yöneticileri için hizmet kalitesine iliĢkin potansiyel kuĢak etkisini anlamanın ve etkin pazarlama 

stratejileri geliĢtirmenin önemli olduğu düĢünülmektedir. Bu doğrultuda bu çalıĢmada; kuĢak değiĢkeni 

odağında hizmet kalitesinin müĢteri tatmini üzerindeki etkisini tespit ederek literatüre katkıda bulunmak ve 

yönetimsel çıkarımlar yapmak amaçlanmıĢtır.       

1. LĠTERATÜR 

1.1. Hizmet Kalitesi 

Kalite, bir firmanın performansını ve sunduğu ürün veya hizmetleri değerlendirmek için kullanılan bir 

ölçüttür (Abdullah ve Mohamad, 2016: 208). Aynı zamanda kalite, beklentiler ve performans arasındaki 

karĢılaĢtırmadır (Parasuraman vd., 1985: 42). Hizmet kalitesi ise, bir hizmet firmasının performansının genel 

değerlendirilmesi olarak tanımlanmaktadır (Budiwan ve Efendi, 2016: 177). Ayrıca, hizmet firmalarında 

kalite, sunulan hizmetin müĢteri beklentilerini karĢılama derecesi ile ilgili bir ölçüttür (Yousapronpaiboon, 

2014: 1089). Diğer bir deyiĢle hizmet kalitesine iliĢkin tüketicilerin algılamaları, onların beklentilerinin 

gerçek hizmet performansıyla karĢılaĢtırılması sonucunda ortaya çıkmaktadır (Parasuraman vd., 1985: 42). 
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Bununla birlikte hizmete iliĢkin kaliteyi değerlendirmek, ürüne iliĢkin kaliteyi değerlendirmekten daha 

zordur (Liu vd., 2015: 508). Tüketiciler, ürünün kalitesine iliĢkin renk, etiket, ambalaj, stil gibi birçok somut 

unsurun yardımıyla değerlendirmelerde bulunmaktadır. Ancak hizmetin kalitesini değerlendirirken 

yararlanabilecek somut unsur sayısı azdır. Çoğu zaman personelin davranıĢları, hizmet sunumunda kullanılan 

ekipmanlar ve fiziksel özellikler hizmete iliĢkin kalite değerlendirmesinde dikkate alınan ölçütler olmaktadır 

(Parasuraman vd., 1985: 42). Aynı zamanda firmaların karlılıklarını artırmalarını, müĢterilerini tatmin 

etmelerini ve onları elde tutmalarını sağladığı için birçok sektörde hizmet kalitesine büyük önem 

verilmektedir. Firmalar, mükemmel bir hizmet kalitesi sağlayarak rekabet avantajı elde edebilmekte ve 

rakipleri karĢısında fark yaratabilmektedir (Hapsari vd., 2016: 389). 

Hizmet kalitesini değerlendirmek için yaygın olarak kullanılan ölçeklerden birisi Parasuraman ve 

arkadaĢları (1988) tarafından önerilen SERVQUAL ölçeğidir. Bu ölçek, beĢ alt boyuttan oluĢmaktadır. 

Bunlar; Fiziksel Görünüm, Güvenilirlik, Yanıt Verebilirlik, Güvence ve Empati’dir (James vd., 2017: 482). 

Fiziksel görünüm boyutu; personelin görünümü, iletiĢim araçları, ekipmanlar ve fiziksel tesisler ile ilgili 

ifadelerden oluĢmaktadır. Güvenilirlik boyutu; söz verilen hizmeti güvenilir ve doğru bir Ģekilde yerine 

getirebilme yeteneği ile ilgilidir. Yanıt verebilirlik boyutu; müĢterilere yardım etme ve hızlı hizmet sunma 

isteği ile ilgilidir. Güvence boyutu; çalıĢanların bilgisi ve nezaketi ve güven verme yeteneği ile ilgilidir. 

Empati boyutu ise; kiĢiselleĢtirilmiĢ, sevecen hizmet algısı ile ilgilidir. Ölçekte toplam 22 ifade yer 

almaktadır (Kalaja vd., 2016: 559). Fiziksel görünüm boyutunda 4, Güvenilirlik boyutunda 5, Yanıt 

verebilirlik boyutunda 4, Güvence boyutunda 4 ve son olarak Empati boyutunda 5 ifade yer almaktadır 

(Parasuraman vd., 1988: 22). Hizmet kalitesini değerlendirmek amacıyla yaygın olarak kullanılan 

ölçeklerden birisi de SERPERF ölçeğidir. Bu ölçek, SERVQUAL ölçeğine alternatif olarak Cronin ve Taylor 

(1992) tarafından geliĢtirilmiĢtir. SERPERF ölçeğinde, SERVQUAL ölçeğinde kullanılan 22 soru aynen yer 

almaktadır (Bülbül ve Demirer, 2008: 183). SERVQUAL ölçeğinde hizmet kalitesi, müĢteri algısı ile müĢteri 

beklentisi arasındaki farka göre ölçülürken; SERPERF ölçeğinde hizmet kalitesi, hizmet performansına göre 

ölçülmektedir (BektaĢ ve Ulutürk Akman, 2013: 120-121). Ayrıca, SERVQUAL ölçeği beĢ alt boyuttan 

oluĢmakta iken SERPERF ölçeği tek boyut olarak geliĢtirilmiĢtir (Bülbül ve Demirer, 2008: 183).    

Firmaların karlılıklarını artırmalarını, müĢterilerini tatmin etmelerini ve onları elde tutmalarını 

sağladığı için birçok sektörde hizmet kalitesine büyük önem verilmektedir. Firmalar, mükemmel bir hizmet 

kalitesi sağlayarak rekabet avantajı elde edebilmekte ve rakipleri karĢısında fark yaratabilmektedir (Hapsari 

vd., 2016: 389). Literatürde havayolu endüstrisinde hizmet kalitesinin değerlendirilmesi amacıyla yapılan 

birçok çalıĢma bulunmaktadır (Gupta, 2018; Steven vd., 2016; Greenfield, 2014; Perçin, 2018; Chang ve 

Yeh, 2002; Park vd., 2006; Aksoy vd., 2003; Wu ve Cheng, 2013; Chow, 2014; Gursoy vd., 2005; Basfirinci 

ve Mitra, 2015; Jiang ve Zhang, 2016). 

1.2. MüĢteri Tatmini ve Hizmet Kalitesi-MüĢteri Tatmini ĠliĢkisi 

MüĢteri tatmini, pazarlama anlayıĢında ve uygulamada bütün ticari faaliyetlerin sonucunda sağlanmak 

istenen önemli bir hedeftir (Kitapci vd., 2014: 162). MüĢterilerin ihtiyaçlarını ve isteklerini yerine getirmede 

önemli olduğu için pazarlamanın vazgeçilmez bir unsurudur. Dahası müĢterilerin, firmaya iliĢkin 

bağlılıklarını etkileyen önemli bir faktördür (Hapsari vd., 2016: 389). MüĢteri tatmini, ürün veya hizmete 

iliĢkin beklentiler ile satın alma sonrası algılanan farklılığın değerlendirilmesine iliĢkin müĢteri tepkisidir 

(Ueltschy vd., 2007: 412). Hizmete iliĢkin müĢteri tatmini ise, müĢterilerin beklentilerini karĢılayan veya bu 

beklentileri aĢan bir hizmet deneyimi yaĢaması sonucunda ortaya çıkmaktadır (Yeo vd., 2015: 439). MüĢteri 

tatmini, örgütsel hedeflere ulaĢmada temel bir faktör olmanın yanı sıra firmalar için temel performans 

standardı ve olası mükemmeliyet standardıdır. Dolayısıyla “müĢteri her zaman haklıdır” sloganı, müĢteri 

tatminine verilmesi gereken önceliği ve önemi vurgulamaktadır (Hussain vd., 2015: 167). Bununla birlikte 

müĢteri tatmini, evrensel bir olgu değildir ve herkesin aynı deneyimden aynı ölçüde tatmin olması mümkün 

değildir. MüĢterilerin, beklentilerini etkileyen farklı ihtiyaçları, hedefleri ve deneyimleri bulunmaktadır 

(Pizam vd., 2016: 5).  

MüĢterinin tatmin düzeyinin, ürün veya hizmete iliĢkin algılanan kalitenin artmasına paralel olarak 

artacağına inanılmaktadır (Yeo vd., 2015: 439). Aynı zamanda hizmet kalitesindeki iyileĢtirmeler müĢteri 
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tatminindeki artıĢlar ile iliĢkilendirilmekte ve hizmet kalitesinin, müĢteri tatmininin önemli bir belirleyicisi 

olduğu varsayılmaktadır (Rodger vd., 2015: 173). Hizmet; fiziksel bir öğe değil, bir deneyim olduğu için 

hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ile tam anlamıyla iliĢkilidir. Aslında, müĢterinin kalite algısı hizmete iliĢkin 

tatmin düzeyinin bir öncülüdür (Bezerra ve Gomes, 2015: 77). Literatürde hizmet kalitesi ile müĢteri tatmini 

arasındaki iliĢkiyi inceleyen birçok çalıĢma bulunmaktadır (Miranda vd., 2018; Farooq vd., 2018; Aliman ve 

Mohamad, 2016; Bezerra ve Gomes, 2015; Chow, 2014; Fatima ve Razzaque, 2014; Forsythe, 2016; Hapsari 

vd., 2016; Hussain vd., 2015; Jager ve Gbadamosi, 2013; Kitapci vd., 2014; Özer vd., 2013; Rodger vd., 

2015; Spreng vd., 2009; Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009). Söz konusu bu çalıĢmalar, aĢağıda 

özetlenmiĢtir. 

Miranda ve arkadaĢları (2018) hizmet kalitesi boyutlarının farklı kombinasyonlarının, müĢteri tatmini 

üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. Tren seyahati yapan 352 yolcuya anket uygulamıĢlardır. Hizmet 

kalitesini; konfor, uygunluk ve bağlantılı sefer olmak üzere üç kritere göre incelemiĢlerdir. Sonuç olarak; 

hizmet kalitesi boyutlarının farklı kombinasyonlarının müĢteri tatmini üzerinde olumlu bir etkisinin 

olduğunu bulgulamıĢlardır. Ayrıca, konfor ve bağlantılı sefer kombinasyonunun müĢteri tatminini diğer 

kombinasyonlara kıyasla daha fazla arttırdığını ifade etmiĢlerdir. 

Farooq ve arkadaĢları (2018) hizmet kalitesi boyutlarının, müĢteri tatmini üzerindeki etkisini 

araĢtırmıĢlardır. Malezya Hava Yolları firması ile seyahat eden 460 yolcuya anket uygulamıĢlardır.  Sonuç 

olarak; havayolu firmasının fiziksel özellikleri, terminalin fiziksel özellikleri, personel hizmetleri, empati ve 

imaj boyutlarının müĢteri tatmini üzerinde anlamlı, olumlu ve doğrudan bir etkisinin olduğunu 

bulgulamıĢlardır. 

Aliman ve Mohamad (2016) algılanan hizmet kalitesinin, müĢteri (hasta) tatmini ve müĢterinin 

davranıĢsal niyeti üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. Malezya’da özel hastanelerde tedavi gören 273 hastaya 

(müĢteriye) anket uygulamıĢlardır. Sonuç olarak; fiziksel görünüm, güvence ve empati boyutlarının 

müĢterinin davranıĢsal niyeti üzerinde olumlu bir etki yaptığını tespit etmiĢlerdir. Ayrıca fiziksel görünüm, 

güvenilirlik ve güvence boyutlarının müĢteri tatmini üzerinde olumlu bir etki yaptığını bulgulamıĢlardır. 

Bezerra ve Gomes (2015) hizmet kalitesi boyutlarının (check-in iĢlemleri, güvenlik, fiyatlar vb.), 

müĢteri tatmini üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. Brezilya’nın Guarulhos Havalimanı’nda havayolu 

ulaĢımını tercih eden 1568 yolcuya enket uygulamıĢlardır. Sonuç olarak;  hizmet kalitesi boyutlarının, 

müĢteri tatminini olumlu etkilediğini bulgulamıĢlardır. 

Chow (2014) Çinli nakliyecilerin sundukları hizmet kalitesi ile müĢteri tatmini arasındaki iliĢkiyi 

araĢtırmıĢtır. Panel veri yardımıyla müĢteri Ģikayetlerini inceleyen Chow, özel nakliye firmalarının devletin 

iĢlettiği nakliye firmalarına kıyasla daha fazla Ģikayet aldığını, Ģikayetlerin büyük bir çoğunluğunun yaz 

sezonunda olduğunu ve müĢterilerin memnuniyetinin düĢük oranlarda olmakla birlikte müĢteri hizmetleri ile 

arttığını bulgulamıĢlardır.      

Fatima ve Razzaque (2014) uyum ve müĢteri tatmini arasındaki iliĢkide temel kalite, iliĢkisel kalite ve 

somut kalite olmak üzere üç hizmet kalitesi boyutunun aracı etkisini araĢtırmıĢlardır. 212 banka müĢterisine 

anket uygulamıĢlardır ve verilerin analizinde Yapısal EĢitlik Modellemesi’nden yararlanmıĢlardır. Sonuç 

olarak; iliĢkisel hizmet kalitesinin uyum ve müĢteri tatmini arasındaki iliĢkide aracı etki yaptığını 

bulgulamıĢlardır. 

Forsythe (2016) inĢaat sektöründe hizmet kalitesinin, müĢteri tatmini üzerindeki araĢtırmıĢtır. 

MüĢterilerin beklentilerindeki belirgin çatıĢmalara rağmen hizmet kalitesinin inĢaat sırasında müĢteri 

tatminini etkileyip etkilemediğini incelemiĢtir. Önceliği hizmet kalitesi değil de fiyat ve ürün olan 

Avustralyalı müĢterileri hedef kitle olarak belirlemiĢtir. ÇalıĢmada verileri elde ederkene hem anket 

uygulaması hem de görüĢme yönteminden yararlanmıĢtır. Sonuç olarak; cevap verebilirlik ve güvenilirlik 

boyutları bakımından inĢaat sırasındaki hizmet kalitesi algısının, müĢteri tatmini ile yakından iliĢkili 

olduğunu bulgulamıĢtır. 

Hapsari ve arkadaĢları (2016) hizmet kalitesi ile müĢteri tatmini arasındaki iliĢkide algılanan değerin 

aracı etkisini araĢtırmıĢlardır. Endonezya’da havayolu ulaĢımını tercih eden 200 yolcuya anket 
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uygulamıĢlardır. Verileri, Doğrulayıcı Faktör Analizi ve Yapısal EĢitlik Modellemesi yardımıyla analiz 

etmiĢlerdir. Sonuç olarak; algılanan değerin, hizmet kalitesi ile müĢteri tatmini arasındaki iliĢkide kısmi aracı 

etki gösterdiğini bulgulamıĢlardır. 

Hussain ve arkadaĢları (2015) hizmet kalitesi, hizmet sağlayıcı imajı, müĢteri beklentileri,  algılanan 

değer, müĢteri tatmini ve marka sadakati arasındaki iliĢkileri araĢtırmıĢlardır. SERVQUAL ölçeğini modifiye 

ederek BirleĢik Arap Emirlikleri’nde havayolu ulaĢımını tercih eden 253 yolcuya anket uygulamıĢlardır. 

Verilerin analizinde Yapısal EĢitlik Modellemesi’nden yararlanmıĢlardır. Sonuç olarak; hizmet kalitesi, 

algılanan değer ve marka imajının, müĢteri tatmini üzerinde anlamlı ve olumlu bir etkisinin olduğunu 

bulgulamıĢlardır. 

Jager ve Gbadamosi (2013) yükseköğretim öğrencilerinin tatmin düzeylerini, hizmet kalitesi 

aracılığıyla araĢtırmıĢlardır. Güney Afrika ve Esvatini Krallığı’nda eğitimlerine devam eden 564 öğrenciye 

anket uygulamıĢlardır. Sonuç olarak; cinsiyet değiĢkeni açısından kadın ve erkek öğrenciler arasında farklılık 

olduğunu, erkek öğrencilerin genel tatmin düzeyinin kadın öğrencilerin genel tatmin düzeyinden daha 

yüksek olduğunu bulgulamıĢlardır. 

Kitapci ve arkadaĢları (2014) hizmet kalitesi boyutlarının hasta tatmini, tekrar satın alma niyeti ve 

ağızdan ağza iletiĢim eylemi üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. SERVQUAL ölçeğini kullanarak 369 

hastaya anket uygulamıĢlardır. Verilerin analizinde Yapısal EĢitlik Modellemesi’nden yararlanmıĢlardır. 

Sonuç olarak; empati ve güvence boyutlarının, müĢteri tatmini üzerinde olumlu bir etkisinin olduğunu 

bulgulamıĢlardır. 

 Özer ve arkadaĢları (2013) mobil hizmet kalitesi boyutlarının, müĢteri tatmini üzerindeki etkisini 

araĢtırmıĢlardır. Ayrıca cep telefonu gibi mobil cihazların uyumluluğunun doğrudan ve dolaylı olarak 

müĢteri tatminini nasıl etkilediğini incelemiĢlerdir. Sonuç olarak; hizmet kalitesinin beĢ boyutunun 

(algılanan risk, kullanım kolaylığı, iĢe yararlılık, mobil cihazların uyumluluğu, eğlence hizmetleri) müĢteri 

tatmini üzerinde olumlu bir etkisinin olduğunu tespit etmiĢlerdir. Ayrıca kullanım kolaylığı ve iĢe yararlılık 

boyutlarının, müĢteri tatminini etkileyen en önemli boyutlar olduğunu bulgulamıĢlardır. 

 Rodger ve arkadaĢları (2015) randomize deneysel tasarım kullanarak hizmet kalitesi, ziyaretçi 

tatmini ve ziyaretçi sadakati arasındaki nedensel iliĢkileri araĢtırmıĢlardır. Avustralya’da yer alan Karijini 

Milli Park’ında sunulan hizmetin kalitesinin, ziyaretçi memnuniyeti ve ziyaretçi sadakati üzerinde bir 

etkisinin olup olmadığını belirlemek için park görevlisinin mevcudiyeti ve bilginin sunumu olmak üzere iki 

hizmet kalitesi öğesini manipüle etmiĢlerdir. 1399 ziyaretçiye anket uygulamıĢlardır. Sonuç olarak; manipüle 

edilen hizmet kalitesi öğelerinin, ziyaretçilerin tatmin ve sadakat düzeyleri üzerinde anlamlı bir etki 

yapmadığını bulgulamıĢlardır. 

 Spreng ve arkadaĢları (2009) iĢletmeler arası ticari faaliyetlerde hizmet kalitesinin, müĢteri (hizmet) 

tatmini üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. Hizmet alan iĢletmelerin farklı birimlerinde görev yapan 296 

çalıĢana anket uygulamıĢlardır. Verilerin analizinde Yapısal EĢitlik Modellemesi’nden yararlanmıĢlardır. 

Sonuç olarak; hizmete iliĢkin negatif bir iĢlemin, genel tatmin durumu olumlu olduğunda müĢteri 

değiĢtirmek için yeterli bir neden olmadığını tespit etmiĢlerdir. Bununla birlikte hizmete iliĢkin bir dizi 

ardıĢık negatif iĢlemin, genel tatmin durumunu ve iĢletmelerin aynı firmadan tekrar satın alma niyetlerini 

olumsuz etkilediğini bulgulamıĢlardır. 

 Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009) hizmet kalitesi boyutlarının, tatmin ve ağızdan ağza iletiĢim 

eylemi üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. SERVQUAL ölçeğini kullanarak Yunanistan’da son beĢ yılda 

doğum yapmıĢ olan 1000 kadına anket uygulamıĢlardır. Verilerin analizinde Yapısal EĢitlik 

Modellemesi’nden yararlanmıĢlardır. Sonuç olarak; tatmine ek olarak ağızdan ağıza iletiĢim eylemini 

doğrudan etkileyen tek hizmet kalitesi boyutunun empati olduğunu tespit etmiĢlerdir. Ayrıca yanıt 

verebilirlik, güvence ve fiziksel görünüm boyutlarının, tatmin aracılığıyla ağızdan ağza iletiĢim eylemi 

üzerinde dolaylı bir etkisinin olduğunu ve empati boyutunun söz konusu bu üç boyutu etkiledğini 

bulgulamıĢlardır.    
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1.3. KuĢak Kavramı ve X-Y KuĢağı 

KuĢak kavramına iliĢkin ilk bilimsel faaliyetler 1830-1840 yılları arasında Auguste Comte tarafından 

yapılmıĢtır. Comte, kuĢaklararası değiĢimlerin tarihsel süreç içinde hareket eden kuvvetler olduğunu ileri 

sürmüĢtür (Yüksekbilgili, 2016: 1395). Alman sosyolog Karl Mannheim ise 1928 yılında “kuĢak topluluğu” 

kavramını ortaya koymuĢ ve böylelikle kuĢak kavramını temellendirmiĢtir (KayabaĢı vd., 2016: 30). Alman 

sosyolog, kuĢak kavramına iliĢkin diğer bir incelemeyi ise 1952 yılında gerçekleĢtirilmiĢtir. Mannheim, 

“KuĢakların Problemleri” adlı makalesinde kuĢak kavramını incelemiĢ ve söz konusu makalesinde kuĢak 

kavramından bahsedebilmek için beĢ unsurun var olması gerektiğini ileri sürmüĢtür. Bunlar; 

1. Kültürel sürece yeni bireylerin dâhil olması, 

2. Bu süreç içerisinde önceki katılımcıların sürekli bir biçimde yok olması, 

3. Herhangi bir kuĢağa mensup olan bireylerin, sadece tarihsel sürecin zamansal olarak kısıtlı 

bir bölümüne dâhil olabilmesi, 

4. Kültürel mirasın aktarılmasına iliĢkin olarak sürekli nedenlerin varlığı, 

5. KuĢaklar arası geçiĢin sürekli olmasıdır (Mücevher, 2015: 3). 

KuĢak kavramına iliĢkin literatür incelendiğinde farklı yazarlar tarafından farklı tanımlamalar 

yapılmıĢtır. Söz konusu bu tanımlamalar Ģu Ģekildedir: 

 Howe ve Strauss (1991); Aynı zaman aralığında dünyaya gelen ve büyüyen ve hayat seyirleri 

açısından birbirlerine benzeyen bireyler topluluğu. 

 Mannheim (1998); Ortak alıĢkanlıkları ve ortak kültürü paylaĢan bireyler topluluğu. 

 Marshall (1999); Bir toplumda aynı zaman aralığında doğan bireylerin oluĢturduğu yaĢ 

gruplarının bir türü. 

 Kupperschimdt (2000); Doğum yılları aynı olan, büyüme dönemleri boyunca ortak kritik 

faktörleri etkileyen ve bu faktörlerden etkilenen birey grubu 

KuĢak kavramının “ebeveynlerin ve onların çocuklarının doğumları arasındaki ortalama zaman 

periyodu” Ģeklinde biyolojik tanımı olmakla birlikte (McCrindle ve Wolfinger, 2010: 9) bu çalıĢmada, bu 

kavramın sosyolojik tanımı üzerinde durulmuĢ ve çalıĢma, bu kapsamda tasarlanmıĢtır. 

KuĢakların yaĢ aralıklarına iliĢkin olarak farklı araĢtırmacılar tarafından farklı yaĢ aralıkları 

belirlenmekle birlikte araĢtırmacılar arasında hâkim olan genel kanı Ģu Ģekildedir (Mücevher, 2015: 7): 

1. Sessiz KuĢak (1925-1945) 

2. Baby Boomers (1946-1964) 

3. X KuĢağı (1965-1980) 

4. Y KuĢağı (1981-1995) 

5. Z KuĢağı (1996 ve sonrası) 

1.3.1. X KuĢağı 

1965-1980 yılları arasında doğan bireylerin oluĢturduğu kuĢaktır. Kayıp kuĢak olarak da nitelendirilen 

bu kuĢak, kendinden önceki kuĢağın refah yaĢam sürmesinin faturasını ödemek ve belirsizliklerle mücadele 

etmek zorunda kalmıĢtır. Geleceklerine dair yaĢamıĢ oldukları kaygı, bu kuĢağın bireylerinin daha çok 

çalıĢmaya ve daha çok para kazanmaya önem vermelerine neden olmuĢtur. Aynı zamanda geleneksel aile 

modeli konusunda kırılmaya neden olan kuĢaktır (Altuntuğ, 2012: 205-206). Adıgüzel ve arkadaĢlarına 

(2014: 172-173) göre; “Baby Buster” olarak da adlandırılan bu kuĢaktaki bireyler, değiĢen dünya Ģartlarına 

uyum sağlamak için yoğun çaba harcayan bireylerdir. Ülkemizde “Sessiz KuĢak”ın çocukları olan bu 

bireyler; ekonomik bunalımlara, petrol krizlerine, sağ-sol çatıĢmalarına ve üniversite olaylarına Ģahit 

olmuĢlardır. Bununla birlikte bu dönemde televizyon önemli bir iletiĢim aracı olmaya baĢlamıĢtır. Lissitsa ve 
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Kol (2016: 304)’a göre; bu kuĢaktaki bireyler, faydacı ve Ģüphecidir ve teknolojiye ve medyaya duyarlıdır. 

Aynı zamanda tarihin en eğitimli kuĢaklarından biridir. 

Ülkemiz açısından geçiĢ dönemi çocukları Ģeklinde nitelendirilen bu kuĢaktaki bireyler (GöktaĢ ve 

Çarıkçı, 2015: 8), sosyal hayata önem veren bireylerdir. Bu durumun nedeni ise, yaĢam standartlarında 

önemli sayılabilecek düzeyde olumlu geliĢmelerin yaĢanmasıdır (Ayhün, 2013: 100). Bu kuĢaktaki bireyler, 

teknolojiyi zorunluluktan dolayı kullanmıĢlardır. Ayrıca bu kuĢağın kadınları, iĢ yaĢamında aktif olarak rol 

almaya baĢladıklarından dolayı “daha iyi bir yaĢam için daha az çocuk” anlayıĢını benimsemiĢlerdir (Bulgan 

ve GöktaĢ, 2016: 27). Anne ve babalarına oranla daha eğitimli olan bu bireyler, teknoloji çağından önce 

dünyaya gelmelerine rağmen teknoloji kullanımında güçlük çekmeyen bireylerdir. Aynı zamanda bu 

bireyler, iĢlerine odaklanmakla birlikte aile ve arkadaĢlık iliĢkilerine de önem vererek iĢ-yaĢam dengesini 

kurma konusunda çaba harcayan bireylerdir. Dünya genelinde yaĢanan değiĢimlerden dolayı, “dünya artık 

güvenli değil” çıkarımında bulunan bu kuĢak üyeleri için “Ģüphecilik” ön plana çıkmıĢtır. Bu durum ise bu 

bireylerin, yönetsel anlamda tüm yetkilerin kendilerinde toplanmasını arzu etmelerine neden olmuĢtur (Çetin 

ve Karalar, 2016: 159-160). 

1.3.2. Y KuĢağı 

1981-1995 yılları arasında dünyaya gelen bireylerin oluĢturduğu kuĢaktır (Mücevher, 2015: 13). 

Dijital odaklı yetiĢen ilk kuĢaktır. Y kuĢağı bireylerin, yaklaĢık olarak %75’i en geç dört yaĢında bilgisayar 

ile tanıĢmıĢtır. Diğer kuĢaklara kıyasla en yaĢlı anne ve babalara sahip olan kuĢaktır. Çekirdek ailede yetiĢen 

bu bireylerin, %25’inin anne ve babalarının eğitim düzeyi üniversite ve üzeridir. Günün nerdeyse on beĢ 

saatini teknolojik faaliyetlere ayıran bu kuĢak bireyleri için teknoloji, yaĢamlarındaki birçok unsurun 

simgesidir. Ayrıca bu bireyler, globalleĢmenin ve ekonomik ve kültürlerarası diyalogların arttığı bir ortamda 

yaĢamlarını sürdürmektedirler (Adıgüzel vd., 2014: 173-174). Aynı anda birden fazla iĢi yapabilen bu 

bireyler, kitlesel olandan ziyade bireye özel olanı tercih etmektedir. Teknolojik yeteneklerini girdikleri her 

ortamda kullanmaya çalıĢan bu bireyler, bu kabiliyetleri sayesinde günlük iĢlerini rahatlıkla yapabilmektedir 

(Albayrak ve Özkul, 2013: 18). 

“Dijital kuĢak”, “eko patlaması”, “milenyum kuĢağı”, “bir sonrakiler” gibi farklı Ģekillerde 

adlandırılan bu kuĢaktaki bireylerin, sosyal yaĢamda ve iĢ yaĢamında bir dönüĢümün öncüsü oldukları ifade 

edilmektedir. Ayrıca bu bireyler, geleceklerine iliĢkin önemli kararlar alırken rol model olarak gördükleri ve 

güvendikleri insanların tavsiyelerini dikkate almaktadırlar. Diğer kuĢaklardaki bireylere oranla kültürel 

etkileĢimleri ve zenginlikleri çok daha fazla olan bu bireyler, reklamlara olan ilgilerinden ötürü anne ve 

babalarına göre daha yüksek oranda marka bilincine sahiptirler. Aynı zamanda diğer kuĢaklardaki bireylere 

kıyasla bu bireyler, maddi unsurlardan ziyade manevi unsurlara daha fazla önem vermektedirler. ĠĢ 

değiĢtirme oranları diğer kuĢaklara oranla daha yüksek olan bu bireyler, ülkemiz çalıĢma hayatının önemli 

bir kısmını oluĢturmaktadır (Aydın ve BaĢol, 2014: 3-4). Bununla birlikte bu bireyler, teknolojinin çevreye 

vermiĢ olduğu zararları farkında olarak yetiĢen ve bundan dolayı da çevre konusunda bilinç düzeyi yüksek 

olan bireylerdir (BaĢgöze ve Bayar, 2015: 123). 

2. YÖNTEM 

Hizmet kalitesinin, müĢteri tatmini üzerinde etkisinin olup olmadığını araĢtırmak ve varsa söz konusu 

bu etkinin X ve Y kuĢağı müĢterilere göre farklılık gösterip göstermediğini incelemek amacıyla anket 

uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Hizmet kalitesini ölçmek amacıyla Parasuraman ve arkadaĢları tarafından 

1988 yılında geliĢtirilen SERVQUAL ölçeği kullanılmıĢtır. Söz konusu bu ölçek; Fiziksel görünüm (4 ifade), 

Güvenilirlik (5 ifade), Yanıt verebilirlik (4 ifade), Güvence (4 ifade) ve Empati (5 ifade) olmak üzere beĢ alt 

boyuttan oluĢmaktadır. Ölçekte toplam 22 adet ifade yer almaktadır. MüĢteri tatminini ölçmek amacıyla 

Calvo-Porral ve Levy-Mangin tarafından 2015 yılında kullanılan ölçekten yararlanılmıĢtır. Calvo-Porral ve 

Levy-Mangin bu ölçeği, Burnham ve arkadaĢları (2003) ve Kuo ve arkadaĢları (2009) tarafından tasarlanan 

ölçeklerden esinlenerek oluĢturmuĢlardır. Söz konusu ölçekte 4 ifade yer almaktadır. SERVQUAL ölçeği; 

havacılık bölümünde görev yapan bir uzman görüĢü ve havayolu endüstrisi baz alınarak, müĢteri tatmini 

ölçeği ise pazarlama bölümünde görev yapan bir uzman görüĢü baz alınarak uyarlanmıĢtır. MüĢteri tatmini 

ölçeğinin güvenilirliği ve geçerliliği; Chae ve arkadaĢları (2002), Lin ve Wang (2006), Palvia (1996) ve Kuo 
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ve arkadaĢları (2009) tarafından test edilmiĢtir. SERVQUAL ölçeğinin güvenilirliği ve geçerliliği ise; Yücel 

(2013), Kitapci ve arkadaĢları (2014) ve Demirbağ ve Yozgat (2016) tarafından test edilmiĢtir. Ayrıca, 

cevaplayıcıların ölçeklerde yer alan ifadelere iliĢkin katılım derecelerini belirlemek için Rensis Likert 

tarafından 1932 yılında geliĢtirilen 5’li likert tipi ölçek kullanılmıĢtır. 

ÇalıĢmada; havayolu ulaĢımını tercih eden X ve Y KuĢağı müĢteriler hedef kitle olarak seçilmiĢtir. 

Anket formu, Türkçe hazırlanmıĢtır. Katılımcılardan daha önce havayolu ulaĢımını kullanmıĢ olmaları 

halinde anketi doldurmaları istenmiĢtir. Anketin gönderiminde tesadüfî olmayan yöntemlerden kolayda 

örneklem yöntemi benimsenmiĢtir. Bu doğrultuda anket formu, 14 ġubat – 28 ġubat 2018 tarihleri arasında 

Antalya Havalimanı Ġç Hatlar giden yolcu bölümündeki Türk yolculara uygulanmıĢtır. Toplamda 924 adet 

anket elde edilmiĢ ancak analize uygun olduğu tespit edilen 909 adet anket formu geçerli kabul edilmiĢtir. 

Yazıcıoğlu ve Erdoğan’a (2011: 89) göre; 100 milyon büyüklüğündeki bir ana kütle için belirlenmesi 

gereken örneklem büyüklüğü en az 384 olmalıdır. Dolayısıyla bu çalıĢmada elde edilen anket formu sayısı, 

ana kütleyi temsil etme bakımından yeterli görülmektedir. Öncelikle katılımcıların demografik özelliklerinin 

tespit edilmesi amacıyla Frekans ve Yüzde Analizi yapılmıĢtır. ÇalıĢmada kullanılan ölçeklerin 

güvenilirliklerini ve geçerliliklerini tespit etmek için Güvenilirlik Analizi ve Temel BileĢenler Analizi 

yapılmıĢtır. Verilerin normal dağılıp dağılmadığını tespit etmek için Kolmogorov-Smirnov Testi yapılmıĢtır. 

Genel hizmet kalitesi boyutuna, hizmet kalitesinin her bir alt boyutuna ve müĢteri tatmini boyutuna iliĢkin 

olarak X ve Y kuĢağı müĢteriler arasında bir farklılığın olup olmadığını belirlemek için Bağımsız Ġki 

Örneklem T Test yapılmıĢtır. Ayrıca, hizmet kalitesinin 5 alt boyutunun X ve Y kuĢağı müĢterilerin tatmin 

düzeyleri üzerindeki etkisini tespit etmek amacıyla Çoklu Regresyon Analizi yapılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. Bunlar: AraĢtırma örneklemi, her ne kadar yeterli görülse 

de Türkiye genelinde havayolu ulaĢımını tercih eden bütün X ve Y kuĢağı müĢterilerin görüĢlerini 

yansıtmamaktadır. AraĢtırma kapsamında veriler, sadece Antalya Havalimanı’nda iç hatlar giden yolcu 

bölümündeki X ve Y kuĢağı bireylerden elde edilmiĢtir. Bu çalıĢma, yüksek lisans tezinden türetilmiĢtir ve 

yüksek lisans tezinin konusu ve kapsamı 2016 yılında ĢekillendirilmiĢtir. Bu nedenle 2016 yılında henüz 20 

yaĢında olduklarından ve belirgin bir tüketim alıĢkanlığına sahip olmadıklarından dolayı Z kuĢağı dikkate 

alınmamıĢtır. AraĢtırma bulguları, bireylerin belirli bir zaman aralığındaki (14.02.2018-28.02.2018) veya 

belirli sayıdaki deneyimlerinden sonraki görüĢlerini yansıtmaktadır. Dolayısıyla bireylerin, daha sonraki 

günlerde yaĢayabilecekleri olumlu veya olumsuz deneyimler farklı bulguların elde edilmesine neden 

olabilecektir. 

2.1. AraĢtırmanın Hipotezleri 

Literatürde yer alan çalıĢmalar (Farooq vd., 2018; Kitapci vd., 2014; Chaniotakis ve Lymperopoulos, 

2009; Hussain vd., 2015) ve bu çalıĢmalarda bulgulanan farklılıklar, etkiler ve iliĢkiler ıĢığında kurgulanan 

araĢtırma hipotezleri sırasıyla Ģu Ģekildedir: 

H1: X ve Y KuĢağı müĢteriler arasında tatmin düzeyi bakımından anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H2: X ve Y KuĢağı müĢteriler arasında hizmet kalitesi algısına iliĢkin anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır. 

H3: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “fiziksel görünüm” boyutuna iliĢkin algılamalarında anlamlı bir 

farklılık bulunmaktadır. 

H4: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “güvenilirlik” boyutuna iliĢkin algılamalarında anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır. 

H5: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “yanıt verebilirlik” boyutuna iliĢkin algılamalarında anlamlı bir 

farklılık bulunmaktadır. 

H6: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “güvence” boyutuna iliĢkin algılamalarında anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır. 

H7: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “empati” boyutuna iliĢkin algılamalarında anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır. 
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H8: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “fiziksel görünüm” boyutuna iliĢkin algılamaları, onların tatmin 

düzeylerini anlamlı ve pozitif bir Ģekilde etkilemektedir. 

H9: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “güvenilirlik” boyutuna iliĢkin algılamaları, onların tatmin düzeylerini 

anlamlı ve pozitif bir Ģekilde etkilemektedir.  

H10: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “yanıt verebilirlik” boyutuna iliĢkin algılamaları, onların tatmin 

düzeylerini anlamlı ve pozitif bir Ģekilde etkilemektedir.  

H11: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “güvence” boyutuna iliĢkin algılamaları, onların tatmin düzeylerini 

anlamlı ve pozitif bir Ģekilde etkilemektedir.  

H12: X ve Y KuĢağı müĢterilerin “empati” boyutuna iliĢkin algılamaları, onların tatmin düzeylerini 

anlamlı ve pozitif bir Ģekilde etkilemektedir.  

3. BULGULAR VE TARTIġMA 

3.1. Demografik Özelliklere ĠliĢkin Bulgular 

Katılımcıların demografik özelliklerinin belirlenmesi amacıyla Frekans ve Yüzde Analizi yapılmıĢ ve 

sonuçlar Tablo 1.1’de gösterilmiĢtir. 

Tablo 1.1 Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Cinsiyet KiĢi %  KuĢak (YaĢ) KiĢi % 

Kadın 405  44,6  X KuĢağı (22-37 yaĢ) 382  42,0  

Erkek 504  55,4  Y KuĢağı (38-53 yaĢ) 527  58,0  

Eğitim Durumu KiĢi % Aylık Ortalama Gelir KiĢi % 

Ġlkokul-Ortaokul  2  0,2  0-800 TL  3  0,3  

Lise  26  2,9  801-1600 TL  11  1,2  

Ön Lisans  33  3,6  1601-2400 TL  23  2,5  

Lisans  687  75,6  2401-3200 TL  143  15,7  

Lisansüstü  161  17,7  3201 TL ve üzeri  729  80,2  

Katılımcıların %44,6’sı kadın, %55,4’ü ise erkektir. Katılımcıların %42,0’si X kuĢağı, %58’i ise Y 

kuĢağı bireylerden oluĢmaktadır. Katılımcıların eğitim durumları incelendiğinde; %75,6’sının lisans, 

%17,7’sinin lisansüstü, %3,6’sının ön lisans, %2,9’unun lise ve %0,2’sinin ilkokul-ortaokul mezunu olduğu 

görülmektedir. 3201 TL ve üzeri geliri olan katılımcıların oranı %80,2; 2401-3200 TL arası geliri olanların 

oranı %15,7; 1601-2400 TL arası geliri olanların oranı %2,5; 801-1600 TL arası geliri olanların oranı %1,2 

ve son olarak 800 TL ve daha az geliri olanların oranı %0,3’tür. 

3.2. Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizine ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirlik ve geçerliliklerini belirlemek amacıyla Güvenilirlik 

Analizi ve Faktör Analizi yapılırken kullanılan yöntemlerden biri olan Temel BileĢenler Analizi yapılmıĢtır. 

Büyüköztürk’e göre faktörler güçlü ve değiĢken sayısı az ise 100 ila 200 arasındaki örneklem sayısı faktör 

analizinin yapılabilmesi için yeterli olmaktadır (Büyüköztürk, 2002: 480). ÇalıĢmada kullanılan veri sayısı 

909 olup, bu sayı analiz için yeterli olmaktadır. 

Güvenilirlik, katılımcıların anket formunda yer alan ifadelere iliĢkin belirtmiĢ oldukları katılım 

dereceleri arasındaki tutarlılığı ifade etmektedir. Analiz sonucunda ortaya çıkan Cronbach’s Alpha değeri, 

ankette yer alan ifadelere iliĢkin olarak kiĢisel farklılıkların hangi ölçüde gerçek ve hangi ölçüde hatalı 

hesaplandığını yorumlamak için kullanılır (Büyüköztürk, 2007: 169-170). Bu katsayının 0,70 ve üzerinde 

olduğu durumlarda kullanılan ölçeğin güvenilir olduğu kabul edilir (BektaĢ ve Ulutürk Akman, 2013: 128). 

Büyüköztürk’e göre faktör analizi, aynı boyut altında yer alan çok sayıda önermeden, daha az sayıda ve 

tanımlanabilir özelliği olan anlamlı önermeler oluĢturmayı sağlayan bir analizdir (Büyüköztürk, 2002: 470). 

Faktör analizi yaparken kullanılan yöntemlerden birisi olan Temel BileĢenler Analizi, yaygın olarak 
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kullanılan bir yöntemdir. Bu yöntem ile değiĢkenlerin bileĢkeleri olarak nitelendirilebilecek daha az sayıda 

birbirinden bağımsız olan temel bileĢenler meydana getirilmektedir (Ersungur vd., 2007: 57). Temel 

bileĢenler analizinde kullanılan istatistiksel testler Kaiser-Mayer–Olkin (KMO) testi ve Bartlett testidir. 

Bartlett testi, korelasyon matrisinde değiĢkenlerin en az bir kısmı arasında anlamlı ve yeterli bir korelasyon 

(p<0,05) olduğunu ifade etmektedir (Hair vd., 2014: 102). KMO testi ise örneklem büyüklüğünün veri seti 

açısından yeterliliğini ve uygunluğunu kontrol eden bir testtir (Gürbüz ve Yüksel, 2008: 182). Bu testin 

sonucunda ortaya çıkan değer 0 ila 1 arasında değiĢmektedir ve 1’e daha yakın bir değer örneklem 

büyüklüğünün veri seti açısından daha yeterli ve uygun olduğunu ifade etmektedir (Sanguansat, 2012: 199). 

Ayrıca, bu değerin en az 0,50 ve üzerinde olması gerekmektedir. Bununla birlikte faktör yüklerinin en az 

0,30-0,40 arası bir değer almasının yeterli kabul edildiği ancak uygulamada daha çok 0,50 ve üzeri faktör 

yüklerin anlamlı kabul edildiği ifade edilmektedir (Hair vd., 2014: 116). Bununla birlikte ölçüm aracında 

birbirinden bağımsız birden fazla faktör olması durumunda ikinci düzey faktör analizi yapılabilmektedir. Bu 

yöntem uygulanarak her bir faktörün kendi içerisinde basit yapılı tek bir faktör oluĢturup oluĢturmadığına 

bakılabilmektedir (ġencan, 2005: 778). Bu çalıĢmada; faktör analizi, tüm boyutlar tek faktör olacak Ģekilde 

değil sadece boyutların kendi içerisinde yer alan ifadeler tek faktör olacak Ģekilde yapılmıĢtır. 

Tablo 1.2 Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizi Sonuçları 

Ölçekler/Boyutlar 

Faktör 

Yükleri 

 

Özdeğer 

Açıklayıcı 

Varyans 

% 

 

Cronbach α 

 

KMO testi 

 

Barttlet Testi 

     Fiziksel Görünüm 

FG

1 

0,794 

      2,688        67,195         0,833        0,764 
     χ2 =1475,200  

          p=0,000 

FG

2 

0,867 

FG

3 

0,838 

FG

4 

0,776 

         Güvenilirlik 

                GVK1 0,831  

 

 3,465 

 

 

69,308 

 

 

0,889 

 

 

0,863 

 

χ2 

=2533,770 

p=0,000 

                GVK2 0,853 

                GVK3 0,859 

                GVK4 0,875 

                GVK5 0,737 

     Yanıt Verebilirlik 

                 YV1 0,856 

      3,047        76,179         0,895        0,795 
     χ2 =2217,577  

           p=0,000 

                  YV2 0,889 

                  YV3 0,881 

                  YV4 0,865 

             Güvence 

                 GVC1 0,868 

      2,877        71,929         0,869        0,793 
       χ2 =1825,640  

          p=0,000 

                  GVC2 0,847 

                 GVC3 0,851 

                  GVC4 0,826 

             Empati 

EMP1 0,849 

       3,473        69,461         0,885        0,862 
χ2 =2574,540                  

p=0,000 

EMP2 0,812 

EMP3 0,892 

EMP

4 

0,864 

EMP5 0,742 

        MüĢteri Tatmini       

MT1 0,507 

2,316 57,896 0,740 0,699 
χ2 =1114,325  

p=0,000 
MT3 0,799 

MT4 0,869 

 

Tablo 1.2’de ölçeklerde yer alan bütün ifadeler için Cronbach α değerinin 0,70’in üzerinde olduğu 

görülmektedir. Bu durum, katılımcıların anket formunda yer alan ifadelere iliĢkin belirtmiĢ oldukları katılım 

derecelerinin tutarlı olduğunu göstermektedir. Bununla birlikte söz konusu değeri elde etmek adına müĢteri 

tatmini boyutu dıĢındaki diğer tüm boyutlara iliĢkin herhangi bir ifadenin çıkarılması söz konusu değilken 

müĢteri tatmini boyutuna iliĢkin olarak 1 adet ifade (sıralamada ikinci ifade) çalıĢma dıĢında bırakılarak bu 
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değer elde edilmiĢtir. Ayrıca tüm ifadelere iliĢkin faktör yükleri de uygulamada anlamlı olduğu varsayılan 

0,50 değerinin üzerindedir. Aynı zamanda hizmet kalitesinin tüm alt boyutlarına ve müĢteri tatmini ve 

ağızdan ağıza iletiĢim boyutlarına iliĢkin olarak KMO testi sonucu 0,50 değerinin üzerindedir. Bu durum, 

örneklem büyüklüğünün uygun ve yeterli olduğunu göstermektedir. Ek olarak ölçeklerin altında toplanan 

maddelere iliĢkin korelasyonun anlamlı olup olmadığını ifade eden Bartlett Testleri de anlamlı (p=0,000) 

çıkmıĢtır. Dolayısıyla değiĢkenlerin en az bir kısmı arasında anlamlı ve yeterli bir korelasyonun varlığından 

söz etmek mümkündür. Bununla birlikte ölçeklerin tek boyutlu olmaları göz önünde bulundurulduğunda 

yapılan Temel BileĢenler Analizi sonucunda; Fiziksel Görünüm, Güvenilirlik, Yanıt Verebilirlik, Güvence, 

Empati ve MüĢteri Tatmini boyutlarının tek boyutlu yapıda oldukları anlaĢılmıĢtır. Dolayısıyla tek boyutlu 

faktörlere iliĢkin olarak yakınsama ve yapı geçerliliği sağlanmıĢtır.   

3.3. Normallik Testine ĠliĢkin Bulgular 

Hizmet kalitesi, onun alt boyutları ve müĢteri tatmini boyutuna iliĢkin olarak X ve Y kuĢağı müĢteriler 

arasında bir farklılık olup olmadığını belirlemek için kullanılabilecek parametrik ve parametrik olmayan 

analizler bulunmaktadır. Bu iki analiz türü arasındaki temel fark, faktörlerin normal dağılıp dağılmadığı ile 

ilgilidir. Diğer iki farklılık ise doğrusallık ve bağımsızlık ile ilgilidir (Kalaycı ve Kahya, 1998: 504). 

Faktörlerin normal dağılıp dağılmadığını belirlemek için Kolmogorov-Smirnov Testi uygulanmaktadır. Bu 

testin sonucunda ortaya çıkan değerin 0,05’ten daha büyük olması faktörlerin normal dağıldığını 

göstermektedir. Bununla birlikte bu test sonuçlarına göre faktörlerin normal dağılmadığı anlaĢılsa bile 

çarpıklık ve basıklık değerlerinin -1,96 ila +1,96 arasında bir değer alması durumunda faktörlerin normal 

dağıldığı varsayılmakta ve dolayısıyla parametrik analizlerin yapılabileceği ifade edilmektedir (Yücenur vd., 

2011: 162). Bu doğrultuda faktörlerin normal dağılıp dağılmadığını belirlemek için Kolmogorov-Smirnov 

Testi yapılmıĢ ve sonuçlar Tablo 1.3’te verilmiĢtir.    

Tablo 1.3 Normallik Testi Sonuçları 

Ölçekler/Boyutlar Kolmogorov-Smirnov Testi Çarpıklık Basıklık 

Ġstatistik Df P Değeri 

Fiziksel Görünüm 0,096  909 ,000 -0,362  0,047  

Güvenilirlik 0,137  909 ,000 -0,729  0,848  

Yanıt Verebilirlik 0,159  909 ,000 -0,500  0,043  

Güvence 0,195  909 ,000 -0,617  0,135  

Empati 0,145  909 ,000 -0,712  0,371  

MüĢteri Tatmini 0,143 909 ,000 -0,550  0,116  

Kolmogorov-Smirnov Testi sonuçlarına göre faktörlerin normal dağılmadığı (p<0,05) görülmektedir. 

Ancak tüm faktörlerin çarpıklık ve basıklık değerleri -1,96 ila +1,96 arasında bir değer aldığı için verilerin 

normal dağıldığı kabul edilmekte ve parametrik analizlerin yapılmasının daha uygun olduğu görülmektedir.  

3.4. Bağımsız Ġki Örneklem T Testine ĠliĢkin Bulgular 

Farklı ana kütleden elde edilen ve birbirinden bağımsız olan iki grup arasındaki farklılıkların 

belirlenmesinde kullanılan Bağımsız Ġki Örneklem T Test, parametrik bir analizdir ve bu analizin sonuçları 

gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını göstermektedir. Bu analiz 

sonuçlarına göre sig. (2-tailed) değeri 0,05’ten büyük olduğunda gruplar arasında anlamlı bir farklılık 

olmadığı, söz konusu bu değer 0,05’ten küçük olduğunda ise gruplar arasında anlamlı bir farklılık olduğu 

sonucuna varılmaktadır (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2011: 267). X ve Y kuĢağı müĢteriler arasında genel olarak 

hizmet kalitesine, hizmet kalitesinin alt boyutlarına ve müĢteri tatmini boyutuna iliĢkin olarak anlamlı bir 

farklılığın olup olmadığını tespit etmek amacıyla Bağımsız Ġki Örneklem T Test yapılmıĢ ve sonuçlar Tablo 

1.4’te gösterilmiĢtir. 
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Tablo 1.4 KuĢak DeğiĢkenine Göre MüĢteri Tatmini Boyutuna, Hizmet Kalitesi ve 

Alt Boyutlarına ĠliĢkin Algılamalar 

Boyutlar 

Y KuĢağı 

(n=527) 

X KuĢağı 

(n=382) t Sig. 

AO SS AO SS 

Fiziksel Görünüm 3,82 0,72 3,84 0,78 -0,484 0,624 

Güvenilirlik 3,74 0,81 3,82 0,69 -1,615 0,099 

Yanıt Verebilirlik 3,89 0,78 3,93 0,69 -0,804 0,412 

Güvence 4,00 0,73 4,05 0,67 -0,872 0,377 

Empati 3,66 0,88 3,68 0,73 -0,523 0,590 

Genel Hizmet Kalitesi 3,82 0,71 3,86  0,63  -0,974  0,330  

MüĢteri Tatmini 3,73 0,69 3,86  0,73  -2,833      0,005**  

**p<0,01; *p<0,05 

Tablo 1.4 incelendiğinde; genel hizmet kalitesi ve onun alt boyutlarına iliĢkin olarak X ve Y kuĢağı 

müĢteriler arasında istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) bir farklılık olmadığı görülmektedir. Bu boyutlarda 

yer alan ifadelere iliĢkin olarak hem X hem de Y kuĢağı katılımcıların birbirlerine yakın katılım derecelerine 

sahip oldukları anlaĢılmaktadır. Bununla birlikte müĢteri tatmini boyutuna iliĢkin olarak ise X ve Y kuĢağı 

katılımcılar arasında istatistiksel olarak anlamlı (MT sig.: 0,005) bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. 

MüĢteri tatmini boyutuna iliĢkin olarak X kuĢağı katılımcıların aritmetik ortalamalarının Y kuĢağı 

katılımcıların aritmetik ortalamalarından daha yüksek olduğu anlaĢılmaktadır. X kuĢağı katılımcıların Y 

kuĢağı katılımcılara oranla tatmin düzeylerinin nispeten daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Anlamlı bir 

fark olmamasına rağmen hem genel hizmet kalitesine hem de hizmet kalitesinin bütün alt boyutlarına iliĢkin 

olarak X kuĢağı katılımcıların aritmetik ortalamalarının Y kuĢağı katılımcılara oranla nispeten daha yüksek 

olduğu belirlenmiĢtir. Dolayısıyla kurgulanan H1 hipotezi kabul edilirken; H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri 

reddedilmiĢtir.  

3.5. Çoklu Regresyon Analizine ĠliĢkin Bulgular 

Çoklu regresyon analizi, bağımsız değiĢkenler tarafından bağımlı değiĢkende açıklanan toplam 

varyansın yorumlanması, açıklanan varyansın istatistiksel olarak anlamlılığı ve bağımsız değiĢkenlerle 

bağımlı değiĢken arasındaki iliĢkinin yönü ile ilgili çıkarımda bulunma imkanı veren bir analiz türüdür 

(Büyüköztürk, 2007: 98). Bu analiz sonuçlarına göre R
2 
değeri, bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkendeki 

toplam varyansın yüzdesel olarak ne kadarını açıkladığını göstermektedir. Aynı zamanda sig. değerinin 

0,05’ten küçük olması kurgulanan modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu; 0,05’ten büyük olması ise 

kurgulanan modelin istatistiksel olarak anlamlı olmadığını ifade etmektedir. Ayrıca beta (β) değeri, bağımlı 

değiĢkene etki eden bağımsız değiĢkenlerin hangisinin daha önemli olduğunu vurgulamaktadır. Bağımsız 

değiĢkene iliĢkin sig. değerinin 0,05’ten küçük olması söz konusu değiĢkenin, bağımlı değiĢken üzerinde 

anlamlı (önemli) bir etkisinin olduğunu; bu değerin 0,05’ten büyük olması ise söz konusu değiĢkenin, 

bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı (önemli) bir etkisinin olmadığını ifade etmektedir (Büyüköztürk, 2007: 

105). Bununla birlikte çoklu doğrusal bağlantı, bağımsız değiĢkenler arasında çok yüksek bir korelasyon 

olması durumunda ortaya çıkmaktadır ve regresyon analizinde arzu edilmeyen bir durumu ifade etmektedir. 

Çoklu doğrusal bağlantıyı tespit etmek için varyans arttırıcı faktör (VIF) değeri dikkate alınmaktadır. Bu 

değerin 10 ve üzerinde olması çoklu doğrusal bağlantı probleminin olduğunu göstermektedir (Albayrak, 

2005: 109-110). Ayrıca, Durbin-Watson değerinin 1,5-2,5 arasında olması da değiĢkenler arasında oto-

korelasyon olmadığını ifade etmektedir (BüyükĢalvarcı ve Abdioğlu, 2010: 57).  

Hizmet kalitesi boyutlarının X ve Y kuĢağı müĢterilerin tatmin düzeyleri üzerindeki etkisini tespit 

etmek amacıyla Çoklu Regresyon Analizi yapılmıĢ ve sonuçlar Tablo 1.5’te verilmiĢtir. 
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Tablo 1.5 Hizmet Kalitesi Boyutlarının X ve Y KuĢağı MüĢterilerin 

Tatmin Düzeyleri Üzerindeki Etkisi 

Hizmet Kalitesi Boyutları 

MüĢteri Tatmini 

Y KuĢağı X KuĢağı 

β P  VIF β P  VIF 

Fiziksel Görünüm 0,094  0,082  2,036  0,409  0,000**  2,353  

Güvenilirlik 0,244  0,004**  5,037  0,081  0,399  5,008  

Yanıt Verebilirlik -0,130  0,161  5,992  -0,226  0,020*  5,045  

Güvence 0,166  0,045*  4,773  0,256  0,003**  3,969  

Empati 0,174  0,018*  3,784  0,075  0,282  2,634  

Sig. Değeri 0,000** 0,000** 

R2 Değeri  0,254                        0,306  

F Değeri    35,403                        33,098  

Durbin-Watson Katsayısı  1,794                        1,969  

**p<0,01; *p<0,05 

Tablo 1.5 incelendiğinde; hem X kuĢağı katılımcılar hem de Y kuĢağı katılımcılar için kurgulanan 

modellerin istatistiksel olarak anlamlı olduğu (sig.=0,000) görülmektedir. Hizmet kalitesinin 5 boyutu Y 

kuĢağı katılımcıların tatmin düzeylerini yaklaĢık olarak %25; X kuĢağı katılımcıların tatmin düzeylerini ise 

yaklaĢık olarak %31 oranında açıklayabilmektedir. Y kuĢağı katılımcıların tatmin düzeyleri üzerinde en 

büyük etkiye (istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif, p=0,000) sahip olan hizmet kalitesi boyutu, 

“Güvenilirlik” (β=0,244) boyutudur. Bu boyutu, “Empati” (β=0,174) ve Güvence (β=0,166) boyutu 

izlemektedir. X kuĢağı katılımcıların tatmin düzeyleri üzerinde en büyük etkiye (istatistiksel olarak anlamlı 

ve pozitif, p=0,000) sahip olan hizmet kalitesi boyutu ise, “Fiziksel Görünüm” (β=0,409) boyutudur. Bu 

boyutu, Güvence (β=0,256) ve Yanıt Verebilirlik (β=-0,226) boyutu izlemektedir. Ayrıca, “Güvence” 

boyutunun, hem Y kuĢağı (p=0,045) hem de X kuĢağı (p=0,003) katılımcıların tatmin düzeyleri üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Bununla birlikte hem X kuĢağı 

hem de Y kuĢağı katılımcılar için kurgulanan modellerde tüm hizmet kalitesi boyutlarına iliĢkin olarak 

varyans arttırıcı faktör değerlerinin (VIF) 10’dan küçük olduğu, dolayısıyla regresyon modelinde çoklu 

bağlantı sorunu olmadığı anlaĢılmıĢtır. Aynı zamanda hem X kuĢağı katılımcılar (Durbin-Watson=2,109) 

hem de Y kuĢağı katılımcılar (Durbin-Watson=1,973) için kurgulanan modelde oto-korelasyon sorunu 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla kurgulanan H11 hipotezi kabul edilirken; H8, H9, H10 ve H12 hipotezleri 

kısmen kabul edilmiĢtir.  

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Havayolu endüstrisinde rekabet çok yoğun bir Ģekilde yaĢanmakta ve müĢteriler, geçmiĢe oranla daha 

yüksek beklentiler içerisinde olmaktadır. Bu durum, sektörde faaliyet gösteren firma yöneticileri için 

karmaĢık ve zor durumların ortaya çıkmasına neden olabilmektedir. Günümüzde piyasadaki tüketimin büyük 

bir çoğunluğunu gerçekleĢtiren, tüketim alıĢkanlığı ve tüketim davranıĢı olgunlaĢmıĢ olan X ve Y kuĢağı 

müĢterilerin hizmet kalitesine iliĢkin algılamalarını ve bu algılamanın tatmin düzeyleri üzerindeki etkisini 

anlamak, yöneticilerin sunulan hizmetlerin kalitesine iliĢkin yeni stratejiler geliĢtirmesine katkıda 

bulunacaktır. Dolayısıyla bu çalıĢma, kuĢak değiĢkeni odağında hizmet kalitesinin müĢteri tatmini üzerindeki 

etkisini incelemek amacıyla yapılmıĢtır.  

X ve Y kuĢağı müĢteriler arasında genel hizmet kalitesi, onun alt boyutlarına ve müĢteri tatmini 

boyutuna iliĢkin olarak bir farklılık olup olmadığını tespit etmek için yapılan analiz sonucunda; X ve Y 

kuĢağı müĢterilerin hizmet kalitesi ve onun alt boyutlarına iliĢkin olarak benzer algılamalara sahip oldukları 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla söz konusu boyutlara (Hizmet kalitesi ve alt boyutları) iliĢkin olarak her iki 

grup arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olmadığı belirlenmiĢtir. Bununla birlikte müĢteri 

tatmini boyutuna iliĢkin olarak ise X ve Y kuĢağı katılımcılar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. X kuĢağı katılımcıların Y kuĢağı katılımcılara oranla tatmin düzeylerinin 

nispeten daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 

Hizmet kalitesi boyutlarının X ve Y kuĢağı müĢterilerin tatmin düzeyleri üzerindeki etkisini ölçmek 

amacıyla yapılan çoklu regresyon analizi sonucunda; hizmet kalitesinin beĢ alt boyutu Y kuĢağı 

katılımcıların tatmin düzeylerini yaklaĢık olarak %25; X kuĢağı katılımcıların tatmin düzeylerini ise yaklaĢık 

olarak %31 oranında açıklayabildiği görülmektedir. Y kuĢağı katılımcıların tatmin düzeyleri üzerinde en 
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büyük etkiye sahip olan hizmet kalitesi boyutu, “Güvenilirlik” boyutudur. X kuĢağı katılımcıların tatmin 

düzeyleri üzerinde en büyük etkiye sahip olan hizmet kalitesi alt boyutu, “Fiziksel Görünüm” boyutudur. 

Bununla birlikte “Güvence” boyutu, hem Y kuĢağı hem de X kuĢağı katılımcıların tatmin düzeyleri üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif bir etkiye sahiptir. 

Bu noktada sektörde faaliyet gösteren yöneticiler, Y kuĢağı müĢterilerin uçuĢ iĢlemlerinin hatasız 

yapıldığını, hizmetin belirtilen tarihte ve saatte sunulduğunu ve yaĢanan sorunların zamanında ve samimi bir 

Ģekilde çözüldüğünü düĢünmelerini sağlayacak uygulamalar ve stratejiler geliĢtirmelidirler. Bununla birlikte 

X kuĢağı müĢterilerin; çalıĢanların görünüĢlerine, uçakların modern yapılarına ve ana hizmeti destekleyen 

materyallere iliĢkin olumlu algılamalarını devam ettirecek ve daha da arttıracak stratejiler geliĢtirmelidirler. 

Bu doğrultuda; kaliteli yardımcı hizmetler sunmanın, modern yazılımlara ve sistemlere sahip olmanın, tüm 

firmanın en son teknoloji ile uyumlu olmasının, uçuĢların rötarsız bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesinin ve söz 

konusu bu tür faaliyetlerin tanıtım ve bilgilendirme amaçlı olarak müĢterilere iletilmesinin faydalı olacağı 

düĢünülmektedir. Bununla birlikte araĢtırmacılar sonraki çalıĢmalarda; tüketim alıĢkanlıkları henüz 

Ģekillenen Z kuĢağını da dikkate alarak X ve Y kuĢağı ile karĢılaĢtırabilirler. Farklı coğrafyalardaki koĢullara 

göre X ve Y kuĢağı bireylerin memnuniyet düzeyleri ölçülüp ülkeler arası kıyaslamalar yapabilirler. Ayrıca, 

kuĢaklar bazında eğitim düzeyi baz alınarak farklı araĢtırmalar yapabilirler. 
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