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Tiiketicilerin markalarla kurduklar1 en giiclii ve en karmasik iliskilerden biri oldugu
ileri siiriilen marka sevgisi, ortaya atilmasindan itibaren gerek arastirmacilar gerekse
marka yoneticileri tarafindan oldukga ilgi géren bir kavram olmustur. Ancak, mevcut
literatiirde marka sevgisinin kavramsallastirilmast ve ol¢eklendirmesine yonelik bir
birlige varilamadig1 gézlemlenmistir. Bu arastirmanin amaci, marka sevgisi literatiiriiniin
kavramsallastirtlmasini, tanimi, teorik altyapisi ve boyutlari agisindan detayl bir sekilde
incelemektir. Bu baglamda ayrica marka sevgisinin Ol¢limii, bu iliskiye neden olan
faktorler ile bu giiclii ve 6nemli marka iliskisinin isletmelere faydalarina yonelik bir
cerceve ¢izilmesi amaglanmaktadir. Calisma kisitlar ve gelecek arastirmalar igin 6nerilerle
sonlanmaktadir.
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A CRITICAL INVESTIGATION OF CONCEPTUALIZATION,
OPERATIONALIZATION, DRIVERS, AND CONSEQUENCES OF
BRAND LOVE

ABSTRACT

Brand love, one of the most powerful yet complex relationships, has been in the interest
of scholars and brand managers. However, it is observed that there is no consensus on
the conceptualization and operationalization of brand love. This study aims to evaluate
the conceptualization of brand love in terms of its definition, theoretical roots, and
dimensions. In this respect, the operationalization of brand love, as well as its drivers
and benefits for brand managers are discussed. The paper is finalized with the limitations
and future research directions.

Keywords: Consumer — brand relationships, brand love, satisfaction, passion
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1. Giris

Gunimiiz tiiketicileri kimi markalara daha ¢ok biitge ayirabilmekte ve uzun bir
stire bu markalar1 tercih etmektedir (Davvetas vd., 2015). Tiiketicilerin {irlinleri
satin almaya yonelik tutum ve davraniglarinda markanin rolii oldukca dikkat
¢ekmektedir (Fischer vd., 2010). Dolayistyla, isletmeler faaliyet gosterdikleri yeri
ve yabanci pazarlarda giic kazanmak ve rekabet edebilmek amaciyla giiglii ve
kalic1 markalar yaratmaya ¢abalamaktadir (Aaker, 1991).

Isletmeler, rekabetci avantaj elde etmenin yaninda var olan miisterileriyle
devamliligr saglamak i¢in de markalardan yararlanmaktadir. Ge¢gmis aragtirmalara
gore (Or. Stone vd., 1996) yeni miisteri kazanmak mevcut miisteriyle devam
etmekten ortalama bes kat daha maliyetlidir. Bu nedenle, isletmeler mevcut
misterilerini ellerinde tutmak amaciyla onlarla uzun vadeli, yogun ve giiclii
iliskiler kurmaktadir (Acton, 1998; Bennett, 1996). Ancak, 6zellikle kurumsal
ve uluslararasi/kiiresel isletmelerde miisteri sayisinin fazlaligi birebir iligki
kurulmasimi zorlastirmaktadir (Lau ve Lee, 1999). Bunun yerine, isletmeler
misterileriyle aralarindaki iliskiye aracilik etmeleri {izere markalardan
yararlanmaktadir (Zboja ve Voorhees, 2006). Diger bir ifadeyle, isletmeler
iirlinlerini sunduklar1 pazarlarda kalici olabilmek (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005; Fischer vd., 2010) ve miisterileriyle uzun vadeli baglar kurabilmek
(Zboja ve Voorhees, 2006) amaciyla markalarini kullanmaktadir.

Tiiketiciler ve markalar arasinda kurulan iligkilere bakildiginda, yapilan
arastirmalar (Or. Albert vd., 2008) marka sevgisinin bu iliskiler i¢indeki en yogun
olanlarindan biri oldugunu belirtmektedir. Bu durum, marka sevgisi kavraminin
hem teoride hem de uygulamada biiyiik ilgi ¢ekmesine yol agmistir (Alvarez
vd., 2023). Tiiketici-marka iligkileri tizerine en temel arastirmalardan birini
gerceklestiren Fournier (1998)’a gore, tiiketici ve marka arasindaki saglam ve
uzun iliskilerin altyapist sevgi ve tutku tarafindan olusturulmaktadir. Bu kanry1
destekler nitelikte, Saatchi&Saatchi’nin CEO’su olan Kevin Roberts (2005),
isletmelerin miisterileriyle uzun siiren iligkiler gelistirebilmek ve boylece sadakati
saglayabilmek icin sevgi iliskisine onem vermeleri gerektigini belirtmistir. Ayrica,
gecmiste marka sevgisinin liiks tiiketim (Rodrigues vd., 2018), Siew vd., 2018),
egitim (Rauschnabel vd., 2016), moda (Liapati vd., 2015), saglik (Sarkar vd.,
2016), turizm (Aro vd., 2018) ve teknoloji (Baena, 2016) gibi bir¢ok farkli alanda
incelenmesi bu kavramin 6nemini daha net bir sekilde ortaya koymaktadir.

Literatiirde, kimi ¢alismalar (Or. Carroll ve Ahuvia, 2006) tiiketicilerin markalara
kars1 hissettikleri sevgiyi kisiler arasi sevgiden yola ¢ikarak yorumlamaktadir.
Ancak kisiler aras1 sevgi teorileri marka sevgisini agiklamada yararli olsa da marka
sevgisinin daha detayli incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Batra et al., 2012).
Bunun yan1 sira, marka sevgisi lizerine yapilan ¢alismalarin bazilarinda herhangi
bir teorinin baz alinmamasi bu kavramin teorik altyapisinin anlasilmadigina isaret
etmektedir. Dolayisiyla, 6ne siiriilen birgok farkli kavramsallagtirma ve buna bagli
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olarak yapilan farkli tanimlar, marka sevgisinin ¢er¢evesi konusunda fikir birligine
varilamadigini isaret etmektedir (Gumparthi ve Patra, 2020). Bunlarla birlikte,
literatiirde marka sevgisi lizerine yapilan ampirik caligmalar incelendiginde
bir¢ok arastirmada bu kavramin kavramsallastiriimasi ve Ol¢eklendirilmesinin
arasindaki uyuma dikkat edilmedigi gozlenmistir. Dolayisiyla, gecmis literatiirde
marka sevgisinin kavramsallastirilmasi ve 6l¢eklendirilmesi konusunda bir netlik
bulunmamaktadir.

Buradan hareketle, bu ¢aligmanin amaci marka sevgisi literatiiriiniin
kavramsallastirilmasi, teorik altyapisi, benzer kavramlarla iliskisi, boyutlari
ve Ol¢limiine yonelik bir detayli bir inceleme sunmaktir. Bu baglamda ayrica
marka sevgisine neden olan faktorler ile bu giiclii ve dnemli marka iligkisinin
isletmelere faydalarma yonelik bir cergeve cizilmesi amacglanmaktadir.
Dolayisiyla, bu ¢aligma literatiire iki temel katki sunmaktadir. Tlk olarak, marka
sevgisinin kavramsallagtirilmasina yonelik girisimleri karsilastirarak gelecek
arastirmacilarin kavramsal cercevelerini daha saglam olarak bir teorik altyap:
cergevesinde olusturmalarma 151k olmaktadir. Ikinci olarak, marka sevgisinin
temel Onciil ve sonuglaria dair bir ¢erceve cizilerek bu giiclii tiikketici-marka
iligkisinin isletmelere faydalar1 onceki ¢alismalardan daha net ve kapsamli bir
bicimde ortaya konmaktadir.

Calismanin bundan sonraki boliimlerinde 6ncelikle tiiketici — marka iliskilerinden
bahsedilmektedir. Daha sonra, marka sevgisi kavrami, tanimi, teorik altyapisi ve
benzer kavramlarla iliskisi ve boyutlar1 agisindan ele alinmaktadir. Sonrasinda,
marka sevgisinin Ol¢limiine yonelik girisimler incelenmekte ve bunu takiben
bu kavrami etkileyen faktorler, isletmeler i¢cin dneminden bahsedilmektedir.
Calismanin sonug boliimiinde genel bir degerlendirme sunulmakta ve son boliimde
ise, kisitlar ve arastirmacilar ve yoneticiler igin ¢ikarimlar yer almaktadir.

2. Tiiketici-marka iliskileri

Glniimiiz toplumunda satin alma davranist kiiciik yaslardan itibaren
gergeklestirilmektedir. Boylece, tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiler ¢ok
kiigiik yaslardan baglayarak kurulmaktadir (Ji, 2002). Bu baglamda tiiketiciler
markalarla yasamlarinin hemen her agamasinda iletisim i¢indedir (Fournier,
1998). Ornegin, tiiketiciler okul caginda kirtasiye iiriinii markalariyla, is
yasaminda profesyonel giyim markalariyla veya ebeveynlik doneminde bebeklere
yonelik iirlinler sunan markalarla giiglii iliskiler kurabilmektedir. Tiiketici-marka
iligkileri 1960’11 yillardan beri ¢alisilan bir konudur (Levy, 1959; Blackson,
1993). Bu kavramin akademik arastirmalarina onciiliik eden Fournier (1998)’a
gore, tliketici-marka iligkileri: “tiikketici ve marka arasinda gegmisteki etkilesimler
ve gelecekteki olusumlarla sekillenebilen, taraflara sosyo-duygusal ve aragsal
yararlar saglayan ve taraflar arasinda bagi iceren goniillii ya da empoze edilen
kargilikli bagliliktir” (s. 108). Tiiketici ve marka arasindaki bu karsilikli baglilik
taraflar arasinda iligki kurulmasina imkan vermekte ve sonug olarak bu iliskiler
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her iki tarafa da cesitli faydalar saglamaktadir. Bu baglamda, tiiketiciler markalara
bagli oldugu kadar markalar da tiiketicilere bagli olmaktadir.

Markalarin tiiketicilere bagliligi, (1) uzun siire var olabilme ve (2) markalari
gelistirebilme olarak iki farkli agidan yorumlanmaktadir (Ji, 2002). Oncelikle,
markalarin pazarda var olabilmesi ve bu varligi uzun siire siirdiirebilmesi
titketicilerle kurduklari iliskilerle olas1 hale gelmektedir. Markalarin tiiketicilere
bagli olmas1 durumu, tiiketicilerin markalara geribildirim saglamasi ve yeni fikirler
vermesinden ileri gelmektedir. Boylece, isletmeler agisindan ele alindiginda,
iligki kurmadiklar tiiketicilere kiyasla, iliskili olduklar1 tiiketiciler, markalarini
gelistirmesi bakimindan oldukga degerli oldugu goriilmektedir. Diger yandan,
tilketicilerin markaya baglilig1 ise onlarm bir markanin basarili olabilmesi igin
bu markayla olan iliskilerini siirdiirmesi seklindeki yaklasima dayandirilmaktadir.
Sonug olarak, markalarin varliklarini siirdiirebilmeleri tiiketicilerin bu markalarla
iligki kurmalariyla miimkiin olabilmektedir.

Pazarlama literatiirii detayl tarandiginda, tiiketici — marka iliskilerini inceleyen
bircok dnemli arastirmaya (Or. Blackston, 1992; Fetscherin ve Heinrich, 2015;
Fournier, 1998) rastlanmaktadir. Ornegin, Blackston (1992), tiiketici — marka
iliskilerini Iki Faktor Teorisi’ne dayandirmaktadir. Bu teoriye gore, tiiketici —
marka iligkileri giiven ve tatmin tarafindan sekillenmektedir. Giiven risk, kredibilite
ve yakinlik kavramlarindan etkilenirken; tatmin ise, {istiinlik ve inisiyatiften
etkilenmektedir. Fournier (1998) ise, tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi Marka
Iliski Kalitesi Teorisi ile aciklamaktadir. Bu teoriye gore, tiiketici — marka iliskisi,
sevgi ve tutku, benlik — baglanti, karsilikli baglilik, baglilik, yakinlik ve marka
— ortak kalitesi olmak {izere alt1 boyuta sahiptir (Fournier, 1998). Sevgi ve tutku
biitiin tiiketici — marka iliskilerinin temelini olusturmaktadir. Benlik — baglanti,
markanin tiiketicinin kigiligi ile uyum derecesidir. Karsilikli baglilik, tiiketici
ve marka arasindaki etkilesimi ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle, bu boyut
tiiketicinin markay1 devamli kullanmasi veya onunla siirekli bir iletisimde olmasini
ifade etmektedir. Baglhlik, tiiketicilerin markalarla uzun iliskiler kurma egilimidir.
Yakinlik, tiiketicilerin markalar1 kisisellestirerek hafizalarina yerlestirmeleridir.
Boylece, tiiketiciler ilgili marka ile uzun siireli iliskiler kurabilmektedir. Marka —
ortak kalitesi ise, tliketicinin markanin performansi hakkindaki degerlendirmesini
yansitmaktadir. Bu teorilerin ortak noktast incelendiginde birey ve nesne
arasindaki iligkilere bir¢ok olumlu duygunun temel olusturdugu goriilmektedir.

Tiiketici — marka iliskileri, isletmelere bir¢ok fayda sunmaktadir. Oncelikle bu
iligkiler isletmelerin mevcut miisterilerini uzun siire elde tutmalarina destek
olmaktadir (Ji, 2002). Mevcut miisterileri elde tutarak uzun siiren iliskiler kurmak,
yeni miisteri bulmaktan bes kat daha az maliyetli oldugu i¢in (Stone vd., 1996),
isletmeler yeni miisteri bulmanin yiiksek maliyetini g6z Oniinde bulundurarak
mevcut miisterileriyle uzun vadeli iliskiler planlamaktadir (Blackston, 1993).
Dolayisiyla, tliketici — marka iliskileri, isletmelerin markalarinin tiiketicilerin
goziindeki degerini korumak ve artirmak agisindan énemlidir (Blackston, 1993).
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Tiiketicilerin markalarla kurduklart iligkilerin, marka sevgisi (Carroll ve Ahuvia,
2006), marka giiveni (Chaudhuri ve Holbrook, 2001), marka baghilig1 (Traylor,
1981) ve marka hoslantis1 (Rossiter, 2012) gibi farkli tiirleri bulunmaktadir. Bu
caligmanin amacina paralel olacak sekilde calisma kapsaminda bu iliskilerden
marka sevgisi incelenecektir.

3. Marka sevgisi

Bu boliimde, marka sevgisi kavrami ayrintilariyla ele alinmaktadir. Buna gore,
marka sevgisinin tanimu, teorik altyapisi, boyutlari, 6l¢iimii, bu kavrama etki eden
faktorler ve marka yoneticileri i¢in 6nemi incelenmektedir.

3.1. Marka sevgisinin kavramsallastirilmasi
3.1.1. Tamim

Sevgi, bireyi bir seye veya baska bir bireye karsi “yakin ilgi ve baglilik gostermeye
yonelten duygu; muhabbet” olarak ifade edilmektedir (TDK, 2023). Bu baglamda,
sevgi kisilere yonelik olabilecegi gibi nesnelere kars1 da ortaya cikabilmektedir
(Batra vd., 2012). Bu ¢alisma kapsaminda, tiiketicilerin tiiketim nesnelerine kars1
yonelttikleri sevgi iizerinde durulmaktadir. Tiiketim nesnesi, herhangi bir {iriin,
marka ve hatta magaza olabilmektedir (Shimp ve Madden, 1988). Tiiketiciler bir
telefon markasindan bir havayolu isletmesine veya bir otomobil markasindan bir
glyim magazasina kadar ¢esitli titkketim nesnelerine sevgi hissedebilmektedir. Bu
calismada ise markaya yonlendirilen sevgi lizerine durulmaktadir.

Marka sevgisi kavraminin kokeni 1970°1i yillara dayansa da akademik literatiir
Shimp ve Madden (1988)’in kisa kavramsal ¢alismasi ile baslamaktadir. Bu ilk
caligma tizerinden gecen 30 yillik siirecte ise, marka sevgisi literatiirde siklikla ele
alman bir konu olmustur. Marka sevgisinin tanimina iligkin girisimler incelendiginde
en sik benimsenen tanimlardan biri Carroll ve Ahuvia (2006, s. 81) tarafindan
Onerilmistir. Yazarlara gore, marka sevgisi tiiketicinin tatmin oldugu herhangi
bir iiriiniin markasina kars1 duydugu “tutkulu duygusal bagliligin derecesidir” (s.
81). Diger yandan, Batra vd. (2012) ise, marka sevgisini uzun dénemli, duygusal,
bilissel ve davranigsal 6geleri igeren bir iligki olarak tanimlamaktadir (Batra vd.,
2012). Bu tanima benzer olarak Keh vd. (2007) ne gore marka sevgisi, “tiiketici ve
marka arasinda kurulan samimi, tutkulu ve bagh iliskidir” (s. 84). Bu ti¢ tanimin
ortak noktasi incelendiginde markaya kars1 duyulan sevginin bir iliski tiiri olarak
nitelendirildigi anlasilmaktadir. Bunun yani sira, kimi ¢alismalarda sevgi bir duygu
tiirli olarak siniflandirilmaktadir (Batra vd., 2012; Fournier, 1998). Ancak; duygu
olarak ele alman sevginin, iligski olarak nitelendirilen sevgiye kiyasla, daha kisa
vadeli oldugu ileri siiriilmektedir (Batra vd., 2012; Fournier, 1998). Dolayisiyla
marka sevgisi bir iliski olarak kabul gérmektedir.

Marka sevgisi, marka romansi (romance), tatmin, sadakat, marka hoslantisi (liking)
ve marka duygusu (affect) gibi birgok kavramla birlikte ele alinmaktadir. Marka
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sevgisinin taniminin daha iyi anlagilabilmesi ve bu kavramin daha ayrintili bigimde
aciklanabilmesi i¢in belirtilen kavramlardan ayristigi noktalarin vurgulanmasi
gereklidir. Patwardhan ve Balasubramanian (2011)’a gére marka romansi,
“markaya karst duyulan giiclii olumlu duygu, markanin neden oldugu yiiksek
uyarilma ve markanin tiiketicinin algisinda olma giictiidiir” (s. 299). Yazarlara
gore, marka romansi ve marka sevgisi arasindaki benzerligin nedeni ¢ekiciliktir.
Markanin ¢ekiciligi sevgi iliskisinin kurulmasina yol agmaktadir. Marka romansi
ise, ilgili markanin ¢ekici hale gelmesine neden olmaktadir. Dolayistyla, marka
cekiciligi marka sevgisini etkilerken marka romansindan etkilenmektedir.

Marka sevgisi ve tatmin kavramlari arasinda bilis, iliskinin yogunlugu, olusum
siireci, biitiinlesme ve beyan agisindan bircok farklilik bulunmaktadir. Oncelikle,
tatmin biligsel bir yargiyken; marka sevgisi daha duygusal bir durumdur (Carroll
ve Ahuvia, 2006; Fetscherin ve Conway-Dato-on, 2013). Ayrica, tiiketiciler bir
markaya karsi esit sekilde tatmin olsalar da bu markayla kurduklar1 sevgi iligkisinin
yogunlugu olduke¢a farkli olabilmektedir (Fournier ve Mick, 1999; Thomson,
2005). Tatmin tiikketimden hemen sonra olusabilirken; sevginin olusmasi i¢in daha
uzun bir zaman ve birden fazla tiiketim deneyimi gerekmektedir. Benzer sekilde,
tatmin iglem bazli bir sonug olarak nitelendirilirken; marka sevgisi ise, uzun stiren
tiikketici — marka 1iliskisinin bir sonucudur (Carroll ve Ahuvia, 2006). Ayrica,
tatminden farkli olarak marka sevgisinde beklentilerin karsilanip karsilanmamasi
durumunun s6z konusu degildir. Son olarak, marka sevgisinde tatminden farkli
olarak benlik — marka biitiinlesmesi ve mevcut sevginin “bu markay1 seviyorum”
seklinde ifade edilmesi gerekmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Marka sevgisinin daha iyi anlagilmasi i¢in dikkate alinmasi gereken bir diger
kavram da marka sadakatidir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Keh vd, 2007). Buna gore,
marka sadakatinden farkli olarak, marka sevgisinde baglilik bulunmamaktadir
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka sevgisi ve marka sadakati arasindaki bir diger
fark, tiikketici — marka iliskisi siirecinin yansitilabilmesi imkanina dayanmaktadir
(Key vd., 2007). Markaya kars1 sadakat genellikle iliskinin ilerleyen siireglerinde
gerceklesmektedir. Dolayisiyla, marka sadakati iligkinin gegmis sathalari hakkinda
bilgi igermemektedir. Diger yandan, marka sevgisi tiiketim, tatmin ve tutku olmak
iizere ii¢ asamadan olusmaktadir (Sternberg, 1986). Boylece, marka sadakatinden
farkli olarak marka sevgisinin bu asamalarindan her biri iligkinin siireci hakkinda
bilgi sahibi olmaya yardimci olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Yukarida belirtilen kavramlar disinda marka hoslantisi kavrami ile marka sevgisi
arasinda da bir fark s6z konusudur (Nguyen vd., 2013). Marka hoslantisi,
“baglanma ve sevgiye yol acarak tiiketicilere yararli sonuglar saglayabilmek
tizere kullanilan ve cazibe, inanilirlik ve uzmanlik iizerine kurulan bir marka
stratejisidir” (Nguyen vd., 2013, s. 372). Buna gore, marka hoslantis1 tiiketicilerin
algilari iizerine kurulu bir iligki tiirli iken; marka sevgisi ise, daha ¢ok duygulardan
olugmaktadir. Dolayisiyla, marka hoslantisi marka sevgisinin bir belirleyicisi
olarak degerlendirilmektedir (Nguyen vd., 2013).
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Marka sevgisiyle birlikte degerlendirilen son kavram marka duygusudur (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Chaudhuri ve Holbrook (2001)’a gore, marka duygusu, tiikketicinin
markay1 kullanmasiyla olusan, mutluluk, seving ve heyecan gibi duygusal sonucu
ifade etmektedir. Marka sevgisi ve marka duygusu arasinda yogunluk, biitiinlesme
ve olumsuz hislerin varlig1 agisindan ii¢ fark bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia,
2006). i1k olarak, marka sevgisi marka duygusuna gore daha yogun bir duygusal
durumdur. Ayrica, marka sevgisinde tiiketici benligi markayla biitiinlesmektedir.
Son olarak, marka duygusuna kiyasla marka sevgisi, tiiketicilerin bu markalara
kars1 kotii bir sey hissetmelerine engel olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).
Ayrica, marka sevgisi tatminin bir sonucudur. Bu nedenle, marka sevgisinin
olmadigr durumda tiiketicide sadece tatmin kavrami ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla, tiiketicinin ilgili markaya karsi iyi ya da kotii herhangi bir duygusu
bulunmamaktadir.

3.1.2. Teori

Marka sevgisi, bir¢ok arastirmaci tarafindan (Shimp ve Madden, 1988; Sternberg,
1986; Whang vd., 2004) bireyler aras1 sevgi teorileriyle agiklanmaktadir. Ornegin,
bireyler arasi sevgiyi ele alan temel kuramlardan biri Sternberg (1986)’in Uggen
Sevgi Teorisi’dir. Bu teori sevginin, yakinlik, tutku ve karar/baglilik olmak iizere ii¢
boyuttan olustugunu savunmaktadir. Yakinlik, sevginin duyguyla ilgili olan siireci
olup duygusal paylasim, destek, saygi ve iletisimden; tutku sevginin motivasyon
stireci olup romantizm ve fiziksel ¢ekimden; karar/baglilik ise sevginin biligsel
siireci olup kisa (birini sevmek) ve uzun donemde (sadakat) farkli anlamlardan
olugmaktadir (Sternberg, 1986).

Bununla birlikte, Shimp ve Madden (1988), Sternberg (1986)’in Uggen Sevgi
Teorisi’'nden yola cikarak tiiketicilerin nesnelerle kurduklar1 sevgi iliskisini
bireyler arast sevgi iliskisine benzetmektedir. Yazarlara gore, tiiketicilerin
nesnelerle kurduklan iligkiler sevgi, hoslanma, 6zlem ve karar/baglilik olmak
iizere li¢ boyuttan bahsetmek miimkiindiir. Hoslanma, yakinlik ve baglanma
gibi duygulari igermekte olup Ucgen Sevgi Teorisi’ndeki yakinlik boyutuna
benzetilmektedir. Ozlem, herhangi bir nesneye sahip olmaya yénelik giiclii
istektir. Ozlem boyutunun Uggen Sevgi Teorisi’ndeki karsiligi tutkudur (Shimp
ve Madden, 1988). Ancak, karar/baglhilik Uggen Sevgi Teorisi’nde ve tiiketici —
nesne iligkilerinde aynm1 kavramlarla ifade edilmektedir. Bu boyut, tiiketicilerin
tekrar satin almalarina neden olmaktadir (Shimp ve Madden, 1988). Karar,
tiiketicilerin kisa donemde belirli bir markay1 sevdigini kabullenip ifade etmesini
temsil ederken baglilik ise onlarin uzun vadede bu markay1 sevmeye devam etme
istegi ve egilimidir.

Batra vd. (2012)’e gore, Uggen Sevgi Teorisi marka sevgisini agiklama
konusunda yetersiz bulmaktadir. Yazarlara gore tiiketici nesne iliskilerindeki
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hoslanma ve karar/baglilik boyutlari, Uggen Sevgi Teorisi’ndeki karsiliklar:
olan yakinlik ve karar/baglilik boyutlarindan farkli anlama gelmektedir.
Sternberg (1986), sevginin yakinlik boyutuna bireyin duygu besledigi kisiyle
biitlinlesmesini dahil etmedigi i¢in bu teorinin marka sevgisine uyarlandig:
calismalar tiiketici — marka uyumunu tam olarak agiklayamamaktadir. Ayrica,
karar/bagliliktaki karar kavrami bireyler arasi1 sevgide ve marka sevgisinde
ayri anlamlara gelmektedir. Bireyler arasi sevgide karar, taraflarin iliskilerinin
sevgi oldugunu kabul ve ifade ederken; marka sevgisinde tiiketiciler
markalara kars1 hissettikleri bu duyguyu sevgi olarak nitelendirmemektedir.
Bunun yaninda, baglilik bireyler arasi sevgide her kosulda sadakati ifade
ederken; marka sevgisinde tiiketiciler sevgi duyduklari markalarla sorun
yasadiklarinda, bu markaya olan sevgilerini sonlandirabilmektedir (Batra
vd, 2012). Ayrica, tiiketicilerin markalarla kurduklar1 sevginin, bireyler
arasi sevgiden daha az énemli oldugu ileri siiriilmektedir (Batra vd., 2012).
Soyle ki; bireyler sevgi duyduklari kisiler i¢cin fedakarlik yapabilirken, marka
sevgisinde tliketiciler markalarin kendileri i¢in ne kadar fedakar ve dzverili
olabilecekleriyle ilgilenmektedir. Dolayisiyla, marka sevgisi, bireyler arasi
sevgiden farkli olarak tek tarafiidir (Batra vd, 2012; Shimp ve Madden, 1988;
Whang vd., 2004). Fetscherin ve Conway-Dato-on (2010), marka sevgisini
tek tarafli bir iligki olan parasosyal iliskiye benzetmektedir. Parasosyal
iliskide taraflardan biri digeri hakkinda oldukca fazla bilgi sahibi iken; diger
tarafta boyle bir bilgi bulunmamaktadir. Benzer sekilde, parasosyal iliskide
oldugu gibi marka sevgisinde de markalar tiiketicilerin sevgisinden haberdar
degildir. Dolayisiyla, parasosyal iligkinin marka sevgisini daha iyi agikladigi
ileri siirtilmektedir (Fetscherin ve Conway-Dato-on, 2010). Bunlarla birlikte,
tiikketicilerin markalarla olan iligkileri ve bireyler ile olan iliskileri beynin
farkli iki alaninda degerlendirilmesi bu iki iliski tiirliniin farkli 6zellikler
tasidigini savini giiglendirmektedir (Yoon vd., 2006).

Bu temel teorik dayandirmalarin yani sira, mevcut marka sevgisi literatiirii
incelendiginde, bu kavrama yonelik dnerilen kavramsal gergevelerin bir¢ok farkl
teoriden yararlandig1 goriilmektedir. Baglanma teorisi (Hwang ve Kandampully,
2012), iligki yatirimui teorisi (Tsai, 2011), 6z-kimlik teorisi (Alnawas ve Altarifi,
2016), sosyal degisim teorisi (Garg vd., 2016) ve sosyal kimlik teorisi (Vernuccio
vd., 2015) bu teoriler arasindadir.

3.1.3. Boyutlandirilma

Liiteratiirde marka sevgisinin boyutlarina yonelik bircok calisma mevcuttur.
Bunlar: Carroll ve Ahuvia (2006), Kamat ve Parulekar (2007), Albert vd. (2008),

Batra vd. (2012) ve Bagozzi vd. (2013)’dir (Tablo 1).
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Tablo 1. Marka sevgisinin boyutlarina iliskin yapilan ¢aligmalar

Calismalar

G o et B2 o
: vd. (2013)

(2006) (2007) (2008) (2012)

Tutku v v v v v

Baglanma v
Olumlu degerlendirme

Olumlu duygular

LN XX

Sevginin beyani
Arkadaslik v
Memnuniyet
Takdir etme 4

AN

Benlik uyumu
Hayaller
Hatiralar
Cekicilik
Essizlik
Giizellik

AN N N S

Giiven

Olumlu duygusal bag

(\

Uzun siiren iligki
Ayrilik korkusu

AN
SEENENEN

Tutum degeri

Tutum Giicii (Kesinlik/

. v
giiven)

Carroll ve Ahuvia (2006), marka sevgisini tutku, baglanma, olumlu degerlendirme,
olumlu duygular ve mevcut sevginin ilan edilmesi olmak iizere bes boyutta
incelemektedir. Kamat ve Parulekar (2007)’a gore, marka sevgisi arkadaslik,
memnuniyet, takdir etme, baglilik ve arzu olmak {izere bes boyuttan olugmaktadir.
Albert vd. (2008)’ne gore, marka sevgisi tutku, iliskinin siiresi, benlik uyumu,
hayaller, hatiralar, memnuniyet, ¢ekicilik, essizlik, giizellik, gliven ve duygularin
ilan edilmesi olmak iizere 11 boyuttan olusmaktadir. Batra vd. (2012)’ne gore,
marka sevgisi tutkuyla yonlenen davranislar, benlik — marka biitiinlesmesi, olumlu
duygusal bag, uzun siiren iligki, ayrilik korkusu, genel tutum degeri ve tutum giicii
2 (kesinlik/gliven) olmak iizere yedi boyuttan olusmaktadir. Batra vd. (2012)
tarafindan 6nerilen bu model Bagozzi vd. (2013) tarafindan farkli ele alinmaktadir.
Soyle ki; Batra vd. (2012) tarafindan tutum giicii 2 olarak ele alinan boyutu
Bagozzi vd. (2013)’nin marka sevgisi modelinde yer almamaktadir. Boylece,
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marka sevgisi benlik — marka biitiinlesmesi, tutkuyla yonlenen davranislar, olumlu
duygusal bag, uzun siiren iligki, ayrilik korkusu ve tutum degeri olmak iizere alti
boyuttan olusmaktadir (Bagozzi vd., 2013).

Tutkuyla yonlenen davranslar, kullanmak i¢in duyulan tutkulu arzu, kaynak
ayirmaya yonelik istek ve gegmiste yapilanlar olmak flizere {i¢ alt boyuta
ayrilmaktadir. Oncelikle, kullanmak igin duyulan tutkulu arzu tiiketicinin ilgili
markay1 kullanmaya yonelik giiclii arzusu anlamina gelmektedir. Kaynak
ayirmaya yonelik istek, tiikketicinin zaman, enerji ve para gibi kaynaklarini bu
markanin {irlinlerini gelistirmek veya iyilestirmek i¢in ayirma egilimini ifade
etmektedir. Gegmiste yapilanlar ise, tiiketicilerin gegmiste bu markayla ilgilenme
ve etkilenmesinden olusmaktadir.

Benlik — marka biitiinlesmesi, mevcut 6z benlik, arzulanan 6z benlik, hayatin
anlami, tutum giicii 1 (sik¢a diistinme) olmak {izere dort alt boyuttan olusmaktadir.
Oncelikle, mevcut 6z benlik, markanin tiiketicinin mevcut kisilik 6zelliklerini
yansitmasi anlamina gelmektedir. Arzulanan 6z benlik, markanin tiiketicinin
sahip olmay1 arzuladig1 kimligi simgelemesini ifade etmektedir. Hayatin anlami,
markanin, tiiketiciye yasama sebebi vererek hayatini daha anlamli ve degerli
kilmasindan olusmaktadir. Son olarak, tutum giicii 1 (sik¢a diisiinme), ilgili
markanin siirekli konusulmasi ve diisiiniilmesini ifade etmektedir.

Olumlu duygusal bag, i¢sel uyum, duygusal baglanma ve olumlu duygu olmak
iizere ii¢ alt boyuttan olusmaktadir. Igsel uyum, tiiketici ve marka arasindaki
uyum derecesidir. Duygusal baglanma, tiiketicilerin markaya duygusal olarak
baglanmasini ifade etmektedir. Olumlu duygu ise, tiiketicinin markay1 eglenceli
ve heyecan verici bulma derecesidir.

Uzun siiren iliski, sevgi duyulan ilgili markanin tiiketiciler tarafindan gelecekte
de uzun siire tercih edilecegini ifade etmektedir. Ayrilik korkusu, herhangi bir
nedenden dolay1 markay1 kullanamama, aradaki iliskinin sonlanmasi korkusudur.
Markanin hayatindan ¢ikacagini diisiinen tiiketici korkar, endigelenir veya asiri
kayg1 duyabilir. Tutum degeri, tiiketicilerin ilgili markay1 olumlu veya hos bulma
degerlerini ifade etmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, marka sevgisinin tutku (Albert vd., 2008; Batra vd.,
2012; Bagozzi vd., 2013; Carroll ve Ahuvia, 2006; Kamat ve Parulekar, 2007),
sevginin beyan (Albert vd., 2008; Carroll ve Ahuvia, 2006) ve benlik uyumu
(Albert vd., 2008; Batra vd., 2012; Bagozzi vd., 2013) gibi boyutlariin farkl
calismalarda ortak olarak ele alindig1 tespit edilmistir.

3.2. Marka sevgisinin ol¢iilmesi

Marka sevgisinin Ol¢iimiine dair ilk 6l¢ek Batra vd. tarafindan 2012 yilinda
gelistirilmistir.  Yazarlar, marka sevgisine dair Onerdikleri yedi boyutun
degerlendirilmesi i¢in toplamda 28 maddeden olusan bir dlgek gelistirmistir.
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Batra vd. (2012) tarafindan gelistirilen bu 6l¢ek Bagozzi vd. (2017) tarafindan
iic temel agidan elestirilmektedir. ilk olarak, Batra vd. (2012)’nin gelistirdigi
o6lgekte, katilimeilar kendileri bir marka belirterek ilgili sorular1 bu markaya gore
cevaplandirmistir. Bagozzi vd. (2017) ise katilimeilarin belirttikleri markayi sevme
olasiliklarmin yiiksek oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla, aragtirmacilar tarafindan
belirlenen bir markaya yonelik alinan cevaplarin dlgegin yapisal 6zelliklerinin
farkli olabilecegini belirtmistir. Ayrica yazarlar bu 6l¢egi icerdigi madde sayisi
nedeniyle olduk¢a uzun olarak degerlendirmistir. Son olarak, bu 6lgegin yakinsak
ve mantiksal gecerliligi test edilse de bu testlerde kullanilan yontemlerin kesin
olmadigini belirtmislerdir. Bu 3 problemi géz oniinde bulunduran yazarlar bu
Olcegi tek bir marka {izerinde yaptiklari arastirma ile tekrar gdzden gecirilmistir.
Boylece Bagozzi vd. (2017), orijinal marka sevgisi 6l¢eginin (Batra vd., 2012) 26,
13 ve 6 ifadeden olusan {i¢ farkli versiyonunu dnermektedir. Tutum giicii boyutunu
Olcen iki ifade aciklayict giicli diisilk olmasi nedeniyle Ol¢ekten g¢ikarilmistir.
Buna gore, 26 ifadeden olusan 6lgek, marka sevgisinin tiim altt boyutunu temsil
eden kapsamli bir segenek iken, 13 ve alti ifadeden olusan olcekler ise, marka
sevgisini tek faktorlii olarak ele almaktadir. Aciklayici giigleri incelendiginde,
yapisal esitlik modeli kullanilarak yapilan ¢aligmalarda agiklayici giic en yiiksek
26 maddelik olgekle elde edilmekte olup bunu takip eden alternatifler sirasiyla 13
ve 6 maddelik 6l¢eklerdir. Ancak, biitiin maddelerin ortalamasi alinarak genel bir
marka sevgisi degeri elde edilmesi durumunda ise 13 ve 6 maddeli ol¢eklerden
yararlanilabilir (Bagozzi vd., 2017).

3.3. Marka sevgisini etkileyen faktorler

Literatiirde, marka sevgisini etkileyen faktorler arasinda {iriin tiirii, {irlin kalitesi,
tatmin, tliketicilerin tirline yonelik ilgilenim diizeyi, marka imaji, marka giiveni
ve marka uyumu siklikla ele almmaktadir. Uriin tiirii baglaminda, Carroll ve
Ahuvia (2006), tiiketicilerin hedonik {iriinlere yonelik marka sevgisinin hedonik
olmayanlardan daha fazla oldugunu ileri stirmektedir. Soyle ki, eglence ve
mutluluk amagh tiiketilen iiriinler tiiketicilerin bu {irline sevgi duymasina neden
olmaktadir. Ayrica, {iriin kalitesi arttikga marka sevgisi de artmaktadir (Keh vd.,
2007; Batra vd., 2012; Halilovic, 2013). Marka sevgisini etkileyen bir diger faktor
de tiiketicilerin tirline yonelik olan tatmin diizeyidir. Carroll ve Ahuvia (2006)’ya
gore, marka sevgisi tatmin olan miisterilerde olusmaktadir. Ayrica, Correia Loureiro
ve Kaufmann (2012) markadan tatmin olan tiiketicilerin bu markay1 sevdiklerini
ortaya koymustur. Bu galismalara paralel sekilde, Keh vd. (2007) de ¢aligsmalarinda
tatminin marka sevgisi lizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Marka sevgisine neden olan faktorlerden biri de tiiketicilerin iiriine yonelik
ilgilenim diizeyidir. Tiiketicilerin {irline yonelik ilgilenim diizeyleri o {rlinle
ilgili algiladiklar riskle iliskilidir (Voorn, 2013). Soyle ki; tiiketiciler yiiksek
ilgilenimli tirtinleri daha ¢ok riskli; diisiik ilgilenimli iiriinleri daha az riskli olarak
algilamaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler yiiksek ilgilenimli iirinleri secerken daha
fazla ¢aba harcamaktadir. Bu c¢aba neticesinde tiiketiciler yiliksek risk barindiran
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iiriinlerin markalarimi kendilerine daha yakin gérmektedir. Bu yakinlik, sonug
olarak, marka sevgisini beslemektedir.

Marka sevgisini etkileyen bir diger faktér de marka imajidir. Correia Loureiro ve
Kaufmann (2012), tiikketicilerin imaj1 gliclii olan markalara kars1 daha yogun sevgi
duydugunu ortaya koymustur. Marka imajinin yaninda, marka giiveninin de marka
sevgisini etkileyen faktorlerden biri oldugu ileri siiriilmektedir (Roberts, 2005).
Yine, gecmis birgok arastirmada (Or. Albert ve Merunka, 2013; Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011) tiiketicilerin giiven duyabildikleri markalara kars1 daha
giiclii sevgi duyduklar1 kanitlanmaistr.

Son olarak, tiiketici — marka uyumu da tiiketicilerin markalara karsi duyduklari
sevgiyi giiclendiren faktorlerdendir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Markalar
ve tiiketicilerin kisilikleri arasindaki benzerlik orani ile marka sevgisi iligkilidir
(Fournier, 1998). Soyle ki, markalar tiiketicilerin kisilikleriyle benzer 6zellikler
tagidiginda marka sevgisi olusmaktadir. Diger bir ifade ile, tiiketiciler benliklerinin
ve hayatlarinin bir pargasi olabilen markalar1 daha yogun bir sekilde sevmektedir.

3.4. Marka sevgisinin isletmeler icin 6nemi

Isletmeler markalarinin tiiketiciler tarafindan sevilmesini arzu etmektedir (Roberts,
2005). Tiirkiye’de isletmelerin faaliyetlerinde énemli bir yere sahip olan marka
sevgisi pazar arastirmacilarinin da ilgisini ¢gekmistir. MediaCat — Ipsos is birligi
ile 2007 yilindan beri her yil diizenli olarak Tiirkiye’nin en sevilen markalar1
belirlenmektedir (Mediacat, 2022). 2022 yilinin Lovemarklari ise OPET, Erikli,
Ziraat Bankasi, Arcelik, Dogadan, Nescafé, Istikbal, Domino’s, Trendyol, LC
Waikiki ve Penti olmustur.

Yapilan arastirmalar marka sevgisinin isletmeye birgok faydasi oldugunu
gostermektedir. Oncelikle, herhangi bir marka sevilen marka segildiginde
rakiplerinden farklilagarak (Roberts, 2005) rekabetci avantaj elde edebilmektedir.
Marka sevgisi, marka sahibi igletmeler icin rekabet¢i avantaj saglamasinin yani
sira tiiketici davraniglarini anlamak ve smiflandirmak agisindan da ¢ok 6nemlidir
(Pang vd. 2009). Marka sevgisi tiiketicilerin bir markay1 tekrar satin alma niyetlerini
artirarak (Keh vd., 2007; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Shuv-Ami, 2012; Batra
vd., 2012; Rossiter, 2012) marka sadakatini gii¢clendirmektedir (Carroll ve Ahuvia,
2006; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Khamitov vd., 2019). Ayrica, tiiketici ve
marka arasindaki sevgi bag tiiketicileri ilgili markanin internet sayfasini ziyaret
etmeye de yonlendirmekte (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010) ve olumlu kulaktan
kulaga iletisime neden olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Shuv-Ami, 2012;
Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Correia Loureiro ve Kaufmann 2012; Batra vd.
2012; Rossiter, 2012; Yasin ve Shamim, 2013). Dolayisiyla tiiketicilerin herhangi
bir markay1 sevmesi, bu markanin olumlu yonlerini sosyal ¢evresiyle paylasmasina
ve bu markayr Onermesine imkan saglamaktadir. Buna karsin sevgi iligkisi,
tiiketicilerin ilgili marka hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere inanmamasina ve bu
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haberlere karsi durmasina yol agmaktadir (Batra vd., 2012). Benzer sekilde, bir
markay1 seven tiiketicilerin bu markaya giiven duydugu (Kaufmann vd.,2016) ve
bu markanin hatalarini affetme egilimi tagidig1 bilinmektedir (Wallace vd., 2014).

Marka sevgisinin 6nemine iliskin yukarida sunulanlarm yaninda tiiketicilerin
markalarla kurduklar1 sevgi baginin bagka birgok nedeni ve sonucu bulunmaktadir.
Alvarez vd. (2023) tiiketici-marka iligkilerine yonelik sistematik literatiir
incelemelerinde marka sevgisine iliskin olarak Tablo 2’de verilen biitiinlestirici
kavramsal gerceveyi sunmustur.

Tablo 2. Marka sevgisinin 6nciil ve sonuglari

Onciiller Etkilesimler Sonuclar

Oz benlik (marka 6zdeslesme- Marka performans: (marka

si, 6z-marka baglantisi, 6z- liski siiresi tutumu, satin alma niyeti,

anlamlilik, 6z-uyum) marka sadakati, marka
kutsallig1, daha ¢cok ddeme
istegi)

Tiiketici aksiyonlar: (olumlu

Marka antropomorfizmi kulaktan kulaga pazarlama,
affedicilik, iliski siirdiirme
davranislari, marka toplulu-
gu vatandaslik davranist)

Marka deneyimi (hatirlanabilir
deneyimler, hedonik iiriin ka-
tegorisi, keyif, bilissel baglilik,
hayran sayfasi begenme)

Marka toplulugu (marka toplu-  Tiiketicinin baglanma tarzi Tiiketicinin iyi olma durumu
lugu 6zdeslesmesi) (kagingan) (iyi olma, azalan fiziksel ac1)

Tiiketim igerigi (liriin
ilgilenimi, mengei iilke, halka
agik veya ozel tiiketim, marka
statiisti)

Marka antropomorfizmi

Algilanan deger (algilanan de-
gisim degeri, algilanan duygu-
sal deger, algilanan bilgi degeri,
algilanan kalite)

Marka imaji (marka essizligi,
ayricalik, gizem, duyarlik,
iinlii destegi, toplumsal sosyal
sorumluluk baglari, perakende
magaza imaj1)

Minnettarlik

Kaynak: Alvarez vd. (2023, s. 9).

Tablo 2’de oOzetlendigi gibi, marka sevgisinin marka performansi, olumlu
kulaktan kulaga iletisim, affedicilik, iliski siirdiirme davranislari, marka toplulugu
vatandaglik davranig1 gibi tiiketici tepkilerinin yam sira tiiketicinin iyi olma
durumuna da olumlu y6nde etkisi bulunmaktadir.
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4. Tartisma ve sonug

Bu caligma, marka sevgisinin yillar i¢inde sunulan gesitli tanimlarini, teorik
altyapisini, boyutlandirma girisimlerini, 6l¢iimiinii, nedenlerini ve sonuglarimi
incelemeyi amaglamistir. Dolayisiyla literatiire ve uygulamaya yonelik c¢esitli
¢ikarimlar sunmaktadir. Ancak marka sevgisi literatiiriinde tespit edilen eksiklikler
ve bosluklar da bulunmaktadir. Dolayistyla, bu béliimde teoriye ve uygulamaya
yonelik ¢ikarimlar ve bu eksiklik ve bosluklar birlikte incelenecektir.

Oncelikle, bu ¢alismanin mevcut marka sevgisi literatiiriine birgok katkisi
bulunmaktadir. Literatiirde 6nerilen gesitli tanmimlar (Or. Batra vd., 2012; Carroll
ve Ahuvia, 2006; Keh vd., 2007) gbz oniinde bulunduruldugunda, arastirmacilarin
caligmalarinin amacina ve kapsaminauygun birtanim benimsemeleri ¢alismalarinin
gecerliligi agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica, bu tanimlara paralel olacak
sekilde, onerilen arastirma modelinin bir teorik altyapisinin olmasi gerekmektedir.
Ancak, mevcut literatiirde yapilan incelemeler kimi calismalarda (Or. Joshi ve
Garg, 2020) marka sevgisine dair 6nerilen arastirma modelinin herhangi bir teoriye
dayandirilmadigini ortaya koymaktadir. Kavramlar arasi iligkilerin gecerliliginin
olmasi ve giiclii bir temele dayandirilmasi bir teoriyle agiklanmasiyla miimkiindiir.
Teoriye dayandirilmadan oOne siiriilen kavramsal modellerin altyapisi saglam
dayanaklara sahip olmayacagi icin literatiire gegerli sonuglar sunmak miimkiin
olmayacaktir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda arastirmacilarin hipotezlerini
teorik altyapi ¢ercevesinde sunmalar1 6nerilmektedir.

Literatiirde marka sevgisiyle benzer Ozellikler tasiyan birgok kavram
bulunmaktadir. Marka sevgisine yonelik gelecek arastirmalarda, arastirmacilar bu
kavramlara iligkin literatiiri kapsamli bigimde ele almali ve marka sevgisine dair
tanim, teori ve boyutlandirma alternatiflerini var olan farkliliklara dikkat ederek
benimsemelidir. Ayrica, bu kavramlarin marka sevgisinden farklarin1 daha net
ve ampirik olarak ortaya koymak i¢in nitel arastirmalar tasarlanmasi kavramlar
aras1 siirlarin ¢izilmesinde faydali olacaktir. Nitekim literatiirde marka sevgisi ve
bir¢ok benzer kavram arasinda halen devam eden bir¢cok karmasa s6z konusudur.

Gegmis arastirmalar markaya yonelik sevginin olugsmasmin zaman aldigim
belirtilmektedir (Batra vd., 2012). Ancak, literatiirde yapilan incelemeler bu
kavramin boylamsal arastirma tasarimi ile incelendigi ¢ok sinirli sayida caligma
oldugunu gostermektedir. Boylamsal arastirmalar neden sonug iligkisinin
kurulmasini saglamakla birlikte genellenebilirligi de miimkiin kilmaktadir.
Dolayisiyla, gelecek arastirmalarda marka sevgisinin belirli bir silirede
sekillendigini savunan ampirik ¢aligmalarin bunu destekler nitelikte boylamsal
aragtirma yontemi benimsemesi gerekmektedir. Marka sevgisinin dlglimiinde
dogru dlgek se¢imi bir diger dikkat edilmesi gereken husustur. Arastirmacilarin
Batra vd. (2012) veya Bagozzi vd. (2017) tarafindan Onerilen {i¢ farkli 6lgekten
amaglarma uygun olan1 kullanmasi Onerilmektedir. Tiketici davraniglari
arastirmacilari nicel ¢aligmalarinda anket bazli veri toplama yontemlerini siklikla
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tercih etmektedir. Dolayisiyla, dogru bir 6lgek secimi ilgili literatiiriin dogru
temellere dayandirilmasinda oldukg¢a 6nem arz etmektedir.

Marka sevgisinin sonuglarinin olumlu oldugu yoniinde calismalarin yogun
olmasina karsin, bu sevginin karanlik bir yonii de olabilecegi dikkate alinmalidir
(Ahuvia vd., 2020). Marka ve tiiketici arasindaki sevgi iliskisinin kotii bir sekilde
sonlanmasi durumunda tiiketici bu markaya karsi olumsuz kulaktan kulaga
iletisim gibi misilleme niteliginde davranislarda bulunabilmektedir (Johnson vd.,
2011). Ayrica markalara karst duyulan sevginin marka yoneticilerinin pazarlama
stratejilerinde 6nemi konusunda bazi tutarsizliklar gézlemlenmistir. Daha agik
bir ifade ile, marka sevgisinin bazi kavramlarla iligkisi konusunda iliskinin yonii
konusu net degildir. Omegin, kimi ¢alismalar (Or. Loureiro vd., 2017; Sohaib vd.,
2023) marka sevgisinin marka etkilesimini etkiledigini savunurken, kimilerinde
ise iliskinin yonii tam tersidir (Or. Machado vd., 2019). Dolayisiyla, bu gibi
tutarsizliklarin oniline gegilmesi giiglii teorik altyapilara dayandirilarak kurulan
arastirma modelleri ile miimkiindiir.

Literatiire katkilarmin yaninda, marka sevgisine dair genel bakist ortaya koyan
bu calisma marka yoneticileri i¢in de birgok c¢ikarim sunmaktadir. Marka
stratejileri baglaminda isletmeler en fazla tiiketici — marka arasinda kurulan
giiclii ve uzun vadeli sevgiyi amaclamaktadir (Alvarez vd., 2023). Dolayisiyla,
isletmeler bu gii¢lii iligkinin ortaya ¢ikigini saglayan faktorlere odaklanmalidir.
Ancak, gii¢lendirici elementlerin yaninda tiiketicileri bir markay1 sevmekten
alikoyan durumlar1 da gozetmelidir. Bu baglamda, marka yoneticileri zaman
zaman tiiketicilerle bir araya gelerek markalarina yonelik tutum ve diisiincelerini
ogrenmelidir. Olumsuz tutumlarin arkasinda yatan nedenleri anket veya odak grup
gibi aragtirma yontemleriyle arastirmali ve bunlari ortadan kaldiracak stratejiler
gelistirmelidir.

5. Kisitlar ve gelecek calismalar icin oneriler

Bu galigma literatlire ve uygulamaya birgok ¢ikarim sunsa da bazi kisitlar1 da
barindirmaktadir. Oncelikle, kavramsal bir calisma niteligi tasimasi nedeniyle,
bu ¢alismada mevcut literatiir ulasilabilen haliyle incelenmistir. Ancak,
yayimlanmayan (file drawer issue) veya yayimlanma siirecinde olan ¢aligmalara
odaklanilmamistir. Dolayisiyla, bu ¢aligma kapsaminda marka sevgisine dair
yapilan her bir incelemenin kapsamli bir sistematik literatiir taramasi ile ortaya
konmasi dnerilmektedir. Benzer sekilde, marka sevgisinin nedenleri ve sonuglarina
yonelik yapilan ¢aligmalarda marka sevgisi ve diger kavramlar arasindaki iligkinin
yonii ve giicii agisindan farkliliklar tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu iligkilerin
yonil ve giicl lizerine anlagsma saglanabilmesi ve sonug olarak daha kapsamli ve
net bir sekilde ortaya konulmasi amaciyla meta-analiz ¢calismalarina yer verilmesi
onerilmektedir. Boylece, marka sevgisinin ¢esitli kavramlarla arasindaki iliskilere
yonelik literatlirde olusan tutarsizliklarin olasi diizenleyici etkiler ile meta-analiz
edilmesi mevcut literatiire dnemli bir katki olacaktir.
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A CRITICAL INVESTIGATION OF CONCEPTUALIZATION,
OPERATIONALIZATION, DRIVERS, AND CONSEQUENCES OF
BRAND LOVE

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

In today’s environment, consumers tend to spend more on some brands and prefer
these brands for a long time (Davvetas et al., 2015). Brands have a considerable
role in consumers’ attitudes toward and intentions to buy products (Fischer et al.,
2010). Therefore, companies spend time and effort to create strong brands in order
to gain power in both domestic and foreign markets and compete in those markets
(Aaker, 1991).

Additionally, brands are helpful in consumer retention. Given that consumer
acquisition is 5 times more expensive than consumer retention (Stone et al.,
1996), companies desire to establish strong and long-term relationships with their
customers (Acton, 1998; Bennett, 1996). Yet, the high customer base in corporate
companies is an obstacle to one-to-one relationships (Lau & Lee, 1999). Instead,
companies use brands to fulfill this goal (Zboja & Voorhees, 2006).

Brand love is one of the most intense relationships between consumers and brands
(Albert et al., 2007). It has been investigated in different contexts, including luxury
consumption (Rodrigues et al., 2018), Siew et al., 2018), education (Rauschnabel
et al., 2016), fashion (Liapati et al., 2015), health (Sarkar et al., 2016), tourism
(Aro et al., 2018) and technology (Baena, 2016), which confirms the importance
of this concept.

Concerning the conceptualization of brand love in the extant literature, it seems that
various theories have been utilized to explain this concept, such as interpersonal
love (e.g., Carroll & Ahuvia, 2006), some others (e.g., Batra et al., 2012) state
that interpersonal love is insufficient in explaining this concept. Besides, various
brand love definitions in the literature demonstrate that there is no consensus on
the conceptualization and operationalization of this concept (Gumparthi & Patra,
2020).

As a result, this study aims to provide a deeper understanding of brand love
and evaluate the alternative measurement scales in the extant knowledge. The
authors also provide an integrative picture of the antecedents and consequences
of brand love. In this respect, this study offers two main contributions to current
knowledge. Firstly, by comparing different theoretical approaches, this study
would help future researchers to anchor their conceptual model using a theory.
Secondly, several valuable implications are provided for companies by offering an
integrative framework on the drivers and consequences of brand love.
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2. Consumer brand relationships

The relationship between brands and consumers is explained by the brand
relationship quality theory by Fournier (1998). There are various forms of
consumer-brand relationships, such as brand love (Carroll & Ahuvia, 2006), brand
trust (Chaudhuri & Holbrook, 2001), brand attachment (Traylor, 1981), and brand
liking (Rossiter, 2012). Within the scope of this study, the authors will focus on
brand love.

3. Brand love

There are different definitions of brand love in the past literature (e.g., Albert
et al.,, 2008; Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Key et al., 2007).
According to Carroll and Ahuvia (2006), it represents “the degree of passionate
emotional attachment a satisfied consumer has for a particular trade name” (p.
81). Albert et al. (2008), more recently, proposed that it is “the constellation of
behaviors, cognitions and emotions associated with the desire to enter or maintain
a close relationship with a brand, possession, or product category”. Concerning
theory, various theories have been utilized to understand the concept of brand
love. The majority of studies on brand love applied attachment theory (Hwang
& Kandampully, 2012), social identity theory (Vernuccio et al., 2015), social
exchange theory (Garg et al., 2016), and self-identity theory (Alnawas & Altarifi,
2016). Besides, brand love should carefully be differentiated from some similar
concepts. These are brand romance (Patwardhan & Balasubramanian, 2011),
satisfaction (Carroll & Ahuvia, 2006; Fetscherin & Conway-Dato-on, 2013),
loyalty (Carroll & Ahuvia, 2006; Keh et al., 2007), brand liking Nguyen et al.,
2013), and brand affect (Carroll & Ahuvia, 2006).

4. Discussion and conclusion

This study aimed to examine the concept of brand love in terms of various
definitions proposed over the years, theoretical frameworks, relationships
with some similar concepts, dimensionality, operationalization alternatives,
antecedents, and consequences. Therefore, it provides several implications for
theory and practice.

To begin with, this study contributes significantly to the extant brand love literature.
Considering the various definitions proposed in the literature (e.g., Batra et al.,
2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Keh et al., 2007), future researchers need to provide
a definition and theory aligning with the purpose and scope of their investigations.
In doing so, they should also give enough importance to the distinctions between
brand love and some similar concepts, such as brand affect. Furthermore, it was
proposed that brand love takes time to develop (Batra et al., 2012). Perhaps,
longitudinal studies would better clarify the inconsistencies between this concept
and its antecedents and consequences. Besides, future researchers are strongly
advised to carefully decide on which one of the alternative versions of the brand
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love scale (Batra et al., 2012; Bagozzi et al., 2017) to adopt. Also, while extant
literature on the consequences of brand love highlights the positive outcomes of
this concept, there might be a dark side of this phenomenon (Ahuvia et al., 2020;
Johnson et al., 2011), which creates the necessity for additional research in this
area.

Apart from its contributions to the literature, this study offers fruitful insights into
brand managers. Brand love, being the strong and long-term relationship between
consumers and brands, is always desired by companies (Alvarez et al., 2023).
Thus, brand managers should carefully understand the factors facilitating this
relationship. Yet, they should not only focus on promoting factors but also take
into account the factors diminishing this valuable form of relationship. For this
purpose, they should communicate with their customers regularly to understand
their attitudes and thoughts about their brands. They should investigate the reasons
behind negative attitudes via research methods like surveys and focus groups.

5. Limitations and future research directions

While this study offers several implications for the literature and practice, it has
some limitations. Firstly, due to its conceptual nature, this study was based on
the available literature on the subject of interest. Unpublished (file drawer issue)
and works in progress studies were excluded. Therefore, it is strongly advised to
conduct a comprehensive literature review and include all relevant publications
on brand love. Secondly, the authors observed some inconsistent findings on
the antecedents and consequences of brand love. Thus, meta-analytical studies
are needed to achieve consensus as well as a more comprehensive picture of
this concept. This type of research would solve the discrepancies in the current
literature and provide considerable contributions to the love relationship between
consumers and brands.



