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Oz— Uriin performansinin markaya baghilik olusturmada yetersiz kalmasi isletmeleri ask ve saygi iceren Lovemark fikrine yonlendirmistir.
Markalar, iletisim stratejileriyle istedikleri degerlendirmeleri tiiketicilere aktarmakta ve miisterileriyle aralarindaki bagi Lovemark
seviyesine ¢ikarmaktadir. Faydalamilan en etkin araglardan biri ise spor sponsorlugudur. Bu sayede takima yonelik degerlendirmeler
markaya transfer edilebilmektedir. Takimla ozdeslesme durumu ise istenilen algmn markaya transferini kolaylagtirabilmektedir.
Arastrmada amagli 6rneklem yontemiyle 362 katiimciya gevrimigi anket teknigi ile ulasimistir. Calismada spor sponsorlugu ile Lovemark
algisimin sponsor olan markaya transfer olma durumu ve takimla ozdeslesme ile Lovemark’in alt boyutlar: arasindaki iligki sorgulanmistir.
Bunun yani sira dzdeslesme derecelerine gore boyutlarin farkiilagmasi incelenmistir. Ek olarak tamimlayict sorularin takimla ozdeslesme
durumuna yénelik farkhiiklarimin sorgulandigi aragtirmada, Lovemark algisinin sponsorluk araciligr ile markaya aktarilabilecegi sonucu
elde edilmistir. Bunun yami sira takimla ozdeslesme ile Lovemark in alt boyutlari arasinda arasinda anlamly bir iliski goriiliirken, 6zdeglesme
derecesi ile Lovemark alt boyutlarinda farklhiliklar tespit edilmistiv. Tanmimlayict unsurlar baglaminda ise ozdeslesme durumuna gore
farklhiliklara rastlanmigtir..

Anahtar Kelimeler— Lovemark, Marka, Reklam, Spor Sponsorlugu, Takimla Ozdesle;me.

TRANSFER OF LOVEMARK PERCEPTION TOWARDS SPONSOR COMPANY

Abstract — The inadequate product performance in creating loyalty to the brand has directed the businesses to the idea of Lovemark, which
includes love and respect. Brands transfer their evaluations to consumers with their communication strategies and increase the bond with
their customers to the level of Lovemark. One of the most effective tools used is sports sponsorship. Thus, evaluations about team
identification can be transferred to the brand. It can facilitate the transfer of the desired perception to the brand. In the research, 362
participants were reached through the online survey technique with the purposeful sampling method. In the study, the relationship between
sports sponsorship and the transfer of Lovemark perception to the sponsored brand and the relationship between team identification and the
sub dimensions of Lovemark were questioned. In addition, in the study where the differences between the descriptive questions regarding
team identification were questioned, it was obtained that Lovemark perception could be transferred to the brand through sponsorship. In
addition, while there was a significant relationship between team identification and the sub-dimensions of Lovemark, differences in the
degree of identification and the sub-dimensions of Lovemark were determined. In the context of descriptive elements, differences were found
according to identification.

Keywords — Lovemark, Brand, Advertising, Sports Sponsorship, Team Identification.
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GiRiS

Giinliik yasamu igerisinde yogun bir iletisim mesajimna maruz
kalan ve marka bollugu icerisinde olan tiiketicileri ikna
edebilmek giin gectikce zorlagmaktadir. Bu baglamda
isletmeler, tiiketicilerini ikna edebilmek ve siirekli miisteri
statiisiine  ulastirabilmek adina Lovemark fikrinden
beslenmektedir. Lovemark, yiiksek diizeyde ask ve saygiya
sahip olan ve tiiketicilerin mantikli tepkisinin 6tesinde bir
sadakat uyandiran marka ve frlinleri ifade etmektedir
(Ruihley ve Pate, 2017: 135). Bu kapsamda markalar ¢esitli
iletisim araglar1 ile markalarina yonelik bir Lovemark algisi
olusturma cabasi igerisine girmektedir. Bu dogrultuda
sponsorluk iletisimi ile markalar, tiiketicilerin bilissel ve
duygusal  tutumlarim1  etkileyerek  istenilen  algilar
kurumlarma transfer edebilme imkanina sahiptir. Bu
cergevede en yaygin kullanilan sponsorluk tiirlerinden biri
spor sponsorlugu (Bennett, 1999: 292) ve bu kategori
icerisinde futbol sponsorlugunun oldugu goriilmektedir
(Giray ve Salman, 2008). Bu baglamda isletmeler spor
sponsorlugu ile destek verdikleri takima  yonelik
degerlendirmeleri markalarina transfer edebilmektedirler
(Mazodier, Corsi ve Quester, 2018: 268). Bunun yani sira
takimla 6zdeslesme durumu ise istenilen alginin markaya
transferi noktasinda iligkili bir degisken olarak karsimiza
cikmaktadir (Madrigal, 2000: 13). Bu arastirma kapsaminda
da spor sponsorlugu ile Lovemark algisinin sponsor olan
markaya transfer olup olmayacaginin  irdelenmesi
amaglanmigtir. Bunun yan1 sira arastrmada takimla
6zdeslesme durumu ile bireylerde sponsor markaya yonelik
Lovemark olusumu arasindaki iliskinin sorgulanmasi
hedeflenmektedir. Ayrica c¢alismada bireylerin takimla
Ozdeslesme diizeylerine gore Lovemark’in saygi ve ask
bilesenlerinin farklilasma durumlarina cevap aranmaktadir.
Tim bunlarin yan1 sira bireylerin takimla 6zdeslesmeleri
arasindaki farkliliklarin tanimlayici sorular c¢ergevesinde
sorgulanmasi amacglanmaktadir. Gergeklestirilen literatiir
taramasinda hem ulusal hem de uluslararasi alanda Lovemark
algisinin sponsor firmaya transferini irdeleyen bir aragtirmaya
rastlanmamugtir. Bunun yani sira takimla 6zdeslesme durumu
ile Lovemark algisi arasindaki iliskinin sorgulandigi bir
aragtirma goriilmemektedir. Bu baglamda gergeklestirilen
caligma 1ilgili degiskenleri irdeleyen ilk olma o&zelligi
gostermektedir. Bu agidan arastirmanin literatiirde 6nemli bir
boslugu dolduracagi 6n gorilmektedir. Bunun yani sira
gerceklestirilen ¢alismanin reklam ve marka uygulayicilarina
6nemli bir veri kaynagi sunmasi beklenmektedir.

Lovemark Kavrami ve Gelisimi

Giintimiizde isletmeler sadakati azalan bir tiiketici kitlesiyle
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu baglamda bireylerin dikkatini
cekmek cok daha zeki stratejiler izlenmeyi gerektirmektedir
(Pawle ve Cooper, 2006: 38). Bununla birlikte tiiketiciler
sadece kendilerine dokunabilen markalara ilgi gostermektedir
(Roberts, 2004: 31). Bunun yani sira bireyler marka
tercihlerini, artik {rtinlerin sadece islevsel ya da fonksiyonel
faydalar i¢in degil sundugu duygusal yararlar dogrultusunda
bi¢cimlendirmektedir (Park, Lee, Park ve Lee, 2017: 80).
Swirsiz iiriin yeniligi igerisindeki tiiketiciler, bazi markalar

ise insan gibi diislinmekte, markaya yonelik bir agk duygusu
hissetmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 80).

Bu dogrultuda markalar, kalite ve giivenin yeterli degiskenler
olmadiginin farkina varmig ve bu nedenle tiiketicileriyle
duygusal bir bag kurma {iizerine egilmislerdir (Pawle ve
Cooper, 2006: 38). Bu kapsamda Saatchi & Saatchi'nin
CEO'su Kevin Roberts (2004) da markalarin tiiketicileri ile
iliskilerini daha ileri bir diizeye tasimalarimi gerektigini
aktarmaktadir. Bu iliskiyi ise “Lovemark” olarak tanimladig:
“ask ile baglanma” olarak kavramlagtirmaktadir. Marka ile
tiketici arasinda giiglii bir duygusal iliskiye karsilik gelen
Lovemark, markalara uzun siireli bagh kitleler olusturmak
adina etkin bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Park vd,
2017: 80). Bu baglamda Harley-Davidson, Apple, Coca-Cola,
Amazon, The Body Shop, CNN, Disney, Dyson, eBay,
Google, lItalya, LEGO, Levi's, McDonald's, Manchester
United, Nelson Mandela, Nike, Nintendo, Nokia, Pampers,
Red Cross, Swatch, Toyota, Vespa, Virgin (Roberts, 2004:
78-79), Galatasaray, Opet, Erikli, Argelik (MediaCat, 2019)
Lovemark’lar arasinda gosterilebilecek basar1 6rneklerdendir.
Lovemark, satin almanin Otesinde tiiketicinin zihnine ve
kalbine dokunan bir iligkidir. Tiketiciler Lovemark
seviyesine erigmig markalar1 satin almamakta, onlara tutkuyla
baglanmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006: 39). Aklin 6tesinde
bir sadakate karsilik gelen Lovemark, marka taniminin
Otesinde bir fikri ifade etmektedir. Bu kapsamda oncesinde
irtinlerin markaya dogru evrimlestigi bir siirecin izlendigi
gibi giiniimiizde de markalarin Lovemark fikrine doniisimii
gerceklesmektedir (Roberts, 2004: 70). Lovemark olarak
tanimlanabilecek markalar, gelecegin otesinde, tutkulu bir
bicimde sahip ¢ikilan ve asla birakilmak istenmeyen
triinlerdir. Bu markalar, tiiketicilerde markasiz
yasayamayacaklar1 bir his olustururlar. Bu baglamda insanlar
siradan bir markaya ulasamadiklarinda ya da o marka
isteklerini karsilamadiginda ikame bir markay1 tercih
edebilirler. Ancak Lovemark’a ulasamadiklarinda bunu
protesto edebilir ve yoklugunda psikolojik bir sikint1 igerisine
girebilirler (Saatchi ve Saatchi, 2012). Kisacasi bir
Lovemark, tiiketici ile saglanan, essiz ve kisisel bir duygu
olan agk baglantisim siirdiirebilir bigime getirmektir. Bu
sayede tiiketiciler bir markayi tercih etmek i¢in hevesli olan
hayran kitlesine doniisebilmektedir (Montoya-Restrepo,
Sanchez-Torres, Rojas-Berrio ve Montoya-Restrepo, 2018:
46). Lovemark algisi olusturabilen markalar, bunun somut
faydasini satis rakamlari agisindan da gorebilmektedir (Park
vd, 2017: 80). Roberts (2004: 35) Lovemark fikrinin
gelisiminde birtakim unsurlar iizerinde durmaktadir. Bu
unsurlardan biri markalarin yaraticiliklarim1  kaybederek
erozyona ugramasidir. Bir diger agidan islevsel niteliklerin
hizl1 bir bigimde taklit ediliyor olmas: farklilasma noktasinda
yetersiz kalmaktadir. Ayrica markalar artik gizemini
kaybetmeye baslamistir. Tiiketiciler giinlimiizde isletmeleri
kamusal alanin pargasi olarak gordiiklerinden markalara
yonelik asir1 bir duyarlilik gostermektedir. Bunun yani sira
markalarin daha bilgili, mesajlara elestirel yaklasan, sadakati
diistik, okumasi zor ve ¢ok uluslu olan yeni tiiketici kitlelerini
anlayamadig1 sdylenebilir. Markalar1 Lovemark olmaya iten
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bir diger etken ise marka stratejilerini formiillerin ele
gecirmis olmasidir. Giiniimiizde bircok marka tablolar ve
diyagramlar cergevesinde stratejisini belirlemektedir. Ancak
formiillerin hayal giicii ve empati yetenegi bulunmadigindan
insan duygulariyla bas edebilmesi imkéansiz goriinmektedir.
Bu ¢ergevede son unsur olarak ise markalarin korkutacak bir
bicimde  muhafazakarhigin  etkisi  altina  girmeleri
gosterilmektedir. Bu dogrultuda markalar, cesaretten
sakinarak ve riskten kagmarak c¢aba sarf etmeyecekleri
stratejiler lizerine egilmislerdir.

Bir markanin Lovemark olabilmesi igin tiiketicilerle arasinda
ask duygusunu inga etmesinin yani sira saygi yoniini de
barindirmast gerekmektedir (Ruihley ve Pate, 2017: 137). Bu
kapsamda agk ve saygi boyutlarinin kombinasyonu olarak

diisliniilen Lovemark asagidaki gibi 1zgara temelinde
aciklanabilmektedir (Roberst, 2004).

Marka

Lovemarks
Yiiksek ask, - .
diiiik sayg1 Yiiksek sayg, yvilksek ask.
ASK ‘e

Triin Gecici Moda

Diisiik sayg1, Yiiksek ask, diisiik sayg1

diisiik ask

s
A
Y

Sekil 1: Lovemark Izgarasi (Roberts, 2004, s.149)’dan Tiirk¢e’ye Uyarlanmustir.

Bu 1zgaraya gore herhangi bir iiriin ya da hizmet, bir
agk/saygi ekseninde konum almakta ve bu konumu
kapsaminda marka, iiriin, gegici moda ve Lovemark olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda Lovemark fikrinin ask
boyutu eylemle ilgilidir ve yakinlik, duygusallik, samimiyeti
barindirmaktadir (Shuv-Ami, 2017: 88). Bu boyut tiiketiciyle
siirekli iletisim halinde olmay1, onlarla birlikte karar vermeyi,
onlar1 anlamayi ve birlikte zaman gegirmeyi gerektirmektedir
(Roberts, 2004: 74). Lovemark fikrinin saygi boyutu ise
markanin iglevsel niteliklerinin olumlu degerlendirilmesi
olarak  goriilmekte ve performans, giiven, itibari
kapsamaktadir (Shuv-Ami, 2017: 89).

Sponsorluk ve Spor Sponsorlugu

Sponsorluk, isletmenin kendi ig alamiyla direk baglantisi
olmayan bir faaliyete destek saglayarak hedef kitlede
markaya yonelik olumlu bir tutum elde etmek amagh

gerceklestirilen pazarlama iletisim aracl olarak
tanimlanmaktadir (Bennett, 1999: 291). Meenaghan (1991:
36) ise sponsorlugu “ticari anlamda geri  doniis

saglanabilecek aktiviteye yonelik gergeklestirilen ayni ya da
nakdi bir destek” olarak ifade etmektedir. Isletmelerin
herhangi bir olay ya da kisinin prestijinden faydalanmasi
amaciyla gergeklestirilen sponsorlugun (Belch ve Belch,
2003: 363) {iiriin-marka farkindaligi saglama, marka imaji
olusturma veya var olan imaji pekistirme, markanin pazar
paym arttirma, hedefledikleri tiiketicilere ilgi alanlan
cercevesinde erigebilme, satiglar: arttirma gibi temel amaclari
bulunmaktadir (Demirel, Fink ve McKelvey, 2018: 70).

Algilanabilir bir deneyim sunan sponsorluk sayesinde
markalar, bir spor takimiyla, etkinlikle veya bireylerle
kendilerini iligkilendirmektedir (Kapferer, 2008: 157).

Genel anlamda sponsorlugu ii¢c kategoride degerlendirmek
miimkiindiir.  Bunlar; etkinlik  sponsorlugu, program
sponsorlugu  ve amacgla ilgili sponsorluk  olarak
siralanmaktadir. Bu baglamda amagla ilgili sponsorluk,
toplumsal olaylarin desteklenmesine dayanirken; yayin
sponsorlugu medya ortamlarinda yayimlanacak olan
igeriklere destek olmay1 ifade etmektedir. Ozellikle belirli bir
hedef kitleye ulagsmak acisindan Onem tasiyan etkinlik
sponsorlugu ise markanin herhangi bir kiiltiir, sanat ya da
spor etkinligine destek olmasidir (Tosun, 2017:608-611). Bu
baglamda hedeflerine ulagsmak adina markalarin en yaygin
kullandigi  sponsorluk faaliyetlerinden birisi de spor
sponsorlugudur (Wang, Cheng, Purwanto ve Erimurti, 2011:
811; Ngan, Prendergast ve Tsang, 2011: 551). Ozellikle hem
genis hem de spesifik bir hedef kitleye erigebilme yetenegi ve
kiiltiirel engelleri asabilme giiciinden dolayr markalar, spor
sponsorlugunu tercih etmektedirler (Bennett, 1999: 292).
Spor sponsorlugunun en yaygin kullanim alanlarindan biri ise
futbol olarak gortilmektedir (Giray ve Salman, 2008). Bu
cercevede sponsorluk pazarina bakildiginda Diinya genelinde
ve Tiirkiye’de hizla biiyiidiigii sdylenebilir. Diinya genelinde
sponsorluk pazart 62,8 milyar dolar seviyesine erisirken
Tiirkiye’de ise 1,1 milyar dolar seviyesinde bir sponsorluk
pazarndan bahsedilebilmekte ve pazarin en biiyiik pay1 ise
spor ve bu kategori igerisinde futbol endiistrisine aittir
(Kuburlu, 2018). Spor sponsorlugunun en yaygin kullanim
bi¢imlerinden biri, sponsor sirketin logosunun sponsorlu
ekibin formasinda gosterilmesidir (Barbosa de Amorim ve
Cunha de Almeida, 2015: 65). Spor sponsorlugunun en
onemli etkilerinden biri de taraftarlarin destekleri takima ya
da etkinliklere yonelik algilarinin  markaya transfer
edilebilmesidir (Mazodier, Corsi ve Quester, 2018: 268). Bu
baglamda isletmeler, spor sponsorlugu gergeklestirerek
destekledigi takima yonelik olumlu duygu ve diisiincelerin

markaya transfer olmasini amaglamaktadir (Dos Santos vd.,
2020: 286).

Lovemark Baglaminda Spor Sponsorlugu ve Takimla
Ozdeslesme

Spor endiistrisinde, bir spor takimi marka kabul edilirken,
taraftarlar ise miisteri olarak degerlendirilmektedir. Bu
baglamda taraftarlarin spor takimlarma olan baglhliklaryla,
tilketicilerin markalara olan sadakatleri benzer bir davranig
gostermektedir (Javani, Ehsani, Amiry ve Kozechiyan, 2013:
39). Ayrica Lovemark fikri ile spor endiistrisi arasinda bir
iliskiden bahsetmek miimkiindiir. Taraftarlar, bir spor
takimiyla onun fani olacak kadar yakin iliski gelistirdiginde
artik o takima yonelik bir sadakat diizeyine erismektedir. Bu
baglamda spor taraftarlariin gelenekleri, eylemleri, medya
tiketimleri, tirlin sadakatleri, ibadeti andiran takipg¢iligi, aklin
Otesinde baglilik ve tutkulari bu iliskinin giliciinii ortaya
koyabilmektedir. Ozellikle futbol taraftarlarmin kuliiplerine
olan baglilik ve rittielleri, Lovemark kavraminin sevgi ve
saygiya yonelik boyutlarii somutlagtiran en giiglii 6rnekler
arasinda yer almaktadir (Ruihley ve Pate, 2017: 139). Bu
dogrultuda 6zellikle takima yonelik ilgisi yiiksek taraftarlarin,
takimlarina yonelik olarak sahip olduklar1 algilari sponsor
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firmaya da aktaracagi varsayilmaktadir (Kim ve Kim, 2009:
19). Diger bir deyisle herhangi bir takimla 6zdeslestirmis bir
taraftar grubunun, kuliibe destek olan sponsor markay1
kendilerinden bir parca gibi goérme egiliminde olacag:
diisliniilmektedir. Bu dogrultuda taraftarlarin markaya
yonelik bir yakinlik hissetmesi, takimlartyla ilgili var olan
algillarim1 ise markaya transfer etmeleri beklenmektedir
(Madrigal, 2000: 13-14). Dolayisiyla tiiketicilerin sponsor
markaya yonelik tutum ve niyetlerini etkileyen en 6nemli
unsurlardan biri de takimla Ozdeslesme olarak ifade
edilmektedir (Tokmak ve Aksay, 2016: 76).

Takimla 6zdeslesme, taraftarlarin bir spor kuliibline yonelik
duygusal ve kisisel bagi olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda takimla 6zdeslesmenin, bireylerin destekleri takim
icin harcadiklar1 para, zaman ve emek miktar lizerinde etkili
bir unsur oldugu séylenebilir (Dalakas ve Kropp, 2002: 25).
Wann ve Branscombe’un (1993) “Sport Spectator
Identification Scale (SSIS)” baslikli 6lgek gelistirme
aragtirmasina dayanan takimla 6zdeslesme kavrami sosyal
kimlik teorisine kapsaminda ele alinmaktadir (Kim ve Kim,
2009: 20). Sosyal Kimlik Teorisi (SIT), bireylerin sosyal
kabul, kimlik ve topluluga dahil olma kaynaklar1 olarak
sosyal gruplarin 6nemine vurgu yapmaktadir (Barbosa de
Amorim ve Cunha de Almeida, 2015: 66). Bu baglamda
sosyal kimlik “kisinin bilgisinden ya da sosyal bir gruba ya
da gruplara iiyeliginden ve bu iiyelige duygusal ve degersel
olarak baghhgindan tiireyen kiginin sosyal baglammin bir
pargast” seklinde tamimlanabilmektedir (Tajfel, 1978: 63).
Bu dogrultuda bir birey herhangi bir kurulusla
Ozdeslestiginde, kisinin o kurumun basar1 ya da
basarisizliklarina duygusal ve rasyonel olarak dahil olacagi
diistiniilmektedir (Ngan vd., 2011: 551). Sosyal Kimlik
Teorisi’'ne (Tajfel ve Turner, 1979) gore bireyin igerisinde
bulundugu aile, is, spor takimi veya arkadas gruplart bireyin
psikolojik  dengesine  katki saglayan ve benligini
bi¢cimlendirerek kim oldugunu tanimlayan topluluklardir. Bu
cergevede bireyler toplumsal bir karsilastirma siirecine
girerek, benligine benzer olan kisileri grup ici, benzemeyen
kisileri ise grup disi olarak kategorize etmektedir (Stets ve
Burke, 2000: 224-225). Takimla oOzdeslesme agisindan
bakildiginda Sosyal Kimlik Teorisi, bireylerin kendilerini
belirli bir spor takimi ile 6zdeslestirdikleri 6zel bir sosyal
kimlik Ornegi olan takim kimligine karsilik gelmektedir
(Demirel vd., 2018: 69). Bu baglamda spor takimlari,
bireylerin duygusal baglilik duyduklari ve bunu ifade ettikleri
bir meta olarak goriilmektedir (Gau, James ve Kim, 2009:
76). Bu dogrultuda ask duygusunun spor tiiketicisi
davraniginin bir Onciilii oldugu soylenebilir (Delaney ve
Madigan 2009: 211). Dolayisiyla Lovemark kategorisinde
yer alan takim markalar1 da tiiketiciler tarafindan saygi
duyulan ve askla bagli olunan organizasyonlar olarak
degerlendirilmektedir (Shuv-Ami vd., 2018). Bu kapsamda
takimla 6zdeslesme sonucunda takim kimligini benimseyen
bireyler, takimlariyla kurduklar1 bag araciligr ile takimin
zafer veya yenilgisini paylagsmakta ve birbirleriyle etkilesim
icerisinde girerek aidiyet hissini yogun bi¢cimde yasamaktadir
(Branscombe ve Wann, 1991: 117). Bu dogrultuda takimla

0zdeslesmesi yliksek olan taraftarlar, takimlariyla 6viintirken
ozellikle “biz” zamirini kullanarak kendilerini grubun bir
parcgasi olarak gormektedir (Gray ve Wert-Gray, 2012: 277).
Dolayistyla bir takimla 6zdeslesme, taraftarlarin, kendileri,
diger insanlar, olaylar ve durumlar hakkindaki algilarini ve
davraniglarini etkilemekte ve taraftarlar kendi davraniglarin
da grup tutumlariyla uyumlu gdsterme niyeti igerisinde
olmaktadir (Dalakas ve Kropp, 2002: 25, 27). Bu baglamda
Takimla 6zdeslesmenin bireylerin duygusal, biligsel ve
davranigsal ~ motivasyonlar1  iizerine  etkili  oldugu
diistintilmektedir (Stevens ve Rosenberger, 2012: 9). Bununla
birlikte bu etkinin 06zdeslesme diizeyine bagl olarak
yogunlugu degismektedir (Glinay ve Tiryaki, 2003: 16;
James, Delia ve Wann, 2019: 35). Ayrica bu bireyler,
takimlarina ve takimlarmin sponsorlarina yonelik daha
yiiksek bir destek motivasyonuna sahiptir (Ngan vd., 2011:
554). Ciinkii 6zdeslesmeyle bir spor takimini destekleyen
sponsor marka da grup i¢i iliye olarak algilanarak iizerine
onem atfedilmektedir (Cornwell, Weeks ve Roy, 2005: 28).
Bu ¢ergevede sponsor firmaya yonelik zihinlerinde en gok
gicli tutuma ve imaja sahip olan taraftarlar takimla
0zdeslesmesi ve kuliibe yonelik ilginligi yiliksek olan
destekleyicilerden olugmaktadir (Meenaghan, 2001: 110).
Bunun yani sira takimla 6zdeslesmesi yiiksek olan taraftarlar
kuliibe yonelik birtakim anlamlar1 sponsor firmaya da
transfer edebilmektedir (Kim ve Kim, 2009: 19).

Gergeklestirilen taramalar dogrultusunda Lovemark fikri
tizerine birtakim arastirmalara rastlanmaktadir. Bunun yani
sira takimla 6zdeslesme ve spor sponsorlugunun bireylerin
bilissel, duygusal ve davranigsal degerlendirmelerini
etkiledigini ve  sponsorluk araciligt ile istenilen
degerlendirmelerin markaya transfer edildigini kanitlayan
bircok arastirmanin gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu
baglamda Carroll ve Ahuvia (2006) arastirmalarinda
Lovemark’in marka sadakati ve agizdan agiza olumlu
konusma tizerinde pozitif etkisi oldugu bulgusuna erigmistir.
Cho vd. (2018) ise Lovemark bilesenlerinin marka imaj1 ve
marka sadakati {izerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir.
Benzer sonuca ulagsan Cho’nun (2011) yami sira Montoya-
Restrepo vd. (2020) de marka sadakati noktasinda eslesecek
bir sonug¢ elde etmislerdir. Shuv-Ami (2017) tiiketicilerin
Lovemark algisin1 6lgmek adina bir olgek gelistirmis ve
Lovemark boyutlarinin marka tutumu, satin alma, yiiksek
fiyat 6deme istekliligi ve markay: tavsiye etme degiskenleri
tizerinde etkisini irdelemistir. Park vd. (2017) ise Lovemark
fikrinin tekrarli satin alma ve markayr tavsiye etmek
noktasindaki etkisini tespit etmislerdir. Pawle ve Cooper
(2006) Lovemark bilesenlerinin satin alma niyeti iizerindek
etkisine ulasirken Ruihley ve Pate (2015) ise tiiketicilerin
benimsedikleri takimlar1 ve takimlarinda oynayan sporculari
Lovemark olarak degerlendirdikleri bulgusunu elde etmistir.
Shuv-Ami vdg (2018) de benzer sekilde spor kategorisini ele
almig, futbol ve basketbol takimlarna yonelik Lovemark
algistmi  O0lgmek adma bir Olgek gelistirme caligsmasi
gerceklestirmistir. Barbosa de Amorim ve Cunha de Almeida
(2015) sponsorlugun ve takimla &zdeslemenin sponsor
firmanin marka denkligi bilesenleri iizerinde olumlu etkisi
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oldugu bulgusunu elde edilmislerdir. Marka denkligine ek
olarak Wang vd. (2011) aym degiskenleri sponsor marka
giivenilirligine, Tsordia vd. (2018) ise satin alma niyetine
etkisini ortaya koymuslardir. Bennett (1999) ise spor
sponsorlugu iizerine gerceklestirdigi arastirmada tiiketicilerin
sponsor markalart daha kolay hatirladiklar1 sonucuna
erigmistir. Marka bilinirligi agisindan benzer sonuca ulasan
Kim ve Kim (2009) ise ayrica takim o06zdeslesmesinin
kuliibiin imajimin sponsor firmaya aktarilmasinda etkili
oldugu verisini elde etmislerdir. Bu baglamda benzer verinin
elde edildigi bir diger arastirma ise Mazodier vd. (2018)
tarafindan gerceklestirilmistir. Ayrica Dos Santos vd. (2020)
de sponsorluk faaliyetinin, sponsor markaya yonelik imaj
transferi sagladigina ulagmislardir. Tiim bunlarin yani sira
bilinirlige ek olarak Celik (2016) marka algisi, Tarake¢r ve
Bas (2018) satin alma niyeti, Tagskin ve Kosat (2016) ise
algilanan kalite ve marka sadakati bilesenleriyle spor
sponsorlugu iligkisini ortaya koyan caligmalar
gerceklestirmislerdir. Demirel (2020) spor sponsorlugunu
markalart  sosyal sorumlu algilatigimu ve takimla
6zdeslesmenin ise bunu giiglendirdigi sonucu elde etmistir.
Glimiis ve Erdem (2014) ise spor sponsorlugunun
tilketicilerin tutum ve davraniglari tizerinde etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Dalakas ve Kropp (2002) yiiksek
0zdeslesmis taraftarlarn, sponsor markaya yonelik daha
giiclii bir tutuma sahip olduklar1 bulgusuna ulagmislardir.
Benzer sonucu elde eden Gau vd. (2009) ise giiclii tutumun
maglart takip etme ve algilanan hizmet kalitesini daha
nitelikli gérme sonuglarina yansidigi bulgusuna ulagsmiglardir.
Bununla ortiisecek sonuca ulasan Gwinner ve Swanson
(2003) dzdeslesme ile marka farkindalig1 ve algilanan prestij
degiskeni arasindaki iligkinin varligini ortaya koymuslardir.
Takimla 6zdeslesmenin lisanli {iriin satin almak noktasindaki
etkisi ayrica Trail vd. (2003), Fisher ve Wakefield (1998),
Ayhan vd. (2017) calismalarinda da goriiliirken, Gray ve
Wert-Gray (2012), Giray ve Grisiken (2015), Madrigal ve
Chen (2008), Stevens ve Rosenberger (2012) ise buna ek
olarak, bireylerin 6zdeslesmelerinin takima yonelik bireysel
ilginlikleri, medyada takimi takip etme, deplasmana gitme ve
takimla ilgili agizdan agiza iletisim saglama iizerinde etkisi
oldugu sonucuna ulagmislardir. Theodorakis vd. (2009)
aragtirmalarinda bireylerin takimla 6zdeslesme diizeylerini
yiiksek, orta ve diisiikk bi¢iminde kategorize etmis ve her bir
boliimiin algilanan hizmet kalitesi ve tekrarli satin alma
iizerine etkisini sorgulamistir. Madrigal (2000) takimla
6zdeslesmeleri yiiksek olan taraftarlarin kuliibii destekleyen
sponsora yonelik daha gii¢lii bir satin alma niyeti besledikleri
sonucuna ulagmistir. Bu baglamda benzer sonuca Ngan vd.
(2011) arastirmalarinda da ulasildigi goriilmektedir. iliskili
sonuca ulasmasinin yani sira Tsiotsou ve Alexandris (2009)
takimla 6zdeslesme ile sponsor markaya yonelik olumlu imaj
gelistirme degiskeni arasindaki anlamli iliskiyi tespit etmistir.

Yontem

Lovemark fikri incelendiginde saygi ve olan agk olmak iizere
hem bilissel hem de duygusal iki boyutu igerdigi
goriilmektedir (Roberts, 2004). Bunun yani sira sponsorluk
faaliyetleri ile markalarin tiiketicilerin biligsel, duygusal ve
davranigsal motivasyonlarini etkileyerek istenilen
degerlendirmeleri sponsor firmaya transfer edebildikleri

(Gwinner ve Swanson, 2003; Kim ve Kim, 2009; Wang vd.,
2011; Celik, 2016; Mazodier vd., 2018; Dos Santos vd.,
2020; Demirel, 2020) ve takimla 6zdeslesmenin ise ozellikle
sponsorluk baglaminda bireylerin duygusal, bilissel ve
davranigsal motivasyonlart ile iliskili bir faktor oldugunu
ortaya koyan arastirmalara rastlanmaktadir (Branscombe ve
Wann, 1991; Fisher ve Wakefield, 1998; Bennett, 1999;
Madrigal, 2000; Dalakas ve Kropp, 2002; Trail vd., 2003;
Theodorakis vd., 2009; Tsiotsou ve Alexandris, 2009; Gau
vd., 2009; Ngan vd., 2011; Stevens ve Rosenberger, 2012;
Gilimiis ve Erdem, 2014; Giray ve Girisken, 2015; Barbosa de
Amorim ve Cunha de Almeida, 2015; Taskin ve Kosat, 2016;
Tokmak ve Aksoy, 2016; Ayhan vd., 2017; Tsordia vd.,
2018; Tarake1 ve Bas, 2018). Gergeklestirilen aragtirmalardan
yola ¢ikarak sponsorlugun ve takimla &zdeslesmenin
bireylerin duygusal ve bilissel tutumlariyla iliskili bir unsur
oldugu goriilmektedir. Bu varsayimdan hareketle arastirma
kapsaminda, bireylerin destekledikleri takima yonelik
Lovemark algisinin da sponsorluk iletisimi ile sponsor olan
markaya transfer edilebilecegi varsayilmaktadir. Bunun yani
sira tiiketicilerde sponsor firmaya yonelik Lovemark algisi
olusmasiyla takimla 6zdeslesme degigskeni arasindaki bir
iliskinin varligt 6n gorilmektedir. Bu ¢ercevede hem ulusal
hem de uluslararasi alanda Lovemark’in sponsor firmaya
transferini irdeleyen bir arastirmaya rastlanmamustir. Ayrica
takimla 6zdeslesme durumu ile Lovemark algisi arasindaki
iliskinin ~ sorgulandigi bir arastirma  goriilmemektedir.
Varsayilan degiskenler arasi iliskinin hem yerli hem de
uluslararas: alanda ilk kez irdelenecek olmasindan dolay1
aragtirmanin literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracag:
distiniilmektedir. Bu noktada ¢aligmanin Lovemark ile ilgili
gelecekte yapilacak arastirmalara 151k tutacagi
diistiniilmektedir. Caligmanin literatiir baglaminda katki
sunmasi beklenirken bunun yami sira marka ve iletisim
uygulayicilarina da sponsorluk faaliyeti ile Lovemark
degerlendirmesinin transferi noktasinda onemli bir veri

sunmast  beklenmektedir. Bu dogrultuda c¢alismayla
Lovemark c¢abast gdsteren marka uygulayicilarina,
stratejilerinde  sponsorluk iletisiminin tercihine yonelik

kaynak sunulmasi 6n goriilmektedir.

Bu kapsamda degiskenler arasi iliskinin irdelendigi bir
nedensel aragtirma (Gegez, 2015: 48) tiirii olan bu ¢alisma
kapsaminda Galatasaray Spor Kuliibii’'ne yonelik taraftarlarda
olan Lovemark algisinin forma o6nii sponsoru olan Terra
Pizza’ya yansiylp yansimadigini irdelemek amaglanmaktadir.
Bunun yani sira arastirma g¢ergevesinde sponsor markaya
yonelik olusan Lovemark algisinin takimla 6zdeslesme
degiskeniyle iligkisinin irdelenmesi ve 6zdeslesme diizeyine
gore  Lovemark  algisinin  degisip  degismediginin
sorgulanmasi hedeflenmektedir. Ayrica arastirma
cercevesinde belirlenen tanimlayict sorular ve demografik
degiskenler acisindan Lovemark algi farkliliklarinin ortaya
konulmas1 amaglanmaktadir. Bu c¢ergevede en yaygin
kullanim alanina sahip sponsorluk kategorisinin spor
sponsorlugu (Wang vd., 2011; Ngan, Prendergast ve Tsang,
2011) ve bunun igerisinde en yiiksek kullanim payina sahip
futbol sponsorlugu olmasi (Giray ve Salman, 2008; Kuburlu,
2018), futbol sponsorlugu igerisinde de kullanim agisindan
yiiksek oranda forma o6nii sponsorlugunun tercih edilmesi
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(Barbosa de Amorim ve Cunha de Almeida, 2015)
nedenlerinden  dolayr  arastirma  kapsaminda  futbol
sponsorlugu ve forma 6nii sponsorluk tiirii tercih edilmistir.
Bunun yani sira her yi1l MediaCat tarafindan gergeklestirilen
ve Tirkiye'nin Lovemark’lar’® kategorisinde yer alan
markalarin belirlendigi aragtirmanin 2019 yili sonuglarina
gore futbol takimi kategorisinde Galatasaray Spor
Kuliibi’'niin Lovemark segilmesinden dolayr arastirma
kapsaminda Galatasaray futbol takimi ve onun forma 6ni
sponsoru olan Terra Pizza markasi arastirma g¢ercevesinde
degerlendirilmektedir.

Arastirma kapsaminda Cho vd., 2018; Kelemen, 2012;
Montoya-Restrepo vd., 2020; Park vd., 2017; Pawle ve
Cooper, 2006; Roberts, 2004; Ruihley ve Pate, 2015; Shuv-
Ami vd., 2018; Barbosa de Amorim ve Cunha de Almeida,
2015; Wang vd., 2011; Kim ve Kim, 2009; Mazodier vd.,
2018; Dos Santos vd., 2020; Dalakas ve Kropp, 2002;
Gwinner ve Swanson, 2003; Gau vd., 2009; Tsiotsou ve
Alexandris, 2009 arastirmalarindan faydalanilarak asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

H1: Lovemark’in saygi ve ask boyutuna yonelik
degerlendirme sponsorluk faaliyeti ile takimdan sponsor
markaya transfer olmaktadur.

H2: Spor takimiyla 6zdeslesmeyle Lovemark’in ask
boyutu arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.

H3: Spor takimiyla 6zdeslesmeyle Lovemark’in saygi
boyutu arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.

H4: Katilimcilarin  takimla  ozdeslesme  diizeyleri
sponsor markanin Lovemark saygi boyutu iizerinde istatistiki
olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark
yaratmaktadir.

H5: Katilimcilarin  takimla  ozdeslesme  diizeyleri
sponsor markanin Lovemark agk boyutu iizerinde istatistiki
olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark
yaratmaktadur.

H6: Katilimcilarin takimla ézdeslesmeleri bireylerin
haftalik Galatasaray’la ilgili yayin izleme siirelerine gore
istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde
farklilasmaktadur.

H7: Katilimcilarin takimla ézdeslesmeleri bireylerin
Galatasaray’in tim maglarim takip etme durumuna gore
istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde
farklilagmaktadir.

H8: Katilimcilarin takimla 6zdeglesmeleri bireylerin

! https://mediacat.com/mediacat-lovemarks-2019-tum-liste/

Galatasaray’in macglarint takip etme bigimine gére
istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir gsekilde
farklilasmaktadir.

H9: Katilimcilarin takimla ézdeslesmeleri bireylerin
kombine kart sahibi durumuna gére istatistiki olarak anlamli
ve yorumlanabilir bir sekilde farklilasmaktadr.

Tablo 1: Lovemark Olgegi Alt Boyutlar1 i¢ Tutarlilik Degerleri

o Saygi
Lovemark Olgek Sorulari Ask Boyutu Boyutu
Terra Pizza markasini seviyorum .653
Terra Pizza’y1 tercih etmekten ¢ok keyif alirim 584
Terra Pizza’ya erisemezsem yoklugunu hisseder 057
Ve ozlerim )
Terra Pizza’nin giivenilebilir bir marka oldugunu 999
diisiiniiyorum '
Terra Pizza onur duyulacak saygin bir markadir 874
Terra Pizza kaliteli bir markadir 977
Veri Toplama Yontemi
Calisma kapsaminda aragtirmanin kisitlar da

diistintildiigiinde c¢alismanin evrenini Isparta ili Siileyman
Demirel Universitesi ‘UltrAslan’ taraftar grubu iiyeleri
olusturmaktadir. Naresh ve Birks (2000: 351) problem
¢oziimiine yonelik gerceklestirilen caligsmalarda 6rneklem
hacminin 300 ile 500 arasinda olmas1 gerektigini
aktarmaktadir. Evrenin genelini temsil edebilme yetenegine
ve aragtirma Ozelliklerine ortalama diizeyde uygunluga sahip
katilimcilarin tercih edildigi 6rneklem tiiriine, amacglt ya da
yargisal ornekleme adi verilmektedir (Ozen ve Giil, 2007:
414).  Gergeklestirilen aragtirma baglaminda zaman ve
maliyet 6nemli bir kisitt olusturmaktadir. Bunun yam sira
aragtirmanin bir diger kisit1 ise Galatasaray kuliibii taraftari
olmak ve takima yonelik ilginlik duymaktir. Bir diger kisiti
olusturan Covid-19 salgin1 nedeniyle ¢evrimigi anket teknigi
ile veri toplanan bu ¢alisma kapsaminda da amagli 6rneklem
cercevesinde toplamda 1130 Katilimciya WhatsApp
uygulamasi araciligi ile anket ulastirilmis ancak 368 gegerli
olabilecek anket elde edilmistir. Bu baglamda arastirma
gecerli anket sayis1  iizerinden  degerlendirilmistir.
Katilimeilara 21 adet soru sorunun yoneltildigi anketin ilk
boliimiinde Galatasaray forma 6nii sponsoru olan Terra Pizza
markasina yonelik Lovemark algisin1 belirlemek amacl
asagida faktorler arast i¢ tutarlilik degerleri gosterilen,
Avichai Shuv-Ami (2017) tarafindan gelistirilen, alti madde
ve iki Dboyuttan olusan Lovemark oOl¢ek sorular
yoneltilmistir. Katilimcilardan yoneltilen sorulara 1’den
(Katilmiyorum) 10’a (Katiliyorum) kadar bir derecede yanit
vermeleri istenmigtir.

Tablo 2: Lovemark Olgegi Faktor Yiikleri

Soru Sayisi Cronbach’s Alfa

Ask Boyutu 3 0,881

Saygi Boyutu 3 0,934

Olgegin giivenirlik ve gecerligini belirlemek iizere Cronbach
Alpha ve aciklayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan Barlett
Testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktér analizine alinan
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degiskenin normal dagilim gosterdigi gortilmektedir. Yapilan
test sonucunda (KMO=0.890>0,60) ornek biiyiikliigiiniin
faktor analizi uygulanmasi icin yeterli oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %86,295 olan iki faktér altinda
toplanmustir. Giivenirligine iliskin bulunan Cronbach Alpha
(0,936) ve aciklanan varyans degerine gore Lovemark
Olceginin gegerli ve giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Olgegin faktdr yapisi asagida goriilmektedir.

Anketin ikinci bolimiinde ise katilimcilarin takimla
0zdeslesme durumlarint tespit etmek amacli Wann ve
Branscombe (1993) tarafindan gelistirilen ve Tiirk taraftarlar
iizerinde Giinay ve Tiryaki (2003) gegerlik ve giivenilirligi
test edilen tek faktorlii "Spor Taraftan Ozdeslesme Olgegi
(Sport Spectator Identification Scale)" kullanmilmistir. Bu
kapsamda katilimcilara 7 adet soru yoneltilmis ve
katilimcilardan yéneltilen sorulara 1°den (Onemli Degil) 8’e
(Cok Onemli) kadar bir derecede yanit vermeleri istenmistir.
Yapilan test sonucunda (KM0O=0.909>0,60) tespit edilmistir
ve degiskenler toplam agiklanan varyans: %71,53 olan tek
faktor altinda toplanmustir. Giivenirligine iliskin bulunan
Cronbach Alpha (0,911) ve spor taraftar1 6zdeslesme
Olceginin gegerli ve gilivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3: Spor Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi Faktor Yiikleri

Spor Taraftan Ozdeslesme Ol¢egi Sorular Faktor
Galatasaray’in kazanmasi sizin i¢in ne kadar 6nemlidir? .923
Kendinizi Galatasaray’in ne kadar giiglii bir taraftar1 olarak 922
goriirsiiniiz? )
Arkadaglariniz sizi Galatasaray’mn ne kadar gii¢lii bir taraftar 912

olarak goriirler?

Sezon boyunca, Galatasaray’t maga giderek ya da televizyondan,
radyodan, televizyon haberlerinden ya da gazeteden herhangi .881
biri aracilig1 ile ne kadar yakindan izlersiniz?

Galatasaray takiminin taraftart olmak sizin igin ne kadar

- L .853
onemlidir?

Galatasaray’in en biiyiik rakiplerinden ne kadar nefret edersiniz? 620
Galatasaray’in adini ya da armasini isyerinizde, yasadiginiz 766

yerde ya da kiyafetlerinizde ne siklikla gosterirsiniz?

Bunun yani sira katilimeilarin takima olan ilginliklerini
belirlemek amaciyla Barbosa de Amorim ve Cunha de
Almeida, 2015; Dalakas ve Kropp, 2002; Demirel, Fink ve
McKelvey, 2018; Gray ve Wert-Gray, 2012; James, Delia ve
Wann, 2019; Kim ve Kim, 2009; Ngan, Prendergast ve
Tsang, 2011; Stevens ve  Rosenberger, 2012
arastirmalarindan faydalanilarak; “Her hafta Galatasarayla
ilgili TV ya da diger iletisim araclarindan ne kadar siireyle
yaymn izliyorsunuz?”, “Galatasaray’m tiim maglarim takip
eder misiniz?”, “Maglar1  takip etme  bi¢iminiz
asagidakilerden hangisidir?”, “Kombine kart sahibi misiniz?”’
tamimlayict sorulari ve cinsiyet, yas, egitim ve gelir
durumuna yonelik demografik sorular katilimcilara
yoneltilmistir.

Bulgular ve Degerlendirme

Arastirma kapsaminda ulasilan verilerin analizinde SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows
Versiyon 24.0 programi kullanilmistir. Elde edilen veriler
analiz edilirken frekans, ortalama, ylizde alma gibi

yontemlerden faydalanilmistir. Uygun analiz tiirlinlin
belirlenmesinde ilk kriter verilerin thriidir. Niceliksel
verilerin normal dagilima uygunluklari Kolmogorov Smirnov
testi ve grafiksel degerlendirmeler ile smanmistir. Normal
dagilim gosterdigi varsayilan niceliksel verilerin iki grup
karsilagtirmalarinda Student t testi, 3 ve Ttzeri grup
karsilagtirmalarinda  One-Way Anova testi kullanilmus.
Aragtirma kapsaminda spor takimiyla 6zdeslesme durumu ile
Lovemark boyutlar1 arasindaki iligki ise Pearson Korelasyon
testi ile analiz edilmistir. Bu baglamda anlamlilik p<0.05 ve
p<0,01 diizeylerinde degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan toplam 368 katilime1 demografik
ozellikler gercevesinde incelendiginde 288’1 erkek (% 78,3)
80’1 kadin (% 21,7); 298’1 (% 81) 18-24, 25’1 (% 6,8) 25-29,
27°s1 (%7,3) 30-35, 8’1 (%2,2) 36-40 ve 10°u (%2,7) 41 ve
tizerinde; 73’1 (%19,9) onlisans, 276’s1 (%75) lisans ve 19’u
(%5,2) lisansiistii egitim diizeyinde; 214’1 (%58,2) 0-1000
TL arasi, 83’1 (%22,6) 1001-2999 TL arasi, 39’u (%10,6)
3000-4999 TL arasi, 15’1 (%4,1) 5000-7999 TL arasi, 8’i
(%2,2) 8000-10000 TL arasi, 9’u (%2,4) 10000 TL ve tizeri
gelir durumuna sahiptir. Bunun yani sira katilimeilarin 117°si
(%31,8) 0-5 saat, 63’1 (%17,1) 6-10 saat, 26’s1 (%7,1) 11-15
saat, 41’1 (%11,1) 16-20 saat, 341 (%9,2) 21-25 saat, 22’si
(%6) 26-30 saat, 65’1 (%17,7) ise 30 saat lizerinde iletisim
araglarindan Galatasaray’la ilgili haftalik yayin takip
etmektedir. Katilimeilarin 304’4 (%82,6) maglarin tamamini
takip ederken, 49’u (%13,3) bazen takip etmekte ve 15°i
(%4,1) ise tim maglarn takip etmemektedir. Arastirma
cercevesinde katilimcilarin 165’1 (44,8) maglar1 genellikle
statta izlememekte, 92’si (%25) maglarin ¢ogunu statta
izlemekte, 83’ (%22,6) deplasman ya da takimin kendi
evindeki magclar1 ara sira statta izlemekte ve 28’1 (%7,6)
sezonun tiim magclarini statta izlemektedir. Bunun yani sira
katilimcilarin 734 (%19,8) kombine kart sahibi iken, 295’
(%80,2) kombine kart sahibi degildir.

Katilimcilar1 Lovemark boyutlarina gore katilimer dagilimlari
asagidaki sekilde ifade edilmektedir;

“Terra Pizza markasint  seviyorum” ifadesine 1’den
(Katilmiyorum)  10’a  (Katiliyorum)  kadar  istenilen
derecelendirmede katilimcilarin % 34’4 (n=125) 10, % 3,3’
(n=12) 9, % 10,6’s1 (n=39) 8, % 10,3’4 (n=38) 7, % 7,9’u
(n=29) 6, % 12’si (n=44) 5, %3,8’1 (n=14) 4, % 2,4’1 (n=9)
3, % 1,9u (n=7) 2 ve % 13,9’u (n=51)’1 1 puan vermistir.
Bunun yani sira ifadenin ortalama degeri ise 6,73 oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda katilimecilarin  ifadeye
ortalamanin iizerinde bir deger verdikleri ve markaya yonelik
gliclii bir sevgi bagi hissettikleri sdylenebilir.

“Terra Pizza’y1 tercih etmekten ¢ok keyif alirim” ifadesine
katilimcilarin %32,6’s1 (n=120) 10, % 6’s1 (n=22) 9, %7,3’1
(n=27) 8, % 8,7°si (n=32) 7, % 9,2’si (n=34) 6, %10,3’u
(n=38) 5, % 4,1’1 (n=15) 4, %4,9’u (n=18) 3, %3,8’1 (=14) 2,
% 13’ (n=48) 1 puan vermistir. Bunun yani sira ifadenin
ortalama degerinin 6,58 oldugu goriilmektedir. Bu gergevede
katilimeilarin  ifadeye ortalamanin lizerinde bir deger
verdikleri ve markay:1 tercih etmekten keyif almak noktasinda
giiclii bir hisse sahip olduklar1 varsayilabilir.
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“Terra Pizza’ya erisemezsem yoklugunu hisseder ve ozlerim”
ifadesine katilimcilarin %17,1°1 (n=63) 10, % 1,9’u (n=7) 9,
%2,2’s1 (n=8) 8, %4,3’1 (n=16) 7, % 4,6’s1 (n=17) 6, %9,8’1
(n=36) 5, %7,6’s1 (n=28) 4, % 9’u (n=33) 3, % 7,1 (n=26) 2
ve % 36,4’ii (134) 1 puan vermistir. Ifadenin almus oldugu
ortalama degerin ise 4,21 oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda katilimcilarin ifadeye yonelik orta degere yakin bir
puan verdikleri sdylenebilir. Bununla birlikte markanin
yoklugunu hissetmek ve o6zlemek noktasinda orta degerin
altinda bir baga sahip olduklar1 varsayilabilir.

“Terra Pizza’min  giivenilebilir  bir marka oldugunu
diistiniiyorum” ifadesine katilimcilarin %40,2°si (n=148) 10,
%6,3’1 (n=23) 9, %14,7’s1 (n=54) 8, %9’u (n=33) 7, %4,9’u
(n=18) 6, %9’u (n=33) 5, %3,8’1i (n=14) 4, %4,3’l (n=16) 3,
%1,4’i (n=5) 2 ve %6,5’i (n=24) ise 1 puan vermistir. Olcek
ifadesinin ortalama degerinin ise 7,5 oldugu goriillmekte ve
katilimeilarin ifadeye en yiiksek olan 10 degerine yakin bir
puan verdikleri ve markanin gilivenilir oldugu noktasinda
yiiksek degere yakin bir fikre sahip olduklart varsayilabilir.

“Terra Pizza onur duyulacak saygin bir markadw” ifadesine
katilimcilarin - %34,2’si  (n=126) 10, %5,2’si (n=19) 9,
%12,2’si (n=45) 8, %9,5’1 (n=35) 7, %9,5’i (n=35) 6,
%11,1’1 (n=41) 5, %4,1’1 (n=15) 4, %2,2’si (n=8) 3, %3’1
(n=11) 2 ve %9’u (n=33) 1 puan vermistir. ifadenin ortalama
degerinin ise 7,04 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
katilimeilarin ifadeye 10 degerine yakin bir puan verdikleri
ve markanin saygmligi noktasinda yiliksek degere yakin bir
fikre sahip olduklar1 varsayilabilir.

“Terra Pizza kaliteli bir markadir” ifadesine katilimecilarin
%39,9’u (n=147) 10, %6,5’i (n=24) 9, %11,4’i (n=42) 8,
%10,9’u (n=40) 7, %7,6’s1 (n=28) 6, %9’u (n=33) 5, %3,3’u
(n=12) 4, %2,7’si (n=10) 3, %1,6’s1 (n=6) 2 ve %7,1’1 (26) 1
puan vermistir. Ifadenin ortalama degeri ise 7,48 olarak elde
edilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin ifadeye 10’a yakin bir
puan verdikleri ve markanin kalitesi hakkinda yiiksek degere
yakin bir fikre sahip olduklar: ifade edilebilir.

Tablo 4: Sponsor Olan Markaya Y 6nelik Lovemark Diizeyleri

N Ort Min Max
Lovemark 368 6,58 1,00 10,00
Genel
Ask Boyutu 368 5,84 1,00 10,00
Saygi Boyutu 368 7,33 1,00 10,00
Yukaridaki tablo incelendiginde katilimeilarin  sponsor

firmaya yonelik genel Lovemark 6lgeginin saygi boyutunun
7,33 ve ask boyutunun ise 5,84 ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin sponsor markaya
yonelik saygi boyutlarinin daha yiiksek bir degere sahip
oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte markaya yonelik
hissetmis olduklar1 ask duygusunun ise ortalamanin {izerinde
bir degere karsilik geldigi varsayilmaktadir. Bunun yani sira
katilimeilarin  sponsor markaya yonelik Lovemark genel
degerlendirme ortalamasinin ise 6,58 oldugu goriilmektedir.
Bu dogrultuda bireyler destekleri takimin sponsoruna yonelik

ortalamanin iizerinde ve tam deger olan 10’a yakin bir
degerlendirmeye sahip olduklar1 varsayilabilir. Bu cercevede
gerceklestirilen  arastirmanin = Orneklemi  baglaminda
isletmelerin sponsorluk faaliyeti ile Lovemark algisim
markalarina transfer edebilecekleri diisiiniilmektedir. Bununla
birlikte markalarin Lovemark algisinin ask boyutunu daha
yiksek bir puana tasiyabilmeleri ig¢in ek iletisim
calismalariyla  taraftarlari  motive etmesinin  faydali
olabilecegi varsayilmaktadir. Dolayisiyla H1 hipotezinin
kabul edildigi varsayilmaktadir.

Tablo 5: Spor Takimiyla Ozdeslesme Boyutunun Lovemark Alt Boyutlaryla iliskisini
Belirlemeye Yonelik Korelasyon Analizi

Ozdeslesme Ask boyutu Sayg1
Boyutu
. r 1 ,291%* ,379%*
0 p ,000 ,000
N 368 368
**Korelason 0.01 diizeyinde anlamlidur.
Gergeklestirilen  analiz ~ dogrultusunda spor takimiyla

0zdeslesme boyutu ile Lovemark’in agk boyutu arasinda
pozitif yonli anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir
(r=0,291, p=0,00). Dolayisiyla H2 hipotezinin kabul
edilmistir. Bu baglamda bireylerin destekledikleri takimla
0zdeslesme diizeyleri arttikga, takimin sponsoruna yonelik
besleyecekleri ask  duygusunun da  yiikselecegi
varsayllmaktadir. Diger bir deyisle bireylerin takimla
Ozdeslesmeleri arttikga, destekleri takimin sponsoru olan
markaya yonelik sevgi duygusunun artacagi, markay: tercih
etmeye yonelik aldiklar1 keyif durumunun yiikselecegi ve
markaya erisemedigi durumda markanin yoklugun hissetme
ihtimalinin  artacagi  disiiniilmektedir. Yapilan analiz
dogrultusunda ayrica bireylerin spor takimiyla 6zdeslesmeleri
ile Lovemark’in saygi boyutu arasinda pozitif yonlii anlaml
bir iliskinin varligmma ulasilmistir (r=0,379, p=0,00). Bu
cercevede H3 hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir. Bu
baglamda bireylerin takimla olan Ozdeslesme diizeyleri
arttikca, destekleri takimin sponsoruna yonelik duyduklar
sayginin artacagl varsayilmaktadir. Diger bir deyisle
taraftarlarin takimla &zdeslesmeleri yiikseldikce, takimin
sponsoru olan markay1 giivenilir bulma oraninin artacagi,
markayr daha yiiksek oranda saygin bir marka olarak
degerlendirecekleri ve markanin daha kaliteli algilanacag:
disiiniilmektedir.

Tablo 6: Lovmark Olgek Boyutlarinin Bireylerin Takimla Ozdeslesme Diizeyleri
Agisindan Farkliliklar: Tablosu

@)

Bagimh (1) Ozdesles Ozdesl Standart
Degiskenl Diizeyi Diizeyi 1-J hata ®
Viiksck Diisiik 4,128051* | 0,721372 | ,000
Sayg Orta 1,756256* | 0,561689 | ,005
Orta Disiik 2,371795* | 0,892619 | 022
. Diisiik 2,549858* | 0,809368 | ,005
Ask Yiksek Orta 1,779461* | 0,630206 | 014
Orta Disiik 0,770396 | 1,001505 | ,722

Gergeklestirilen Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda,
katilimcilarin sponsor markaya yonelik Lovemark’in saygi
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boyutu, spor takimiyla 6zdeslesme diizeyine gore istatistiki
olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde farklilasmaktadir
(F=20,44; p=0,000<0,05). Bu dogrultuda yiiksek takimla
0zdeslesme diizeyine sahip katilimcilarin Lovemark saygi
dizeyi (x=7,58), orta derece (x=5,83) ve diisiik derece
(x=3,46) takimla Ozdeslesme diizeyin sahip bireylerden
yiiksek bulunmustur. Bunun yani sira orta derece takimla
6zdeslesme derecesine sahip bireylerin ise Lovemark saygi
boyutu diizeyi, diisiik derece 6zdeslesmeye sahip bireylerden
yiksek bulunmugtur. Bu kapsamda H4 hipotezi kabul
edilmistir. Bu baglamda bireylerin takimla 6zdeslesme
diizeylerinin yiikseldik¢e takima yonelik saygi boyutunda da
artis meydana  gelecegini  sOylemek  miimkiindiir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda katilimcilarin  sponsor
markaya yonelik Lovemark’in ask boyutu, spor takimiyla
0zdeslesme diizeyine gore istatistiki olarak anlamli ve
yorumlanabilir  bir sekilde farklilasmaktadir (F=8,6;
p=0,000<0,05). Bu dogrultuda yiiksek takimla 6zdeslesme
diizeyine sahip katilimcilarin Lovemark ask diizeyi (x=6,03),
orta derece (x=4,25) ve disiik derece (x=3,48) takimla
6zdeslesme diizeyin sahip bireylerden yiiksek bulunmustur.
Bunun yam sira orta derece takimla 6zdeslesme derecesine
sahip bireyler ile diisiikk derece 6zdeslesmeye sahip bireyler
acisindan Lovemark agk boyutu diizeyi anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Bu baglamda H5 hipotezi kismen kabul
edilmistir. Bu ¢ercevede markalarin sponsor markaya olan
transferinde en etkili derecenin yiiksek 6zdeslesme durumu
oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda markalarin
her iki Lovemark boyutunu da kendilerine transfer
edebilmeleri noktasinda yiiksek 6zdeslesmeye sahip bireyler
acisindan daha avantajli olduklar ifade edilebilir.

Tablo 7: Spor Takimiyla Ozdeslesmenin Haftalik Galatasaray’la Ilgili Yayin izleme
Siirelerine Gore Farklilagsmasi Tablosu

acisindan anlamli bir fark olmadigi sonucuna erisilmistir.
Bunun yani sira haftalik 6-10 saat yayin izleyen katilimcilarla
30 saat tizeri yayin izleyenlerin takimla 6zdeslesme durumlari
arasinda istatistiki ve yorumlanabilir sekilde anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak 6-10 saat arasi yayin
izleyen katilmcilar ile diger kategorideki katilimeilarin
takimla 6zdeslesme durumlarinda istatistiki ve yorumlanabilir
bir anlamh farkliligin goriilmedigi sonucu elde edilmistir.
Elde edilen sonuglar baglaminda haftalik olarak yaym izleme
stireleri artan tiiketicilerin daha giiglii bir takimla 6zdeslesme
diizeyine sahip olduklari varsayilabilir.

Tablo 8: Spor Takimiyla Ozdeslesmenin Galatasaray’n Tiim Maglarin1 Takip Etme
Durumuna Gore Farklilagmasi Tablosu

- (I) Maglan (J) Maclan
DB.?glin::: " Takip Etme Takip Etme 1-J Stir;(tj:rt p
egiykenie Durumu Durumu
Hayir 5,087939* | 0,415622 | ,000
Evet
_Takimla Bazen Ederim | 1,460728* | 0,199965 | ,000
Ozdeslesme
Hayir Bazen Ederim 3.627211% 0,456186 | ,000

Gergeklestirilen analiz sonucunda katilimcilarin  takimla
0zdeslesmelerinin Galatasaray’in tiim maclarini takip etme
durumuna gore istatistiki olarak anlamli ve yorumlana bilir
bir sekilde farklilagtigi  goriilmektedir  (F=234,55;
p=0,000<0,05). Bu dogrultuda H7 hipotezi kabul edilmistir.
Bu g¢er¢evede Galatasaray’in tim maglarini takip eden
katilimcilarla, maglar1 bazen takip eden ve takip etmeyen
katilimcilarin takimla 6zdeslesme durumlari anlamli olarak
farklilagmaktadir. Ayrica maglart bazen takip eden
katilimcilarla, maglar1 takip etmeyen katilimcilarin takimla
O0zdeslesmeleri anlamli  olarak  farklilagmaktadir. Bu
baglamda tiim magclart takip eden katilimcilarin, maglart
bazen takip edenler ve hi¢ takip etmeyenlere gore daha giiglii
bir takimla 6zdeslesme durumuna sahip oldugu sdylenebilir.
Bunun yani sira maglart bazen takip eden katilimeilarin ise
maglar1 takip etmeyen katilimcilara gore daha giiclii bir
takimla 6zdeslesme durumuna sahip oldugu varsayilmaktadir.

Tablo 9: Spor Takimiyla Ozdeslesmenin Maglar1 Takip Etme Bigimine Gore
Farklilagmas1 Tablosu

Bagimh (I) Yaymn (J) Yaymn 13 Standart
Degiskenler | izleme Siiresi | izleme Siiresi hata p
6-10 saat 0,848073* 0,211835 | ,002
11-15 saat -,89621 | 0,323180 [ ,102
16-20 saat 0,038831* ,26798 ,012
0-5 saat -
Tirfterei 2025508t | ooy | 0,275138 | 011
Ozdeslesme —
26-30 saat 1,256854* ,20529 ,000
30 saat tizeri 1,463248* 0,186973 | ,000
6-10 saat 30 saat tizeri 0,131388 | ,000

0,615175*

(I) Maglan
Takip Etme
Bi¢imi

(J) Maglar
Takip Etme 1-J Standart 0
s hata

Bicimi

Bagimh
Degiskenler

Gergeklestirilen analiz sonucunda katilimcilarin  takimla
0zdeslesme durumlarin haftalik Galatasaray’la ilgili yaym
izleme siirelerine gore istatistiki olarak anlamli ve
yorumlanabilir bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir (F=9,9;
p=0,000<0,05). Bu baglamda H6 hipotezi kismen kabul
edilmistir. Bu dogrultuda haftalik 0-5 saat araliginda yayin
izleyen katilimcilar ile diger tiim haftalik yayin izleme
kategorileri arasinda takimla 6zdeslesme durumu agisindan
istatistiki ve yorumlanabilir sekilde anlamli bir farklilik
oldugu goriiniirken, sadece haftalik 0-5 saat ile 11-15 saat
yayin izleyenlerin arasinda takimla Ozdeslesme durumu

Deplasmandaki
veya kendi
evimizdeki

maglarin ¢ogunu

statta izlemeye
calisirim

0914;897* 0,175188 | ,000

Talkamla Genellikle

maglari statta

Ozdeslesme izlemem

Deplasman ya
da kendi
evimizdeki
maglari ara sira

statta izledigim

0734867* 0,164675 | ,000

olur

Gergeklestirilen analiz sonucunda katilimcilarin  takimla
0zdeslesmelerinin maglar1 takip etme bigimine gore istatistiki
olarak anlamli ve yorumlana bilir bir sekilde farklilastig:
goriilmektedir (F=10,87; p=0,000<0,05). Bu baglamda H8
hipotezi kismen kabul edilmistir. Bu kapsamda “Genellikle
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magclar statta izlemem” diyen katilimcilarla “Deplasmandaki
veya kendi evimizdeki magclarin cogunu statta izlemeye
calisirim” ve “Deplasman ya da kendi evimizdeki magclar1 ara
sira statta izledigim olur” diyen katilimcilarin takimla
6zdeslesme durumlar1 anlamli olarak farklilagsmaktadir. Bu
cergevede ii¢ kategori arasinda en gii¢li takimla 6zdeslesme
durumunun “Deplasmandaki veya kendi evimizdeki maglarin
cogunu statta izlemeye calisirim” diyen katilimcilara ait
oldugu goriiliirken bunu “Deplasman ya da kendi evimizdeki
maglart ara sira statta izledigim olur” diyenler takip
etmektedir. En disiik takimla 6zdeslesmeye sahip olan
katilimcilarin ise “Genellikle maglar: statta izlemem” diyen
katilimcilarin oldugu goriilmektedir. Bunun yam sira diger
takip etme bicimleri arasinda takimla 6zdeslesme durumlari
acisindan anlamli farkliligin olmadig: gortilmektedir.

Tablo 10: Spor Takimiyla Ozdeslesmenin Kombine Kart Sahipligine Gore
Farklilagmas1 Tablosu

Kombine N X 5 sd t p
Kart
Sahipligi
Takimla Evet 73 | 736 | 135 | 366 | 2,19 | 0,02
Ozdesles Hayir 295 6,95 1,47
Arastirma  baglaminda uygulanan analiz  sonucunda

katilimcilarin takimla 6zdeslesmeleri kombine kart sahibi
olma durumlarina gore istatistiki ve anlamli bir sekilde
farklilagtig1 sonucuna erisilmistir (t=2,194; p=0.02<0.05). Bu
dogrultuda H9 hipotezi kabul edilmistir. Bu c¢ergevede
kombine kart sahibi bireylerin takimla &zdeslesme diizeyi
(x=7,37), kombine kart sahibi olmayan katilimcilardan
(x=6,95) yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu baglamda takimla
0zdeslesmesi daha yiiksek olan taraftarlarin kombine kart
satin almaya daha egilimli oldugu sdylenebilir.

SONUC

Arastirma kapsaminda forma onii sponsorlugu ile takima
yonelik Lovemark algisinin sponsor markaya transfer edilip
edilmeyecegini sorgulamak amaglanmistir. Bunun yani sira
arastirmada katilimcilarin takimla 6zdeslesme durumlarinin
Lovemark olusumu ile iligkisi sorgulanmigtir. Buna ek olarak
bireylerin takimla 06zdeslesme diizeyleri belirlenerek
Lovemark algisinin diizeyler arasindaki farkliliklar1 analiz
edilmistir. Bir diger acidan takima yonelik ilginligi
tanmimlamak amagli belirlenen ifadeler takimla 6zdeslesme
farkliliklar1 agisindan irdelenmistir. Arastirmada yapilan
analiz dogrultusunda katilimcilarin sponsor olan markaya
yonelik Lovemark olgeginin agk (5,84) ve saygt (7,33)
boyutlarinin ve genel Lovemark (7,33) ortalamasinin en iist
degerlendirme noktas1t olan 10’a yakin bir deger aldigi
goriilmektedir. Bu baglamda aragtirmada forma Onii
sponsorlugu ile Lovemark algisini markaya transfer
edilebilecegi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda caligma
Kim ve Kim (2009), Mazodier, Corsi ve Quester (2018), Dos
Santos, Vizcaino ve Campos (2020), Taskin ve Kosat (2016),
Demirel (2020), Madrigal (2000), Dalakas ve Kropp (2002),
Tokmak ve Aksoy (2016), Gau, James ve Kim (2009)
aragtirmalart ~ Ortlisecek  sonuclar ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte markanin Lovemark saygi boyutunu iceren
giiven, sayginlik ve kalite degerlendirmeleri kapsaminda daha
etkin bir sonug¢ elde ettigi varsayilmaktadir. Bu agidan

tiketicilerin markaya yonelik ask duygusunu gii¢lendirecek
ek bir pazarlama veya pazarlama iletisimi desteginin faydali
olabilecegi diistinlilmektedir. Gergeklestirilen bir diger analiz
dogrultusunda katilimcilarin  takimla 6zdeslesmeleri ile
Lovemark’in ask ve saygi boyutu arasinda pozitif yonde
anlamli bir iliskinin var oldugu goriilmistiir. Bunun yani sira
katilimcilarin takimla 6zdeslesme diizeylerine gére sponsor
markaya yonelik Lovemark’in agk ve saygi boyutuna yonelik
degerlendirmeleri arasinda farkliliklar olduguna rastlanmistir.
Bu baglamda bireylerin takimla 6zdeslesmeleri yiikseldik¢e
takimin sponsoru olan markaya yonelik Lovemark’in ask ve
saygt  boyutu degerlendirmelerinin de  giiglenecegi
varsayllmaktadir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda elde
edilen sonuclar alan yazinla drtiismekte ve Giinay ve Tiryaki,
(2003), James, Delia ve Wann (2019), Meenaghan (2001),
Kim ve Kim (2009), Barbosa de Amorim ve Cunha de
Almeida (2015), Wang, Cheng, Purwanto ve Erimurti (2011),
Mazodier, Corsi ve Quester (2018), Dos Santos, Vizcaino ve
Campos (2020), Taskin ve Kosat (2016), Demirel (2020),
Gwinner ve Swanson (2003), Tsiotsou ve Alexandris (2009)
calismalarint  desteklemektedir. Bu  dogrultuda  spor
sponsorlugu kapsaminda markalarin takimla 6zdeslesme
derecesi giiclii olan taraftarlart Lovemark kapsaminda
etkileme ihtimallerinin de daha yiiksek olabilecegi
varsayilabilir. Aragtirma cergevesinde elde edilen sonuclara
gore bireylerin Galatasaray takimi ile ilgili haftalik yaym
izleme siireleri, Galatasaray’in tiim maclarini takip etme
durumu, tiiri ve kombine kart sahibi olma durumuna gore
takimla 6zdeslesme agisindan farkliliklarin oldugu bulgusu
elde edilmistir. Bu kapsamda arastirma sonuglari Gray ve
Wert-Gray (2012), Stevens ve Rosenberger (2012)
calismalariyla ortiismektedir. Bu baglamda bireylerin takimla
0zdeslesmeleri  yiikseldikce takima olan ilginliklerinin
artacagt ve bu dogrultuda takimi medyada takip etme,
deplasmana gitme, maglar1 izleme gibi davranislar
gostermeye egilimli olacaklar1  diigiiniilmektedir. Bu
cergevede degerlendirildiginde taraftarlarin takimla olan
ilginliklerinin artmasi ise sponsor olan markaya daha fazla
maruz kalmalarin1 saglayacagt on goriilmektedir. Bu
durumda maruz kalma durumunun artmasinin ise bireylerin
markaya yonelik bilinirliklerini arttirdigi  gibi Lovemark
degerlendirmelerinin  ask ve saygi boyutunu da
giiclendirebilecegi  varsayilmaktadir. Ozellikle literatiir
bolimiinde de deginildigi {izere takimin basarili oldugu
kosullarda taraftarlarin takima olan bagliliklart gii¢lenirken
ait olduklar1 grubun bir iiyesi olarak gordiikleri sponsor
markaya yonelik degerlendirmelerinin de (Cornwell vd.
2005: 28) derinlesebilecegi diisiiniilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde arastirma kapsaminda
markalarin spor sponsorlugu iletisim faaliyeti ile Lovemark
algisin1 kendilerine transfer edebilecekleri diistinilmektedir.
Bunun yami sira bireylerin takimla 6zdeslesmeleriyle
Lovemark olusumu arasinda pozitif bir iliskinin varligina
ulagilmistir. Ayrica bireylerin 6zdeslesme diizeylerine gore
de sponsor markaya yonelik Lovemark degerlendirmesinde
bulunacagi 6n goriilmektedir. Bu baglamda spor sponsorlugu
iletisimini tercih eden markalarin taraftarlarin takimla
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Ozdeslesmelerini gliclendirecek iletisim stratejileri
gelistirmelerinin markaya yonelik Lovemark algisinin
transferinde etkili olabilecegi varsayilmaktadir. Lovemark ile
ilgili bundan sonraki arastirmalarda farkli iiriin grubu, spor
kategorisi ve farkli bir takim, 6rneklem tiirli ve markalar
iizerinde gergeklestirilebilecegi diisliniilmektedir. Ayrica
reklam mesaj igeriklerinin Lovemark boyutlartyla iliskisinin
irdelenmesinin de faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
Bunun yani sira farkli sponsorluk faaliyetlerinin ve diger
pazarlama iletisimi uygulamalariin Lovemark olusumuyla
iligkisinin irdelenebilecegi on goriilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Today, consumers are in abundance of brands and are constantly exposed to communication messages. In addition, in establishing a strong
link Between the brand and the consumer, the functional qualities of the products are insufficient and their loyalty towards the brands is
decreasing. However, the possibility that individuals can be connected with a love feeling for some brands offers an opportunity to brands. In
this context, Kevin Roberts (2004) states that thanks to the sense of trust, a lifelong commitment cannot be achieved between the consumer
and the brand. For this reason, he states that brands should take their relations with their consumers to a higher level. He conceptualized this
relationship as "Lovemark". In this regard, businesses have started to give importance to the idea of Lovemark in order to get out of the
intense competition environment. Corresponding to a strong emotional relationship between the brand and the consumer, Lovemark is an
effective strategy that creates long-term masses of brands. Lovemark has a high level of love and respect. Lovemark's love dimension is
about action. It is seen as a type of romantic relationship that includes a consumer's love, sincerity and passion for the brand. Lovemark's
respect dimension is a positive evaluation of the functional qualities of the brand and includes components of performance, trust and
reputation. Consumers are emotionally attached to brands they see as Lovemark and ignore competitors' price or other persuasion efforts. In
this context, brands are in an effort to create a Lovemark perception in the minds of consumers with the communication strategies they
develop. In this context, sponsorship is one of the most effective methods for businesses to transfer their perceptions to the brand. Thanks to
sponsorship, brands associate themselves with a sports team or event. Especially with sports sponsorship, brands can transfer their
perceptions about the team to themselves. At this point, the loyalty and rituals of football fans to their clubs are among the strongest
examples that embody the loving and respectful aspects of the concept of Lovemark. Accordingly, team identification, which is defined as
the emotional and personal bond of the fans towards a sports club, can transfer individuals' perceptions of the team to the sponsor brand more
easily. In this study, it is aimed to examine whether the perception of Lovemark is reflected on the brand sponsored by the team. In addition,
the study aims to examine the relationship between the Lovemark perception formed for the sponsor brand and the team identification and to
investigate the differences in the perception of Lovemark according to the level of identification. Also, it is aimed to reveal Lovemark
perception differences in terms of descriptive questions determined within the framework of the research. In the literature review conducted,
no research investigating the transfer of the Lovemark perception to the sponsor firm was found, both nationally and internationally. In
addition, there is no study investigating the relationship between team identification and Lovemark perception. The study carried out in this
context shows the feature of being the first to examine the relevant variables. In this respect, it is predicted that the research will fill an
important gap in the literature. In addition, the study is expected to provide an important data source to advertising and brand practitioners.
Individuals' interest in the team is important in team identification. For this reason, Siileyman Demirel University UltraAslan fan group
members were reached with the purposeful sampling in the study. In line with the online survey conducted with 368 participants, 21
questions were asked to individuals. In the first part of the questionnaire, questions were prepared using the Lovemark scale developed by
Avichai Shuv-Ami (2017). In the second part of the questionnaire, "Sport Spectator Identification Scale" developed by Wann and
Branscombe (1993) was used to determine the participants' team identification. In addition, descriptive questions and demographic
statements were asked to determine the participants' interest in the team. As a result of the analysis conducted, it was concluded that
businesses can transfer the Lovemark perception to their brands through sponsorship activity. It can be said that the respect dimensions of the
participants for the sponsor brand have a higher value. However, it is assumed that the sense of love they feel for the brand corresponds to an
above average value. In this regard, it is assumed that it would be beneficial for brands to motivate fans with additional communication
activities in order to increase the love dimension of Lovemark perception to a higher score. In addition, it is seen that there is a positive and
positive relationship between the dimension of identification with the sports team and the love and respect dimension of Lovemark. In this
context, it is assumed that as the level of identification of individuals with the team increases, their support and respect for the sponsor of the
team will increase. In addition, it was found that the participants differed according to the identification with the team within the framework
of the descriptive variables. In the future researches about Lovemark, it is thought that it can be carried out on different product groups,
sports categories and a different team, sample type and brands. In addition, it is anticipated that the relationship between different
sponsorship activities and other marketing communication practices and Lovemark formation can be examined. It is also thought that it may
be beneficial to examine the relationship between advertising message contents and Lovemark dimensions.
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