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DOS

BY NG

Oz

Bu calismada havavolu yolcu tasimaciliginda cevreci degerin kurumsal cevreci imaj ve tekrar satin
alma iizerindeki etkisi aragtirimigtir. Avrica kurumsal cevreci imajin tekrar satin almava dogrudan
ve dolavii etkileri incelenmistir. Bu amagla Gaziantep havalimanindan sevahat eden 465 volcudan
anket voluvia veri toplanmis ve SPSS Process Macro véntemivie analiz edilmistir. Analiz
sonucunda ¢evreci degerin kurumsal ¢evreci imaj ve tekrar satin almayi pozitif vonde etkiledigi
bulunmugtur. Bovielikle viiksek cevreci deger algilavan yoleularm daha viiksek kurumsal ¢evreci
imaj algilavacagr ve tekrar satin almava daha egilimli olacakiart ispatlanmistir. Avrica kurumsal
cevreci imajm tekrar satm almeant pozitif vonde anlamii olarak etkilemis olmasi cevieci vaklasumlar
acismdean tatmin olan volcularm bu demevimi tekrar vasamak istevebileceklerini gdsterilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevreci deger, tekrar satm alma, kurumsal cevreci imaj, cevreci havavelu.

Abstract

In this study, the effect of environmental value on corporate environmental image and repurchase
in airline passenger transportation was investigated. In addition, the direct and indirect effects of
corporate environmental image on repurchase were examined. For this purpose, datawas collected
through a questionnaire from 465 passengers traveling from Gaziantep airport and analvsed with
the SPSS Process Macro method. The result of the analvsis showed that environmental value
positivelv affects corporate environmental image and repurchase. Thus, it has been proven that
passengers who perceive high environmental value will perceive a higher corporate environmental
image and will be more inclined to repurchase. In addition, since the corporate environmental
image has positively affected repurchase, it was shown that passengers who are satisfied in terms
of environmentalist approaches may want to experience this experience again.

Keywords: Green value, repurchase, corporate green image, green airline.
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Extended Abstract

Background:

Alr transport plays a crifical role in the global economy by ensuring the movement of people and goods
between countries. With the rapid growth in demand, emissions from air transport are increasing despite the
decrease in emissions from other modes of transport. In addition, it is seen that efforts made to decrease noise,
in general, are reduced. Environmental commitments of Airline firms play an important role in creating a
green-conscious airline image. For this reason, it is very important to determine the measures that are perceived
as effective in reducing the environmental impacts of airline transportation, in which the airlines can include
their corporate image. It will be a very important advantage for airline companies to focus on their green
identities and create an environmentally friendly image that can be attractive to consumers since the image is
used by consumers to separate companies from each other and triggers repurchases.

Research Purpose:

The main purpose of this study is to examine the impact of green value and corporate green image on the
repurchase of Airline passengers and the mediating role of corporate green image in this eftect. The impact of
green value on corporate green image is also analysed.

Methodology:

The research was carried out on passengers using Gaziantep airport where 465 surveys were applied.
Exploratory and confirmatory factor analyses were performed for each scale used in the study, and correlation
analysis was conducted to understand the relationships between variables. The Process macro method
developed by Hayes (2018) was used to test the hypotheses. The most important feature of this method that
distinguishes it from others is that it can simultaneously test the mediation eftect as well as the direct effects.
As a result, the findings obtained from the analysis were compared with the literature and suggestions were
made to the managers and researchers.

Findings:

It was proved that there is an impact of green value and corporate green image on repurchase. Also, that
corporate green image plays a mediating role in this relation.

Conclusions:

As it is expected, it is understood that companies with green values in the presence of passengers show a higher
corporate green image. It is an important finding that airline companies that create green value can reflect this
on their image. In addition, the fact that green value has affected repurchase means that today's passengers
attach importance to green values, have ecological concerns, and therefore may tend to repurchase.
Furthermore, it has been understood that today's conscious passengers have a higher repurchase tendency
towards environmentally friendly companies which are able to meet green demands. It was also found that an
important part of the effect of green value on repurchase in airline companies is mediated by corporate green
image.
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1. GIRIS

Havayolu tasimaciligi insanlarin ve mallarin iilkeler aras1 dolasimim saglayarak kiiresel ekonomide
kritik bir rol oynamaktadir. Talepteki giiglii bliyiime ile havayolu tasimaciligindan kaynaklanan
emisyonlar, baska ulasim tiirlerinden kaynaklanan emisyonlardaki azalmaya karsin, artmaktadir.
Ayrica, genel anlamda giiriiltii azaltmak icin yapilan ugraslarin da azaldigi goriilmektedir.
Milyonlarea insan havayollarmin bu zararlarindan etkilenmektedir. Sonug olarak artan bu hareketlilik

uluslarm ekonomik gii¢ ve giivenlikleri agisindan artan bir cevresel kalite sorunu olusturmaktadir
(Waitz vd, 2004: 3).

Havayollarinin ¢evresel taahhiitlerinin algilanmasi cevreye duyarli havayolu goriintiisiiniin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, havayolu tasimaciliginin cevresel
etkilerini azaltmada etkili olarak algilanan, havayollarinin kendi kurumsal imajin1 da dahil
edilebilecegi Onlemleri belirlemesi olduk¢a Gnemlidir. Havayollari miisterilere verdigi cevresel
taahhtitleri gostermek amacl belli pazarlama mesajlann kullanmaktadir. Baz1 havayolu isletmeler:
(6rnegin, Flybe ve Easyjet) web sitelerinde konuya daha fazla odaklanirken, digerleri (6rnegin, Wizz
Air, BmiBaby) bu konuyu internet ortaminda ele almamaktadir. Ancak hava yolu isletmelerinin
ekolojik sorunlara daha yeni ucaklarin kullanum ve yer hizmetlerinde elektrikli araclarin kullanimi
gibi bazi ortak 6nlemler aldig1 goriilmektedir (Mayer vd., 2012: 4).

Cevre duyarliligina sahip isletmeler, minimum c¢evre zararliligina sahip, ortaya ¢ikardiklar
zararlar1 yok etmek icin ¢dziim arayan, ortaklarini ¢evre duyarliligima sahip isletmelerden secen ve
en Onemlisi ¢evreci olmayi sadece pazarlama stratejisi olarak gdrmeyen, bunu bir kalite ve anlayis
haline getirip yayginlastirmaya calisan isletmelerdir (Emgin & Tiirk, 2004).

Tiiketiciler cevresel etkilerin farkinda olmasina ve bunlari bir dereceye kadar ele almaya istekli
olmalarina ragmen, seyahat etme istekleri ve yasam ftarzlarimn bu kismindan vazgecmek
istememektedirler. Bu durumda, havayollarinin pazarlama yoniinii cevresel kimlik bilgilerine
odaklamasi ve bu yoniiyle tiiketiciler i¢in ¢ekici olabilecek ¢evreci bir imaj yaratmasi kendileri i¢in
oldukca 6nemli bir avantaj olacaktir. Clinkii imaj, tiiketiciler tarafindan sirketleri birbirinden ayirmak
icin kullanilmakta (Mayer vd, 2012: 2) ve tekrar satin almayi tetiklemektedir.

2. LITERATUR TARAMASI VE ARASTIRMA HIPOTEZLERININ KURULMASI
2.1. Cevreci Deger ve Kurumsal Cevreci imaj iliskisi

Cevreci deger, sosyal deger bilinci ile dogru orantili olarak artmaktadir. Bu sebeple ¢evre dostu firiin
ve hizmet sunan firmalar ekolojik problemlerden endise duymadan yeni pazarlara girip etkinliklerini
arttirir ve ekonomik avantaj sahibi olurlar. Isletmelerde ¢evreci deger, olusturdugu gevreci imaj
sebebiyle, ¢evreye duyarli insanlar i¢in en Onemli secim saglayici olarak ele alinmaktadir.
Bakildiginda eger bir {irlin sosyal ¢evreden kabul gérmiiyor ve onay almiyorsa memnuniyetsizlik
yaratmakta ve tercih edilmemektedir (Doszhanov & Ahmad, 2015: 4).

Yadav vd. (2016) otellerde ¢evreci faaliyetlerin ve ¢evreci imajin kurumsal imaj tizerindeki
etkisini arastirmistir. Bulgular, cevreci faaliyetlerin ve ¢evrecl imajin kurumsal imaji énemli Glciide
etkiledigini ve bunun tiiketicinin oteli ziyaret etme niyetinde Onemli bir etkive vol agtigini
gostermektedir. Benzer sekilde Villanueva-Ponce vd. (2015) cevreci deger ve cgevreci firiin
tasariminin kurumsal imaj tizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Yine Widyastuti vd. (2019)
Unilever miisterileri {izerinde yaptig1 arastirmada cevreci pazarlama uygulamalarinin isletmelerin
cevreci imajina pozitif deger kattig1 sonucuna ulasmustir.

Onceki calismalar géz 6niine alindiginda birinci hipotez asagidaki sekilde kurulmustur:

H1: Havayolu yolcu tasimaciliginda ¢evreci deZerin kurumsal cevreci imaj lizerine pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.
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2.2. Cevreci Deger ve Tekrar Satin Alma iligkisi

Cevreci olmak bir sirketin kimligindeki degisikliktir ve sirketin ¢evreci olarak algilanabilmesi i¢in
miisterilere ve diger paydaslara bu degisikligin gecirilmesi gerekmektedir (Biloslavo & Trnavcevic,
2009: 1165). Tekrar satin alma niyeti ise, bireylerin mevcut durumu ve muhtemel kosullar1 goz
oniinde bulundurarak, ayni isletmeden belirlenmis bir hizmeti yeniden satin alma konusundaki karar:
olarak tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003: 4).

Son on yilda. tiiketicilerin cevreye ve ekolojik tiiketici davramslarina yonelik tutumlar iizerine
arastirmalar artmistir. Farkli pazarlardaki tiiketiciler satin alma davranislarini cevre dostu iirtinler
lehine degistirmis ve sirketler bu egilime cevresel ihtiyaclar ele alarak cevap vermistir (Finisterra do
Paco vd., 2009: 19)

Ariffin vd. (2016)’nin Malezya’da cevreye duyarli tiriinler ve tekrar satin alma niyetine yonelik
yaptig1 arastirmada cevreci degerin hem algilanan kalite hem de tekrar satin alum niyeti {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu ispatlamistir. Calisma, tiiketicilerin cevreye duyarli tirtinlerin kalite
degisikliklerini daha iyi algilayacaklari ve bunun da kalite tanimlamalarimi giiclendirdigi ve daha
fazla tekrar satin alim niyetine yol agtigini géstermektedir. Arastirma sonucglari cevreye duyarh
iiriinlerin tiiketicilerde tekrar satin alma niyeti olusturdugunu agiklikla gostermektedir. Tiiketiciler
cevre dostu tUriinlere ve bu tiriinlerin 6zelliklerine ¢ok daha fazla ilgi duyup bunlan satin almaya
yonelmektedir. Sonuc olarak iireticiler veya hizmet saglayicilar tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek ve
tekrar satin alimlarini tesvik etmek amach ¢evreci iiriinleri hakkinda daha fazla bilgi vermeyi tercih
etmektedirler.

Lam vd. (2016: 55) yapmis oldugu arastirmada cgevreci algilanan deger ile tekrar satin alma
davramisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Bu bulgu, firmalarin pazarlama
faaliyetlerinin cevreci tutumlarini 6n plana ¢ikardigi miiddetce tekrar satin alma davranisinin
gerceklesecegi sekilde yorumlanmistir. Niu vd. (2016) Tayvan’da havayollarinin ¢evre koruma
politikalarma yolcu perspektifinden bakan bir arastirma yapmis ve yolcularin ¢evre koruma
faalivetlerini destekleyen havayollarimi segmeyi tercih ettiklerini gostermistir. Yildiz ve Cigdem
(2018) ise algilanan degerin havayolu yolcularinin memnuniyetini arttirdigim: bulmustur.

Bu calismalardan yola ¢ikarak havayolu yolcu tasimaciliginda cevreci degerin tekrar satin
almay1 beraberinde getirecegi iddias ile ikinci hipotez asagidaki sekilde olusturulmustur.

H2: Havayolu yolcu tasimaciliginda ¢evreci de@erin tekrar satin alma {izerine pozitif yonde
anlaml etkisi vardir.

2.3. Kurumsal Cevreci imaj ve Tekrar Satin Alma iliskisi

Kurumsal ¢evreci imaj, ¢evreyl 6nemseyen ve ¢evresel kaygilar olan bir markanin tiiketicilerin
zihnindeki algisidir (Chen, 2010: 310). Bravo vd. (2009) kurumsal imaj1 bellekte saklanan birikmis
duygular, fikirler, tutumlar ve tecriibeler sonucu miisterilerin zihninde olusan genel izlenim olarak
tamimlarken, bu izlenimin pozitif-negatif anlamlara doniistip firma adini akillara getirmesi seklinde
tamimlamaktadir. Chen (2008) ise kurumsal c¢evreci imaji, firmanmin ve personelin miisteriler ve
toplum ile olan iliskisinin ¢evresel taahhiitler ve endiseler ile baglantili olmasi seklinde
tanimlamaktadir. Kurumsal ¢evreci imaj, genel anlamda sahip olunan kurumsal imajin bir alt kiimesi
olarak kabul edilmektedir. Bir firma cevre dostu {iriin ve hizmet sunmaya basladiginda, tiiketici

aklindaki mevcut kalite algilarim daha cevreci bir marka imajina doniistiirecektir (Doszhanov &
Ahmad, 2015: 3).

Hagmann vd. (2015) hava tasimacilifinda ¢evreci imajin yolcu algisini ve tercihlerini ne yonde
etkiledigini arastirmistir. Calisma sonuclar1 gostermektedir ki; havayollarinin cevreci imajlar
yolcularin rezervasyon secimlerine pozitif etki etmektedir ve yolcular ¢evreci bir imaj i¢in daha fazla
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para 6demeyi goze almaktadir. Ayrica Wu vd. (2018) ¢evreci kurumsal imaj ile tatminin pozitif yonlii
iliski icerisinde oldugunu gostermistir.

Havayolu volcu tasimaciliginda kurumsal cevreci imajin tekrar satmn almayi etkileyecegi
diistincesiyle calismanin ticiincii hipotez asagidaki gibi kurulmustur:

H3: Havayolu yolcu tasimaciliinda kurumsal ¢evreci imajin tekrar satin alma iizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

2.4. Cevreci Degerin Tekrar Satin Alma Uzerindeki Etkisinde Kurumsal Cevreci imajm
Araci Rolii

Onceki calismalar incelendiginde kurumsal cevreci imajim aracilik roliiyle ilgili calismalarm smirli
oldugu goriilmektedir. Ancak kurumsal ¢evrect imajin bir iist basligr olan kurumsal imajin araciligini
test eden calismalar mevcuttur. Genel olarak kurumsal imajin aracilik rolii hizmet kalitesi konulu
calismalarda incelenmistir.

Hassan vd. (2019) yaptigi calismada teknik okullardaki hizmet kalitesi ile 6grenci sadakati
arasindaki iliskide kurumsal imajin araci roliinii arastirmis ve hizmet kalitesinin sadakat tizerindeki
etkisinde kurumsal imajm kismi aracilik ettigini bulmustur. Benzer sekilde Sadiartha & Darmiyanti
(2019)’da Endonezya perakende sektoril {izerinde yaptigi arastirmada hizmet kalitesinin satin alma
karar iizerindeki etkisinde kurumsal imajin araci roliinii bulgulamustir. Cheng & Abdul (2013)
Malezya hotelleri lizerinde vaptig1 arastirmada kurumsal imajin miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigini gostermistir.

Boylelikle calismanin sonuncu hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H4: Havayolu yolcu tasimaciliginda cevreci degerin tekrar satin alma iizerindeki etkisinde
kurumsal ¢evreci imajin araci rolii bulunmaktadir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULAR

Calismanin tasarimi nicel arastirma tekniklerinin kullanimina uygunluk gostermektedir. Calismada
kullamilan 6lgeklerin literatiirde hazir olarak bulunmasi ve nicel arastirmalarin olaylan ol¢iilebilir
sekilde ortaya koymasi bu yontemin secilmesinin baslica sebeplerindendir. Calismada kullanilan her
bir dlcek icin kesfedici ve dogrulayier taktor analizi yapilmis ve degiskenler arasindaki iliskileri
anlamak icin korelasyon analizi vapilmustir. Hipotezlerin testi icin Hayes (2018) tarafindan
gelistirilen Process makro yontemi kullanilmistir. Bu yéntemi diger yontemlerden ayiran en dnemli
Ozelligi ayni anda direkt etkilerle birlikte aracilik etkisini de test edebilmesidir. Analizler sonucunda
ortaya c¢ikan bulgular, literatiirle karsilastirilip yonetici ve arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.
Kuramdan ve onceki arastirmalardan yola c¢ikilarak olusturulan arastirma modeli Sekil 1'de
gosterilmistir.

H2

Cevreci Deger »|  Tekrar Satin Alma

T~

Kurumsal
Cevreci Imaj

H4: Kurumsal ¢evreci imajin araci etkisi
Sekil 1: Arastirma Modeli
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3.1. Arastirmanin Orneklemi ve Demografik Bulgular

Arastirmanin evreni olarak Gaziantep’ten ucan havayolu yolculan secilmistir. 2018 yilinda toplam
2.65 milyon yolcuya ev sahipligi yapan Gaziantep havalimani Tiirkiye’de faaliyet gdsteren en yogun
onuncu havalimamidir (DHMI, 2019). Arastrmamn orneklemini ana kiitle icerisinden kolayda
ornekleme yontemi ile secilen 465 yolcu olusturmaktadir. Anketlerin bir kismi cevrimici olarak
toplanmis bir kismi ise Gaziantep havalimaninda ucus bekleyen yolculardan elden toplanmustir.
Katilimeilara anket formunu doldurmaya baslamadan once cevrecilik faaliyetleri ile ilgili 6n
bilgilendirme yapilnustir.

Arastirmaya katilan yolcularin cinsiyetlerine iliskin bulgular Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Cinsiyet Frekans Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 332 71.4
Kadin 133 28.6
Toplam 465 100

Calismaya katilim gosteren yolcularinin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda; %71.4 iiniin
erkek, %28,6’sinin ise kadin katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan yolcularin
yaslarina iliskin bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Yas Frekans Dagilinu

Yas Frekans | Yiizde
18-24 128 27.5
25-34 204 438
35 ve tizeri 133 28.7
Toplam 465 100

Katilimeilarin yaslarina iliskin dagilima bakildiginda vyolcularm %43,8’nin 25- 34 yas ve
%27,5’inin 18-24 yas araliginda olduklan goriilmektedir. Katilimeilarin geri kalan %28.7°lik
kisminin ise 35 yas ve fizeri grupta yer aldiklar1 ortaya ¢ikmustir. Arastirmaya katilan yolcularin
egitimlerine iliskin bulgular Tablo 3°de verilmistir.

Tablo 3: Egitim Frekans Dagili

Egitim Frekans Yiizde
Lise 104 223
Lisans 202 43.5
On Lisans 84 18
Lisansiisti 75 16,2
Toplam 465 100

Katilimcilarin egitimlerine iliskin dagilim incelendiginde; %43,5 inin lisans, %22,3intn lise,
%]18’inin 6n lisans ve %16,2 sinin lisansiistii egitim diizeylerinde yer aldiklari gériilmektedir.
Arastirmaya katilan volcularin gelirlerine iliskin bulgular Tablo 4°de verilmistir.
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Tablo 4: Gelir Frekans Dagilimi

Gelir Frekans | Yiizde
1000-3000 TL 73 15.7
3001-6000 TL 183 394
6001-9000 TL 107 23
9001 TL wve tizeri 102 21.9
Toplam 465 100

Calismaya katilim gosteren havayolu yolcularinin gelirlerine iliskin dagilim incelendiginde;
9639,4™liniin 3001-6000 TL aras1 gelire sahip olduklar1, %23 {iniin 6001-9000 TL aras1 gelire sahip
olduklar1 ve %21.9unun ise 9001 TL ve {iizeri gelir grubunda ver aldiklari gériilmektedir.
Katilimeilarin %15,7’lik kismimin gelir araliginin ise 1000-3000 TL arasinda oldugu gézlemlenmistir.
Arastirmaya katilan yolcularin medeni durumuna iliskin bulgular Tablo 5°de verilmistir.

Tabloe 5: Medeni Durum Frekans Dagilimi

Medeni Durnm Frekans Yiizde
Evli 237 50,9
Bekar 228 49.1
Toplam 465 100

Anket c¢alismasina katilim saglayan bireylerin medeni durumlarina iliskin  dagilim
incelendiginde; %50,9 unun evli ve %49.1’inin bekar oldugu bulgulanmistir. Arastirmaya katilan
yolcularin is durumuna iliskin bulgular Tablo 6°de verilmistir.

Tablo 6: Is Durumu Frekans Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde
Isveren 42 9
Serbest 51 10,9
Ozel Sektor Calisam 173 37.2
Devlet Memuru 88 18.9
Ev Hanumi 21 4.5
Ogrenci 50 10.8
Emekli 21 4.5
Issiz 19 42
TOPLAM 465 100

Calismaya katilim gdsteren bireylerin meslek dagilimlari incelendiginde; %37,2 sinin 6zel ve
%18.9’unun kamu sektoriinde ¢alisan olarak kendilerini tanimladiklari, %10,9 unun serbest calisan
ve %10,8’1nin ise ogrenci oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin kalanlardan %9 unu isveren,
%4.5inin emekli, %4.5 inin ev hanimi ve %4.2sinin issiz oldugu anlasilmistir. Arastirmaya katilan
yolcularin ¢cevreei havayolu i¢in 6demeye razi oldugu fazladan 6demeye iliskin bulgular Tablo 7°de
verilmistir.
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Tablo 7: Cevreci Havayolu I¢in Ek Odeme Frekans Dagilimi

gf.:iﬂg:ﬁgom Frekans | Yiizde
%10 - %20 arasi 210 45.2
9%21-%30 aras1 57 12,3
%031 - %40 arasi 72 15,6
%%41-%50 aras1 38 8.1
%51 ve lizerl 30 6.4
Fazla 6deme yapmam 58 12.4
TOPLAM 465 100

Katilimcilardan %12,4iniin fazla 6deme yapmamayi tercih edecegini belirtirken; %45.2°lik
kismui %10-20 arasi, %15,6°s1 %31-40 arasi, %8,1°1 ise %41-50 aras1 fazla 6deme yapabileceklerini
belirtmistir. Cevreci bir havayolu i¢in %51 ve {izeri daha fazla 6deme yapabilecegini ifade eden
katilimcilarin orani ise sadece %6.4 olarak tespit edilmistir. Arastirmaya katilan yolcularin ucus
sikligina iliskin bulgular Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Ucgus Siklig1 Frekans Dagilimi

Ucus sikhgy Frekans Yiizde
Ayda Bir Defa 75 16.1
Ayda Iki Defa 35 7.5
Ayda ki Defadan Fazla 48 10.3
Yilda Iki Defadan Fazla 240 51.7
Yilda Iki Defa 44 9.5
Diger 23 4.9
TOPLAM 465 100

Anket uygulamasina katilimin 6n sart1 olan havayolu tasimaciligini seyahatlerinde en az bir
defa kullanmis olma sartini tasiyan katilimeilarin havayollarini kullamim sikliklari incelendiginde;
%351,7’sinin yilda iki defadan fazla, %9,5’inin yilda iki defa, %16,1’inin ayda bir defa, %7,5’inin
avda iki defa ve %10,3 inlin ayda iki defadan fazla havayolu ile seyahat ettikleri gozlemlenmistir.
Arastirmaya katilan yolcularin tercih ettikleri firmaya iliskin bulgular Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9: Tercih Edilen Firma Frekans Dagilim

Firma Tercihi Frekans Yiizde
Tiirk Hava Yollar1 217 46.6
Pegasus 96 20,6
Anadolu Jet 115 24,7
Atlas Global 19 42
Sun Express 18 3.0
TOPLAM 465 100

Anket formunda yer alan demografik sorulardan sonuncusu olan ve calismada yer alan diger
dlcek sorularmin cevaplanmasinda temel olarak ele alinan “En sik tercih ettiginiz havayolu firmasi
hangisidir?” sorusuna katilimeilarin verdigi yamtlar su sekildedir; %46.6 Tiirk Hava Yollari, %24,7
Anadolujet, %20,6 Pegasus, %4.2 Atlas Global, %3.9 Sun Express.
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3.2. Arastirmanin (")lgek]eri

Arastirmada kullamlan ¢evreci deer ve kurumsal cevreci imaj olgegi Wu vd. (2018)’in
calismasindan, tekrar satin alma 6l¢egi ise Ruiz vd. (2008)’in ¢alismasindan alinmistir. Cevreci deger
6lcegi Wu vd. (2018)’'in calismasinda bulunun algilanan ¢evreci deger ve kurumsal cevreci itibar
6lceklerinin birlesiminden olusmaktadir. Bu iki dlcek calisilan drneklemde tek faktérlii bir yapida
gecerlenmistir. Olgeklerin sorulari incelendiginde her ikisinde de firmanin cevreci yaklasimlari ve
degerleriyle ilgili maddelerden olustugu gortilmiis ve bu sebeple her iki degiskene ait 3'er ifade
birleserek 6 maddeli bir gevreci deger olgegi uyarlanmustir. Olcek maddeleri alinan kaynaklarda
Ingilizce olarak soruldugundan 3 akademisyen yardimiyla ceviri- tekrar ceviri yéntemi ile Tiirkceye
cevrilmistir. Katilimeilara sorular 5°li likert 6lcegi seklinde sorulmustur. Likert 6lgekli sorular
katilma derecesini gostermektedir.

3.3. 6lg:eklerin Giivenilirligi, Yap1 Gecerligi ve Yakinsak Gecerliligi

Oncelikle arastirmanin 6lceklerinin giivenirligini test etmek icin giivenirlik analizi, yapr gecerligini
saglamak icin kesfedici faktér analizi (KFA) ve yapilmis ve dogrulayicr faktér analizi (DFA)
yapilmustir.

Cevreci deger dlcegi icin KFA ve giivenilirlik analizi sonuglar: Tablo 10°ds verilmistir.

Tablo 10: Cevreci Deger Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Analizi

Maddeler Faktor Yiikii
KCIT3: Bu havayolunun cevreci imaji ve itibari cok iyi hatta diger havayollarindan daha iyidir 864
ACD3: Bu havayolunu kullaniyorum ¢iinkii diger havayollarina gére cevre ile daha ¢ok ilgileniyor 790
ACD2: Bu havayolu sirketinin ¢evresel performansi beklentilerimi karsiliyor 73
KCIT1: Bu gevreci havayolu bana giiven asilamaktadir 759
KCIT2: Bu havayolu arkadaslarim ve ailem i¢inde gevre dostu imaja sahiptir 750
ACDI: Bu havayolu sirketinin cevresel fonksiyonlar: benim icin cok iyi bir deger sagliyor .648
Cronbach’s Alfa: ,.854 KMO: ,771 Toplam Agiklanan Varyans: %58,76

KFA sonucu ¢evreci deger dlceginin faktor viikleri 0,648 ile 0,864 aralifinda elde edilmistir.
Wu vd. (2018)'in gelistirdigi Algilanan Cevreci Deger ve Kurumsal Cevreci Itibar dlgekleri calisilan
orneklemde tek faktor olarak gecerlenmistir. Olceklerin sorular: incelendiginde her ikisinde de
firmanmn g¢evreei yaklasimlar ve degerleriyle ilgili maddelerden olustugu gériilmiistiir. Bu sebeple
her iki degiskene ait 3'er ifade birleserek 6 maddeli bir ¢evreci deger 6lgegi uyarlanmustir. Olgegin
toplam varyansin %58,76°1ni agikladig: tespit edilmistir. Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen alfa
katsayisi 0,854 olarak bulunmustur. Bu bulgu 6l¢egin gilivenilir oldugunu géstermektedir.

Kurumsal ¢cevreci imaj 6l¢eginin KFA ve giivenilirlik analizi sonuclart Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Kurumsal Cevreci Imaj Faktér Yiikleri ve Giivenilirlik Analizi

Maddeler Faktir Yiikii
KCIM3: Bu havayolundaki ¢evre dostu iiriin ve hizmetler giivenilir ve istikrarhdir. .895
KCIM2: Bu havayolu, ¢evresel dzelliklerinden dolayi benim icin deger teskil etmektedir. .887
KCIMI: Bu havayolunu kullaniyorum ciinkii ¢evre dostudur. .882
KCIM6: Bu havayolu ¢evre yonetimi ve yesil yenilik acisindan miikemmel performansa sahiptir. 770
KCIMS: Bu havayolu miisterilerin gdziinde iyl bir ¢evreci intibaa ya sahiptir. 749
KCIM4: Bu havayolu yolcularin cevreci taleplerini karsilayabilecek yetiye sahiptir. 703
Cronbach’s Alfa: ,899 KMO: ,7850 Toplam Aciklanan Varyans: %66,87
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KFA sonucu Kurumsal ¢evreci imaj dlgeginin faktor viikler: 0,703 ile 0,895 araliginda elde
edilmistir. KMO degeri 0,7850 olarak bulunmus ve p<0,01 olarak elde edilmistir. Boylelikle
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi icin uygun oldugu anlasilmustir. Olgegin toplam varyansin
966,87 sini agikladigr ve giivenilirlik analizi sonucu alfa katsayisinin 0,899 oldugu tespit edilmistir.
Olgegin giivenilir oldugu anlasilmistir.

Tekrar satin alma 6lgeginin KFA ve giivenilirlik analizi sonuglart Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: Tekrar Satin Alma Faktor Yiikleri ve Guvenilirlik Analizi

Maddeler Faktor Yiikii
TSN1: Mevcut hizmet devam ettigi siirece tercih ettigim havayolu firmasini degistirmeyi 935
diistinmiiyorum. '

TSN2: Oniimiizdeki dénemlerde tercih ettigim havayolu firmasi ile seyahat etme niyetindeyim 904
TSN3: Tercih ettigim havayolu firmasini ciddi olarak degistirmeyi diisinmiiyorum. 805
TSN4: Ihtiyac duymam halinde yine bu havayolu firmasini tercih ederim. 498
Cronbach’s Alfa: .809 KMO: 0,695 Toplam Agciklanan Varyans: %64.,70

KFA sonucu tekrar satin alma 6l¢eginin faktor yiikleri 0,498 ile 0,935 araliginda elde edilmistir.
KMO degeri 0.695 olarak bulunmustur ve p<0,01 olarak elde edilmistir. Boylelikle 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi icin uygun oldugu anlasilmistir. Olcegin toplam varyansin %64,70 "ini
acikladigi ve giivenilirlik analizi sonucu alfa katsayisinin 0,809 oldugu tespit edilmistir. Olcegin
giivenilir oldugu anlasilmistir.

Yakisak Gecerliligi sonucu AVE degerlerinin hepsi 0,5’ten biiylik ve CR degerlerinin hepsi
0,7°den biiyiik bulunmustur. CR>AVE sart1 da saglanmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Yakinsak
gecerliligi sonucu olgeklerin AVE ve CR degerleri Tablo 13°de gosterilmistir.

Tablo 13: Yakinsak Gegerliligi (AVE ve CR)

Degisken AVE CR
Cevreci Deger 0,58 0.89
Kurumsal Cevreci Imaj 0.66 0,92
Tekrar Satin Alma 0,64 0.87

KFA, yakmsak gecerliligi ve giivenilirlik analizinden sonra 6lceklerin yapr gecerliligini test
etmek icin DFA yapilmistir. DFA sonucu oOlceklerin sagladigi uyum 1yiligi degerleri Tablo 14°de
verilmistir.

Tablo 14: DFA Uyum Iyiligi Degerleri

Degisken CMIN | CMIN/DF | GFI | CFI | TLI | NFI | AGFI | RMESA
Cevreci Deger 9.298 2.324 0.993 | 0.996 | 0,985 | 0,993 | 0.966 0,053
Kurumsal Cevreci Imaj 10,428 3.476 0.993 | 0,996 | 0,982 | 0,995 0.949 0.073
Tekrar Satin Alma 2.447 2,447 0,997 | 0,998 | 0,991 | 0,997 | 0,974 0,056

DFA sonucu olgeklerin uyum iyilik degerlerinin kabul edilebilir diizevde oldugu anlasilmistir
(Bayram, 2013; Civelek, 2018). Ayrica DFA sonucu ¢evreci deger 6lgeginin faktor viikleri 0,526 ile
0,903 arasinda, kurumsal cevreci imaj dlgeginin faktor yiikleri 0,614 ile 0,900 arasinda ve tekrar satin
alma Olceginin faktor yikleri 0,564 ile 0,947 arasinda bulunmustur.

Degiskenler arasindaki iliskiyi gérebilmek icin korelasyon analizi yapilmustir. Korelasyon
analizine iliskin bulgular Tablo 15°de verilmistir.
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Tablo 15: Korelasyon Analizi

Ortalama | Std. Sapma | Cevreci Deger Kuruml_sl ?llafevrem Tekrar Satin Alma
Cevreci Deger 3,6290 66457 1
Kurumsal Cevreci Imaj | 3.5075 ,72723 8127 1
Tekrar Satin Alma 3,9204 ,77863 624" 3577 1

Korelasyon analizi sonucu degiskenler arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde aym yonde iliski
bulundugu tespit edilmistir.

3.4. Process Makro Analizi ile Hipotez Testleri

Havayolu firmalarinda ¢evreci degerin kurumsal ¢evreci imaj ve tekrar satin almaya direkt etkisi,
kurumsal ¢evreci imajin tekrar satin almaya direkt etkisi ve ¢evreci degerin tekrar satin almaya
etkisinde kurumsal ¢evreci imajin araci rolil nii analiz etmek i¢in Hayes (2018) tarafindan gelistirilen
Process makro yontemi kullanilmistir. Analizlerde yontemin sarti geredi Bootstrap teknigi ile 5000
yeniden 6rneklem segenegi tercih edilmistir. Analiz sonuglari Tablo 16°de verilmistir.

Tablo 16: Aracilik Testine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Sonuc Degiskenleri
M (Kurumsal Cevreci Imaj) Y (Tekrar Satin Alma)
Ei}gilslgenleri b S-H b S-H
gég;’red a 0.8890° 0.0297 ¢ 0.5886%* 0.0726
Iégi?‘f;ﬁ : ; i b 0.1598%** 0.0664
Sabit M 0.28]2%** 0.1094 Iy 1.2239%** 0.1573
R2=0.6601 R2=0.3965
F(1:463)=899.0103; P< 0.001 F(2:462)=151,7589; P< 0.001
*3% pe 001

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore ¢evreci deger, kurumsal ¢evreci imaj1 pozitif
yonde anlamh olarak etkilemektedir (B: 0.8890, %95 CI [0.8308, 0.9473], t: 29.9835, p<0.001). P
degerinin 0.001°den kiiciik olmasmdan ve gliven araligina ait degerlerin sifir deZerini
kapsamamasindan beta degerinin anlamli oldugu anlasilmaktadir. Cevreci deger kurumsal cevreci
imajimn %66,01 {inii (R2=0.6601) agiklamaktadir. Boylelikle H1 kabul edilmistir.

Kurumsal ¢evreci imajin tekrar satin almayr anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir (B:
0.1598, %95 CI [0.0293, 0.2902], t: 2.4069, p<0.005). Cevreci degerde tekrar satin almay1 anlamli
olarak etkilemektedir (B:0.5886, %695 CI[0.4459, 0.7314],t: 8.1047, p<0.001). P degerinin 0.001’den
kiiciik olmasindan ve giiven araligina ait degerlerin sifir degerini kapsamamasindan beta degerinin
anlamli oldugu anlasilmaktadir. Kurumsal g¢evreci imajin ve ¢evreci deZerin tekrar satin alma
tizerindeki degisimin %39,65 inti (R2=.3965) aciklamaktadir. Boylelikle H2 ve H3 kabul edilmistir.

Aracilik etkisi sonuclarini daha kolay yorumlayabilmek icin sonuclarin gérseli Sekil 3°de
gosterilmistir.
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R%=0.6601

Kurumsal
Cevreci Imaj

a: 0.89, p< 0.001 b: 0.16, p< 0.001

R? = 0.3965

Cevreci Deger Tekrar Satin Alma

v

Dogrudan Etki (¢”): 0.5886, p< 0.001
Dolayl Etki: B: 0.1420, %95 CI [0.0417, 0.2431]

Sekil 3: Aracilik Etki Analizi Sekli

Analiz sonuglarina gore ¢evreci degerin tekrar satin alma {izerinde dolayli etkisinin anlamini
oldugu dolayisiyla da kurumsal ¢evreei imajin cevreci deger ile tekrar satin alma arasindaki iliskiye
aractlik ettigi sonucuna ulasilmistir (B: 0.1420, %95 CI [0.0417, 0.2431], p<0.001). Béylelikle H4
kabul edilmistir. Tam standardize etki buyiikliigiiniin (K~2) 0.12 olmasi etkinin orta diizeyde
oldugunu gostermektedir (Giirbiiz, 2019: 64).

4. SONUC

Son yillarda ¢evreci uygulamalara talebin siirekli artiyor olmasi havayolu tasimaciligi hizmeti veren
firmalar1 daha cevreci davranmaya zorunlu kilmistir. Bu calismanin amaci cevreci degere sahip
havayolu firmalarimin bu degerleriyle kurumsal imaj olusturarak tekrar satin almayi
arttirabileceklerini gostermektir.

Oncelikle arastirmanim Slceklerinin giivenirligini test etmek icin giivenirlik analizi, yapi
gecerligini saglamak icin kesfedici faktoér analizi (KFA) ve dogrulayic: faktoér analizi (DFA)
yapilmistir. Havayolu firmalarinda ¢evreci degerin kurumsal ¢evreci imaj ve tekrar satin almaya
direkt etkisi, kurumsal ¢evreci imajin tekrar satin almaya direkt etkisi ve cevreci degerin tekrar satin
almaya etkisinde kurumsal ¢evreci imajin araci roliinii analiz etmek i¢in Hayes (2018) tarafindan
gelistirilen Process makro yontemi kullanilmistir. Analizlerde yontemin sarti geregi Bootstrap teknigi
ile 5000 yeniden 6rneklem secenegi tercih edilmistir.

Calismanin analiz sonuclar literatiirle uyumlu olarak cevreci degerin kurumsal ¢evreci imaji
(Yadav vd., 2016: Villanueva-Ponce vd., 2015; Widyastuti vd., 2019) ve tekrar satin almay1 (D’Souza
vd., 2006; Ariffin vd., 2016) pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir (H1 ve H2 kabul
edilmistir). Beklendigi gibi volcularin géziinde ¢evreci degeri olan firmalarin daha yiiksek kurumsal
cevreci imaj gosterdigi anlasilmistir. Cevreci deger olusturan havayolu firmalarinin imajina bunu
yansitabilmesi énemli bir basaridir. Ayrica ¢evreci degerin tekrar satin almayi etkilemis olmasi
giiniimiizde yolcularin ¢evreci degerlere énem verdigini, ekolojik kaygilara sahip oldugunu ve bu
sebeple tekrar satin alma egilimi gésterebilecegini ifade etmektedir.

Avrica kurumsal cevreci imajin tekrar satin almaya pozitif yonde etki ettigi bulgulanarak
(Hagmann vd., 2015; Wu vd., 2018) ¢evreci imaja sahip olan firmalara kars1 daha yiiksek bir tekrar
satin alma egilimi oldugu gosterilmistir (H3 kabul edilmistir). Anlasildigi tizere, giinlimiiziin bilingli
yolculan ¢evre dostu, ¢evreci intibaaya sahip ve cevreci talepleri karsilayabilen firmalara kars: daha
yiiksek tekrar satin alma egilimi géstermektedir.
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Son olarak calismada ¢evreci degerin tekrar satin alma {izerindeki etkisinde kurumsal ¢evreci
imajin aracilik rolii bulundugu gosterilmistir (Hassan vd., 2019; Sadiartha & Darmiyanti, 2019).
Araci degisken, bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisinin bir kismmin agilandig: degiskendir.
Yani havayolu firmalarinda ¢evreci degerin tekrar satin alma iizerindeki etkisinin 6nemli bir kisminin
kurumsal ¢evreci imaj ile agiklandig: bulunmustur (H4 kabul edilmistir).

Cahismada bazi simrlamalar bulunmaktadir. Oncelikle aymi tip ucaklara sahip ve aym
havaalamimi kullanan havayolu firmalarimin cevreci degerler konusunda ayrismasi zordur. Ancak
yolculara cevrecilik faaliyetleri ile ilgili verilen 6n bilgilendirmeye de dayanilarak, miisterilerin
ankete havayollarinin cevrecilik faaliyetlerinin farkinda olarak cevap wverdikleri varsayilmistir.
Avyrica ana kiitlenin sadece Gaziantep ilindeki yolculardan olusmasi ayri bir stnirlamadir.

Gelecekte bu alanda vapilacak calismalarda 6ncelikle birkac havalimanindan veri toplanmasi
ve iller bazinda karsilastirma yapilmasi énerilmektedir. Evrende birden fazla havaalanina ait yolcular
bulundugunda, kismen havaalanina da bagh olan cevreci yaklasimlara bakis acisiyla ilgili
kiyaslamalar da yapmak miimkiin olacaktir. Ayrica cevreci degerin ve kurumsal cevreci imajin tekrar
satin alma disinda memnunivet, sadakat gibi farkli bagimli degiskenlere etkisinin incelenmesi
bagimsiz degiskenlerin farklh etki alanlarimi anlamaya yardimei olacaktir.

Havayolu firmalarina ise ¢evreci degerin vamnda g¢evreci imaj olusturmalari dnerilmektedir.
Boylelikle havayolu yolcularinda tekrar satin alma egiliminin artacagi bu ¢alismada ispatlanmustir.
Cevreye karsi artan duyarlilikla birlikte farklilasan miisteri ihtiyaclart ve bakis acilart dniimiizdeki
zaman diliminde isletmelerin en 6nemli politika belirleme araclari haline gelecektir. Bu faktorlerleri
goz oniinde bulunduran isletmelerin siirdiiriilebilir gelisme ve biiylime gostermeleri ka¢inilmazdir.
Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de son donemlerde vilkselen yolcu potansiyeline sahip olan
havayolu tagimaciliginda yer alan isletmelerin, bu konudaki hassasiyetlerinin artis gdstermesi
gerektigi elde edilen bulgularla desteklenmektedir. Ancak. uygulanan cevreci yaklasumlarin
miisteriye bilgilendirilmesinin yapilmasi konusunda eksiklikler oldugu aciktir. Firmalarin bu
konudaki pazarlama mesajlarini arttirarak var olan ¢evreci tutumlarimi tiiketicilere gecirmeler
gerekmektedir.
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