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Amag - Hizmet arastirma ve uygulama siireclerinde 6nem tastyan ortak deger yaratma yaklasimlari,
paydaslar arasindaki etkilesimlere odaklanmaktadir. Bu dogrultuda calisma havayolu hizmet
sistemindeki havayolu-yolcu etkilesimi baglaminda ortak deger yaratma davramsinin tekrar satin
alma niyeti {izerindeki etkisini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

Yontem — Calismada kullanilan veriler, havayolu yolcularina ¢evrimigi ortamda anket uygulanarak
toplam 217 katiimcidan elde edilmistir. Anket sorularmin 6l¢limiinde Likert tutum olgegi ve
hipotezlerin test edilmesinde Kismi En Kiigiik Kareler-Yapisal Esitlik Modeli (PLS-SEM) teknigi
kullamilmigtir. Ortak deger yaratma davramis;, miisteri katithm davramigi (bilgi arama, bilgi
paylasimi, sorumluluk, Kkisisel etkilesim) ve miisteri vatandaslik davrarmusi (geribildirim,
korumacilik, yardimei olma, tolerans) olmak {izere iki alt boyutta ele alinmustir.

Bulgular — Analiz sonucu elde edilen bulgular ¢alismaya katilan havayolu yolcularinin tekrar satin
alma niyetleri iizerinde miisteri katiim davranigi alt boyutlarindan bilgi arama ve miisteri
vatandaslik davranigi alt boyutlarindan ise korumacilik ve toleransin pozitif ve istatistiksel agidan
anlamli bir iliskiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tartisma — Ortak deger yaratma davranisinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini ampirik
olarak test eden calismada elde edilen bulgular literatiirde ele alinan yaklasimlarla benzerlikler
gostermektedir. Yolcularin havayolu firmalariyla aralarinda yaratmis olduklar: iligki bigimleri
ortaya ¢ikacak sorunlarin kolaylikla ¢oziilmesini ve negatif digsalliklarin engellenmesini
saglamaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde; miisteri katihlm ve vatandaghk davranigi
degiskenlerini alt boyutlarna indirgeyen ¢alismalarin kisith olmasi ¢alismanin 6zgiin degerini
ortaya gikarmaktadir.

ARTICLE INFO

ABSTRACT

Keywords:
Value co-creation
Repurchase intention

Customer participation
behavior

Customer citizenship behavior
Airline

Received 30 September 2019
Revised 5 December 2019
Accepted 15 December 2019

Article Classification:
Research Article

Purpose - Value co-creation approaches that are important in service research and practice processes
focus on the interactions between stakeholders. In this respect, the study aims to reveal the effect of
value co-creation behavior on the repurchase intention in the context of airline-passenger interaction
in the airline service system.

Design/methodology/approach — The data used in the study were obtained from 217 airline
passengers. Likert scale was used to measure the questionnaire and Partial Least Squares-Structural
Equation Model (PLS-SEM) technique was used to test the hypotheses. Value co-creation behavior
include customer participation behavior (information seeking, information sharing, responsible
behavior, personal interaction) and customer citizenship behavior (feedback, advocacy, helping,
tolerance).

Findings - Findings suggest that the information seeking (customer participation behavior),
advocacy and tolerance (customer citizenship behavior) have a positive and statistically significant
relationship on repurchase intention of the airline passengers.

Discussion — The findings of the study empirically testing the effect of value co-creation behavior
on the repurchase intention show similarities with studies in the literature. The relationship forms
between passengers and airline companies enable problems to be solved easily and prevent negative
externalities. Because of the limited number of the studies which have customer participation and
citizenship behavior sub-dimensions, the study has an original value.
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1. GIRiS

Hizmeti karsilikli olarak yarar saglama temelinde ele alan Hizmet Baskin (H-B) mantik literatiiriine gére hem
hizmet saglayicilar hem de miisteriler deger yaratan ortak yaraticilar olarak kabul edilmektedir (Vargo ve
Lusch, 2004). Yapilan calismalar deger yaratma ile ilgili tiim aktorlerin, miisterilerin ve firmalarin deger
yaratict oldugunu ve bu yaratimin kapsamli bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir (Vargo ve Lusch, 2008;
Gronroos, 2008; 2011; Gronroos ve Ravald 2011; Lusch ve Vargo, 2014; Woodruff ve Flint, 2014; Vargo ve
Lusch, 2016; 2017). Hizmet sistemi icerisinde yer alan tiim aktorlerin katildig1 ortak deger yaratma davranisi,
bu sistem icerisindeki kaynaklar: diizenlemek amaciyla toplu etkilesimi 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin
belirli bir cevreye uyum saglamalarin gerektiren ortak deger yaratma davramsini; Yi ve Gong (2013) ve Chan
vd., (2010), “miisterilerin katilimi1 ve deger yaratma siireclerine katkis1” olarak tanimlanmaktadir (Laud, 2015:
70). Kuruluslarin deger yaratma siirecinde miisteri katilimini saglamalari stratejik olarak sadik miisterilerin
sayismi artirmak i¢in ¢ok dnemlidir (Brodie vd., 2011; Bowden, 2009). Laud ve Karpen (2017) ortak deger
yaratma davramisini temel olarak, miisterilerin degerin birlikte olusturulmasi icin cabaladigr belirli
davraruslar hakkinda bilgi edinmeye yardimci olan kaynak entegrasyonunun somut bir temsili olarak ifade
etmektedir. Bu nedenle, yonetimsel bir bakis agisiyla, ortak deger yaratma davramisinin birlikte yaratma
siiregleri icin artan 6nemi, bu tiir davranislari kolaylastiran onctilleri arastirmayi gerektirmektedir.

Bir hizmet sistemi, diger sistemlere deger Onerileri ile bagh olan kaynaklarin (insan, teknoloji, bilgi vb. dahil)
bir diizenlemesidir (Spohrer vd., 2007). Ortak deger yaratma davramsi, bir hizmet sisteminin tiiketicileri
arasinda devam eden etkilesimlerin verimli kosullarini nasil gelistirecegini bilerek deger yaratma siiregleri ve
sonuglarini anlama potansiyeline sahip bir kavramdir (Laud, 2015). Bu dogrultuda calisma, havayolu hizmet
sisteminde degerin ortak yaraticist olan yolcularin deger yaratma davraniglarinin énemini vurgulayarak
hizmet literatiirtine katkida bulunmayr amaglamaktadir. Ortak deger yaratma davranisimin
kolaylastirilmasini miimkiin kilan faktorlerin belirlenmesinde literatiirde teorik olarak yapilmis ¢alismalar
olmasina ragmen, bu alandaki ampirik arastirmalar smnirhidir. Bu nedenle bu calisma ortak deger yaratma
davranisinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Calisma Oncelikle hizmet
sistemindeki ortak deger yaratma davranisinin alt boyutlarinin deger yaratma siiregleri igin 6nemini literatiire
dayandirarak belirtmektedir. Ikinci olarak kavramsal modeli ve hipotezleri agiklayarak modeli ampirik olarak
test etmekte ve bulgular1 sunmaktadir. Son olarak, daha once yapilmis ortak deger yaratma davranig
arastirmasiyla sonuglarini tartisarak ileri arastirmalar igin yonetsel 6neriler sunmaktadir.

2. Literatiir
2.1. Ortak Deger Yaratma

Deger kavrami Aristo'dan bu yana tartisilan bir konudur. Ozellikle degerin iki genel anlami olan "degisim
(degis-tokus) degeri" ve "kullanim degeri", deger ve deger yaratma konusundaki farkl diisiinme bi¢imlerini
yansitmaktadir. Geleneksel bakis agis1 olarak adlandirilan Mal Baskin (M-B) mantik deger kavramini degisim
degerine dayandirmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004; Vargo ve Morgan, 2005). M-B mantikta deger, firma
tarafindan yaratilmakta (iiretilmekte) ve genellikle mal ve para alisverisi yoluyla piyasaya dagitilmaktadir. Bu
bakis agist ile bakildiginda "iireticiler" ve "tiiketiciler" in rolii farklidir ve deger yaratma siklikla firma
tarafindan gerceklestirilen bir dizi etkinlik olarak diisiiniilmektedir (Vargo vd., 2008).

Hizmet Baskin (H-B) manti§in temelinde ise miigterinin, degeri daima ortak yaratan bir aktor olarak
tanimlandig1 goriilmektedir (Vargo ve Lusch, 2004). Iliskisel etkilesimdeki aktif katilimcr ve igbirlikgi ortak
olarak tanimlanan miisteriler, hizmet deger zincirinin tiimiine katilim gdstermesi ile firma ile birlikte deger
yaratmaktadir. Ortak deger yaratma kavrami, Prahalad ve Ramaswamy (2004) tarafindan gelistirilmistir.
Prahalad ve Ramaswamy (2004), bir hizmet veya {iiriin degerinin sadece iiretici/tedarik¢i tarafindan
yaratilmadigin tiiketici tarafindan ortak olarak olusturuldugunu énermektedir. Maglio ve Spohrer (2008) bu
goriis baglaminda, hizmet biliminin temellerini ortak deger yaratma kavramu ile agiklamaktadir. Hizmetin asil
anlami, hizmet degis tokusundaki cesitli taraflari iceren ortak deger yaratmanin kavramsallastiriimasinda
yatmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000, 2004; Vargo vd., 2008; Mele ve Polese, 2011; Saarijarvi vd., 2013;
Galvagno ve Dalli, 2014; Ranjan ve Read, 2016; Lenka vd., 2017; Ramaswamy ve Ozcan, 2018).

Yi ve Gong (2013) ortak deger yaratmanin énemini, gesitli ortak deger yaratma etkinliklerini meydana getiren
cok boyutlu bir yap1 olusturarak ortaya koymustur. H-B manti§in daha genis perspektifiyle (Vargo ve Lusch,
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2016) uyumlu olarak, deger yaratmanin kendisi de nispeten soyut bir kavram olarak degerlendirilmektedir
(Gronroos ve Voima, 2013). Bu bakis agisi, aktorlerin gesitli kullanim siireglerine katilarak, kaynaklari entegre
ederek ve kaynak entegrasyonu ile es deger olarak deger yaratmay: acgiklamaktadir (McColl-Kennedy vd.,
2012). Benzer sekilde kaynak entegrasyonu, kilit aktorler arasinda gerceklesen etkilesim dizisini icermektedir
(Peters vd., 2014). Bununla birlikte, potansiyel kategorik 6zellikleri anlamak ve firmalarin ve paydaslarin
kaynaklar1 tam olarak ne kadar entegre ettigi konusundaki goriisleri gelistirmek igin hizmet aragtirmacilar
icin kaynak entegrasyonunun soyut kavramimi arastirmada kritik onem tagimaktadir. Bu bilgi, hizmet
sisteminde ortak deger yaratmada entegrasyonu saglayacaktir. Kaynak entegrasyonunu ve ortak deger
yaratmay1 anlamada, ortak deger yaratma davranis: gibi kavramlar 6nem arz etmektedir. Boylece ortak deger
yaratma, ortak yaratim amaciyla gerceklesen etkilesimlerin niteli§ini kavramak icin belirli paydaglar iizerine
odaklanmay1 saglamaktadir (Laud ve Karpen, 2017).

Literatiirde ortak deger yaratma davranisi miisteri davranisini kapsayan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
degerlendirilmektedir. Bu davramus, Yi ve Gong (2013) tarafindan miisteri katilim davrarnisi (4 Boyut) ve
miisteri vatandasligi davrams: (4 Boyut) olarak kavramsallastirilmistir. Kavramlara iligkin alt boyutlar, bir
hizmet sistemi igerisinde yer alan firma ve miisteriler arasindaki kargilikh yarar saglayan ortak degerin nasil
yaratildigini ve bilgi ve becerileri paylasmak i¢in nasil etkilesime girdigini ortaya koymaktadir (Bove vd., 2009;
Yi ve Gong, 2013). Ayrica bu alt boyutlar, ortak deger yaratma siirecinde ortaya ¢ikan farkl tiirde etkilesimler
ve kaynak kullanimlar1 hakkinda derinlemesine bir anlayis sunmaktadir (Laud ve Karpen, 2017).

2.1.1. Miisteri Katilim Davranist

Miisteri katilm davrarmisi, basarili hizmet olusturma igin gerekli olan bir davrarnstir. Dabholkar (1990) bu
davranisi “miisterilerin hizmetin iiretim ve/veya sunumuna katilim derecesi” olarak tanimlamaktadir.
Literatiir miisteri katithmmi (katihimin motivasyon ve organizasyona baghlikla eszamanl olarak artmasi
nedeniyle) deger yaratma kaynag1 olarak tanimlamaktadir (Revilla-Camacho vd., 2015).

Yi ve Gong (2013) bu davranisi, deger yaratmay1 olusturan iki boyuttan biri olarak kabul etmektedir. Miisteri
katihm davranist: bilgi arama, bilgi paylasimi, sorumluluk, kisisel etkilesim olarak dort farkli alt boyuttan
olugmaktadir.

Bilgi arama

Miisterilerin hizmet siirecinde istenilen sonuglar elde edebilmesi i¢in, mevcut ve yeni kaynaklarin kullanimi
hakkinda bilgi edinmesi bilingli bir caba olarak goriilmektedir (Laud ve Karpen, 2017). Bilgi arama, miisteriler
igin iki sebepten dolay1 6nemlidir. Tlk olarak bilgi, belirsizligi azalttig1 igin miisterilerin deger yaratilan evreyi
anlamalarina ve kontrol etmelerine olanak tanimaktadir. Tkincisi bilgi arama, miisterilerin deger yaraticisi
rollerini {istlenmelerini ve deger yaratma siirecine entegre olmalarini saglamaktadir. Miisteriler dogrudan
bagka bir kisiden bilgi isteyebilecegi gibi deneyimli miisterilerin bilgi ipuglarimi edinme davranigini da
izleyebilmektedirler (Kelley vd., 1990; Morrison, 1993; Yi ve Gong, 2013).

Bilgi paylasum

Emerson (1962) miisterilerin hizmet siirecindeki tecriibelerini bagkalarina aktarmasini bilgi paylasimi olarak
degerlendirmektedir. Miisterilerin bilgi paylasim davramglari, ortak deger yaratma baglaminda
beklentilerinin karsilanmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir (Kankanhalli vd., 2005; Laud ve Karpen, 2017).
Miisteriler saglikh bir bilgi paylasimi sagladiklarinda, ortak deger yaratmanin kalitesi de artmis olacaktir. Bu
nedenle bilgi paylasimi, bagarili bir deger yaratmanin anahtari olarak goriilmektedir (Yi ve Gong, 2013).

Sorumluluk

Sorumluluk, hizmetin {iretimi i¢in gerekli olan miisterek isbirligi faaliyetlerini ifade etmektedir (Yi ve Gong
2013). Bu davrarus, hizmet siirecinde miisterilerin rollerini ve sorumluluklarini kismi bir ¢alisan olarak yerine
getirdikleri zaman ortaya ¢ikmaktadir (Ennew ve Binks 1999; Thuy, 2016). Karpen vd., (2012) ise sorumlu
davranisi, kaynak paylasim ortaklarina karsi adil ve firsat¢i olmayan bir sekilde hareket etme kabiliyeti olarak
tanimlamaktadir. Ortak deger yaratma baglaminda, bir hizmet sistemi iginde etkilesimde bulunan firma ve
miisterinin birbirine karsi sorumlu davranmasi beklenmektedir.
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Kisisel etkilesim

Kisisel etkilesim, miisteri ve ¢alisanlar1 arasindaki nezaket, samimiyet ve saygi ile ortaya ¢ikan kisiler arasi
iligkileri ifade etmektedir (Yi ve Gong 2013; Thuy, 2016). Miisteri ve hizmet saglayic1 arasindaki iligskinin
karsilikl1 bir siire¢ olmas1 nedeni ile her bir tarafin kisisel etkilesimlerini dikkatli yonetmesi gerekmektedir
(Jaakkola ve Alexander, 2014). Bu baglamda, kisisel etkilesim, hizmet sistemi iginde yer alan her bir ortagin
tutarh bir iligki ortaya koyarak giiven ortaminin olusturulmasini saglamaktadir.

2.1.2. Miisteri Vatandaslik Davranisi

Ortak deger yaratma yapisinda ikinci diizey olan miisteri vatandaglik davramisi, miisterilerin keyifli bir sosyal
baglam olusturmak icin digerlerinden daha fazla zevk aldiklar1 destekleyici ve goniillii hareketleri iceren
ekstra rol davranislaridir ve boylece bagkalarinin hizmet deneyiminden yararlanmalar1 ve kazanmalar:
saglanmaktadir (Lengnick- Hall vd., 2000; Bolino ve Turnley, 2003). Sosyal degisim teorisi, miisteriler arasinda
vatandaslik davranisi kavramini, kendi kendine hizmet eden bir mekanizma ve eylemlerinin zaman iginde
faydali olacag inanciyla bagkalariyla iligkileri siirdiirmek igin bir ¢aba olarak desteklemektedir (Anaza ve
Zhao, 2013; Yi vd., 2013).

Katihm davranisina benzer sekilde vatandashk davranisi, dort farkl alt boyut olarak kavramsallagtirilmistir:
Bu boyutlar; geribildirim, savunma, yardim ve tolerans’tir. Ayrica, hizmet sistemlerinde miisterilerin deger
yaratma siireclerini daha iyi anlamak icin her alt boyutun etkileri vurgulanmaktadar.

Geribildirim

Geri bildirim, miisterilerin hizmet saglayiciya ve diger kisilere uzun vadede hizmet deneyimini iyilestirmek
i¢in sagladig1 hizmet tekliflerinin bir degerlendirmesidir (Groth, 2005). Ortak deger yaratma baglaminda,
miisteriler hizmet saglayicilar1 igin rehberlik ve oOneri (kaynak) sunma gorevini de {iistlenmektedir

(Bettencourt, 1997; Laud ve Karpen, 2017). Miisterilerden gelen geri bildirimler degerli olsa da, ekstra bir rol
davranusi teskil etmektedir ve basarili hizmet sunumu igin bir zorunluluk olmamaktadir (Yi ve Gong, 2013).

Korumacilik

Korumacilik, miisterilerin goniillii olarak hizmet siirecinde etkilesimde oldugu firmalari, sosyal gruplarina
tanitma istegi olarak adlandirilmaktadir (Lacey ve Morgan, 2009). Ortak deger yaratma siireci ile ilgili olarak,
diger miisterilere firmanin savunulmasi ve firma nezdinde kredibilite olusturulmasi egilimi olarak
kavramsallastirnlmaktadir (Laud ve Karpen, 2017). Deger yaratma baglaminda korumacilik, bireysel
miisterilerin ¢ikarlarinin 6tesinde firmaya bagliligi ve firmanin ¢ikarlarinin desteklenmesini ifade etmektedir
(Bettencourt, 1997). Diger miisteri vatandaslik davranis: gibi, korumacilik da tamamen goniilliidiir ve basarili
bir deger yaratma i¢in zorunlu degildir (Yi ve Gong, 2013).

Yardimci olma

Yardima olma, karsiiginda bir 6diil sozii vermeden yardima ihtiyact olan bir kisiye fayda saglayan bir
eylemdir (Bar-Tal, 1982). Ortak deger yaratmada, hizmet siirecindeki ortak yaraticilar, birbirlerine yardimci
olarak hizmet sunumunun verimliligini ve etkililigini artirabilmektedir (Bettencourt ve Brown, 1997). Bu
davranis aynmi zamanda, kaynak degisimi siiregleri sirasinda ittifaklar arasindaki iliskisel uyumu da
gliclendirmektedir (Laud ve Karpen, 2017).

Tolerans

Miisteri ile firma arasindaki etkilesimde taraflarin beklentilerini karsilamayan durumlar g¢ikabilmektedir.
Tolerans s6z konusu durumlar1 kabul etmeye ne kadar istekli oldugunu ortaya koymaktadir (Parasuraman
vd., 1993). Ozellikle ortak deger yaratma siiregleri ile miisterilerin karsilikli tolerans seviyeleri, yalnizca hizmet
gecikmeleri ve sikintilari sirasinda degil ayni zamanda giinliik etkilesimleri sirasinda birbirlerine (diger pazar
oyuncular, firma ve diger miisteriler) sabirh olmalarmni saglamaktadir (Laud ve Karpen, 2017).

2.2. Ortak Deger Yaratma-Tekrar Satin Alma Niyeti Iliskisi

Ortak deger yaratma davrarnisi kavrami deger yaratma siireglerinin altinda yatan farkli davramiglarin kapsaml
bir bakis acisin1 sunmaktadir. Boyle bir anlayis, deger yaratma odakli arastirmalar ve yonetsel kararlar igin
daha iyi bir temel olusturulmasina yardimc olmaktadir. Hizmet literatiiriinde ortak deger yaratma davranis:
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yapisinin Onemine ragmen, birlikte deger yaratma davranisini ve bu siireglerin sonuglarini tesvik eden
onciillerinin acik bir sekilde anlasilmasi eksik kalmaktadir. Bununla birlikte hizmet baskin mantik temelindeki
ortak deger yaratma bakis acisi, degerin ortak yaraticis1 olan miisterinin secimleri ile bilissel ve duygusal
durumlar arasinda bir baglant: kurarak, satin alma tutumlariin altinda yatan faktorleri genisletmektedir.

Ortak deger yaratma davranisi ile ilgili yapilmis calismalar genellikle miisteri sadakati (Silva vd., 2016; Chen
ve Wang, 2016), miisteri memnuniyeti (Grissemann ve Stokburger-Sauer, 2012; Vega-Vazquez vd., 2013)
performans (Yi vd., 2011) gibi konular ele almistir. Ancak ortak deger yaratma davranigi ile tekrar satin alma
niyeti {izerine yapilmis ¢alismalar oldukga kisith olmakla birlikte; See-To ve Ho (2014) ¢alismasinda deger
yaratmanin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilecegini ortaya koymustur. Hajli (2014) degerin
miigteri ile birlikte yaratilmasini sosyal ticaret baglaminda degerlendirdigi calismasinda, miisteri deneyimi ve
degerinin birlikte yaratilmasmin artan satin alma niyetlerine etkili bir sekilde katkida bulundugu &ne
stirmiistiir. Mikalef vd., (2015) calismalarinda ortak deger yaratmanin artan satin alma niyet diizeylerine etki
ettigini ifade etmistir. Revilla-Camacho vd. (2015) tarafindan yapilan c¢alisma ise ortak deger yaratma
davranisinin alt boyutlar: olan miisteri katiim ve vatandaslik davranisi miisterilerin geri doniis niyetleri
tizerindeki etkisine odaklanmustir. Miisteri geri doniis niyetini ters sorular aracilig ile dlgen ¢alismada elde
edilen sonuglar miisteri katilim ve vatandaghk davraniginin geri doniis niyeti iizerinde negatif etkiye sahip
oldugu bulgulanmistir. Son donemlerde artis gosteren ortak deger yaratma literatiiriindeki ¢alismalar farkl
bakis acilarindan ele alinirken; tekrar satin alma niyeti ve havayolu {izerine yapilan ¢aligmalarin kisitli sayida
olduklar: goriilmektedir. Bu dogrultuda ele alinan ¢alisma, havayolu hizmet sistemi i¢inde havayolu-yolcu
etkilesiminde ortak deger yaratilmasi ile ayn1 hizmet saglayicisindan tekrar satin alma davranig niyetiyle
giiclii bir iliski oldugu diisiincesi temelinde asagida yer alan hipotezleri test etmeyi amaglamaktadir:

Hi: Yolcu katilim davranisi tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hia: Yolcu bilgi arama davranisi tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hib: Yolcu bilgi paylasim davranisi tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hic: Yolcu sorumluluk davranisi tekrar satin alma niyeti tiizerinde etkilidir.

Haa: Yolcu etkilesim davranisi tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

H:: Yolcu vatandaglik davranisi tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hza: Yolcu geri bildirim davranisi tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hb2b: Yolcu korumacilik davranisi tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hazc: Yolcu yardimci olma davranisi tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hza: Yolcu tolerans davranisi tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

3. Yontem
3.1. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Calismada ele alinan hipotezleri test etmek amaciyla toplanan veriler havayolu tasimaciligini tercih eden
yolcular i¢in hazirlanan anket formu aracilig: ile toplanmistir. Katilimcilara ulasmak amaciyla olusturulan
anket formunun uygulamas: internet iizerinden (sosyal medya uygulamalari da dahil olmak {izere)
yapilmustir. Calismaya dahil edilen katilimcilara demografik bilgileri ile birlikte en sik tercih ettikleri havayolu
firmasi sorulmustur. En sik tercih ettikleri havayolu firmasini belirten katihmcilardan anket formunda yer
alan diger 6lgek sorularimi bu soruya gore yanitlamalari istenmistir. Toplam 450 katiimciya ulagilan anket
calismasinda anket formunu eksiksiz dolduran 217 katilimcinin vermis olduklar: yamitlar ¢alismanin veri
setini olusturmaktadir.

3.2. Kullanilan Olgekler

Ankette yer alan maddeler yapilan literatiir calismas: dogrultusunda daha 6nce farkl alanlarda kullanulan
oOlgeklerin uyarlanmasi ile olusturulmustur. Arastirma modelinde bagimsiz degisken olarak yer alan ortak
deger yaratma davranis; miisteri katilim ve vatandaslik davranisi olmak tizere iki alt boyutta ele alinmistir.
Miisteri katilim davramst; Bilgi Arama (BIA-3 Madde), Bilgi Paylasim (BIP-3 Madde), Sorumlu Davranig
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(SOR-4 Madde) ve Kisisel Etkilesim (KIE-5 Madde) boyutlarindan olusmaktadir. Miisteri vatandaslik
davranisi ise; Geribildirim (GB-3 Madde), Korumacilik (KOR-3 Madde), Yardimci olma (YAR-3 Madde) ve
Tolerans (TOL-3 Madde) boyutlarindan olugsmaktadir. Toplamda 8 alt boyut ve 27 maddeden olusan ortak
deger yaratma davransina iliskin 6lgek Yi ve Gong (2013) tarafindan gelistirilmis ve ¢alismada kullanilmak
tizere Ingilizce olan orijinal dilinden Tiirkgeye uyarlanmigtir. Calismanin bagimli degiskenini olusturan
Tekrar Satin Alma Niyeti (TSN-4 Madde) ne iliskin maddeler Ruiz vd. (2008) nin yapmuis olduklar: ¢calismadan
uyarlanarak kullanilmistir. Bu bilgiler 1siginda calismanin kavramsal modeli Sekil 1’deki gibi
olusturulmustur.

Bilgi arama
Bilgi ...
paylasim Miisteri
Katilim
Sorumlu Davranisi
davranis
Kisisel
etkilesim Tekrar Satin
Alma Niyeti
Geribildirim
Miisteri
Korumacilik Vatandaslik
Davranisi
Yardimci
olma
Tolerans

Sekil 1: Kavramsal Model

4. Analiz ve Bulgular

Calismanin temel amacini olusturan yolcularin ortak deger yaratma davranislarinin tekrar satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini 6l¢mek tizere gelistirilen hipotezleri test etmek tizere olusturulan veri seti Kismi En Kiigiik
Kareler Yontemi-Yapisal Esitlik Modeli (Partial Least Squares Structural Equation Model (PLS-SEM) araciligt
ile 6l¢timlenmistir. PLS — SEM aciklanamayan varyans miktarini en aza indiren parametrik olmayan bir
yontemdir. Bu teknik, normal veri dagilimi gerektiren ve normal dagilan verilerin kullanim gerekliligini goz
oniinde bulunduran maksimum olasilik temelli teknikten farklidir. PLS-SEM modeli SmartPLS 3.2.8 paket
programu ile analiz edilmistir(Ringle vd., 2015; Thiele vd., 2015; Hair vd., 2017).

Calisma modelindeki degiskenler arasindaki iligskiyi ortaya koyacak hipotezleri test etmek i¢in yapilacak
analiz Oncesi yer alan degiskenler arasindaki iligkiler 6l¢iimlenmistir. Bu 6l¢iimiin temel amaci ¢alismada
kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenirliklerinin uygunlugunu gozlemlemektir.

Calismada kullanulan degiskenler icin oncelikle faktor analizi yapilarak olusan faktorlere iliskin bilesik
giivenirlik ve Cronbach Alfa katsayisi olarak ifade edilen giivenirlik ol¢iimleri yapilmistir (Tablo 1). Bagimh
ve bagimsiz degiskenlere iliskin yapilan faktor analizi sonucu her bir faktor icin ele alinan maddelerin faktor
yiiklerinin literatiirde (Alpar, 2013: 277) kabul géren 0,7 degerinin {izerinde oldugu gozlemlenmistir. Yine ayni
sekilde bilesik giivenirlik ve cronbach Alfa katsayis1 agisindan faktorler degerlendirildiginde; geri bildirim
(GB) degiskeni disinda modelde kullanilan tiim degiskenlerin giivenirlik katsayilarmnin literatiirde kabul
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goren degerin lizerinde oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgular dogrultusunda giivenirlik degeri diisiik
¢ikan GB degiskeninin analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Tablo 1: Degiskenlere iliskin Faktor ve Giivenirlik Analizi

Madde Filktar, Faktor Bilesik Giivenirlik Giivenirlik
Yiikleri
BiA1 0,809
BiA2 0,711 BIA 0,843 0,726
BiA3 0,877
BiP1 0,803
BiP2 0,787 BiP 0,841 0,718
BiP3 0,805
SOD1 0,878
SOD2 0,799
SOD3 0,945 SOD 0,935 0,917
SOD4 0,909
KiE1 0,786
KIiE2 0,927
KIiE3 0,904 KIE 0,928 0,904
KiE4 0,873
KIiE5 0,741
GEB1 0,836
GEB2 0,773 GEB 0,816 0,670
GEB3 0,705
KOR1 0,828
KOR2 0,918 KOR 0,913 0,859
KOR3 0,899
YAR1 0,864
YAR?2 0,847 YAR 0,869 0,777
YAR3 0,778
TOL1 0,792
TOL2 0,731 TOL 0,848 0,748
TOL3 0,890
TSN1 0,792
TSN2 0,838
ISNG 0,720 TSN 0,857 0,778
TSN4 0,746

Calisma modelinde yer alan degiskenlere iliskin gegerlik durumlariin 6lgtimii i¢in yakinsama ve ayrisma
gecerlilikleri test edilmistir. Yakinsama gecerliligi icin ortalama agiklanan varyans (Average Variance
Extracted-AVE) degerine bakilmakta ve bu degerin 0,50’den yiiksek olmasi (Forner ve Larcker, 1981)
yakinsama gegerliginin saglandigini gostermektedir. Modelde yer alan degiskenlere iliskin AVE degerlerinin
timiiniin 0,50 tizerinde oldugu (Tablo 2) bulgulanarak ayrisma gecerligine iliskin degerlendirmeye
gecilmistir. Ayrisma gegerligi icin AVE'nin karekdkii ile yapilar arasindaki korelasyon kargilagtirilmaktadir.
Tablo 2’de yer alan ve parantez icerisinde ifade edilen degerler modelde ele aliman tiim degiskenler icin
AVE’nin karekokiiniin degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugunu gostermektedir.
Bu sonuglar calismada ele alinan degiskenlerin yakinsama ve ayrisma gegerligine sahip oldugunu
desteklemistir.
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Tablo 2: Faktorlere Iliskin AVE ve Korelasyon Degerleri

Yapilar Aras1 Korelasyon

Degiskenler  AVE —1 o0 Bia BiP SOD KIE KOR  YAR TOL
TSN 0.601  (0,775)

BiA 0,643 0,353  (0,802)

BiP 0,638 0201 0,196  (0,798)

SOD 0782 0,173 0,154 0,547  (0,884)

KIiE 0721 0,186 0,128 0,541 0,686  (0,849)

KOR 0,778 0,492 0,333 0,382 0,404 0,469  (0,882)

YAR 0,690 0239 0,301 0,478 0,438 0,571 0,481  (0,831)

TOL 0,651 0287 0,129 0,132 0,016 0,128 0,229 0,19 (0,807)

Calismada olugturulan kavramsal model dogrultusunda ele alinan hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan PLS-
SEM sonucu olusan yapisal model Sekil 2’'de verilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Model

Sekil 2’de yer alan sonuglar degerlendirildiginde; ortak deger yaratma davranisinin alt boyutu olan miisteri
katilim davranigini olusturan degiskenlerden sadece bilgi arama (BIA; p<0,010, =0,213) davranigimn tekrar
satin alma niyeti {izerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Sweeney ve arkadaslar1 (2015) ortak deger yaratma sirasinda tiiketicilerin karar alma siireglerine yardimci
olacak ve hedeflere ulagsmalarini saglayacak bilgi arama eylemlerine proaktif olarak katilarak kaynaklari
aradiklarini belirtmektedir. Bu dogrultuda yolcularin havayolu firmalar1 hakkinda bilgi arama siireclerinin
ortak deger yaratma cabalarinda ve tekrar satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugu ifade edilebilir.

Ortak deger yaratma davranisinin bir diger alt boyutu olan miisteri vatandashk davranisini olusturan
degiskenlerden ise korumacilik (KOR; p<0,010, =0,398) ve tolerans (TOL; p<0,010, 3=0,181) degiskenleri ile
tekrar satin alma niyeti arasinda istatistiksel acidan anlamh ve pozitif bir iliski bulgulanmistir (Tablo 3).
Havayolu tasimaciliginin hizmet siirecini miisterileri ile birlikte basarili bir sekilde yiiriitmesi miisteriler
tarafindan korumacilik ve tolerans davranisinin gelistirilmesini miimkiin kilacaktir. Boylelikle korumacilik ve
tolerans davranisinin kisa ve uzun vadede havayolu firmalari i¢in avantaj saglayan tekrar satin alma niyetini
etkileyecegi s6z konusudur.
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Tablo 3: PLS-SEM Analizi Sonugclari

Hua BIA->TSN 0,213 0,069 3,074 0,002 Desteklendi
Hw BIP -> TSN 0,017 0,071 0,240 0,810 Desteklenmedi
Hiec SOD -> TSN 0,010 0,094 0,108 0,914 Desteklenmedi
Hia KiE -> TSN -0,058 0,089 0,654 0,514 Desteklenmedi
Hzv KOR->TSN 0,398 0,097 4,251 0,000 Desteklendi
Hoac YAR -> TSN -0,038 0,085 0,451 0,652 Desteklenmedi
Hada TOL -> TSN 0,181 0,057 3,187 0,002 Desteklendi

*Hza hipotezi giivenirlik degerinin diisiik ¢1ikmasi nedeniyle test edilmemistir.

5. Sonug ve Tartisma

Havayolu yolcularinin ortak deger yaratma davranislarinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisini
incelemeyi amaglayan ¢alismada elde edilen veriler anket uygulamasi araciligi ile toplanarak 217 katilimciya
iliskin ele alinan hipotezler test edilmistir. Kavramsal modelin testleri oncesinde calismada ele alinan
degiskenlere iligskin faktor analizleri ve gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilmis ve sonrasinda gegerlik ve
giivenirlik agisindan kullanima uygun degiskenlerle PLS-SEM analizi aracilig1 ile hipotezler test edilmistir.

Ortak deger yaratma davramisinin Miisteri Katihm Davranisini olusturan alt boyutlarinin tekrar satin alma
davrarnigi {izerindeki etkileri ¢alismada ele alinan hipotezler baglaminda degerlendirildiginde; sadece
havayolu miisterilerinin bilgi arama (Katsay1=0,213; p<0,01) davranisinin tekrar satin alma niyeti {izerinde
istatistiksel agidan anlaml ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Literatiirde Revilla-Camacho vd.
(2015) tarafindan yapilan calismada genel olarak degerlendirilen miisteri katilim davranisinin miisterilerin
geri doniis niyeti iizerinde negatif etkiye sahip oldugu bulgulanmistir. Ancak ¢alismada ele alinan ve tekrar
satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahip olan bilgi arama davranisina iliskin sonuglar Revilla-Camacho
vd. (2015) ¢alismalarindan ele alinan 6rneklem agisindan farklilik gostermektedir. Bu farklilik daha 6nce de
belirtildigi tizere calismada ele alinan geri doniis niyetine iliskin sorularin negatif yonlii sorular olmasidir.
Havayolu sektoriinde, diger sektorlerde oldugu gibi, miisterilerin davranislarinin uygun sekilde yonetilmesi
gliclii bir rekabet avantaji saglarken (Paine ve Organ, 2000; Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Revilla-Camacho,
2015); aym1 zamanda miisterilerin hizmet saglayicilarindan vazgec¢melerinin maliyetleri de yiiksek
olabilmektedir. Miisteriler ilgi alanlari, gelecekteki satin alma faaliyetleri gibi nedenlerle hizmetle ilgili
bilgileri arastirirken (Fiiller, 2010); ayn1 zamanda orgiitiin bir tiyesi gibi davranarak bu bilgileri hizmetlerin
dogal yapisini anlayarak ortak deger yaratim siireclerinde de kullanmak icin elde etmek isteyebilmektedir (Yi
ve Gong, 2013).

Calismada ortak deger yaratma-miisteri vatandaslik davranisinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisini
incelemek tiizere kurulan hipotezler degerlendirildiginde; korumacihik (Katsay1=0,398; p<0,01) ve tolerans
(Katsay1=0,181; p<0,01) alt boyutlarinin yolcularimn tekrar satin alma niyeti {izerinde istatistiksel acidan anlaml
ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hizmet saglayicilara ek bir deger sunan (Yi vd., 2013) miisteri
vatandaslik davranisini olusturan korumacilik ¢ogu zaman goniillii bir davranis ve mdiisteri sadakatinin
onemli bir gostergesidir (Yi ve Gong, 2013). Bu durum calismada elde edilen sonuglarla paralellik
gostermektedir. Miisteri vatandaslik davranisinin bir diger alt boyutu ve yolcularin tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilan tolerans ise miisterilerin sunulan hizmetlerde ortaya ¢ikan veya
cikacak problemlere katlanmalari ve/veya sabirli olmalari ile iligkili (Keh ve Teo, 2001) bir boyuttur. Keaveney
(1995) hizmetten vazge¢mede en 6nemli unsurun temel hizmet basarisizligindan kaynaklanacagini ikinci
onemli unsurun ise hizmet sunum kesintilerinden kaynaklanan nedenler oldugunu ifade etmistir. Firmalarin
sunmus olduklar1 hizmetlerde ortaya ¢ikacak aksakliklar ortak deger yaratma odakli miisteriler tarafindan
tolere edilerek negatif algilarin yayilmasimin (Negatif agizdan agiza pazarlama) oniine gegilecektir.

Calismada elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde; literatiirde oldukga sinirli sayida ele alinan
ortak deger yaratma ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye 6zgiin bir yaklasim getirilmeye ¢alisildig:
ifade edilebilir. Daha 6nce ele alinan ¢alismalarda ortak deger yaratma alt boyutlarina iliskin ifadeler toplu
olarak ele alinirken, calismada bu alt boyutlar1 olusturan degiskenler ayri ayri ele alinmistir. Calisma
ornekleminin biiytikliigii sonuclarin genellemesini kisitlarken, sonraki calismalarda 6rneklemin genisletilerek
farkli geleneksel ve diisiik maliyetli havayolu firmalarinin karsilastirilmasi planlanmaktadir.
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