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OZET

Kiiresel bir salgin olarak kabul edilen Covid-19, ilk olarak 2019 yilinda Cin’in Wuhan kentinde
ortaya ¢ikmis ve kisa bir zaman zarfinda farkli {ilkelere yayilarak milyonlarca insana enfekte
olmustur. Kitalararasina yayilan bu salgin hastalik sonucunda Diinya Saglik Orgiitii (WHO)
Covid-19 salginini pandemi olarak ilan etmistir. Pandemiler; sosyal, ekonomik, egitim, saglik,
kiiltiirel, psikolojik, demografik ve turizm gibi yasamin pek ¢ok alanini olumsuz
etkilemiglerdir. Bu calismada son donemlerde ismi sik¢a duyulan lovemarks kavrami ve
yiyecek ve igecek isletmelerinin lovemarks siirecinde, Covid-19 un olas1 etkileri lizerinde
durulmustur. Caligmaya konu olan kavramlarin Covid- 19 ile arasindaki iliski tespit edilip
literatiire katki saglanmasi amaglanmastir.
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Possible Effects of COVID-19 On the Lovemarks Process of
Food Beverage Businesses - A Conceptual Discussion

ABSTRACT

Considered a global epidemic, Covid-19 first appeared in Wuhan, China in 2019 and spread to
different countries in a short time, infecting millions of people. As a result of this epidemic that
spread across the continents, the World Health Organization (WHO) declared the Covid-19
epidemic as a pandemic. Pandemics; They have negatively affected many areas of life such as
social, economic, education, health, cultural, psychological, demographic and tourism. In this
study, the concept of lovemarks, which has been frequently heard recently, and the possible
effects of Covid-19 on the lovemarks process of food and beverage businesses are emphasized.
It is aimed to determine the relationship between the concepts that are the subject of the study
and Covid-19 and to contribute to the literature.

Keywords: Covid-19, Lovemarks, Brand Love, Food and Beverage Businesses

GIRIS

Tarihin belirli donemlerinde insanoglunun yiizlestigi salgin hastaliklar sosyal, ekonomik,
kiiltiirel, siyasi, psikolojik ve demografik basta olmak iizere pek ¢ok alanda hayati olumsuz
etkilemistir (Kilig, 2020: 15). Tarih boyunca milyonlarca insanin dliimiine sebep olan bu
salginlara bir yenisi daha eklenerek (Covid 19), kiiresel alanda biiyiik bir panige yol agmustir.

31 Aralik 2019°da ortaya ¢ikan ve solunum yolu enfeksiyonuna sebep olan yeni tip korona viriis
(Covid-19), insanlar1 enfekte eden Oliimciil bir salgindir (Karatag, 2020: 5). Covid 19
vakalarmin ve 6lim oranlarinin kiiresel olgekte artmasi ile birlikte WHO (Diinya Saglik
Orgiitii) tarafindan bu salgin pandemi olarak ilan edilmistir (Yamaner, 2021: 1).

Kisa bir zaman diliminde diinyaya yayilan ve ¢cogu alanda degisikliklere sebep olan pandemi
stireci, tiiketici davraniglarini ve tiikketim aliskanliklarimizi da etkilemistir (Gengyiirek Erdogan,
2020: 1298). Salgmin yayilmasin1 minimuma indirmek amaciyla uygulanan sosyal mesafe
kurallari, karantina uygulamalari, sokaga ¢ikma yasaklari, lilkeler arasi ve sehirler arasi seyahat
kisitlamalari, insanlarin hastaliga yakalanma korkular1 gibi cogu etken tiiketici davranislarinda
degisikliklere neden olmustur (Halicioglu ve Saglam, 2021: 17).

Literatiir incelendiginde Covid- 19 siirecinin; egitim, turizm, psikoloji ve sosyoloji gibi pek ¢ok
alanda insan ve toplum tiizerindeki etkilerinden bahsedildigi goriilmektedir. Bu caligmada
marka ve pazarlama alaninda sikc¢a ismi duyulan; marka aski, belli bir markaya olan baglilik
anlammna gelen “lovemarks” kavramimna ve yiyecek ve igecek isletmelerinin lovemarks
stirecinde, Covid-19 un olasi etkileri lizerinde durulmustur.
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Markalarin Isletmeler Acisindan Onemi

Fransiz devrimiyle birlikte baslayan ve diinyanin pek ¢ok alanina yayilan yiyecek ve icecek
hizmetleri sektorii giiniimiize kadar geliserek biiyiimiistiir (Yar1s, 2018: 9). Is hayatindaki uzun
caligma saatleri, seyahatlerin artmasi ve eslerin her ikisinin de ¢alisma hayatina dahil olmasi,
disarida yemek yeme aliskanliginin olusmasina dnciiliik etmistir. Yasanan tiim bu gelismeler,
yiyecek ve icecek isletmelerinin nicelik ve nitelik bakimindan gelismesine 6nayak olmustur.
Yiyecek ve icecek isletmelerinin sayisi ivme kazanmig, bu durumda isletmeler arasindaki
rekabeti artirmistir (Korkmaz, 2020: 4). Rekabet unsuru isletmelerin markalagsma siirecini
hizlandirmigtir

Marka, hizmeti veren grubun/sirketin/isletmenin kimligini gdsteren ve rakiplerinden
farkindalik ortaya koyan isim, sekil ya da sembollerdir (Cemalcilar, 1994: 116). Markalagma
uygulamalari, sadece iireticilere ya da aracilara yarar saglamakla yetinmeyip, ayni1 zamanda
hizmeti tiikketen grubun da tercihlerinin sekillenmesine yardimei olmaktadir. Tiiketici grup,
markalar sayesinde olasi riskleri minimuma indirir ve {iriin ya da hizmeti satin almak i¢in
harcayacagi enerjiyi ve zamani azaltabilir (Biskin, 2010: 413). Bu baglamda markalar;
tiiketiciler tarafindan {iriiniin ya da hizmetin hatirlanmasi, taninmasi, yeniden satin alinmasi,
kaliteli bir etki ve imaj yaratmasi agisindan énemli goriilmektedir (Haliloglu, 2019: 44).

Markanin igletme ve tiiketiciye sagladigi diger yararlar; (Cakmak, 2004: 50-51).

e Marka, hizmetin niteliklerinden ve isletmenin isminden daha etkilidir. Bu yiizden
reklam1 yapilan marka kolay bir sekilde animsanir. Bu durum isletmeye olan talebi
artirmaktadir.

e Marka haline gelen bir isletme; yeni olusturdugu meniileri ya da yiyecek ve igecekleri
daha kolay bir sekilde insanlara benimsetir.

e Marka haline gelen isletmeler; standart bir hizmet sunmaktadir. Ayni hizmeti tekrar
almak istediklerinde kolayca ulagabilmektedirler.

e Tiiketiciler lizerinde giiven algist olusturmaktadir.

e Verilen hizmetin kalitesi iyilestirici yondedir.

Sektoriin genel durumu ve tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerine cevap verebilme
kaygisinin marka kavrami ile en aza indirgendigi unutulmamalidir. Bu siiregte yiyecek ve
icecek endiistrisinde de s6z konusu marka kavramimin 6nemi ve degeri her gecen giin
artmaktadir. Markanin taniirliliginin ve bilinirliliginin artmasi1 da lovemarks gibi kavramlarin
yiyecek icecek sektoriinde de kendisine yer bulmasina sebebiyet verecektir.

Lovemarks (Ask Markasi)

Lovemarks son yillarda ortaya ¢ikan ve gelismekte olan bir kavramdir (Roy vd., 2013: 326).
Ask markas1 ve/veya marka aski anlamlarina gelen bu kavram; tiiketicinin belli bir markaya
tutkulu bir sekilde baglanma derecesini ifade etmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81)

Kevin Roberts’e gore; tiikketiciler ve marka arasinda uzun vadeli bir bag kurulabilmesi ve marka
sadakati olusturabilmesi, markaya kars1 duyulan ask duygusuna baglidir. Ask markalarinin yeni
bir doneme imza attigini belirten Roberts; Harley Davidson, Starbucks ve Apple gibi diinya
capinda tanmnirliga sahip olan markalarin lovemarks sayesinde basari elde ettiklerini
savunmaktadir. Roberts bu baglamda “lovemarks” kavramini; tiiketicilerin o olmadan
yapamadigy, iirlin ile aralarinda ¢ekici bir bagin oldugu karizmatik marka olarak tanimlamigtir
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(Kalyoncuoglu, 2017: 384). Lovemarks kavraminin ortaya ¢ikma siirecinde ilham olan
caligmalar Tablo1. de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 5. Lovemarks Kavraminin Ortaya Cikma Siireci

Yil Yazar Caligma Konusu ve Sonuglar

Sternberg’ e gore askin ii¢ bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenleri
Sternberg, | “Askin Uggen Teorisi” ile agiklanmaya calismistir. Bu bilesenler
1986 | R.J. licgenin list kosesini olusturan “samimiyet”, sol alt kosesini olusturan
“tutku” ve sag alt kdsesini olusturan “karar/ taahhtit” diir. Sternberg’in
ask ile ilgili bu ¢aligmasi, pazarlama caligmalarina ve lovemarks a
ilham kaynagi olmustur.

1988 | Shimp ve | Sternberg’in “Uggen Ask teorisi” ne dayanarak tiiketicilerin; tiiketim
Madden | nesneleri, marka ve isletmelerle olan iliskisini agciklamaya ¢alismistir.
1993 | Carroll ve | “Some antecedents and outcomes of brand love” isimli ¢aligmasinda ilk
Ahuvia kez “marka agki1” kavrami kullanilmistir.

Lovemarks kavrami incelendiginde; kisiler ile marka arasindaki yogun ve kuvvetli bir bagin
oldugu goriilmektedir. Herhangi bir marka olmaktan c¢ikip Lovemarks haline gelmek,
tiiketiciler ile sirket/ marka arasindaki iligskinin de degistigi anlamina gelmektedir. Bu degisim;
markalarin, tiiketicilerin  kalplerinde yer edindiginde ve duygulara seslendiginde
gerceklesmektedir. Marka ile Lovemarks arasindaki en temel fark markalarin; marka
yoneticilerine, hissedarlarina ve sirketlere ait olurken; lovemarks’in tiiketicilere ait olmasidir.
Lovemarks’lar tiiketicileri tarafindan vazgecilemez konumdadirlar (Gilimiis, 2021: 4).
Tiiketiciler ile markalar arasinda olusan bu giiclii bag “marka sadakati” kavramini ortaya

cikarmistir.
Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketici grubun belirli bir markaya olan baghiligini ve tutku seviyesini ifade
eden bir kavramdir (Devrani, 2009: 408). Bireyin, davranis degisikligine sebep olabilecek
potansiyel pazarlamalara gibi etkilere ragmen, hep ayn1 markayi tercih etmesi ve gelecekte de
aynt marka ve hizmeti tercih etme yoniindeki kararli durusudur (Oliver, 1999:40). Marka
sadakati; rakip firmalara kars1 barikat gorevi gorerek rekabet avantaji saglar. Rekabet ortaminin
siddetli oldugu pazarlarda, firma ya da isletmeyi daha giiclii hale getirerek, rakip pazarlama
stratejilerine daha duyarsiz bir miisteri kitlesi olugmasini saglar (Ballester ve Alleman,
2001:190).

Marka sadakati kavrami, isletmeler agisindan énemli goriilen bir kavramdir. Marka sadakati
tasiyan tiiketiciler, diger isletmelerin hizmetlerini tiiketmekten kacinirlar. Tiiketici bireyler
iizerinde marka sadakati arttikca, isletmenin satiglar1 da dogru orantida artmaktadir. Ayrica
marka sadakati; daha fazla yeni miisteriyi cekme, pazarlama pay1 i¢in ayrilan maliyeti azaltma
ve ticari agidan isletmenin kalkinmasini kolaylastirma gibi avantajlar1 barindirmaktadir
(Devrani, 2009: 408).

Covid-19 Siirecinde Lovemarks ve Yiyecek ve icecek Isletmeleri ile Tlgili Yapilan Bazi
Calhismalar

Sahin ve Bastopuz (2021), ask markalarinin Covid 19 siirecinden nasil etkilendigini arastirmak
icin 2019 (Covid - 19 oncesi) ve 2020 (Covid- 19 sonrasi) yillar1 arasinda ki ask markalarini
incelemis ve analizlerini yapmistir. Yeni normal siirecin sonunda degismeyen ask markalari
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Erikli, Instagram ve Nescafe olmustur. Bu markalar Covid-19 krizinde miisteri memnuniyeti
saglayarak krizi firsata ¢evirmiglerdir.

Kara (2021), yaptig1 calismada; Covid- 19 siirecinde markalarin, miisteri sadakatini ve
markanin stirekliligini saglamak adina sloganlarinda yaptig1 degisiklikleri arastirmustir.
Degisiklik yapan markalardan biri diinyaca taninan McDonalds’dir. Sloganindaki “M” harfinin
kemerlerini birbirinden ayirarak sosyal mesafe kuralina dikkat ¢cekmeye c¢alismistir. KFC de
stirece destek vermek adina logosunu giincellemistir. Logusunda KFC harflerinin arasindaki
mesafeyi artirmis ve “fingerlickin (parmak yalatan lezzet)” sloganindaki finger ve lickin
kelimelerini piksellestirmistir. Covid-19” a duyarsiz kalmayip sloganlarinda degisiklige giden
diger markalara Coca Cola, Audi, Mercedes ve Google drnek gosterilebilir. Kaya, markalarin
yapmis oldugu bu degisiklikler ile farkindalik yarattigini, bilinirliliklerini artirdiklarini ve
giindemde kaldiklarini bildirmistir.

Iflazoglu ve Aksoy (2020), yaptig1 calismada Covid- 19 sonrasi yiyecek ve icecek isletmelerine
olan talebin durumu ve verilen hizmetin niteligi lizerinde durmuslardir. Calisma sonucunda
tiiketicilerin hizmetten beklentilerinin degistigi ve degisikliklerin daha ¢ok hijyen odakli oldugu
goriilmektedir. Iflazoglu ve Aksoy pandemi sonrasinda tiiketicilerin; tuvalet temizligi,
yiyeceklerin servis ve hazirlama asamalarinda hijyenik olmasi, dezenfektan bulundurulmasi,
masalarin sosyal mesafeye uygun yerlestirilmesi gibi konulara daha fazla 6nem vermeye

basladiklarini bildirmistir.

Ozgiirel ve Kiling Sahin (2021) yaptiklar1 ¢alismada Covid 19 sonrasinda yiyecek ve igecek
isletmelerinin, robot teknolojisinin etkili kullaniminin 6nemi iizerinde durmustur. Salgin ve
hastaliklarda karantinaya alinmig bireylerin hizmetinde robotlarin verimli ve etkin bir sekilde
hizmet verebilecegini ve yakin gelecekte insan etkilesiminin en az oldugu robot seflerin ve
garsonlarin kullaniminin yayginlasacagini bildirmistir.

Kilig vd. (2020), yaptiklar1 calismada turistlerin Covid-19 sonrasi tiiketim tutumunu
incelemislerdir. Calisma sonucunda bireylerin gerekli 6nlemler alindig taktirde (sosyal mesafe,
hijyen, calisanlarin maske takmasi...) cafe ve restoran gibi igletmeleri tercih etmeye devam
edecekleri bulgusuna varmistir.

SONUC

Covid- 19, WHO (Diinya Saglik Orgiitii) tarafindan epidemi olarak ilan edildikten sonra kiiresel
alanda Oliim ve vaka sayilarinda artis gdzlemlenmistir. Vaka sayilarinin dniine gecebilmek ve
bu silireci minimum zararla atlatabilmek amaciyla birtakim 6nemler alinmistir. Bu 6nlemlere;
sosyal mesafe kurali, izolasyon, kapali mekanlara giris ve ¢ikiglarda ates 6l¢iimii, hes kodu
uygulamalari, dezenfektan, maske, uzaktan egitim, seyahat ve sokaga ¢ikma yasaklar1 6rnek
gosterilebilir. (Kili¢ vd., 2020: 564). Bu siirecte; “Hayat Eve Sigar”, “Evde Kal”, “Biz Bize
Yeteriz Tiirkiye’'m” ve “Evde Hayat Var” gibi sloganlar ile telkinlerde bulunulmustur.
Insanlarin gerekli goriilmedikce evlerinde kalmalar1 saglanmistir. (Sahin ve Bastopuz, 2021:
340 ve Karakas, 2020: 553). Ilerleyen zamanlarda; tiim bu yasaklamalar, uygulamalar ve sosyal
medyada dolasan sloganlardan verim alinmaya baslanmis, vaka ve 6liim sayilarinda diisiisler
goriilmeye baslanmigtir. Akabinde kisitlamalar ve yasaklar da hafifletilmistir. Diger bir
ifadeyle “yeni normal” olarak tanimlanan siirece gecilmistir (Kili¢ vd., 2020: 564). Biitiin bu
sireglere parelel olarak insanlarin yasam tarzlari, yeme i¢gcme aliskanlar1 ve eglence
faaliyetlerinde de degisiklikler meydana gelmistir. Bu durumdan en ¢ok etkilenen sektorlerden
biri de siiphesiz yiyecek ve icecek sektoriidiir.
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Bu calismada; yiyecek ve icecek isletmelerinin lovemarks siirecinde, pandemiden nasil
etkilendikleri arastirilmistir. Kavramsal tartismanin yapildigi bu arastirmada, literatiirdeki
bilgiler dogrultusunda su yorumlar yapilabilir.

e Covid-19 salginindan sonra tiiketicilerin isletmelerden en biiylik beklentisi hijyen
konusudur. Lovemark isletmeleri; mutfak, tuvalet ve servis esnasinda tiiketiciye
hijyenik bir ortam sundugu taktirde miisteri portfoylinii kaybetmeyecektir.

e Yiyecek igecek isletmelerinin robotlasma uygulamalarina yer vermesi, miisteri
sadakatini saglamak adina 6nemli bir adimdir.

e Lovemarks isletmelerinin salgin- dogal afet gibi toplumsal sorunlara duyarli olmasi
farkindalik acisindan Snemlidir. Isletmelerin duyarlihimi gostermesi; tiiketicilerin
giivenini kazanma, giindemde kalma ve yeni miisteriler kazanma bakimindan oldukca
onemlidir.

Yapilan bu c¢alismanin bundan sonraki isletmeler 6zelinde yapilacak caligmalara, lovemarks
siirecini etkileyebilecek farkli degiskenler ile ilgili ¢aligmalara ve nicel arastirmalarla
desteklenebilecek akademik galigmalara temel teskil etmesi timit edilmektedir.
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