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Giinlimiiz pazarlama konseptleri arasinda 6nemli bir yere sahip olan Lovemark
kavrami; gizem, duyusallik ve samimiyeti harekete gecirebilme olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicinin markaya yonelik dikkatini, ilgisini, arzusunu ve istegini
satin alma davramisina doniistirmesi Lovemark olarak tanimlanmaktadir.
Markalarin, Lovemark olusum siirecinde tiiketicilerin sevgisini, saygisini, ilgisini ve
giivenini kazanarak marka imajin1 ve markaya olan tiiketici bagliligin1 artirmalari
6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda ¢aligmanin amaci; Lovemark olusum siirecinde
marka imaji ve marka baglihg arasindaki iliskiyi Z nesli 6zelinde incelemektir.
Aragtirma kapsaminda Z neslinin tamamina ulagsmak zaman kisiti ve ornekleme
ulagim zorlugu nedeniyle miimkiin olmadig1 i¢in arastirma olasiliga dayali olmayan
ornekleme tiirlerinden amagli 6rnekleme yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Arastirmada, Lovemark olusum siirecinde marka imaj1 ve marka bagliligi dlgekleri
Starbucks markas1 iizerinden kurgulanmistir. Arastirma, online olarak
gergeklestirilmis olup aragtirmaya katilan n=310 katilimciya ait veriler lizerinden
degiskenler arasindaki iligkiler test edilmis ve belirlenen arastirma sorularina cevap
aranmustir. Verilerin analizinde istatistiksel paket programi kullanilarak, betimleyici
istatistikler, t-testi ve korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Aragtirmanin
sonuglarina gore Lovemark olusum siirecinde marka imaji ve marka baglilig
gozlenen degiskenlerinin tanimlayici istatistikleri incelendiginde, katilimcilarin
ilgili markayr basarili, giliclii, canli vb. bulurken, marka bagliligi gozlenen
degiskenlerinin ortalamalarmin diisiik oldugu tespit edilmistir. Ote yandan marka
imaj1 alt boyutlarindan samimiyet (r=689; p=,000) ve yeterlilik/cosku (r=,355;
p=,000) degiskenleri ile marka baglligi arasinda anlamli bir iliski oldugu
belirlenmigtir. T-testi sonuglari incelendiginde ise cinsiyet degiskenine gére marka
imaji ve marka bagliligi goézlenen degiskenlerine yonelik grup ortalamalarinin

kadmlarin lehine oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Lovemark, Marka, Marka Imaj1, Marka Baghlig1, Tiiketici

SAYI/NUMBER: 1

MART/MARCH 2022

MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



2
KOCYIGIT, Murat; KUCUKCIVIL, Biisra ve OZUPEK, M. Nejat (2022). “Lovemark” Olusum Siirecinde Marka Tmaji ile
Marka Baglihig Arasindaki iliskinin Z Nesli Ozelinde incelenmesi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi (e-gifder), 10 (1), 1-30.

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND IMAGE AND BRAND
LOYALTY IN THE FORMATION PROCESS OF "LOVEMARK" IN GENERATION Z
SAMPLE

ABSTRACT

The concept of Lovemark, which has an important place among nowadays marketing concepts, is expressed as
the ability to activate mystery, sensuality and sincerity. It is defined as Lovemark when the consumer turns the
attention, interest, desire and desire towards the brand into a buying behavior. It is important for brands to
increase their brand image and consumer loyalty to the brand by gaining the love, respect, interest and trust of
consumers during the Lovemark formation process. In this direction, the aim of the study is to examine the
relationship between brand image and brand loyalty in the generation Z sample during the Lovemark formation
process. Within the scope of the research, it was not possible to reach the entire generation Z due to time
constraints and difficulty of sampling, so the research was carried out using purposeful sampling method from
sampling types that are not based on probability. In the research, the brand image and brand loyalty scales were
built over the Starbucks brand in the process of lovemark formation. The research was conducted online, and the
relationships between variables were tested over the data of n=310 participants participating in the study, and
answers were sought for the determined research questions. Descriptive statistics, t-test and correlation analysis
were performed using the statistical package program in the analysis of the data. According to the results of the
research, when the descriptive statistics of the variables of brand image and brand loyalty observed in the
Lovemark formation process were examined, it was found that the participants found the relevant brand
successful, strong and lively, while the averages of the variables observed brand loyalty were low. On the other
hand, it was determined that there is a significant relationship between brand image sub-dimensions of sincerity
(r=689; p=,000) and competence-enthusiasm (r=,355; p=,000) and brand loyalty. When the t-test results were
examined, it was determined that the group averages for the variables of brand image and brand loyalty by gender

variable were in favor of women.
Keywords: Lovemark, Brand, Brand Image, Brand Loyalty, Consumer
GIRIS

Kisilerarasi iligkilerde var olan duygular nasil ki zaman igerisinde tiiketici
arastirmalart alanina dahil edildiyse ask da ayni sekilde zamanla bu alana dahil
edilmistir. 21. ylizyi1lin kompleks rekabet ortaminda kisilerarasi iligkilerin en kuvvetli
hislerinden biri olarak nitelendirilen askin tiiketici ile olan iletisimde kullanilmasi
markalarin farklilik yaratabilmesi ve tiiketicileri ile sadece fiziksel islevler
baglaminin 6tesinde duygusal islevler noktasinda da iligkiler kurup yiiriitmesi adina
onem arz etmektedir. Bu baglamda Saatchi ve Saatchi'nin CEO'su Kevin Roberts
tarafindan ortaya atilan Lovemark, tiiketiciler ile markalar arasindaki duygusal

baglantiya iliskin olusturulmus bir teoridir.
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Lovemark teorisi basit bir 6énermeye dayanmaktadir. Buna gore insanoglu,
mantikla degil, duyguyla harekete gecirilmektedir. Bu, Lovemark argiimaninin
oziidiir. Bir marka, farkli diizeylerde Onem derecesine sahip olan satin alma
eyleminin gergeklestirilmesi icin insanlarin harekete ge¢mesini istiyorsa onlarin

duygularina hitap etmelidir (Sheehan, 2013).

Pek cok baglamda birbirleri ile benzerlik tasiyan {irlin ve hizmetlerin var
oldugu gilinlimiiz rekabet piyasasinda markalarin, pazardaki konumlarin
koruyabilmek ya da genisletebilmek, tiiketiciyi duygusal yonden etkileyerek
Lovemark olusturabilmek, onlarin zihninde onaylanmis cagisimlar yaratmak icin
marka imaj1 olusturmak olduk¢a 6nemlidir (Diker, 2018: 46). Lovemark ve marka
imaj1 birbirleri ile benzer nitelikleri barindirmaktadir, ¢linkii her iki kavramin
onciilleri arasinda tiiketicilerin bir markaya iliskin rasyonel ve duygusal algilari,
onunla kurduklari iliski faktorleri bulunmaktadir (Roberts, 2005). Dolayisiyla
markaya yonelik duyulan derin hissiyatin olusmasinda marka imajmin aktif bir rol
oynadigin1 ve bunun da marka bagliligi yaratmada etkili oldugunu sdyleyebilmek
miimkiindiir. Kisacas1 marka imaji1 ve marka bagliligi Lovemark olusum siirecinin

onemli parcalarindandir.

Markalarin tiiketicilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar yaratmadaki amaci
aslinda o markanin satilmasini saglamaktir. Ulagilmak istenilen nihai sonug, markaya
iliskin satin alma davranisinin olusturulmasidir. Satin alma davranigsinin tutumla
yakindan baglantili oldugu ve birlesimlerinin sadakati dogurmasindan 6tiirii imaj ile

baglilik arasinda bir iligki oldugu ifade edilebilmektedir (Tosun, 2010: 152).

Bu arastirma, Lovemark olusum siireci kapsaminda marka imaji ve marka
baghligi arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Z nesli  ozelinde
gerceklestirilmistir. Arastirmada katilimcilarin goriislerinin elde edilmesinde online
anket teknigi kullamilmistir. Z nesli 6zelinde gergeklestirilen arastirmada 310
katilimciya ulasilmistir ve analizler bu veriler {iizerinde gerceklestirilmistir.
Arastirmanin uygulanmast icin Necmettin Erbakan Universitesi Etik Kurulu'ndan
izin alimmistir. Kurul, arastirmayr etik olarak 19.03.2021 tarihinde 2021/168
karar/sayr numarasi ile onaylamistir. Ayni zamanda, katilimcilardan bilgilendirilmig

goniillti olur/onam formu da alinmistir. Arastirma sonuclar1 ise bulgular baslhigi
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altinda ifade edilen katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri, marka imaj1 ve
marka baglihigi degiskenleri betimleyici istatistik sonuclari, marka imaji1 ve marka
baglilig1 6lgegi faktor yapisi, marka imaji ve marka bagliligi faktorleri korelasyon
analizi sonuclari, cinsiyet degiskenine gdre marka imaji ve marka baglihig
faktorlerine yonelik farklilasan goriislerin t-testi sonuglar1 olarak belirtilmistir. Buna
gore Lovemark olusum siirecinde marka imaj1 ve marka baglilig1 arasindaki iliskinin
boyutuna bakildiginda katilimcilar aragtirma kurgusunda seg¢ilen markay1 en yiiksek
ortalama bazinda basarili, giiclii, canli vb. bulurken, markaya baglilik hususunda
daha diisiik bir ortalama sonucuna ulasilmistir. Arastirmanin diger bulgulari
incelendiginde, marka imaji ve marka baglilig1 arasindaki korelasyon sonuglarina
gore iki faktor arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
sosyo-demografik Ozelliklerinden cinsiyet degiskenine gore gergeklestirilen t-testi
sonuglarina bakildiginda ise marka imaji ve marka baglhilig1 faktorlerine yonelik
kadin katilimcilarin markaya iliskin diisiincelerinin erkek katilimcilara oranla daha

olumlu bir yonde oldugu tespit edilmistir.

1. Kavramsal Olarak Marka ve Lovemark iliskisi

Marka, kurumlarin benzersiz ve kabul gérmiis deneyimlere iligskin bir vaatte
bulunmasini saglayan islevsel ve duygusal degerler kiimesidir (De Chernatony vd.,
2011: 31). Satin alma ve kullanim sonrasindaki duygularin bir ifadesi olan marka, bir
iriinden fazlasidir ve {iirline ait niteliklerden daha ¢ogunu igermektedir. Bu nitelikler;
markanin kullanicilari, markanin mensei, kurumsal cagrisimlar, marka kisiligi,
semboller, marka-miisteri iliskileri, kisisel faydalar ve son olarak duygusal
faydalardir (Aaker, 1996: 72-73). Markayi iirlinden ayiran nitelikler, aslinda onu bir
tiriinden ayiran boyutlaridir. Bu farkliliklar, markanin iirin performansiyla ilgili
olarak rasyonel ve somut olabilmekte ya da markanin neyi temsil ettigiyle ilgili daha
sembolik, soyut ve duygusal olabilmektedir (Keller, 2013: 31).

Markanin bir logo, ticari unvan, kimlik simgesi gibi dar ¢ercevede kullanilan
bir kavram olmadigi agiktir. Burada markadan kasit kurumun dehasinin bir
yansimasidir. Marka; 6zlemleri, tarihgesi, uzmanligi, zamanla olusturdugu bilgi ve

becerisi, degerleri ve kiiltiirii ile bir kurumun temsil ettigi her seyin lriintidiir. Marka
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esasen bir kurumun yola ¢ikis noktasindaki biiyiik riiyasin1 somutlayan bir kavramdir

(Bruce ve Harvey, 2010: 4-5).

Tiiketicilerin belirli esyalara ya da faaliyetlere olan sevgisi bilinen bir
durumdur, ancak onlarin markalara kars1 agk gibi benzeri duygular1 olduguna dair
oneriler, baslica zevk, sevgi ve tiiketici-marka iliskileri {izerine yapilan
aragtirmalardan gelmektedir. Bu duygular kisinin diger insanlara karsi duydugu
hislerle tam olarak benzer olmasa da basit¢ce bir begenmenin Gtesinde ¢ok daha
yogun olabilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 80). Tiiketicilerin davranislari
yalnizca akla gore degil, icgiidiiler ve duygular tarafindan da yonetilmektedir.
Nitekim bazi markalar, tiiketicileri ile kurduklar1 giiglii duygusal baglardan dolay1
sevilmektedirler (Shimp ve Andrews, 2013: 488). Bu baglamda tiiketici olan bireyler,
miisterileri ile uzun siireli iliskiler kurmayan markalar hari¢, bazi markalar
digerlerinden daha ¢ok sevme egilimindedir. Bunlar Lovemark’a doniisen
markalardir. Saatchi ve Saatchi'nin CEO'su Roberts (2004) tarafindan ortaya atilan
Lovemark teorisi; ask ve saygi bilesenlerinden olusmaktadir ve bu iki bilesen
mantiZin otesinde marka bagliliginin ana itici giicleri olarak degerlendirilmektedir.
Saygi, bir markanin islevsel yoOnlerini temsil eder ve temelde markanin
performansini, itibarin1 ve gilivenini yansitmaktadir. Agk ise tiiketiciler tarafindan
onunla duygusal iligkiler gelistirmek i¢in kullanilan bir markanin duygusal
Ozelliklerini temsil etmektedir. Bu dogrultuda Roberts tarafindan ortaya atilan ve ask
ile sayg1 birlesiminden ortaya ¢ikan Lovemark teorisini aciklamaya iliskin bir 1zgara
gelistirilmistir. Bu 1zgara ile “Markalar”, “Uriinler”, “Gegici Modalar” ve
“Lovemarks” dortliistine iliskin agsk ve saygi kombinasyonlarinin nasil oldugu izah
edilmektedir. Buna gore; Markalar, diisiik ask, yiiksek saygi, Uriinler; diisiik ask,
diisiik saygi; Gegici Modalar; yiiksek ask, diisiik saygi eksenindedir. Lovemark’lar
ise yliksek ask, yiiksek saygi ile miisterilerinin sevgisi ve saygisinin tadini ¢ikartan
cok istenen markalar olarak belirtilmektedir (Pawle ve Cooper, 2006; GiovaniS ve

Athanasopoulou, 2018).
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Sekil 1. Lovemark lzgarasi

M‘.ar-l_(alar A Lovemarks ¥
Dfsuk Ask Yiiksek Ask
Yiiksek Saygi Yiiksek Sayg!

ASk >

s
Uriinler A Gegici Modalar
Diisiik Ask Y Yilksek Ask
Diisiik Saygr f Diisiik Saygi

Kaynak: (Roberts, 2004).

Markaya yonelik gelistirilen duygular yogun ya da hafif, olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir. Kevin Roberts, Lovemark olusturmada markalarin, bir
marka olmanin 6tesine ge¢mesi gerekliligine inanmaktadir. Bugiin neredeyse her sey
ask ve saygi ekseniyle baglantili goriilmektedir. Eskiden yliksek saygi ragbet
goriirken giiniimiizde yiiksek bir agskin da var olmasi gerekliligine inanilmaktadir.
Yani artik bir markaya saygi duyulmasi tek basina yeterli olmamaktadir. Giinliimiiz
tilketicileri ve miisterileri marka tarafindan sunulani sevmedigi siirece ilgi de
gostermemektedir. Roberts, giiven duyulan markalarin, markaya askla bagl olan
bireylere ait oldugunu ve bu noktada duygusal baglantinin kritik oldugunu
vurgulamaktadir (Keller, 2013: 118; Roberts, 2004). Dolayisiyla Lovemark teorisi,
tilkketicilerin bir markayla iligkisinin duygusal yonlerini agiklamada gii¢lii yapisal bir
cerceve sunmaktadir (Song vd., 2019). Ote yandan saygi olmadikga birbirine
yaklagma durumu da olmayacaktir, c¢iinkii askin/sevginin en basindan itibaren
saygiya ihtiyaci vardir. Saygi olmadan ask/sevgi uzun siirmez. Bu baglamda saygi,

uzun vadede ihtiyag¢ olan seydir (Roberts, 2004).

Lovemark’lar; marka bilinirligi ile marka bagliliginin ilerisine ulagmay1
basaran ve markalagmanin Otesine gecen markalardir. En rasyonel kisi dahi
duygulardan etkilenmektedir. Roberts kitabinda duygu ile belirli markalarin basarisi
arasindaki baglantiyr giiglii bir sekilde savunmaktadir. Boylelikle baz1 markalarin
nasil daha fazla sadakat sagladigini gostermektedir. Bu markalar1 "Lovemark" olarak

ifade etmekte ve onlart mantigin 6tesinde sadakate ilham veren markalar olarak

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



7
KOCYIGIT, Murat; KUCUKCIVIL, Biisra ve OZUPEK, M. Nejat (2022). “Lovemark” Olusum Siirecinde Marka Tmaji ile
Marka Baglihig Arasindaki iliskinin Z Nesli Ozelinde incelenmesi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi (e-gifder), 10 (1), 1-30.

tanimlamaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006). Lovemark; markalasmada bir sonraki
evrimdir, markalar ve tiiketiciler arasinda duygusal baglar kurmak ve giiglendirmekle
ilgilidir. Roberts tarafindan ifade edildigi iizere Lovemark’lar, giiclii duygusal baglar
olusturarak tiiketicilerle baglarini en st diizeye ¢ikaran siiper gelismis markalardir.
Giiclii bir duygusal bag, sadakati canlandirir ve savunuculugun ortaya ¢ikmasini
saglar. Rekabetci baglami doniistiiriir ve Lovemark markalarini bir sinifa yerlestirir.
Bu dogrultuda Lovemark'in temel tanimi, mantigin 6tesinde sadakate ilham veren bir
iirlin, hizmet ya da varlik olmasidir. Herkesin kendince Lovemark’lar1 vardir ve
onlarla benzersiz bir iligkileri oldugunu hissederler. Bu iliskilerin kisisel oldugu
diistiniilmektedir, ancak muhtemelen onlarla aynmi tiirden bir iliskiye sahip
milyonlarca insan bulunmaktadir. Lovemark’lar, markanin 6tesindedir ve beklentileri
asan miilkemmel performans sunmaktadirlar. Biiyiilk markalar gibi yiiksek diizeyde
saygl lizerine konumlanmakta, ancak onlarla aralarinda farkliliklar bulunmaktadir.
Lovemark’lar, samimi ve duygusal baglantilar olusturarak kalplerden zihinlere kadar
erigirler. Bir Lovemark yok oldugunda insanlar onun yoklugunun yasini tutar, ¢iinkii
ortada marka ile kurulan bir iliski vardir. Dolayisiyla Lovemark, sadece satin
alinmamakta, tutkuyla kucaklanmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006: 39; Saatchi ve
Saatchi, 2021). Bugiin Coca Cola, Burger King, Starbucks vb. markalar miisterileri
ile yiiksek diizeyde ask ve saygi baglamini yaratmis, miisterilerinin hayatinda yogun
duygusal bir konum elde ederek yoklugunda 6nemli bir bosluk hissi doguracak

Lovemark olmay1 bagarmig markalardir.

Roberts'a gore Lovemark, insanlarin onsuz yasayamayacagl karizma
markalardir. Bir miigteri belirli bir markay1 kullanma firsatindan mahrum kaldiginda,
onun yerine bagka bir marka kullanmaya baslayabilir, ancak bir Lovemark’a
ulagamazsa sikdyet etmeye baslar. Roberts bir marka i¢in Lovemark seviyesine
erismenin, hedeflenmesi gereken bir vizyon olmasi gerektigine inanmaktadir ve
duygusal sicaklik yaratan her seyin (liriin, hizmet, sirket, iilke vb.) bir Lovemark
olabilecegini belirtmektedir. Bu noktada Lovemark drneklendirmesinde; Cambridge
Universitesi, Nike, Starbucks, Lego ya da McDonalds’a yer vermekte ve bir {iriin
veya hizmetin ask, saygi eksenindeki konumuna goére degerlendirilebilecegini

aciklamaktadir (Pavel, 2013: 483). Marka ile miisteri arasinda duygusal bir iligkinin
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yaratilmas1 tipki bir merdiven basamagi gibi diisiiniilmelidir. Marka ile tiiketici
arasindaki iliski, iki kisi arasindaki iliski gibi bir seyir gostermektedir. Kisilerden biri
digerini gorlir ve onunla tanigmak ister. Bir farkindalik olustuktan sonra tanigsmak
i¢in firsat dogar. Ilk konusmadan sonra kisiler bu iliskinin daha ileri bir seviyeye
tasinmaya degip degmeyecegi konusunda karar verirler. Goriismeler devam ettikce
kisiler arasindaki saygi kuvvetlenir ve bu iki kisi arkadas olur. Aralarindaki
arkadaslik derinlesirse, kisiler arasinda giiven ve sadakat olugsmaya baslar. Bunun
sonucunda kuvvetle muhtemel 6miir boyu siirecek bir birliktelik, iliski, ask ortaya
cikar. Ornegin; Starbucks gibi markalar, bu hiyerarsiyi izleyerek tiim basamaklar

tamamlamaktan baska bir segenekleri olmadiklarini ¢ok iyi anlamis markalardir

(Temporal, 2011: 44-45).

Lovemark’in olusmasinda; Gizem (harika Oykiiler, gegmis-gliniimiiz-gelecek,
hayaller, efsaneler ve imgeler, ilham), Duyusallik (isitme, goérme, koklama,
dokunma, tat) ve Samimiyet (baglilik, empati, tutku) unsurlart 6nemlidir. Bunlar
Lovemark’a has duygusal titresimleri ortaya cikartan unsurlardir (Roberts, 2004).
Gizem: Bireyin bir seyi ne kadar az bilirse ona yo6nelik olusan ilgi derecesinin fazla
olmasini ifade etmektedir. Buna gore bir marka ne kadar gizemli ise o kadar ilgi
cekicidir. Duyusallik: Pek ¢cok marka bir ya da iki duyguya hitap etmektedir. Oysaki
bir marka ne kadar ¢ok duyguya hitap ederse o kadar ¢cok vazgecilmez olmaktadir.
Samimiyet: Duygusallik, adanmislik, empati ve yakinlik dogurmasi adina 6nemlidir
(Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010: 37). Gizem, duyusallik, samimiyet birbirlerine sikica
bagli ve bir Lovemark olusumunda duyguyu yaratmak icin birlikte ¢alisan
unsurlardir. Lovemark olusturmanin Onciilleri arasinda yer alan bu unsurlar ayni
zamanda bir markanin imajini1 da etki etmekte ve tiiketicilerin belirli bir markaya

iliskin akilc1 ve duygusal algilarina, iligkilerine erisim saglamaktadirlar (Pavel, 2013:
487).

Roberts ve digerlerinin ifade ettigi lizere Lovemark olabilmek i¢in marka
olmanin G&tesine gecmek gerekmektedir. Bu bakimdan marka ve Lovemark’in
birbirlerinden farklilik gosterdigi noktalara yonelik Roberts tarafindan sunulan

sablon Tablo-1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Marka ve Lovemark Karsilastirmasi

Karsilagtirmalar

Bilgi ligki
Tiketiciler tarafindan taninir insanlar ona asik olur
Jenerik Kisisel
Bir anlati sunar Bir ask hikayesi yaratir
Kalite s6zU verir Duyusallik dokunustur
MARKA Sembolik LOVEMARK imgesel
Tanimlanmig Benimsenmis
ifade Hikaye
Belirli 6zellikler Gizemli
Degerler Ruh
Profesyonel Tutkulu sekilde yaratici
Reklam ajansi Fikirler sirketi

" Kaynak: (Roberts, 2004).

Marka ve Lovemark karsilastirmasini belirten sablona bakildiginda marka
olmanin Gtesine ge¢meyi temsil eden bir Lovemark olabilmek ic¢in Tablo 1°de var
olan tiim ozelliklerin 6tesinde tipki kisilerarasi iliskilerde yasanan ask duygusunda
oldugu gibi marka-tiiketici arasinda da gercek diinyanin simirlarini asan, yogun

tutkusal igerikler barindiran iliskiler kurulmasi gerektigi anlagilmaktadir.

2. Marka imaji ve Marka Baghhgi

Imaj kelimesi insanlar icin farkli anlamlar tasimaktadir. Kavrama bazilari
olumlu anlamlar yiiklerken, bazilar1 ise gerceklikten uzak, sahte ve yapay olmak
izere olumsuz agidan nitelendirmektedir. Kavrama gerek olumlu gerekse olumsuz
acidan yaklasilsin, imaj konusu yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir
(Oziipek, 2013: 99). Literatiirde imaja dair ¢ok sayida tiire yer verilmektedir.
Ornegin; kurum imaj, {iriin imaj1, marka imaji, semsiye imaj, yabanci imaj, transfer
imaj gibi devam eden pek cok sayida imaj tiirii bulunmaktadir (Huber, 1987). Bu
calisma marka imaj1 kapsaminda ele alindig1 i¢in ¢alismada imaj tiirlerinden sadece

marka imajina deginilmektedir.

Satin alma kararinin en 6nemli faktorii olarak ifade edilebilen marka imaji;
tilkketicinin zihninde bir markanin fiziksel 6zelligi, adi, sembolii ve diger pek ¢ok
unsuruna yonelik olusan izlenimler toplamidir (Assael, 1998a). Marka imaji; bir
markaya yonelik insanlarin zihninde, anlamli bir biitiin olusturan c¢agrisimlar,
inanglar, parcalar biitiiniinii kapsayan bir dizi iligskilendirmeden ibarettir (Aaker,

1991; Kotler vd., 2005). Bu cagrisimlar, inanglar ve pargalar seti her bir markanin
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tiikketici zihnindeki imajina gore farklilik gostermektedir. Baz1 markalar (Nike gibi)
genellikle, tiiketicilerin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu tiim diisiince ve
duygular iceren belirli marka imajlarin1 c¢agristirir. Tiiketicilerin diisiinceleri ve
duygulari, logolar, sloganlar, fiyat, dagitim kanali, tipik kullanicilar ve kullanim
durumlar1 gibi bir markayla iliskilendirdikleri uyaranlar aracilifiyla harekete
gegirilir. Bir sekilde anlagilmasi zor olsa da marka imaji; tiiketicilere bir marka
diisiiniildiigiinde akla gelen ilk kelimeleri sorarak tahmin edilebilir. Ornegin;
McDonald’s insanlarin zihninde, hamburger, eglence, fast-food, ¢ocuk vb. ifadelerini
uyandirirken, Mercedes; performans ve statiiyii, Volvo ise gliveni ¢agristirmaktadir.
Bu ifadeler ve ¢agrisimlar marka imajint olusturdugundan dolayr tiim markalar,
olumlu ve gii¢lii bir imaj elde etmek i¢in ¢abalarlar (Kotler, 2002; Kardes vd., 2011;
Keller, 2013), ¢iinkii bir marka, tiiketicisine salt fonksiyona dayali kullanim faydalar
saglamamaktadir. Ornegin; Louis Vuitton, Versace, Gucci vb. markalar kullanicisina
somut tatminler saglamakla birlikte ayn1 zamanda iist diizey bir deneyim, tutku ve

elitize edilmis ayricalikli bir yasam bi¢imi de sunmaktadirlar.

Markanin genel algisini temsil eden marka imaji; ister dis uyaranlara isterse
fantezilere dayali olsun, tiiketicilerin marka hakkinda yaptiklar1 ¢ikarimlar temelinde
olusturulmaktadir (Assael, 2004: 170). Kurumlar arzu edilen faydalar1 elde etmek
amaci ile bir markay1 konumlandirarak tiiketici zihnindeki marka imajin etkilemeye
calisirlar, ancak imaj1 olusturmak, yonetmek ya da degistirmek kolay bir is degildir.
Bu dogrultuda imaj pazarlamasi, imaj yonetimi hususunda reklam, halkla iliskiler,
pazarlama vb. faaliyetler, insanlarin diisiincelerini sekillendirmede etkili olmaktadir.
lletisim faaliyetleri sayesinde markanin biricik y&nleri, temsil ettigi benzersiz
ozellikleri, avantajlar1 bireylere aktarilir. Imajin duygularla baglantili olmasindan
dolay1, yaratilan sicak ve duygusal bir his, heyecan, gurur, tatmin vb. duygusal
tepkileri tetikleyen ve yonlendiren hislerin tliketiciler lizerindeki etkilerinin bilingli
kullanim1 sayesinde imaj yoOnetilmekte ve istenilen degisiklikler yaratilmaktadir.

(Assael, 1993; Marconi, 1996).

Marka ile miisteri arasinda kurulan iliski, miisterilerin markaya yonelik
imajina baglhdir. Markanin 6zelliklerine ve cagristirdiklarina yonelik olusan inanislar

biitiinii olan marka imaj1; bir miisterinin zihninde dort tiir kaynak ile yaratilmaktadir.
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Bunlar; deneyim, kisisel, halk, ticari olmak ftizere dort gruptan olugmaktadir.
Deneyim; tiiketicinin markay1 daha 6nce kullanmasit durumudur. Kisisel; markay1
kullanan kisilerin marka hakkindaki diisiincelerini aktarmasidir. Halk; markanin kitle
iletisim araglarinda ya da tiiketici raporlarinda goriilmesidir. Ticari ise markanin
Ozelliklerinin reklam, raf, ambalaj ve satig gorevlileri tarafindan iletilmesidir (Doyle,
2004: 398). Ote yandan marka imajim olusturan {i¢ temel bilesen vardir. Bunlar;
“Ureticinin imaji/kurumsal imaj”, “kullanicinin imaj1” ve “lirin/hizmet imaj1”dir. S6z
konusu temel bilesenlere ek olarak; rakip markalarin imaji, marka degeri, markanin

pazar degeri ve imaj dis1 unsurlarin hepsi bir markanin imajmin olusumunda

sistemsel bir dongiiniin elemanlari olarak kendini gostermektedir (Biel, 1993: 71-72).

Marka imajimn1 olusturan ve etkileyen, diger bir deyisle marka imaj1 ile
dogrudan iligkisi olan kavramlar olarak, marka kisiligi (Thakor ve Kohli, 1996),
marka degeri (Assael, 2004) ve dolayisiyla marka bagliligini1 géstermek miimkiindjir.
Literatiirde bir markanimn imajinin olusmasini etkileyen pek ¢ok unsur oldugu
goriilmektedir. Bu unsurlar marka imajmin olusmasi ve yonetilmesi siirecinde
birbirleri ile dogrudan ilintili olarak nitelendirilebilmektedir. Cagrisimlarin ve
algilarin olusumu noktasinda; marka imaji, marka kisiligi ve marka bagllig: birbiri

ile i¢ ice gecmis sematik biitiinliik olusturan unsurlardir.

Markanin imaj1; marka kisiligi ve diger bazi unsurlarin tiiketiciler tarafindan
algilanmasini ve yorumlanmasini ifade eden bir kavramdir (Islamoglu ve Firat, 2016:
15). Bir markanin imajinin insani yonii ile tanimlanmasi olan marka kisiligi;
markanin insana dair kabul edilen oOzellikler seti, yani insana has niteliklerle
iligkilendirilmesidir (Kardes vd., 2011: 165). Bu bakimdan insanlarin kisiliklerini
tanimlamak i¢in kullanilan ifadeler ve kelimeler markalari tanimlamak icin de
kullanilmaktadir. Bunlara 6rnek olarak, bireylerin demografik 6zelliklerini olusturan;
ik, yas, cinsiyet, sosyal sinif, bireylerin yasam tarzini olusturan; faaliyetler, ilgiler,
goriisler ve bireylerin kisilik 6zelliklerini olusturan; disa doniikliikk, uyumlu olma ve
giivenilir olma 6zellikleri verilebilir (Aaker, 1996: 142). Dolayisiyla marka kisiligi
kavraminin, bir markanin algilanan degeri, duygusal 6zellikleri ve yasam tarzinin
ifadesi diye tanimlanmas1 miimkiindiir, ¢linkii markalar bireyler tarafindan heyecan

verici, yenilik¢i, maceraci, tehlikeli, sikici, 1ilgi ¢ekmeyen vb. ifadelerle
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nitelendirilmektedirler (Fill vd., 2013: 166). Bireylerin zihninde bir markanin
kisiligini olusturan tanimlayici/betimleyici 6zellikler, o markay1 kullanim sonucunda
tilkketicinin yasam tarzina da transfer olmaktadir. Marka kisiligine ait 6zelliklerin
kullanim sonucu tiiketicinin kisiligine, yasamina yansimasi1 marka kisiliginin marka
imajma nasil etki etti§i konusuna da aciklik getirmektedir, ¢iinkii bu durum aym
zamanda marka kisiliginin tiiketici zihninde ve yasaminda markaya dair yaratmis
oldugu degerlerdir ve direkt olarak markanin imaji ile baglantilidir. Bir markanin
sofistike algilanmasi ile digerinin korumaci ve mesafeli algilanmasini, kullanim
esnasinda bireyin de kendisini ayni ozelliklerde algilamasi, etrafina bu sekilde
yansitmasin1 marka kisiligi ve marka imaji1 arasindaki baglantiya 6rnek olarak

gostermek miimkiindiir.

Aaker tarafindan gelistirilmis olan marka kisiligi skalasinda bir markanin
kisiligine yonelik bes boyut bulunmaktadir. Bunlar; samimiyet, cosku, yeterlik, ¢cok
yonliiliik ve sertliktir. Adi1 gegen boyutlar markalarin imajlarinin dl¢limii igin
literatiirde kullanilmaktadir. Buna gére Samimiyet; Miitevazi: Aileye yonelik, kiiciik
kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen Amerikali; Diiriist: Samimi, gergek,
ahlakli, disiinceli, sefkatli; Haysiyetli: Orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski
moda; Neseli: Duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu olarak ifade edilmektedir.
Samimiyete 6rnek olarak Campbell’s, Hallmark ve Kodak verilebilmektedir. Cosku;
Cesur: Moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kiskirtici; Canli: Havali, geng,
canli, girisken, maceraci; Hayal Giicii Genis: Essiz, esprili, sasirtici, sanatsal,
eglenceli; Giincel: Bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan olarak ifade edilmektedir.
Coskuya oOrnek olarak Porche, Absolut ve Benetton verilebilmektedir. Yeterlik;
Giivenilir: Caliskan, giivenli, etkin, giivenilir, dikkatli; Zeki: Teknik, kurumsal, ciddi;
Basarili: Lider, kendinden emin, niifuzlu seklinde belirtilmektedir ve o6rnek olarak
Amex, CNN, IBM verilebilir. Cok yénliiliik; Ust Sinif: Biiyiileyici, yakisikli, iddiali,
cok yonlii; Cazibeli: Disil, piiriissiiz, seksi, nazik seklinde belirtilmektedir. Ornek
olarak Lexus, Mercedes ve Revlon gosterilebilmektedir. Sertlik; A¢ik Havaya Uygun:
Erkeksi, Batili, hareketli, atletik; Cetin: Dayanikli, giiclii, akilli olarak ifade
edilmekte ve Levi’s, Marlboro, Nike ornek olarak verilebilmektedir (Aaker, 1996:
144).
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Degisen ve gelisen rekabet kosullarinda, pazar paylar1 ve miisterilerini
korumak isteyen markalar, hedef kitleleri ile siirdiiriilebilir bir iligki insa ederek onlar
tizerinde markaya iligkin bir baglilik olusturmak zorundadirlar (Kogyigit, 2017: 94).
Marka bagliligindan s6z edebilmek i¢in tiiketicilerin o markay1 satin almay1 sadece
istemesi, amaglamasi yeterli olmamaktadir. Tiiketici o markay1 kararli bir bicimde
satin almal1 ve satin alma davranisini farkli zamanlarda en az iki kere tekrar etmelidir
(Kogyigit, 2015: 78). Bu baglamda 6grenme ve aliskanlikla arasinda yakin bir
baglanti olan marka bagliligi, bir markanin zaman i¢inde tutarli bir sekilde satin
alinmasimma yol acan olumlu bir tutumu temsil etmektedir. Olusan bu baglhilik
tiketicilerin bir markanin ihtiyaglarim1  karsilayabilecegini 6grenmesinin  bir
sonucudur (Assael, 1998b: 130). Marka bagliligindan s6z edebilmek i¢in bazi tutum
ve davranis Ogelerinin olmasi gerekmektedir. Buna gore marka bagliligindan
bahsedebilmek i¢in ilgili alti kosulun olmasi gerekmektedir. Bunlar; tesadiifi
olmama, davranigsal bir tepki olma, zaman igerisinde gerceklestirilme, karar verici
bir birim tarafindan gercgeklestirilme, bir ya da birden fazla markalar arasindan se¢im
yapma ve son olarak psikolojik bir siire¢ niteliginde olmadir (Jacoby ve Kyner,
1973). Marka baglilig1 tiiketicilerde o markaya yonelik belirli duygu, diislince ve
davraniglarin olusumunda hiyerarsik diizende meydana gelen bir siirece sahiptir. Bu
siire¢ en diisiik seviyeden en yiiksek seviyeye kadar siralanmaktadir. Markaya
yonelik tiiketicilerde olusan farkli baglilik seviyeleri Aaker (1991) tarafindan bes
seviyede izah edilmektedir. Bunlar; marka bagliligt olmayip fiyata duyarli olan
tiiketiciler, markay1 degistirmek icin neden gormeyenler, degisik maliyetle tatmin
olan tiiketiciler, markay1 arkadas olarak gorenler ve son olarak kendini adamis
tiketiciler olarak siralanmaktadir. Tiiketicilerde markaya iligkin bir bagliligin
olusmast bir markanin giiclii olmasinda Onemlidir. Giiglii bir markanin bes
basamagini ifade eden asamalara bakildiginda ise sirasiyla; varlik, ilgi, performans,
avantaj ve son olarak baglanmadan olustugu goriilmektedir. Burada varlik
asmasindaki tliketicinin satin alma niyeti diisiikken, baglanma asamasindaki
tiikketicinin satin alma egilimi ise yiiksektir (Hollis, 2008: 36; Schultz ve Schultz,
2005: 249). Marka bagliligy, tiiketici ve iretici arasinda istikrarli iliskiler kuran bir
aractir (De Pelsmacker vd., 2010: 72). Bu dogrultuda bagliligin kar akisina

doniismesi goz Oniinde bulunduruldugunda marka bagliliginin, bir markaya deger
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verirken g6z Onilinde bulundurulmasi gereken oOnemli bir husus oldugu ortaya

¢ikmaktadir (Aaker, 1992: 28).

Marka bagliligina sahip olan bireylerin favori markalar1 ile aralarinda
kuvvetli duygusal baglar1 vardir. Marka bagliligi piramidinin en iist diizeyi olan
baglanma asamasinda bulunan bu tiiketiciler s6z konusu markaya dair olumlu duygu
ve disiinceler icerisindedir ve karar alma siirecinde yliksek diizeyde katilim
gerceklestirirler (Peter ve Olson, 2010: 92). Marka bagliligini elde etmis bir tiiketici
ile marka arasinda pozitif yonde seyreden, yakindan duygusal bir baglant1 ortaya
cikmaktadir. Bu noktada tiiketici ilgili markay1r daha oOnce deneyimledigi ve
sonucunda duygusal bir bag kurdugu i¢in markay: tekrar satin alma durumlarinda

aligkanligin bir geregi olarak satin alma eylemini gergeklestirmektedir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Yeni nesil odakli aragtirmalarin gerceklestirilmesi bireylerin hayata dair
cesitli pratiklerinin anlagilmas1 ve gelecege yonelik tahmin yliriitiilmesi adina
onemlidir. Tiketim deneyimlerine yonelik alanlarda gen¢ neslin tutum ve
davranislar1 hakkinda arastirmalar dogrultusunda bir fikir sahibi olmak adina énem
arz etmektedir. Bu bakimdan Z nesli 6zelinde gerceklestirilen bu arastirmanin amaci;
Lovemark olusum siirecinde marka imaj1 ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi tespit
etmektir. Arastirma amact dogrultusunda ilgili 6rneklem {iizerinde ve arastirma

sorular1 ekseninde sinanacak olan model ise Sekil 2°de belirtildigi tizeredir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Marka imaji
|
A

Marka Baghhg
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3.2. Arastirmanin Sorulari

Z nesli 6zelinde yiiriitiilen bu arastirma, asagidaki ii¢ soruya yanit bulmak

dogrultusunda gergeklestirilmistir.

¢ Arastirma Sorusu-1: “Lovemark™ olusum siirecinde marka imaj1 ile marka
baglilig1 arasinda anlamli bir iliski var midir?

¢ Arastirma Sorusu-2: Bazi sosyo-demografik 6zellikler baglaminda Lovemark
olusum siirecinde marka imaj1 agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik
var midir?

% Arastirma Sorusu-3: Bazi sosyo-demografik 6zellikler baglaminda Lovemark
olusum siirecinde marka baglilig1 agisindan gruplar arasinda anlamli bir
farklilik var midir?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  uygulanmasi i¢in Necmettin Erbakan Universitesi Etik
Kurulu'ndan izin alinmistir. Kurul, arastirmayr etik olarak 19.03.2021 tarihinde
2021/168 karar/sayr numarast ile onaylamistir. Ayni zamanda, katilimcilardan
bilgilendirilmis goniillii olur/onam formu da alinmistir. Arastirmada nicel arastirma
desenlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket tekniginin kullanildigi bu
arastirmada katilimcilara online olarak ulagilmistir. Arastirmanin soru formunun
olusturulmasinda ise Sung & Kim (2010) ve Aaker’in (1997) calismalarindan
derlenen ifadelerin olusturdugu o6lgek kullanilmistir. Soru formu Tiirkge olarak
hazirlanmistir ve Olgekte toplamda 30 degiskene yer verilmistir. Bu degiskenler,
Starbucks markas1 {izerinden kurgulanmistir ve Olcek ifadeleri katilimcilara ilgili
marka dogrultusunda yoneltilmistir. Lovemark olusturma siirecinde marka imaj1 ve
marka bagliligi arasindaki iligkisinin tespit edilmesine yonelik kurgulanmis
degiskenlerin 6l¢iimlenmesinde Likert 6lgegi kullanilmistir. Buna gore Likert 6lgekli
sorular; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum ifadelerini temsil
etmektedir. Soru formunun son kisminda ise katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Arastirma kapsaminda Z
nesli tiiketicilerin tamamina ulagmak zaman kisiti, maliyet ve ornekleme ulasim
zorlugundan dolayi, arastirma olasilifa dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden amagh

ornekleme yontemi ile gergeklestirilmistir. Arastirmada Z nesli kapsaminda 310
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katilimciya ulasilmistir ve analizler bu veriler {izerinden gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin analizlerinin gergeklestirilmesinde ise istatistiksel paket programi

kullanilmistir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Rekabet piyasasinin zorlu ortaminda bir markanin, marka olmanin Gtesine
gecerek Lovemark olabilmesi ve tiiketicinin gonliinde taht kurarak giliclenmesi
arzulanan bir durumdur. Tiketim ve tiiketici diinyasinin ¢éziimlenmesine yonelik
arastirmalarin gerceklestirildigi c¢esitli disiplinlerde Lovemark kavraminin nasil
olustugu ve ilgili olusum siirecinde stratejik iletisimin ¢esitli yontemlerinden nasil
yararlanildig1 ilgi odagi haline gelmistir. Bu dogrultuda arastirma amaci kapsaminda
Lovemark olusturma siirecinde marka imaj1 ve marka baglilig1 arasindaki iliskinin, Z
nesli 6zelinde incelenmesi ve siirece yonelik durumun bilimsel olarak incelenmesi

arastirmanin 6nemini ifade etmektedir.

3.5.  Arastirmanin Sinirliliklan

Aragtirmanin iki sinirhiligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, arastirmanin Z nesli
ozelinde gerceklestirilmesidir. Ikincisi ise markanin tiim kullanicilarina ulasmanin
zaman, maliyet ve Ornekleme erisim kisithigindan dolayr miimkiin olmadigi igin
aragtirmanin online olarak gergeklestirilmis olmasi ayrica, marka imaji ve marka
bagliligi degiskenlerinin disinda diger marka unsurlarinin arastirma kapsaminin

disinda tutulmasidir.
4. Bulgular

Arastirma verilerine gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular
incelendiginde, katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri, marka imaji ve marka
baglilig1 degiskenleri betimleyici istatistik sonuglari, marka imaji ve marka baglilig
Olcegi faktor yapisi, marka imaji ve marka baglilig1 korelasyon analizi sonuglar1 ve
istatistiki  agidan anlamlhi farklilhik gOsteren t-testi analiz sonuglar1 asagida

detaylandirilmaktadir.
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Tablo 2. Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=310)

Demografik Degiskenler Deger Frekans Yiizde (%)
Kadin 152 49.0
Cinsiyet Erkek 158 51.0
Toplam 310 100
Yas Ort. (Z Nesli) 21,13
Koy 38 12.3
ilge 76 24.5
En Uzun Siire Yaganilan Yer il 75 24.2
Buyuksehir 121 39.0
Toplam 310 100
550 TL ve alti 47 15.2
551-1100 TL 81 26.1
Aylik Gelir Durumu 1101-1650TL 58 18.7
1651-2200 TL 54 17.4
2201 TL ve Gzeri 70 22.6
Toplam 310 100

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin, sosyo-demografik o6zelliklerine
(cinsiyet, yas, en uzun siire yasanilan yer, aylik gelir durumu) ydnelik bilgiler
incelendiginde sosyo-demografik 6zelliklerden cinsiyet degiskenine gore arastirmaya
dahil olan kisilerin %49’u kadmn, %S51°1 erkektir. Ayrica, katilimcilarin yas
ortalamalarinin 21,13 oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin en uzun siire yasadiklari
yere yonelik veriler incelendiginde ise %39’u biiyiiksehir, %24,5°1 ilge, %24,2’si 1il,
%12,3’1 koy seklindedir. Katilimeilarin aylik gelir durumlarma (6grencinin sahsi
geliri) yonelik bilgilere bakildiginda %26,1°1 551-1100 TL, %22,6’s1 2201 TL ve
uzeri, %18,7°s1 1101-1650 TL, %17,4’1 1651-2200 TL ve son olarak; %15,2’s1 550
TL ve alt1 seklindedir (Tablo 2).
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Tablo 3. Marka imaji ve Marka Baghhgi Degiskenleri Betimleyici istatistik

Sonuglari
.. - Skewness  Kurtosis
Degiskenler X Std. S. (Carpikhik)  (Basiklik)

S.10) Starbucks basarili bir markadir. 3,82 1,21 -1,08 ,33
S.11) Starbucks glgla bir markadir. 3,78 1,22 ,94 ,03
S.15) Starbucks canh bir markadir. 3,62 1,22 ,74 ,35
S.14) Starbucks ¢agdas bir markadir. 3,60 1,26 ,70 ,52
S.12) Starbucks yetenekli bir markadir. 3,59 1,15 ,67 ,25
S.7) Starbucks 6zgtin bir markadir. 3,48 1,25 ,69 ,56
S.17) Starbucks geng bir markadir. 3,46 1,20 ,64 ,42
S.13) Starbucks lider bir markadir. 3,46 1,25 ,51 ,71
S.16) Starbucks cesur bir markadir. 3,23 1,22 ,28 ,79
S.2) Starbucks keyifli bir markadir. 2,97 1,27 ,14 -1,11
S.9) Starbucks saygin bir markadir. 2,94 1,14 ,51 ,71
S.4) Starbucks gergekgi bir markadir. 2,94 1,18 ,14 ,81
S.19) Starbucks glvenilir bir markadir. 2,87 1,13 ,20 ,62
S.5) Starbucks arkadasca bir markadir. 2,86 1,28 ,06 -1,10
S.20) Starbucks erdemli bir markadir. 2,79 1,09 ,15 ,84
S.8) Starbucks samimi bir markadir. 2,79 1,27 ,12 ,99
S.18) Starbucks markasina gliveniyorum. 2,78 1,25 ,11 ,52
S.3) Starbucks dirust bir markadir. 2,77 1,12 ,03 ,40
S.21) Starbucks markasi bana keyif veriyor. 2,70 1,34 ,19 -1,12
S.22) Starbucks markasi beni mutlu ediyor. 2,65 1,34 ,24 51,11
S.23) Starbucks markasini kullanirken kendimi iyi hissediyorum. 2,63 1,35 ,29 -1,08
S.1) Starbucks saglikli bir markadir. 2,53 1,11 ,16 ,66
S.6) Starbucks duygusal bir markadir. 2,44 1,22 ,48 ,73
S.25) Starbucks markasini  satin almaya devam etmek 2,36 1,34 ,56 ,88
niyetindeyim. 2,08 1,27 ,93 ,23
S.24) Starbucks diger markalardan daha yiksek bir fiyata sahip olsa

da onun igin ylksek bir fiyat 6demeye istekli olurum. 1,92 1,29 1,22 ,24

S.26) Starbucks markasina bagliyim.

Marka imaj1 ve marka baglilig1 gézlenen degiskenlerinin betimleyici istatistik
sonuclarmi gosteren yukaridaki tabloda, 6l¢eklerde bulunan ve arastirma konusu
dogrultusunda secilen markaya yonelik kurgulanmis olan degisken ortalamalarinin
Oonem derecesine gore siralanmasi goriilmektedir. Bu dogrultuda ortalamasi en
yiiksek olan {i¢ ifade incelendiginde “Starbucks basarili bir markadir (X=3,82)",
“Starbucks gii¢lii bir markadir (X=3,78)”, “Starbucks canli bir markadir (X=3,62)”
seklinde siralanmaktadir. Sondan en diisiik ortalamaya sahip {i¢ ifadeye bakildiginda
ise “Starbucks markasini satin almaya devam etmek niyetindeyim (X=2,36)”,
“Starbucks diger markalardan daha yiiksek bir fiyata sahip olsa da onun i¢in yiiksek
bir fiyat 6demeye istekli olurum (X=2,08)”, “Starbucks markasina bagliyim

(X=1,92)” olarak ifade edilmektedir. Buna gore markanin imajina yonelik goriislere
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hiyerarsik diizende bakildiginda katilimcilar markay1 faaliyet gosterdigi sektorde
basarili, giiclii, canli, cagdas, yetenekli, 6zgiin vb. olarak nitelerken, markaya baglilik

konusunda imaja kiyasla daha diisiik ortalamalarin oldugu belirlenmistir (Tablo 3).

Aragtirma grubundan elde edilen verilerin analizine gegmeden once, verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla basiklik (kurtosis) ve
carpiklik (skewness) katsayilari incelenmistir. Dagilimin normal dagilimdan manidar
diizeyde farklilagmiyor olmasi i¢in bu degerlerin (-1,5 +1,5) araliginda olmasi
beklenir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Yapilan bu arastirmada, marka imaji ve marka
baghlig1 degiskenlerine iligskin elde edilen verilerin ¢arpiklik (skewness) katsayisi ve
basiklik (kurtosis) katsayisinin referans degerler arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgulara gore verilerin normal dagilim sergiledigi tespit edilmistir. Veriler normal

dagilim gosterdigi icin aragtirmada parametrik analiz teknikleri kullanilmistir.

Tablo 4. Marka imaji ve Marka Baghhg Olgegi Faktor Yapisi

FAKTOR Degiskenler Faktor Yapis Cronbach’s
F:1 F:2 F:3 Alpha
S.3) Starbucks durust bir markadir. 767
S.20) Starbucks erdemli bir markadir. 758
S.19) Starbucks guvenilir bir markadir. 751
S.4) Starbucks gergekgi bir markadir. 733
§ S.9) Starbucks saygin bir markadir. 711
E S.1) Starbucks saglikli bir markadir. 658 938
= g S.18) Starbucks markasina giiveniyorum. 654
§ « S.5) Starbucks arkadasca bir markadir. 633
< S.6) Starbucks duygusal bir markadir. 613
= S.8) Starbucks samimi bir markadir. 609
‘E’: S.2) Starbucks keyifli bir markadir. 575
S.12) Starbucks yetenekli bir markadir. 844
5 S.11) Starbucks guglu bir markadir. 837
x S.15) Starbucks canli bir markadir. 828
S S.13) Starbucks lider bir markadir. 805
g S.14) Starbucks ¢agdas bir markadir. 799 933
% S.10) Starbucks basarili bir markadir. 776
% S.16) Starbucks cesur bir markadir. 688
> S.17) Starbucks geng bir markadir. 687
S.7) Starbucks 6zgtin bir markadir. 580
S.25) Starbucks markasini satin almaya devam 833
etmek niyetindeyim.
&) S.26) Starbucks markasina baghyim. 814
g S.22) Starbucks markasi beni mutlu ediyor. 787
’g S.21) Starbucks markasi bana keyif veriyor. 776
] S.23) Starbucks markasini kullanirken kendimi 767 925
g iyi hissediyorum.
< S.24) Starbucks diger markalardan daha yiksek 747
2 bir fiyata sahip olsa da onun igin ylksek bir fiyat
o6demeye istekli olurum.
KMO 943
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS 67,302
BARLETT 6730,816 (sd:325, p:000)
CRONBACH ALPHA 955
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Marka imaji1 ve marka bagliligi 6lce8i icin gerceklestirilen faktor analizi
sonucuna gore Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=,943) ile soru grubunun tamaminin faktor
analizine uygunlugu Ol¢iilmistir. Bu o6l¢iim sirasinda Measures of Sampling
Adequacy-Ornekleme  Yeterliliginin ~ Olgiimii  (MSA) ydéntemi  kullanilarak
degiskenlerin anti-image korelasyon matrisine bakilmistir ve anti-image korelasyon
matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin degerinin 0,50’nin
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore katilimcilar marka
imaj1 dlcegini 2 alt boyutta algilamislardir. Bunlar; Faktor-1: Samimiyet, Faktor-2:
Yeterlik ve Coskudur. Marka baglilig1 ise tek boyut olarak algilanmistir ve Faktor-3:
Marka Baglilig1 olarak tabloda gosterilmistir. S6z konusu faktorler, 6lgegin toplam
varyansinin  %67,302’sini agiklanmaktadir. Her bir faktoriin kendi icerisindeki
giivenirligi dl¢iilmiistiir ve bu Olglimlerin sonuglar1 yukaridaki tabloda sunulmustur.
Marka imaj1 ve marka baglilig1 6l¢eginin tiim boyutlarinda Cronbach Alpha degerleri
%60’1n iizerinde yer aldig i¢in faktorlerin istatistiki agidan giivenilir oldugu sonucu

elde edilmistir (Tablo 4).

Tablo 5. Marka imaji Alt Boyutlari ile Marka Bagliligi Korelasyon Analizi

Sonuglari
L. . Marka
.. Samimiyet Yeterlik ve Cosku .
Degiskenler Baghhg
§ _ Samimiyet R 1
e < -
<§t 2 VYeterlik ve Cosku R ,623 1
MARKA BAGLILIGI R ,689" 355 1

**Koreldsyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Marka imaji ve marka baghiligi korelasyon analizi sonuglarini gosteren
yukaridaki tabloya gore s6z konusu 3 faktoriin birbirleri ile olan iliskileri 0,01
diizeyinde anlamliliga sahiptir. Marka imaj1 alt boyutlar1 (Samimiyet, Yeterlik ve
Cosku) ile marka baglilig1 arasindaki iliskinin kuvvetlerine bakildiginda yeterlilik ve
cosku ile zayif ve samimiyet ile orta diizeyde anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Buna gore samimiyet faktorii ile marka bagliligi arasinda (r=689; p=,000) orta
kuvvette, yeterlik ve cosku ile marka baghligi arasinda (r=355; p=,000) zayif
kuvvette (Durmus vd., 2016) anlaml1 bir iligki oldugu tespit edilmistir (Tablo 5).
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Tablo 6. Cinsiyet Degiskenine Gore Marka imaji Alt Boyutlarina ve Marka

Baghhigina Yonelik T-Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N X Std. S. t-degeri P
s Samimiyet Kadin 152 2,90 ,94
g Erkek 158 2,68 ,91 2,13 033
$
= Yeterlik ve Cosku Kadin 152 3,69 ,92
g Erkek 158 3,44 1,03 2,21 027
Kadin 152 2,56 1,19

MARKA BAGLILIGI 2,53 ,012

Erkek 158 2,23 1,04

Cinsiyete gore katilimcilarin marka imaji ve marka baghilig:r faktorlerine
yonelik farklilagan goriglerini tespit etmek amaci ile bagimsiz gruplar t-testi
gerceklestirilmistir. Gruplar arasi farkliliklar1 belirlemeye yonelik gergeklestirilen t-
testi sonuclarin1 betimleyen yukaridaki tablo incelendiginde; marka imaji1 6l¢egi alt
boyutlarindan samimiyet faktoriine yonelik kadin ve erkek katilimcilarin goriislerinin
anlaml bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Buna goére kadin katilimcilar erkek
katilimcilara oranla Starbucks markasini daha samimi bulmaktadir. Marka imaj1 alt
boyutlarindan yeterlik ve cosku faktoriine yonelik grup ortalamalari incelendiginde,
kadin katilimcilarin goriisleri erkek katilimcilara oranla daha pozitif bir yondedir.
Diger bir deyisle, Starbucks markasini, kadin katilimcilar erkek katilimcilara oranla
daha yeterli ve coskulu bulmaktadir. Marka baghligi faktoriine yonelik grup
ortalamalar1 incelendiginde ise kadin katilimcilarin goriislerinin erkek katilimcilara
oranla daha olumlu bir yonde oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, kadin
katilimcilar erkek katilimcilara oranla Starbucks markasina yonelik hissiyatlar
noktasinda daha olumlu goriislere sahip olmakta ve daha fazla marka baglilig:

tasimaktadir (Tablo 6).

ANOVA analizi sonucuna gore katilimcilarin en uzun siire yasadiklari yer ve
aylik gelir durumu gibi sosyo-demografik degiskenler ile Marka Imaji alt boyutlar:
(samimiyet, yeterlik ve cosku) ve Marka Baglilig: arasinda istatistiki agidan anlamh

bir farklilik bulunamamastir (p>,05).

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



22
KOCYIGIT, Murat; KUCUKCIVIL, Biisra ve OZUPEK, M. Nejat (2022). “Lovemark” Olusum Siirecinde Marka Tmaji ile
Marka Baglihig Arasindaki iliskinin Z Nesli Ozelinde incelenmesi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi (e-gifder), 10 (1), 1-30.

SONUC

Giliniimiiz tiiketim ve tiiketici diinyasinda markalar ile tiiketicileri arasinda
tipki kisileraras1 iliskilerde oldugu gibi duygusal bir iliskinin gelistirildigi
anlasilmaktadir. Diger duygulara oranla biiylik bir giice sahip olan agk duygusunun
marka yoneticileri tarafindan rekabet piyasasinda iistiinliik elde etmek baglaminda
kullanim1 bir vizyon olabilecek kadar onemlidir. Oyle ki ask duygusunun temel

eksende yer aldig1 Lovemark kavrami bunun bir gostergesidir.

Ask bir kisiye duyulan asir1 bagimlilig1 ifade eder ve burada o kisiye yonelik
olusan duygu sadece ona yonelik gelistirilen algilarin bir sonucudur. Aym
mekanizmay1 markalar i¢in de isletebilmek miimkiindiir. Tiiketicinin bir markaya
iliskin agk tabanli yogun duygusu ona yonelik bir baghlik olusturur ve bu baglilik
esasen bireyde markaya yonelik olusan algilamalarin sekillenmesi ile ortaya
cikmaktadir. Ask duygusunun tiiketicide uzun vadede yer edinebilmesi i¢in saygi
kavrammin da mutlaka devreye girmesi gerekmektedir. Lovemark bu mantalite

dogrultusunda ortaya atilmis bir teoridir.

Markalar i¢in stratejik iletisimin 0neminin anlagilmasi ve bireylerin sosyo-
psikolojik diinyasina dair zaman igerisinde daha ¢ok bilgi edinilmesi ile birlikte
marka imaj1 ve marka baglilig1 kavramlarinin ne denli énemli oldugu, pazarin uzun
zamandir bilinen bir gergekligidir. Tiiketici ile kurulan stratejik iletisimde
mekanikligin Otesine gitmeyi zorlayan rekabet piyasasinda ask ve saygi
kombinasyonlarinin biitiinciil bir bakis agis1 ile kullanilmasi bir markayr Lovemark

yapacak giicii tagimaktadir.

Bu arastirma, Lovemark olusum siirecinde marka imaji ve marka baglilig
arasindaki iligskiyi Z nesli 6zelinde incelemek amaciyla, Starbucks markasi {izerinden
kurgulanarak gerceklestirilmistir. Bir marka 6zellikle Lovemark olmay1 hedefliyorsa
mutlaka geng nesle yonelik arastirmalar gerceklestirmek zorundadir. Oyle ki bugiin
yeni neslin hayatin ¢esitli alanlarina yonelik tutum ve davraniglarinin belirli otoriteler
tarafindan tam olarak anlagilmamis olmasinin sebebi, aslinda ilgili nesil iizerinde
yeterince arastirma yiriitilmemis olmasindan kaynaklidir. Bu dogrultuda

arastirmanin Z nesli 6zelinde gergeklestirilmis olmasi1 6nemlidir.
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Aragtirma bulgularn incelendiginde ise marka imaji ve marka baglilig
degiskenlerinin betimleyici istatistik sonuglarina gére en yliksek ortalamaya sahip
ifadeler “Starbucks basarili bir markadir”, “Starbucks giicli bir markadir”,
“Starbucks canlt bir markadir”, “Starbucks cagdas bir markadir”, “Starbucks
yetenekli bir markadir” seklinde siralanmaktadir. Sondan en diisiik ortalamaya sahip
ifadelere bakildiginda ise “Starbucks saglikli bir markadir”, “Starbucks duygusal bir
markadir”, “Starbucks markasin1 satin almaya devam etmek niyetindeyim”,
“Starbucks diger markalardan daha yiiksek bir fiyata sahip olsa da onun i¢in yiiksek
bir fiyat 6demeye istekli olurum”, “Starbucks markasina baghiyim” seklindedir. Bu
sonuglar dogrultusunda, markanin imajina ve baghiligmma yonelik goriislere en
yiiksekten en diislige dogru siralayict diizende bakildiginda katilimcilar markay1
faaliyet gosterdigi sektorde basarili, gliclii, canli, ¢cagdas, yetenekli ve bulgularda da
goriildiigi iizere devam eden ifadelerde cesitli Ozelliklerle nitelerken, markaya
baglilik konusunda diisiik diizeyde bir tutum ve davranis sergilemektedir. Starbucks
markasi arastirmaya dahil olan katilimeilar tarafindan sektoriinde basarili ve lider bir
marka olarak goriilmekle birlikte marka kisiligi yoniinden de canli, arkadasca,
samimi vb. sekilde nitelenmektedir. Buna ragmen markaya baglilik konusunda
arastirma sonucunda ortaya ¢ikan diisiik ortalamalardan dolay1 ayni pozitif durumu
sOyleyebilmek miimkiin degildir. Bu durum korelasyon analizi sonuglarinda da agik

bir sekilde goriilebilmektedir.

Marka imaji1 ve marka baglilig1 6lcegi igin gerceklestirilen faktdér analizi
sonucuna gore katilimcilar tarafindan algilanan ti¢ faktoriin birbirleri olan iligkilerine
(korelasyon analizi) bakildiginda bu faktorlerin aralarindaki iliski diizeylerinin orta
ve zayif kuvvette oldugu anlagilmaktadir. Arastirma sonuglarina goére samimiyet
boyutu ile marka bagliligi faktorii arasinda orta, yeterlik ve cosku boyutu ile marka
bagliligi faktorii arasinda zayif kuvvette anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Diger bir deyisle, marka imaj1 alt boyutlarinin marka baglilig1 ile
iligkilerinin kuvvet derecesi, marka imajinin marka baglilig1 agisindan Lovemark
olusum stirecindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte Lovemark olusum

siirecinde markalarin tiiketicileri ile kurduklari samimi ve duygusal iligkiler markaya

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



24
KOCYIGIT, Murat; KUCUKCIVIL, Biisra ve OZUPEK, M. Nejat (2022). “Lovemark” Olusum Siirecinde Marka Tmaji ile
Marka Baglihig Arasindaki iliskinin Z Nesli Ozelinde incelenmesi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi (e-gifder), 10 (1), 1-30.

olan baglilig1 anlamli bir sekilde artirmakta ve tiiketiciler markay1 kendilerine daha

yakin hissetmektedir.

Gruplar aras1 farkliliklar1 belirlemek amaciyla gergeklestirilen t-testi
sonuclarina goére marka imaji1 (samimiyet, yeterlik ve cosku) ile marka baglilig
degiskenlerinin grup ortalamalarinin kadinlarin lehine oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda kadin katilimcilar erkek katilimcilara oranla markay:r daha samimi, daha
yeterli ve daha coskulu bulmaktadir. Benzer sekilde kadin katilimcilar erkek
katilimcilara oranla markadan etkilenme ve markaya baglanma hususunda daha
pozitif bir tutum ve tavir sergileme igerisindedir. Arastirmanin ampirik verileri
1s181inda Starbucks markasimin kadin katilimeilar lizerinde erkeklere nazaran daha
olumlu bir imaj ve daha olumlu diizeyde bir baglilik olusturdugu sonucuna
ulasilmistir. Katilimcilarin en uzun siire yasadiklar1 yer ve aylik gelir durumlarina
yonelik, marka imaji ve marka bagliligi boyutlarinda, gruplar arasinda istatistiki
acidan anlamli bir farklilik olmadigr ise arasgtirmanin bir diger sonucu arasinda

bulunmaktadir.

Bu dogrultuda Lovemark (Ask Marka), Brand Love (Marka Aski), Marka
Imaji, Marka Baglihg ve ilgili kapsamda literatiirde bulunan ve bu arastirmanin
konusu ile bulgulari dogrultusunda benzerlik tasiyan bazi ¢alismalarin sonuglarina
deginmek 6nem arz etmektedir. Buna gore Shakeri ve Alavi (2016) tarafindan marka
aski, marka kisiligi ve marka imajinin agizdan agiza pazarlama tizerindeki etkisini
dlgmek amaci ile bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Universite dgrencileri iizerinde
gerceklestirilen ¢alismanin sonucuna gdére marka imajimin marka aski ve agizdan
agiza pazarlama lizerinde (olumlu ve anlamli olmak iizere) 6nemli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Shakeri ve Alavi tarafindan yiiriitiilen ¢alisma ile bu ¢alismanin
ortak noktalarina bakildiginda her iki arastirmanin da ilgili konu baglaminda benzer
yas gruplari (iiniversite 6grencileri-Z nesli) tizerinde gergeklestirildigi gériilmektedir.
Buna gore her iki aragtirma sonucunda da tiiketici ve marka arasinda ask duygusunun

olusturulmasinda marka imajimnin 6nemli bir unsur oldugu tespit edilmistir.

Nalbant (2017) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada Lovemark iizerinde
deneyimsel pazarlama unsurlarinin hangisinin daha etkin oldugu ve marka deneyimi

ile Lovemark arasinda marka bagliliginin aracilik etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.
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Ilgili calismada, Lovemark yaratmada etkili olan deneyim ve baglhlik faktorlerinin
etkileri Starbucks markasi agisindan ele alinmistir. Arastirma sonuglarina gére marka
bagliliginin, marka deneyimi ve Lovemark arasinda araci bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu dogrultuda marka bagliligi Lovemark yaratmada belirleyici bir
etken olarak ifade edilmektedir. Nalbant tarafindan yiritilen ¢alisma ile bu
calismanin ortak noktalarina bakildiginda iki arastirmanin da konu baglami ve
degiskenlerin kurgulandigi 6rnek marka agisindan (Starbucks) benzerlik tasidig
goriilmektedir. Ek olarak Lovemark ve marka baglilig1 olusum siire¢lerinin birbirleri

ile yakindan baglantili oldugu anlagilmaktadir.

Cho ve digerleri (2018) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya gore
Lovemark bilesenlerinden olan ask ve saygimin marka imaji ve marka baglilig
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Cho ve arkadaglarinin gergeklestirdigi
arastirma ile bu arastirmanin sonuglarma bakildiginda Lovemark, marka imaji1 ve
marka bagliligi hususlarinin tiiketiciler ile duygusal etkilesim kurmada Onemli

oldugu bulgusu elde edilmektedir.

Song ve arkadaglar1 (2019) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, Lovemark
ve marka sadakati arasindaki yapisal iliskilerin belirlenmesi bir kahve markasi
(Starbucks) Ornegi iizerinden ele alinmistir. Buna gore katilimcilarin markaya
duyduklart baglilikta Lovemark unsurlarindan agkin daha fazla 6n planda oldugu
anlasilmakla birlikte markaya yonelik tutumsal ve davranigsal baglilik olusturmada
sayginin da 6nemli diizeyde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Sonu¢ olarak
marka bagliligi olusturmada her iki unsurun da Onemli itici giicler oldugu
belirlenmistir. Song ve digerleri tarafindan gerceklestirilen ¢alisma sonuglar
incelendiginde gerek konu baglami gerekse 6rnek marka (Starbucks) acgisindan bu
arastirma ile benzer nitelikler tagidig1 goriilmektedir. Buna gore her iki arastirmanin
sonuclarina bakildiginda tiiketiciler lizerinde duygusal etkilesim yaratan Lovemark

unsurlarinin marka baglilig1 yaratmada énemli oldugu bulgusuna erisilmektedir.

Lovemark olugsum siirecinde marka imaj1 ile marka baglilig1 konular1 disinda
diger marka degeri unsurlarinin degerlendirilmesi, arastirma sorunsali olarak
belirlenmesi ve bu dogrultuda farkli arastirma tasarimlarinin ortaya konmasi gerek

akademik anlamda gerekse sektorel anlamda 6nemli katkilar sunacaktir.
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Yazarlarin Calismaya Katki Oranlari:
1. Yazar, katki orani; %34,
2. Yazar, katki orani; %33,
3. Yazar, katki orani; %33

Galisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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