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Amag - Internetin ilk versiyonu olan Web 1.0 déneminden bugiin Web 3.0 olarak adlandirilan anlamsal
internet donemine ve dijital ekonomiye gecerken birgok kavramin yeniden degerlendirilmesi
gerekmektedir. Marka degeri, marka degerinin boyutlar1 ve dlgegi 6gretide igerigi halen tartisma konusu
olan kavramlardandir. Markalar, dijital teknolojileri merkeze alarak tiiketici perspektifinde marka
degerini arttirmaya ydnelik yogun caba sarf etmektedir. Dijital teknolojilerin hayatin her alanina niifuz
etmesiyle beraber bir¢ok kavram gibi marka degeri ve Olgeginin gecerliligi de gozden gegirilmeye
muhtagtir. Calismanin amaci, tiiketici temelli marka degeri Olceginin dijital cagda halen gegerli olup
olmadigini tespit etmek ve dijital marka degeri kavramini tartismaktir.

Yontem — Arastirmanin hipotezi; “Tiiketici temelli marka degeri 6lgeginin boyutlarini olusturan marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati dijital diinyada kullanilabilir” olarak
belirlenmistir. Bu kapsamda havayolu firmalarinin sundugu dijital hizmetler tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmistir. Cevrimici anket araciligiyla ve kolayda oOrnekleme ydntemiyle katihmcilardan
toplanan veriler yapisal esitlik modeli aracihigiyla SPSS ve AMOS programlar: kullanilarak analiz
edilmistir. Calismaya iliskin etik kurul izni AHBV Universitesi Etik Komisyonunun 12.06.2024 tarih ve
06 sayili toplantisiyla almmuistir.

Bulgular — Aaker’in marka degeri boyutlarini temel alan tiiketici temelli marka degeri dlgeginin dijital
cagda gecerliligini korudugu yapisal esitlik modeli araciligiyla tespit edilmistir. Arastirmada belirlenen
hipotez kabul edilmistir. Bu kapsamda marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlarmin markalarin dijital tirtinleri igin kullanilabilecegi ve bu boyutlarin dijital marka
degeri kavrami igin belirleyici rol oynayacagi degerlendirilmektedir.

Tartisma — Elde edilen bulgular 6gretide genis kapsaml1 arastirma konusu haline gelmis olan tiiketici
temelli marka degeri ve 6l¢eginin dijital marka degeri kavraminda da kullanilabilecegini gostermektedir.
Dijital marka degeri; dijital marka sadakati, dijital marka ¢agrisimlari, dijital algilanan kalite, dijital
farkindalik boyutlarindan olusan, tiiketici veya miisterinin zihninde markanin dijital iiriiniine eklenen
bir deger olarak yorumlanmalidur.
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Purpose — Many concepts need to be re-evaluated as we move from the era of Web 1.0, the first version
of the Internet, to the semantic internet era and digital economy, which is today called Web 3.0. Brand
equity, dimensions and scale of brand equity are concepts whose content is still a matter of debate in
doctrine. Brands are making intense efforts to increase brand equity from the consumer perspective by
focusing on digital technologies. As digital technologies penetrate all areas of life, the validity of brand
equity and scale, like many other concepts, needs to be reviewed. The aim of the study is to determine
whether the consumer-based brand equity scale is still valid in the digital world and to discuss the
concept of digital brand equity.

Design/methodology/approach — The hypothesis of the research was determined as; “Brand awareness,
brand associations, perceived quality and brand loyalty, which constitute the dimensions of the
consumer-based brand equity scale, can be used in the digital world.” Bu kapsamda havayolu
firmalarmin sundugu dijital hizmetler tiiketiciler tarafindan degerlendirilmistir. The data collected from
the participants through an online survey and by convenience sampling method were analyzed using
SPSS and AMOS programs through structural equation model. Ethics committee permission for the study
was received at the meeting of the AHBV University Ethics Commission dated 12.06.2024 and numbered
06.
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Findings - It has been determined through the structural equation model that the consumer-based brand
equity scale, which is based on Aaker's brand equity dimensions, remains valid in the digital age. The
hypothesis determined in the research was accepted. In this context, it is evaluated that the dimensions
of brand awareness, brand associations, perceived quality and brand loyalty can be used for the digital
products of brands and these dimensions will play a decisive role in the concept of digital brand equity.

Discussion — The findings show that consumer-based brand equity and scale, which has become the
subject of extensive research in the doctrine, can also be used in the concept of digital brand equity. Digital
brand equity should be interpreted as a value added to the brand's digital product in the mind of the
consumer or customer, consisting of digital brand loyalty, digital brand associations, digital perceived
quality, and digital awareness dimensions.

1. Giris

Hiper baglanabilirligin miimkiin olmasi, miisteri ve firma iligkilerinin ¢ok yonlii ve siursiz etkilesim
kanallariyla gerceklestirilebilir hale gelmesi, yapay zeka, arttirilmis gerceklik, sanal gerceklik gibi yeni dijital
teknolojilerin hizla kullanum alani elde etmesi, dijital ekonominin hayatin her anina etki etmesi gibi sebepler
klasik kavramlarin sorgulanmasina y&nelik analizlerin yapilmasini gerekli kilan konulardir. Ornegin kimi
arastirmacilara gore iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan meydana gelen ve klasik bir kavram haline gelmis
olan pazarlama karmasi (4P) dijital cagda yeniden tanimlanarak 4C’ye doniistiiriilmelidir. 4C; ortak yaratim
(co-creation), doviz kuru (currency), toplulugun harekete ge¢mesi (communal activation) ve sohbet
(conversation) olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd., 2020:81). Bilimsel alanlardaki yaklasimlarin degisimi de
soz konusu kavramlardaki degisime ivme kazandirmistir. Pazarlama alaninda {iiriin odakli yaklasim
(Marketing 1.0) zaman iginde yerini miisteri odakli yaklasima (Marketing 2.0) ve takiben insan merkezli
yaklasima (Marketing 3.0) birakmistir. Son birka¢ on yilda ise gelenekselden dijitale gecis yaklasimi
(Marketing 4.0) benimsenmis olup bu yaklagim giiniimiizde yerini insan icin teknoloji yaklagimina (Marketing
5.0) birakmugtir.

Kavramsal degisimlerin ana sebeplerinden birisi olarak teknolojik ilerleme goriilebilir. Dijital teknolojilerde
yasanan biiyiik ilerleme, bu teknolojileri kullanan insari ve insanin iliskide bulundugu her seyi belirli diizeyde
etkilemektedir. Bahsedilen degisim rekabetin dinamiklerinde de farklilasmaya neden olmaktadir. Bugiin
geleneksel markalar dahi rekabette yer alabilmek icin klasik yontemlerin disina ¢ikmakta, yeni is modelleri
gelistirmekte, dijital platformlarda goriniirliigiinii artirmak icin caba sarf etmekte, dijitallesme ve dijital
dontisiim konularinda adimlar atmaktadir. Tam aksi bir strateji belirleyecek bir firmanin veya markanin var
olusu, sonu hazin bir sekilde gerceklesecek bir yok olusa siiriiklenebilecektir. En kapsamli ve sistematik dijital
degisim olarak gosterilebilecek dijital doniistimiin firmalar tarafindan benimsenmesi arzulanan bir durum
olsa da bu yolda adim atmis tiim firmalarin basarili olduklarini sdéylemek miimkiin degildir. Dijital
doniistimiin zor ve uzun bir siireg oldugu agiktir.

Dijitallesme ve dijital doniisiim siirecinde basarili olmus, dijital teknolojiler araciligiyla miisteri veya
tiiketicilere {ir{in sunabilen firmalar rekabet tistiinliigiine sahiptir. Ciinkii firmanin icsel bir degisimini ifade
eden dijitallesme ve dijital dontistim tiiketici veya miisteriyle dijital bir deger paylasimina olanak saglar.
Tiiketici veya miigterinin zihnindeki yeri ifade eden marka ve {iriine eklenen deger olan marka degeri de bu
deger paylasiminda yerini almaktadir. Bahsedilen sebeplerle kavramlarin yeniden degerlendirildigi dijital
cagimizda marka degeri kavraminin da yeniden degerlendirilmeye ihtiyact bulunmaktadir. Zira tiiketici
davranislar1 her gecen giin degismektedir. Dijital cagda diinyaya dogmus, kisisellestirilmis icerik ve miisteri
deneyimi talep eden Z kusag: ile ondan 6nceki kusak olan Y kusag: dijital diinya ile iliski kuran en biiyiik
tiiketici gruplaridir. Marka degerinin artis1 Y ve Z kusaklarinin markalar1 benimsemelerinden geger (Kotler
vd., 2021:35). Belirtilen sebeplerle firmalarin dijital diinyada marka degerini arttirmasi bir zorunluluk ve hatta
var olus miicadelesidir. Bu kapsamda bu caligmada, tiiketici temelli marka degeri boyutlarmin dijital
teknolojileri kullanan havayolu markalarinin sundugu dijital hizmetler kapsaminda halen gecerli olup
olmadig arastirilmis ve dijital marka degeri kavraminin tartisilmas: amaglanmaistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi
2.1. Marka Degeri ve Olcekleri

Bir {irliniin tamamlayicisi olan marka (Bas, 2015:17) ayni zamanda tiiketicinin zihninde satin alinan bir seydir
(Seetharaman vd., 2001). Marka ve markanin {iriine kattig1 deger (Farquhar, 1989) olarak ifade edilen marka
degeri konularinda literatiirde genis bir ¢alisma alaru bulunmaktadir. Bu kavramlara 6zellikle 198071i yillardan
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itibaren atfedilen deger tesadiif degildir. Bu donemde marka degeri kavraminin sirket devralmalari, sirket
birlesmeleri ve ayrilmalar1 asamasinda 6nemi anlasilmistir (Huang, 2015).

“Marka, isletmelerin giicliniin ve degerinin gostergesi olarak ifade edilebilir. Marka, bir isletmenin sahip
olabilecegi en 6nemli ve ay1rt edici figiirdiir. Bir tirliniin satisini kolaylastiran ve tanitimina yardimci olan sey
markadir” (Bas ve Ok, 2022).

Ogretide marka degerine iligkin yiikselen ilgiyle beraber bu kavramin ele alinisi perspektiflere gore
degismektedir. Marka degerinin ve boyutlarinin genel olarak tiiketici ve finans temelli olarak
kavramsallastirildigi, son donemlerde ise karma bir bakis agisiyla tanimlandigi goriilmektedir (Huang, 2015).
Tiiketici veya miisteri temelli bakis agisinda Aaker (1992) ve Keller'in (1993) calismalarinin 6n plana ¢iktig1
bilinmektedir (Aaker, 1992; Keller, 1993). Aaker (1992) marka degeri boyutlarini marka sadakati, marka
farkindalig1, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve diger marka varliklariyla agiklarken; Keller (1993) marka
degerini marka farkindali$1 ve marka imajindan meydana gelen marka bilgisi kapsaminda aciklar.

Ogretide marka degerinin boyutlar1 konusunda kesin bir anlayisin bulunmamast gibi marka degerinin
olctimii konusunda da kesin bir anlayis bulunmamaktadir (Fayrene ve Lee, 2011). Finans temelli yaklasimda
gelecekteki nakit akislariin giiniimiize indirgenmesi yontemi uygulanirken (Jia ve Zhang, 2013), yine varlik
temelli yontem olarak gosterilen Interbrand ve Financial World yontemlerinde marka giicii 6nemli bir ¢arpan
olarak bulunmaktadir (Huang, 2015). Yoo ve Donthu (2001) Aaker (1992) ve Keller (1993) tarafindan ortaya
konulan kavramsal boyutlar: kullanarak tiiketici temelli marka degeri 6lgegini gelistirmistir (Yoo ve Donthu,
2001). Bu perspektifte dgretiye katki sunan bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Aktepe ve Bas (2008) GSM
operatorlerine yonelik marka degeri unsurlarini ayr ayri incelerken yine Aktepe ve $Sahbaz (2010), havayolu
isletmelerine yonelik marka degerini ortaya koyan degiskenlerin tespitini yapmistir. Pappu vd. (2006) marka
degerinin iilke ve iiriin kategorisine gore dl¢iilmesi gerektigini belirtirken Lassar vd. (1995) ise marka degeri
boyutlarinin performans, sosyal imaj, baglilik, giivenilirlik ve onem oldugunu ileri siirmektedir. (Pappu vd.
2006; Lassar vd., 1995). Netemeyer vd. (2004) ise Keller'in (1993) marka degeri boyutlarinin satin alma
davranisina etkisini incelemistir (Netemeyer vd. 2004). Tiiketici veya miisteri temelli marka degeri
Olceklerinde marka degeri boyutlarindan marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar ve algilanan
kalitenin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

2.2. Dijital Marka Degeri

Markalar dijital diinyada var olabilmek ic¢in kosullarim1 bu diinyaya firma diizeyinde uyumlu hale
getirmektedir. Bu kapsamda {i¢ asama bulunmaktadir. Bunlar; sayisallastirma (djjital), dijitallesme ve dijital
doniistimdiir. Sayisallastirma, analog verileri dijitale aktarma islemi (Verhoef vd., 2021) olarak tanumlanirken
dijitallesme “bagli olmak” ve “akilli olmak” kavramlariyla tamimlanir. Sayisallastirma ile dijitallesme
arasindaki fark dijitallesmenin eylemsel olmasindan kaynaklanir (Aksu, 2009: 20). Bunlardan sonuncusu ve
ayni zamanda en genis kapsama sahip kavram olan dijital doniisiim kavramu, dijital teknolojilerin stratejik bir
yontemle uygulanma siireci olarak tanimlanmaktadir. Dijital doniisiim aym zamanda sonu olmayan ve asla
tamamlanamayacak bir siire¢ olarak belirtilmektedir (Mergel vd. 2019). Dijital markalasma, bir tiir
markalasma ve marka yonetim siirecidir. Geleneksel markalasma kavraminin dijital diinyaya tasinmasi olarak
ifade edilmektedir. Bir markanin ¢evrimigi profilini giiclendirmek i¢in dijital pazarlama stratejilerinin yani sira
internetin giiclinden de yararlanilmasini seklinde tanimlanir (Ok ve Bas, 2021).

Geleneksel bir firmanin dijital doniistimii igin firmanmn amag ve hedefleri dogrultusunda, stratejik seviyede
bir yaklasim benimsenmeli ve basta {ist yonetim olmak {izere firmanin biitiin kademelerinde uygulama icin
caba sarf edilmelidir. Dijital diinyaya uyum saglamaya ¢alisan firmalara ait markalar da bu yonde degisim ve
doniistime ugramaktadir. Bugiin gelinen noktada bu yaklasimdan bakildiginda ii¢ tip marka oldugu
sOylenebilir. Bunlardan birincisi, geleneksel yontemlerle kurulan ancak dijitalde bulunmayan veya burada ¢ok
az ¢aba sarf eden markalar; ikincisi, kurulusunda geleneksel bir marka olan ancak hali hazirda dijitallesme
veya dijital doniisiim yolunda olan markalar; iigiinciisii ise dijital dogan markalardir. Tkinci ve tilincii grupta
tanimlanan markalar miisteri yolunda dijital kanallar1 belirli seviyelerde kullanan ve tiiketici veya miisteri icin
dijital deger sunan markalardir. Netice itibariyle dijital bir iiriin olup olmadigina bakilmaksizin {iriin (mal
veya hizmet) dijital kanallarla veya bunlarin araciligiyla verilecek hizmetlerle tiiketiciye veya miisteriye
geleneksel yontemlerle veya dijital teknolojilerle ulagtirilir. Diger bir deyisle bu siiregte, marka ile tiiketici veya
miisteri iletisiminin bir noktasinda dijital bir deger yaratimi s6z konusudur. Dolayistyla bu tirtinler igin marka
degeri bu yolun tiimiinde veya herhangi bir noktasinda djijital teknolojilerin kullanimiyla, tiiketici temelli bir
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bakis agisiyla olusmaktadir. Yani djjital teknolojiler, dijital diinyada marka degerinin olusumunda kritik bir
rol oynamaktadir. Bu durum, miisteri yolunda marka tarafindan kullanilan dijital teknolojilerin markaya
deger kattigina ve dijital marka degeri ad1 verilen kavramin varli§ina isaret etmektedir. Dijital marka degeri;
markanin dijital teknolojiler araciligryla sundugu dijital degerin tiiketicinin zihninde karsilik bulmasiyla dijital
iriine eklenen deger olarak tanimlanabilir. Geleneksel marka degeri ile dijital marka degeri arasindaki en
biiyiik fark dijital deger ile ortaya ¢ikmakta olup dijital degerin marka ve tiiketicilerin karsihikl etkilesimi
yoluyla yaratimi ve biiyiimesi s6z konusudur.

Ogretide, marka degeri ve teknolojinin bir arada gahsildig1 arastirmalar bulunmaktadir. Gelecekte marka
degerine mal ve hizmet inovasyonu, yapay zekd ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin yon verecegi
belirtilmektedir (Dropuli¢ vd., 2022). Keller'e gore marka degerinin yaratilmasi, marka degerinin 6l¢iimii ve
marka degerinin yonetimi dijital cagda yeniden ele alinmas: gereken konulardir (Keller, 2016). Markanin farklh
dijital platformlardaki goriintirliigiiniin marka degerine etkisinin olup olmadig1 (Swaminathan, 2016), dijital
cagda rekabetin yatay hale gelmesi sebebiyle (Kotler vd., 2020:35) geleneksel olarak rakip olmayan markalarin
ayni dijital rekabet cevresinde bulunmasimmin marka degerine etkileri, dijitalde marka degerinin rekabet
avantaji saglayip saglamadigi, sektorler arasi ve markalar arasi sinirlarin belirsizlesmesinin marka tizerindeki
etkileri iizerinde calisilmas: gereken konulardir. Sahiplik modelinin degisime ugradigi, paylasim ekonomisi
ve ortak yaratim gibi kavramlann dijital teknolojiler araciligiyla kullanim alam buldugu bu ¢agda tiiketici
tercihleri de degismektedir. Ornegin, higbir otel odasi bulunmayan Airbnb geleneksel otel zincirleri igin
varolugsal bir tehdit haline gelmistir. Ozellikle Facebook, Instagram, Airbnb, Uber gibi dijital dogan
markalarin marka degeri siralamalarinda bircok geleneksel markayr geride birakmasi, dijital dogan
markalarin sektorleri degisime ugratmasi, dijital teknolojilerin kullanimini merkeze alan yeni is modelleri,
rekabet ve markalar arasi sinurlarin azalmasi sebepleriyle rekabetin ¢ehresindeki farklilasma gibi sebepler
ilgiyi dijital ile iligkili alanlara yoneltmeye devam etmektedir. Bu kapsamda dijital marka degeri, sinir1 belirli
olmayan sektor ve rekabet cevresinde farklilastirici etkisiyle markanin rekabet avantaji elde etmesine olanak
saglayacak bir unsur olacaktir.

Giiniimiiz pazar kosullarinda gelisen teknoloji, kiiresellesme vb. faktorler nedeni ile hizmetler arasindaki
farkliliklar giderek azalmaktadir. Bu sebeple hizmetlerinde farklilasarak, tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyi
saglamak isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Ok ve Bas, 2019).

Dijital teknolojiler, tiiketici veya miisteri ile iletisim yolunu da degistirmektedir. Interaktif iletisimin varligt
markalarla miisteriler arasindaki baglilik derecesini arttirmaktadir (Giirhan-Canli vd., 2016). Markalar tiiketici
veya miisteriyle birlikte hareket eden ve iletisimi gelistiren bir yol izlemektedir. Cok kanall1 aligverise imkan
veren markalar web sitesi, mobilite ve sosyal aglardaki gortiniirliigiiyle dijital kimligini giiclendirmektedir.
Bu faaliyetler marka degerine olumlu katkida bulunmaktadir (Ward ve Baena, 2015).

Dijital teknolojilerde yasanan degisimlerle birlikte, bireylerden isletmelere ve iist kademe yOnetim siireclerine
kadar miisteri ihtiyaglar1 ve davranislarina iliskin yeni i¢goriilerin ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir. Bu
durum, isletmelerin miisterilerle baglant: kurma, ihtiyaglarini anlama ve deger verme seklini degistirmistir
(OK, 2024).

Kimi arastirmacilara gore dijitalde marka degerinin en 6nemli boyutu giivendir (Ozbal vd., 2020). Buna gore
dijital platformda yapilan ve gercek zamanl olarak takip edilen pozitif degerlendirmelerin birikimi bir bagka
satin alma davranis: igin sebep olusturabilir. Online markalar i¢in marka degerinin incelendigi bir baska
calismada Keller'in (1993) modelinden hareket edilmis, modelin alt boyutlarinin arama motorlari, web siteleri,
giliven, capraz reklam gibi degiskenlerden olustugu ileri stiriilmiistiir (Kim vd., 2002). Giirhan-Canli vd.
(2016), Keller'in marka degeri boyutlarma yenilik¢ilik, cevap verebilirlik ve sorumluluk boyutlarinin
eklenmesi gerektigini savunur (Giirhan-Canli vd., 2016). Kimi arastirmacilar ise online firmalar i¢in marka
degeri boyutlarinin marka g¢agrisimlari, marka farkindalig1 ve sadakat oldugunu belirtmektedir (Rios ve
Riquelme, 2010). Yine ayru arastirmacilar baska bir ¢alismasinda online markalar agisindan marka sadakati
boyutunun marka degerindeki en 6nemli boyut oldugunu vurgulamaktadir (Rios ve Riquelme, 2008).
Dijitalde marka degeri boyutlarinin ne oldugu konusu geleneksel marka degeri boyutlarinda oldugu gibi
devam eden bir tartigsma halindedir.
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3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmamin Modeli / Hipotezleri

Aragtirmanin amaci, tiiketici temelli marka degeri 6lgeginin dijital diinyada halen gegerli olup olmadigim
tespit etmek ve dijital marka degeri kavramini Ogretiye kazandirmaktir. Tiiketici temelli marka degeri
Olgeginin gecerliligini test etmek amaciyla, Aaker (1992)'in marka degeri boyutlarindan olusan ve Aaker
(1995), Lassar vd. (1995), Yoo ve Donthu (2001), Netemeyer vd. (2004), Pappu vd. (2006) ve Yildiz (2015)'1n
calismalarinda kullanulan 6lgek kullanilmistir. Bu kapsamda aragtirmanin hipotezi; “Tiiketici temelli marka
degeri olgeginin boyutlarini olusturan marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati dijital diinyada kullanilabilir” olarak belirlenmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Ana kiitle olarak Tiirkiye’deki 17 yas tizerindeki tiim tiiketiciler belirlenmis olup veriler katilimcilardan 2024
Haziran ay1 icinde gevrimigi anket aracihigiyla ve kolayda ornekleme yontemiyle toplanmistir. 365 anket
formunun veri girisine uygun oldugu degerlendirilmistir. Ogretide, yapisal esitlik modeli igin yeterli olacak
orneklem hacmiyle ilgili olarak goriis birligi bulunmamakla birlikte genellikle 250-500 arasinda 6rneklem
kullanuldig1 goriilmektedir (Karagoz, 2023: 724).

3.3. Veri Toplama Araci

Veriler ¢evrimici anket araciligiyla elde edilmis olup anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yas,
cinsiyet, egitim durumu ve dijital hizmetler icin secilen ilk markaya iliskin demografik degiskenlere yer
verilmis; ikinci boliimde marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
boyutlarina iliskin ifadeler yer almis, cevaplar icin “1- Hi¢ Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum” ifadelerinden olusan 51i likert 6l¢egi kullanilmistir. Bu boliimde
katilimcilar tarafindan havayolu markalarinin dijital hizmetleri degerlendirilmistir.

Aragtirma i¢in havayolu markalarinin 6zellikle se¢ilmesinin iki sebebi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, bu
sektdriin dijital teknolojilerdeki yeniliklerin ilk kullanim alam buldugu sektorlerin baginda gelmesidir. Ikincisi
ise, sektOriin oligopol yapist sebebiyle bu yeniliklerin tiiketici veya miisteriye ulagmasi icin yogun caba
gosterilmesi gerektigidir.

3.4. Verilerin Analizi
Veriler SPSS ve AMOS programlar: araciligryla yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilmistir.
4.Bulgular

Olgegin demografik degisken analizi, dlgege iliskin tanimlayict istatistikler, agimlayici faktdr analizi ve
giivenilirlik sonuglar1 i¢in IBM SPPS 22.0 programi kullanilmistir. Dogrulayicl faktor analizi igin ise AMOS
24.0 programi kullanilmigtir.

4.1. Demografik Degiskenler
Katilimcilarin demografik degiskenleri Tablo 1.’de gosterilmistir.
Tablo 1. Katihimcilarin Demografik Degiskenleri

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
L. Kadin 210 57,5
Cinsiyet
Erkek 155 42,5
17-29 213 58,4
30-44 138 37,8
Yas
45-59 12 33
59 tizeri 2 5
Lise 16 44
On Lisans 78 21,4
Egitim Lisans 209 57,3
Yiiksek Lisans 46 12,6
Doktora 16 44
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Anadolu Jet (AJet) 23 6,3
Corendon 1 ,3
Dijital hizmetleri (dijital
. Pegasus 77 21,1
uygulamalari, web sitesi, sosyal

medya vb.) nedeniyle havayolu SunExpress 8 2,2
seyahatim icin sececegim ilk marka | Tiirk Hava Yollar1 (THY) 247 67,7
Diger 9 25
Toplam 365 100

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde; kadin katilimcilarin %57,5 oraninda oldugu, 17-29 yas
araligindaki katihmcilarin toplam katihmalarin %58,4'iinii olusturdugu, lisans mezunlarinin %57,3 ile en
yliksek katilimi gerceklestirdigi tespit edilmistir. Dijital hizmetleri nedeniyle segilen ilk markanin ise %67,7 ile
Tiirk Hava Yollar1 oldugu goze ¢arpmaktadir.

4.2. Arastirmada Kullamilan Olgege Tliskin Tanimlayic Istatistikler

Marka degeri 6lgeginde bulunan boyutlar ile bunlara ait ifadelere iliskin ortalama, standart sapma, garpiklik
ve basiklik degerleri Tablo 2'de gosterilmistir.

Tablo 2. Olceklere Tliskin Taumlayici Istatistikler

Ortalama | Standart | Carpiklik Basiklik
Sapma

DMF1-Havayolu seyahati diisiindiigiimde aklima 3,55 1,117 -,366 -,609
ilk gelen bu markanin dijital hizmetleridir
DMF2-Rakip havayolu markalar: arasinda bu 3,82 1,049 -,617 -,236
markanin dijital hizmetlerini kolaylikla
taniyabilirim
DMEF3-Bu marka dijital hizmetler acisindan ¢ok 4,14 ,937 -,946 ,371
tanidik bir markadir
DMF4-Bu markanin hizmetini satin almadan 6nce 3,76 1,143 -, 722 -,264
firma ve dijital hizmetleri hakkinda bilgim vard1
DMC(C5-Bu marka bana dijital farklilig1 cagristiriyor 3,39 1,125 -,251 -,594
DMC6-Bu marka bana dijital yeniligi cagristiriyor 3,52 1,111 -,348 -,612
DMC(7-Bu marka bana dijital giicii ¢agristirtyor 3,52 1,121 -, 427 -,488
DMAKS-Bu markanin dijital hizmet kalitesi ¢ok 3,79 ,982 -,635 ,239
ytiiksektir
DMAKO9-Bu markanin dijital hizmet kalitesi 3,95 ,897 -,866 ,925
beklentilerimi karsilar
DMAKT10-Yiiksek kaliteli dijital hizmet istersem bu 3,85 ,972 -,656 ,194
markaya her zaman giivenirim
DMAK11-Bu markanin dijital hizmet kalitesinin 4,01 ,914 -,782 ,393
gelecekte de devam edecegine inanirim
DMAK12-Bu markanin dijital fonksiyonel 3,73 ,971 -,388 -,345
ozellikleri ¢ok ytiiksektir
DMS15-Bu markaya ayni dijital kalitedeki 3,07 1,304 -,060 -1,029
markalardan daha fazla fiyat 6derim
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DMS16-Bu markanin dijital hizmetleri yoksa farkl 2,61 1,349 ,331 -,997
markadan hizmet satin almam

Tablo 2 incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin “Bu marka dijital hizmetler agisindan ¢ok tanidik
bir markadir.” ifadesi (4,14), en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise “Bu markanin dijital hizmetleri yoksa
farkli markadan hizmet satin almam.” ifadesi (2,61) oldugu goriilmektedir.

Tablo 2 boyutlar baglaminda incelendiginde ise marka farkindaligi boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip
ifadenin “Bu marka dijital hizmetler agisindan ¢ok tanidik bir markadir.” ifadesi (4,14) oldugu; marka
cagrisimlari boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip ifadelerin “Bu marka bana dijital yeniligi cagristiriyor.”
ifadesi (3,52) ve “Bu marka bana dijital giicii ¢agristirtyor.” ifadesi (3,52) oldugu; algilanan kalite boyutunda
en yliksek ortalamaya sahip ifadenin “Bu markanin dijital hizmet kalitesinin gelecekte de devam edecegine
inanirim.” ifadesi (4,01) oldugu; marka sadakati boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin “Bu markaya
aymu dijital kalitedeki markalardan daha fazla fiyat 6derim.” ifadesi (3,07) oldugu tespit edilmistir.

Carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ile -2 arasinda olmasi verilerin normal dagildigina isaret etmektedir
(George ve Mallery, 2010).

4.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
4.3.1. Agmlayict Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuclar:
Acimlayici faktor analizine iliskin sonuglari ile giivenilirlik testi sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Agimlayici Faktor Analizi ve Cronbach Alfa Giivenilirlik Katsayisi

Faktorler
Dijital Algilanan Dijital Marka Dijital Marka Dijital Marka
Kalite Sadakati Farkindalig: Cagrisimlari
DMAK11 ,935
DMAK10 ,863
DMAK9 ,805
DMAK12 ,699
DMAKS ,565
DMS16 ,903
DMS15 ,812
DMEF2 ,905
DMF1 ,726
DMF4 ,587
DMEF3 ,570
DMC6 -,862
DMC7 -,839
DMC5 -,778
Aciklanan Varyans 53,239 9,040 6,613 5,743
Aciklanan Kamdilatif
Varyans 53,239 62,278 68,891 74,634
KMO 0,934
Bartlett Kiiresellik Ki kare: 3321,904
Testi Sig.:0,000
Cronbach Alfa ,921 ,738 ,779 ,907
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Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.
Rotasyon Metodu: Oblimin with Kaiser Normalization.

Tablo 3 incelendiginde KMO degerinin 0,934, Bartlett Kiiresellik Testi'nin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu
degerler veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Zira 6gretide KMO degerinin 0,50°'den
biiyiik olmasi Bartlett Kiiresellik Test degerinin 0,05 ten kiigiik olmasi istenmektedir (Yaslioglu, 2017).

Olgekte yer alan marka sadakatine iliskin DMSI3 “Bu markanin dijital hizmetlerine bagli oldugumu
diisiiniiyorum.” ve DMS14 “Her zaman bu markanin dijital hizmetlerinden faydalanirim.” ifadeleri
gikarilmigtir. DMS13 degiskeni iki faktore 0,308 ve 0,327 degerlerinde yiiklenmesi sebebiyle, DMS14 degiskeni
0,5 altinda bir deger tasimasi sebebiyle olgekten ¢ikarilmistir (Hair vd., 2006). Cikarilan ifadeler sonrasinda 4
faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktigi ve bu faktorlere ait ytiiklerin 0,5'ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Buradaki
4 faktor toplam varyansin %74,634’tinii agiklamakta olup bu deger 6gretide kabul goren %50 nin {izerindedir
(Yaghoglu, 2017). Yine Tablo 3’te tiim faktorler i¢in Cronbach Alpha sayisinin 0,7’den biiyiik olmas1 6lgegin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Karagoz, 2023: 31).

4.3.2. Dogrulayict Faktor Analiz Sonuglar:
Dogrulayic faktor analizine iliskin faktor yiikleri Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Dogrulayic1 Faktor Analiz Sonuglar

Faktor ve ifadeler Faktor Yiikleri

DMF1 0,728

Dijital Marka Farkindalig1 DMF2 0,653
DMF3 0,773

DMF4 0,608

DMAKI12 0,851

DMAKI11 0,798

Dijital Algilanan Kalite DMAKI10 0,845
DMAK9 0,844

DMAKS 0,847

Dijital Marka Sadakati DMSI5 0,850
DMS16 0,605

DM(C5 0,845

Dijital Marka Cagrisimlar: DMC6 0,909
DMC7 0,875

Olgiim modeli en yiiksek olabilirlik (maksimum likelihood) yéntemiyle test edilmistir. Tablo 4 incelendiginde
biitiin faktor yiiklerinin 0,5 tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6gretide istenen degerler iizerindedir.

Tablo 5'te 6lgegin uyum indis degerleri gosterilmistir.
Tablo 5. Modelin Uyum Indis Degerleri

Uyum Chi?/df CFI GFI NFI RMSEA
Indisleri
Kabul )
. . x2/sd <5 CFI>0,92 GFI> 0,90 NFI > 0,90 RMSEA < 0,07
Edilebilir
DI] 1ta1~M;i1rka 2,782 0,961 0,928 0,941 0,07
Degeri

Tablo 5 incelendiginde Chi%/df (Ki karenin serbestlik derecesine orani) degerinin 2,782 ile kabul edilebilir, CFI
(Karsilastirmali uyum indisi) degerinin 0,961 ile kabul edilebilir, GFI (Uyum iyiligi indisi) degerinin 0,928 ile
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kabul edilebilir, AGFI (Diizeltilmis uyum iyiligi indisi) degerinin 0,894 ile kabul edilebilir, RMSEA (Tahminin
hata kareleri ortalama karekokii) degerinin 0,07 ile kabul edilebilir oldugu goriilmektedir (Yaslioglu, 2017).
4.4. Birlesim ve Ayrisim Gegerliligi

Tablo 6'da Olgegin AVE ve CR degerleri gosterilmistir.

CR (Composite Reliability) degeri yani birlesik glivenilirlik degeri, Cronbach’s Alpha’nin modelde ¢ok
degisken olmasi halinde yiiksek bir deger verme egiliminde olmasi nedeniyle Cronbach’s Alpha’ya alternatif
olarak hesaplanan bir deger olup 0,7 {izerinde olmasi beklenmektedir. AVE (Average Variance Extracted) yani
ortalama acgiklanan varyans degeri ise, faktor yiiklerinin karelerinin toplamimn ortalamasimin
hesaplanmasiyla elde edilen bir deger olup 0,5 {izerinde olmas1 beklenmektedir (Yashoglu, 2017).

Tablo 6. AVE ve CR Degerleri

Faktorler AVE CR

Dijital Marka Farkindalig: 0,481 0,786
Dijital Algilanan Kalite 0,701 0,921
Dijital Marka Sadakati 0,544 0,699
Dijital Marka Cagrisimlari 0,769 0,909

Tablo 6 incelendiginde, AVE degerlerinin Dijital Marka Farkindalig1 faktorii haricinde 0,5 {izerinde oldugu
goriilmektedir. Bu faktor degerinin (0,481) 0,5 degerine ¢ok yakin olmasi ve CR degerinin 0,7 {izerinde olmasi
sebepleriyle analiz icin yeterli bir deger oldugu degerlendirilmistir. flave olarak her bir faktore iliskin CR
degeri AVE degeri tizerindedir. Tablo 6, dlgegin birlesim gegerliliginin saglandigini gostermektedir.

Tablo 7'de 6lgegin ayrisim gecerlilik sonuglari gosterilmistir.

Tablo 7. Ayrisim Gegerlilik Degerleri

N Dijital Algilanan | Dijjital Marka | Dijital Marka Dijital Marka
Faktor . . < <
Kalite Sadakati Farkindalig: Cagrisimlar:
Dijital Algilanan Kalite 0,837
Dijital Marka Sadakati 0,303 0,737
Dijital Marka Farkindalig1 0,603 0,268 0,693
Dijital Marka Cagrisimlari -0,587 -0,378 -0,558 0,876

Ayrisim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) karekdkiiniin faktorler
aras1 korelasyon degerlerinden biiyiik olmasmi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 7
incelendiginde koyu renkle gosterilmis olan hesaplanan AVE karekok degerlerinin degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugu goriilmektedir. Tablo 7, 6lcegin ayrisim gecerliliginin saglandigim
gostermektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Internetin ilk versiyonu olan Web 1.0 olarak adlandirilan ve az say1ida igerigin cok sayidaki kullanici tarafindan
tek yonlii etkiyle tiiketildigi donemden, Web 2.0 olarak adlandirilan sosyal medyanin bulundugu, akilci, insan
merkezli ve tiiketicinin iletisim kanallarinin cesitliligi ve etkililigi sayesinde daha ¢ok yer bulabildigi bir
doneme ve son olarak da Web 3.0 adi verilen semantik (anlamsal) web dénemine gegilmistir (Karaboga,
2022:5). Teknolojideki bu ilerleme, beraberinde bir¢ok kavramin, modelin ve yaklasimin degisimine veya
doniisiimiine neden olmustur.

Dijital teknolojilerin hizli bir sekilde yer almaya basladig1 degisen ve doniisen diinyada bir¢ok kavram gibi
marka degeri, boyutlar1 ve 6l¢eginin gecerliligi gozden gecirilmeye muhtagtir. Bu kapsamda, arastirmada iki
problem belirlenmistir. Arastirmanin birinci problemini Aaker'in marka degeri boyutlarindan olusan tiiketici
temelli marka degeri Olgeginin dijital diinyada gegerliligini koruyup korumadig1 sorusu olusturmaktadir.
Olgek, dijital {iriinler kapsaminda havayolu markalarina ydnelik degerlendirmeleri igeren gevrimigi anket
yontemiyle elde edilen veriler 1s1§1nda incelenmistir. Dijital hizmetler; havayolu markasinin dijital teknolojiler
araciligiyla sundugu dijital uygulamalar, web sitesi, sosyal medya hesaplar1 gibi her tiirlii dijital {iriin olarak
nitelendirilmistir. Detaylariyla aciklanan istatistiki bulgular Aaker'in marka degeri boyutlarindan olusan
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tiiketici temelli marka degeri Olgeginin dijital iirtinler baglaminda kullanilabilecegini gostermektedir.
Dolayisiyla aragtirmanin hipotezi kabul edilmistir.

Teknolojideki degisim, degisen miisteri davranisi, kiiresellesme, veri giivenligi, kisisellestirilebilen miisteri
deneyimi, kullanic1 temelli icerikler, Sl¢lim ve analitik yontemlerin kolaylasmasi, siirekli uyum ve 6grenme
olanaklar1 markanin dijitallesmesi yolculugunda one ¢ikan faktorler (Denga vd., 2023: 173) olarak gosterilse
de marka degerinin klasik boyutlar1 halen gegerliligini korumaktadir. S6z konusu faktorlerin dijital marka
degeri olgegine eklenip eklenemeyecegi konusu gelecek ¢alismalar icin arastirilmasi 6nerilen konulardandir.

Hipotezin kabul edilmesi dijital marka degeri kavraminin varligina isaret etmektedir. Tiiketici temelli marka
degeri boyutlarin dijital diinyada gegerliligini korumasi, dijital marka degeri kavraminin irdelenmesi
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital marka degeri; dijital marka sadakati, dijital marka ¢agrisimlari,
dijital algilanan kalite, dijital farkindalik boyutlarindan olusan, tiiketici veya miisterinin zihninde markanin
dijital {irliniine eklenen bir deger olarak yorumlanmalidir. Bu yoniiyle sonuglar online markalar i¢in marka
degeri boyutlarinin marka cagrisimlari, marka farkindaligi ve sadakati oldugunu belirten Rios ve
Riquelme’nin (2008) ve Rios ve Riquelme’nin (2010) ¢alismalariyla uyumludur. Marka degerinin yaratiminda
tek yonlii bir kaynak bulunmaz. Bu noktada, tiiketici veya miisteri ile yaratilan, interaktif bir iletisimin oldugu,
marka savunuculuguna uzanan bir degerin paydaslari s6z konusudur. Bu yoniiyle sektdrler aras: sinirlarin
belirsizlestigi rekabet cevresinde dijital marka degeri markalara rekabet avantaji saglayacaktir. Zira marka
degeri yaratmak suretiyle uzun déonemde rekabet iistiinliigiiniin elde edilmesi miimkiindiir (Le vd., 2018).

Aragtirma sonucunda Aaker’in tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin dijital diinyada karsilik buldugu
tespit edilmistir. Keller'e (2016) gore dijital cagda yeniden degerlendirilmesi gereken konular; marka degerinin
yaratilmasi, marka degerinin Ol¢iimii ve marka degerinin yonetimidir (Keller, 2016). Arastirmada marka
degeri boyutlarinin kavramsal gegerliliklerini korudugu tespit edilmis olsa da bu boyutlarin markalar
acgisindan ele almisi dijital diinyanin dinamiklerine uygun halde gerceklestirilmelidir. Diger bir deyisle,
geleneksel yontemlerin kullanim alanlari sorgulanmaya devam edilmelidir. Dolayisiyla markalar tarafindan
klasik yontemlerin uygulanmasi markanin rekabet giiciinii diisiiriip rekabet avantajinin elde edilmesine zarar
verebilir. Cogu dinamik gibi, bilgiye ¢ok kolay erisebilen tiiketicinin davraniglari ile rekabetin kosullar1 ve
yogunlugu da degismektedir.

Dijital marka degeri kavraminin 6gretide etraflica tartisilip incelenmesi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bu kavram,
dijital teknolojilerin kullanildigy, tiiketici veya miigteriyle iletisimin miimkiin oldugu her alanda markalarin
stratejilerini belirleyecek giice sahiptir. Dolayisiyla firmalarin 6zellikle iki konuda dikkatli hareket etmesi
onemlidir. Birincisi firmalar, i¢sel siirecler olan dijitallesme ve dijital doniisiim siireglerine dikkatle baslamali
veya devam etmeli; ikincisi firmalar, birincinin digsal bir sonucu olan dijital marka degerinin tiiketici
perspektifiyle arttirilmasi icin uygun dijital stratejiler belirlemelidir.

Dijital marka degerine yeni boyutlar eklenip eklenemeyecegi, Keller'in marka degeri boyutlarmin
gecerliliginin yeniden degerlendirilmesi, dijital g¢evrenin tiiketicinin karar verme siirecindeki etkisi,
kisisellestirilmis dijital iirtinlerin marka degerine ve marka imajina etkisi gibi konular gelecek arastirmalar i¢in
onemli konular olarak degerlendirilmektedir.
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