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Amag - Bu arastirmada isletmelerdeki dijital sponsorluk kavraminin literatiirdeki ulastigi
smiurlarin belirlenmesi amaglanmistir. Ayni zamanda kavramin iligkide oldugu konular tespit
edilerek dijital sponsorlugun kavram doniisiimii incelenmistir.

Yontem - Arastirmada bibliyometrik analiz yontemi uygulanmuistir. Yapilan tarama neticesinde
Scopus veri tabanindan elde edilen 182 adet makale ¢alismasi R bibliyometrix programu ile
analiz edilerek sonuglar1 raporlanmaistir.

Bulgular — Arastirma bulgular djjital sponsorluk kavrammin 50 yildan daha eski bir siiredir
literatiirde yerini aldigini gostermektedir. Dijital sponsorluga yonelik ¢alismalarmn son yillarda
popiilerlik kazandigi, ayn1 zamanda kavramimn sosyal medya ile yogun bir iligki icerisinde
oldugu tespit edilmistir.

Tartisma — Bulgular dijital sponsorluk kavraminin 6zellikle sosyal medya ile iliskide oldugunu
gostermektedir. Ozellikle isletme basarisinda etkili bir yontem olan dijital sponsorlugun

yoneticiler tarafindan 6nemsenmesi gerekli goriilmektedir. Ayrica yapilan bibliyometrik analiz
hangi dijital sponsorluk uygulamalarinin incelenebilecegi konusunda fikir sunmaktadar.
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Purpose - In this research, it has been aimed to determine the limits reached by the concept of
digital sponsorship within businesses in literature. At the same time, the concept transformation
of digital sponsorship was examined by identifying the issues that the concept is related to.

Design/methodology/approach — Bibliometric analysis method was applied in the research. As
aresult of the scanning, 182 articles obtained from the Scopus database have been analyzed with
the R bibliometrix program and the results have been reported.

Findings — Research findings have shown that the concept of digital sponsorship has been in
literature for more than 50 years. It has been observed that studies on digital sponsorship have
gained popularity in recent years and that the concept has an intense relationship with social
media.

Discussion — The findings showed that the concept of digital sponsorship is especially related
to social media. It is considered necessary for managers to pay attention to digital sponsorship,
which is an effective method especially in business success. In addition, the bibliometric analysis
provided an idea about which digital sponsorship practices can be examined.
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1. GIRIS

Dijitallesme, isletmelerin pazarlama ve iletisim stratejilerinde koklii doniisiimler olusturmustur (Sen, 2024).
Geleneksel sponsorluk modelleri, 6zellikle dijjital mecralarin sundugu esneklik, erisilebilirlik ve etkilesim
avantajlar1 sayesinde, yerini giderek dijital sponsorluk uygulamalarina birakmaktadir (Chu, 2025). isletmeler,
bu doniistimii yalnizca bir teknolojik uyum siireci olarak degil; ayn1 zamanda tiiketiciyle olan iligkilerini
yeniden tanimlayan stratejik bir firsat olarak degerlendirmektedirler (Mousavi ve Gobadi Alvar, 2025).
Gergekten de dijitallesmenin sponsorluk tizerindeki etkilerine odaklanan arastirmalar, dijital platformlarm
kullanimindaki artisin sponsorluk stratejilerinde koklii degisimleri zorunlu hale getirdigini gostermektedir
(Cornwell ve Kwon, 2020).

Dijital sponsorluk, isletmelerin dijital platformlar araciligiyla hedef kitlelerine ulasmak, marka bilinirligini
artrmak ve tiiketiciyle dogrudan etkilesim kurmak amaciyla yiiriittigii sponsorluk faaliyetlerini
kapsamaktadir (Cepni Sener, 2023). Bu tiir sponsorluklar sosyal medya, video paylasim platformlar, dijital
etkinlikler ve etkileyici (influencer) is birlikleri gibi ¢cok kanalli yapilar tizerinden gerceklestirilmektedir (Putra
ve Setyabudi, 2025). Ozellikle KOBI'ler ve geng markalar igin diisiik maliyetle genis kitlelere ulagsma olanag1
sunmasi, dijital sponsorluk uygulamalarini cazip hale getirmektedir (Deepa vd., 2025). Literatiirde, bu yapinin
geleneksel sponsorluklarla karsilastirildiginda daha yiiksek olgiilebilirlik, esneklik ve hedefleme kapasitesi
sundugu vurgulanmaktadir (Farrelly, Quester ve Burton, 2006).

Glinlimiiz isletmeleri i¢in dijital sponsorluk, yalnizca reklam alani satin almakla kalmayip, icerik iiretimi, veri
analitigi ve tiiketici davraniglarinin yonetimi gibi disiplinlerarasi beceriler gerektiren stratejik bir siirece
doniigmiistiir (Rahmiaji ve Shabrina, 2025). Bu baglamda djjital sponsorluk, marka kimligini giiclendirme,
tiiketici sadakatini artirma ve kurumsal itibar1 pekistirme gibi is hedeflerine hizmet eden ¢ok yonlii bir
pazarlama araci olarak konumlanmaktadir (Alotaibi vd., 2025). Bununla birlikte, literatiirde djjital
sponsorluklarin stratejik uygulamalarina odaklanan ¢alismalarmn biiytiik 6l¢iide vaka analizi ya da kavramsal
cerceveyle sinirli kaldigi, bu baglamda alandaki genel egilimleri, is birliklerini ve akademik gelismeleri
sistematik bigimde ortaya koyan kapsamli analizlerin eksik oldugu dikkat ¢ekmektedir (Papadimitriou,
Apostolopoulou ve Dounis, 2008).

Mevcut akademik literatiirde dijital sponsorluk konusuna iliskin dikkat ¢eken bir biiyiime gézlemlenmekle
birlikte, isletmelerin bu kavrami nasil benimsedigi, hangi stratejilerle uyguladigi ve sonuglarinin neler oldugu
gibi sorulara sistematik yanitlar sunan kapsamli analizler hala smirhdir (Tankovi¢, 2025). Bu durum,
isletmelerin dijital sponsorluk alanindaki egilimlerini ve stratejik yonelimlerini ortaya koyan bibliyometrik
calismalara duyulan ihtiyaci artirmaktadir. Bu calisma, dijital sponsorluk kavramin isletmelerin bakis
acgisindan biitlinciil bir sekilde ele alarak ve bu kavram etrafinda sekillenen akademik literatiirii nicel analiz
yontemleriyle sistematiklestirerek literatiire katki sunmay1 amaglamaktadir. Bu yoniiyle, dijital sponsorluk
konusundaki kuramsal birikimi haritalandiran ve hem akademik cevreler hem de uygulayicilar igin yol
gosterici nitelik tagiyan sinirli sayidaki calismalardan biri olmay1 hedeflemektedir.

Bu dogrultuda, calisma kapsamimda dijital sponsorluk kavramm isletmeler perspektifinden ele alarak,
konunun akademik literatiirdeki gelisimini bibliyometrik yontemlerle analiz edilmesi amaglanmistir. Boylece,
isletmelerin dijital sponsorluk stratejilerine yonelik egilimlerini, anahtar aktorleri, is birligi yapilar1 ve
akademik iiretim yogunlugunu sistematik bigimde degerlendiren bir gerceve sunulmasi hedeflenmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alisma, literatiirdeki mevcut kavramsal ve yontemsel bosluklara yanit vererek 6zgiin bir katki
saglamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Sponsorluk, "bir sponsorluk veren (sponsor) ile sponsor olunan (sponsee) arasindaki iliskinin ticari
potansiyelinden faydalanmak amaciyla ek pazarlama iletisimleri kullanilmasi eylemi" olarak tanimlanabilir
(Weeks, Cornwell ve Drennan, 2008). Sponsorluk etkisinin temelinde, tiiketicilerin sponsor olunan kisiye ya
da etkinlige duydugu olumlu duygularin sponsora aktarilmasi yer alir. Ancak bu duygu aktarimi, yalnizca
sponsorluk baginn tiiketici i¢in belirgin oldugu durumlarda gerceklesebilir. Bu bagin tiiketici agisindan net
olabilmesi i¢in, sponsor olan sirketin bunu dogrudan iletisim yoluyla agikca ifade etmesi gerekir (Herrmann,
Kacha ve Derbaix, 2016).
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Sponsorluk faaliyetlerinin kokenleri hayirseverlik ve bagis temelli girisimlerden dogmus olsa da giiniimiizde
sponsorluk bicimleri iki kategoriye ayrilabilir: hayirsever sponsorluk ve ticari sponsorluk. 1k kategori olan
hayirsever sponsorluk, sponsorluk faaliyetlerinin dogdugu bagis temelli yapidan gelirken; ticari sponsorluk,
deger yaratim1 potansiyeli agisindan daha dogrudan etkiler ortaya koyar. Isletmelerin stratejik hedefleri ile
sponsorluk faaliyetleri arasindaki bagm giiclenmesi, markalarm ticari sponsorluklar1 marka bilinirligini
artirmak ve satislar1 tesvik etmek icin kullanmasina olanak tanimaktadir. Ote yandan, hayirsever sponsorluk
hala sponsorluk yapan sirketler agisindan dolayli faydalar saglamak icin degerli bir varlik olarak
goriilmektedir. Bu tiir sponsorluklar, sirketlerin toplum nezdinde sosyal tanmirligini artirmasma ve
kamuoyunda olumlu bir imaj gelistirmesine yardimci olmaktadir (Masterman, 2007; Herrmann vd., 2016).

Sponsorluk yatirimlarinin sirketlerin stratejilerine dahil edilme orani kiiresel capta her yil artmaya devam
etmektedir (Frisch ve Tawast, 2019). Tsordia vd. (2018), 2016 yilinda sponsorluk harcamalarmin yillik %4,6
oraninda arttigin ve toplamda 60,1 milyar dolarlik bir yatirim gerceklestirildigini belirtmektedir. 2017 yilinda
bu biiylimenin %4,5 diizeyine ulastig1 ve toplam sponsorluk harcamalarmin 62,8 milyar dolara ¢iktig1 tahmin
edilmektedir. Sponsorluk olanaklarmin isletmelerin pazarlama karmas: i¢inde degerlendirilmesi, sadece
sporla smirh kalmayip sanat, toplumsal amaglar ve diger kiiltiirel etkinlikleri de kapsayan ¢ok yonlii bir trend
olarak degerlendirilmektedir (Fransen vd., 2013).

2.1.Dijital Pazarlama

21. ylizyilin basindan bu yana, teknolojideki ilerlemelerin sagladig: imkanlar sayesinde sirketler ¢ok kisa bir
siire igerisinde biiyiik degisimlerden gegmistir. Uriinlerini tanitmak ve miisterilerini tanimak amaciyla bilgi
ve iletisim teknolojilerinin kullanimi sirketler tarafindan her gecen giin artmistir. Bu artis yillar boyunca
dogrusal bir sekilde devam etmistir (Tan vd., 2004). Bunun yani sira, sirketler diger sirketlerle olan
ticaretlerinde de bilgi teknolojilerini kullanmaktadir. “Isletmeden igletmeye” (business to business — B2B)
olarak adlandirilan bu sistemde elektronik altyap1 kullanilmaktadir (Inan, 2002)

Dijital pazarlama, isletmenin hedeflerine ulasmak amaciyla, tiiketici ihtiyaglarini daha etkili bir sekilde
karsilamak suretiyle, potansiyel alicilara ulasmak icin dijital teknolojilerin kullanimini iceren bir kanal
olusturma siireci olarak tanimlanabilir (Sawicki, 2016). Dijital pazarlama, bir sirketin dijital kimligidir; bu
kimlik araciligiyla sirket, sanal diinyada ¢ok sayida kullaniciya kendini tanitir. Dijital teknoloji sayesinde bir
marka, tiriinleriyle her bir tiiketiciye ulasabilmektedir. Dijital pazarlama, tirtinlerin ya da markalarin bir ya da
birden fazla elektronik bi¢im araciligiyla tanitimini kapsamaktadir (Persons, Zeisser ve Waitman, 1996).

O'Reilly ve arkadaslar1 (2018), pazarlama alanindaki dijjital doniisiimiin sponsorluk uygulamalarini biiyiik
Olctide etkiledigi vurgulamaktadir. Teknolojik gelismeler, dijital pazarlama araglar1 araciligiyla sponsorlarin
hedef kitlelerle daha gercek zamanl iletisim kurmasini ve hem bireysel hem de topluluk diizeyinde iliskiler
inga etmesini saglamaktadir. Sponsorluk iliskilerinde artik “hedefe pazarlama” (marketing to) degil, “hedefle
birlikte pazarlama” (marketing with) anlayis1 6n plana ¢ikmaktadir.

2.2.Dijital Sponsorluk

Dijital sponsorluk, bir isletmenin {iriin, hizmet veya marka mesajin dijital platformlar aracihigiyla hedef
kitlelere ulastirmak amaciyla yiiriittiigii sponsorluk faaliyetlerini ifade eder. Bu faaliyetler; sosyal medya
kanallary, dijital yaymn platformlari, web etkinlikleri, ¢evrimici igerik {ireticileri (influencerlar) ve mobil
uygulamalar gibi dijital ortamlar iizerinde gerceklestirilmektedir (Bezhovski, 2025). Literatiirde dijital
sponsorluk, dijital pazarlama stratejileri icerisinde kullanici etkilesimini artirma ve marka degerini pekistirme
acisindan etkili bir arag olarak degerlendirilmektedir (Luxton, Reid ve Mavondo, 2015). Igerik tiretimiyle
entegre bicimde isleyebilmesi, hedef kitleyle dogrudan etkilesim kurabilmesi ve sonuglarinin Slgiilebilir
olmas1 gibi nitelikleriyle dijital sponsorluk, geleneksel sponsorluk yaklagimlarindan belirgin bigimde
ayrilmaktadir.

Geleneksel sponsorluklarda marka goriiniirliigii genellikle fiziksel etkinlikler, basili materyaller veya medya
reklamlar tizerinden saglanirken, dijital sponsorluk etkilesime ve kullanici deneyimine dayal olarak daha
dinamik bir yap1 sunmaktadir (Rejon-Guardia vd., 2025). Ornegin bir etkinlige sponsorluk saglamak yalnizca
logonun afiste yer almasiyla smirhiyken, dijital sponsorlukta kullanicilarin igerigi paylasmasi, yorum yapmasi
ya da sponsorlu igeriklerle etkilesime girmesi beklenir (Chukwuka, 2025). Bu durum, 6zellikle kiiciik ve orta
Olgekli igletmelerin smirh biitcelerle daha etkili kampanyalar yiiriitmesini miimkiin kilmaktadir. Nitekim
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Tiago ve Verissimo'nun (2014) ¢calismasi, djjital platformlar: etkin bigimde kullanan kiigiik 6l¢ekli isletmelerin,
marka bilinirligini artirma ve miisteri etkilesimini gelistirme konusunda kayda deger avantajlar sagladigini
ortaya koymustur.

Dijital sponsorluk, ayn1 zamanda “marka ile kullanic1 arasinda sosyal medya tabanl ortak igerik {iretimi” gibi
yenilik¢i formlara olanak tanir. Influencer pazarlamas: bu doniistimiin 6nemli bir parcasi olup, 6zellikle geng
hedef kitlelerle iletisimde tercih edilen yontemlerdendir (Sabrin vd., 2025). Bu baglamda Breves ve Schramm
(2021), mikro influencer’lar yoluyla gerceklestirilen sponsorlu iceriklerin, tiiketici giiveni tizerinde daha gii¢lii
bir etki yarathgmi gostermistir. Ayrica, dijital sponsorluklar gercek zamanl geri bildirim ve performans
Ol¢timleri ile desteklenerek isletmelere veri odakli karar alma imkani sunar (Thomas ve Duffett, 2025).

Dijital sponsorluk, isletmelerin marka iletisimini dijital mecralar {izerinden yiiriittiigii, ol¢tilebilir ve hedef
odakli stratejilere dayali bir pazarlama yaklasimidir. Geleneksel sponsorluklardan farkli olarak, dijital
sponsorluklar veri temelli karar verme, etkilesimli igerik {iretimi ve kullanic1 deneyimini merkeze alma gibi
modern iletisim unsurlarmni biinyesinde barindirir (Thomas ve Duffett, 2025). Isletmelerin dijital sponsorluk
stratejilerinde en yaygin uygulamalardan biri, igerik sponsorlugudur. Bu modelde markalar, ilgi cekici ve
0zgiin igeriklerle sosyal medya, video platformlar1 veya bloglar araciligiyla hedef kitleleriyle etkilesime
girerler. Bu yaklasim, 6zellikle geng ve djjitalde aktif kullanicilar1 hedeflemek icin oldukga etkilidir (Varea-
Calero vd., 2025).

3. METODOLOJi

Bu arastirmada, amag, kapsam ve incelenen literatiiriin biiyiikliigiine en uygun yontem olan bibliyometrik
analiz yontemi tercih edilmistir. Bibliyometrik calismalar, akademik arastirmalarin veya belgelerin, cesitli
kriterle (yazar, yayin bilgisi, atif vb.) belirli niteliklerinin istatistiksel olarak degerlendirilmesi seklinde
aciklanabilir (Yilmaz, 2021). Bibliyometrik analizlerde ulasilan sonuglar kapsaminda belirli bir disiplinde
genel yapinin ortaya konulmasi ve literatiiriin ulastig1 smirlarin belirlenmesi miimkiin kilinmaktadir (Al, 2008;
Al ve Tonta, 2004). Ayn1 zamanda, bibliyometrik ¢alismalar alanin dogasi, sosyal yapilar1 ve giincel ilgi
alanlarina ait birtakim ipuglar1 saglamaktadir (Zupic ve Cater, 2015). Ozetle bibliyometrik arastirmalar,
konuyla alakal: biiyiik resmin goriilmesine yardimci olmaktadir (Aria ve Cuccurullo, 2017; Esen, 2024).

Bu agiklamalardan hareketle isletmelerde dijital sponsorluk kavramina yonelik ¢alismalarin belirlenebilmesi
icin iki asamadan olusan bir siire¢ belirlenmistir. Birinci asamada, bibliyometrik analiz igin gerekli olan
arastirmalarin elde edilecegi kaynaklar tespit edilmistir. Bu baglamda her ne kadar literatiirde farkli veri
tabanlar1 olsa da en kapsamli veri tabanlarinin Scopus ve Web of Science oldugu sdylenebilir (Martin vd.,
2018). Diger taraftan Scopus veri tabaninda yer alan ¢alismalar farkli veri tabanlarinda da taranabilmekte ve
diger veri tabanlarinin arastirmaya dahil edilmesi duplikasyona neden olabilmektedir. Bu nedenlerden dolay:
yalnizca Scopus veri tabaninda yer alan calismalarin arastirmaya dahil edilmesine karar verilmistir.
Aragtirmanin ikinci asamasinda 20.09.2024 tarihinde Scopus veri tabani tizerinde ‘digital’ ve ‘sponsorship’
anahtar kelimelerini kullanarak bir tarama gerceklestirilmis ve yapilan inceleme sonucunda 387 adet
calismaya ulagilmistir. Ote yandan bu galismalar farkli dillerde yazilmis kitap béliimleri, konferans bildirileri,
editor incelemeleri gibi dokiimanlarin tiimiinii kapsamaktadir. Bu aragtirmada kullanilacak kelime bulut
gorselleri ve calisgmalarin yayimlandigr dergilerin net olarak belirlenebilmesi i¢in daha spesifik bilgilere
ulagabilmek adina yalnizca Ingilizce dilinde yazilmig makale galismalarm incelenmesine karar verilmistir. Bu
noktadan hareketle gerekli sinirlandirmalar yapilarak ikinci bir tarama gergeklestirilmis ve 182 adet makale
calismasina ulasilarak arastirma analizleri uygulanmistir. Bibliyometrik analizlerin tamamlanmasinda
aragtirmacilara belirli kolayliklar sunan ve gorsel anlamda avantajlar1 sebebiyle R bibliyometrix programi
(Aria ve Cuccurullo, 2017) kullanilmaistir.

Bu calismada, “dijital sponsorluk” kavramina iligkin sorulara yanit aramak amaciyla; makalelerin
yayimlandigr donem, toplam makale sayisi, yillik artis orani, kullanilan anahtar kelime sayisi, ortalama
makale yas1, yayin bagina diisen ortalama atif, tek yazarl ¢alismalarin sayisi, toplam yazar sayisi, makale
basma yazar ortalamasi, toplam referans sayis1 ve uluslararasi ortak yazarhk oranmi gibi bibliyometrik
parametrelerden faydalanilmaktadir.
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4. BULGULAR

Tablo 1, dijital sponsorluk temali Scopus veri tabaninda taranan makalelere ait genel bulgular1 gostermektedir.

Tablo 1: Makalelere Ait Genel Bulgular

Incelenen Dénem 1969-2024
Makale 182
Makale yillik artis orani (%) 4,83
Kullanilan toplam anahtar kelime 676
Makale ortalama yas1 8,46
Yayin Basina Ortalama Atif 15,53
Tek Yazarli Yayinlarin Sayisi 54
Toplam Yazar 524
Makale Basina Diisen Yazar 2,98
Toplam Referans 8.259
Uluslararas: ortak yazarlhiklar (%) 18,68

Arastirma amacina bagh olarak dijital sponsorlukla ilgili yapilan taramada toplamda 182 adet makale
calismasina ulagilmistir. Ilgili calismalar degerlendirildiginde ilk galismanin 1969 yilinda yapildigi ve
calismalarin 56 yillik bir gegmise sahip oldugu goze carpmaktadir. Ek olarak ortalama 8,46 yasa sahip olan
makalelerin yillik artis oran1 %5’e yakindir. Degerlendirilen ¢alismalarda 676 adet anahtar kelime kullanildig1
tespit edilmistir. Diger taraftan yaymn basina yaklasik 15 atifin yapildigi makalelerde 8.259 adet kaynak
kullanilmistir. Ayrica makalelerde yazar sayisi ortalama yaklasik olarak ti¢ olarak belirlenmis ve s6z konusu
182 makalede toplamda 524 adet yazar oldugu tespit edilmistir. Tek yazarh ¢alismalarin sayisi ise 54’tiir. Son
olarak uluslararasi ortak yazarhklarin orani ise %18,68 olarak belirlenmistir.

Tablo 2: Yillara Gore Yayin Sayist

Yil Yayin Sayisi
1969-1979 6
1980-1989 4
1990-1999 4
2000-2009 19
2010-2019 39
2020-2024 110

Dijital sponsorluga yonelik Scopus veri tabanindaki ¢alismalarin yillara gore yayim sayilar: degerlendirilmis
ve 10’ar yillik periyodlardaki ¢alisma sayilari tablo 2’de gosterilmistir. Tablo degerleri degerlendirildiginde
1969-2000 yillar1 arasmdaki calismalarm gok az sayida oldugu tespit edilmistir. Oyle ki, 31 yillik siireg
icerisinde yalnizca 14 ¢alismanin oldugu goze carpmaktadir. Diger taraftan 2000'li yillardan sonra konuya
yonelik ilginin giderek arttig1 sdylenebilir. Zira, 2010-2019 yillar1 arasmda 39’a ¢ikan ¢alisma sayisinin, 2020-
2024 yillar1 arasindaki siiregte 110’a yiikseldigi dikkat cekmektedir.

Tablo 3: Dijital Sponsorluga Yonelik En Fazla Makale Yayimlayan Dergiler*

Dergi Ismi Makale Sayis1

International Journal of Sports Marketing and Sponsorship 7
Convergence

Journal of Advertising Research
Journal of Medical Internet Research
Media and Communication

Communication and Society

Computers and Composition

Computers in Human Behavior
Critical Studies in Media Communication
Electronic Commerce Research

NN ININ|W[ W W (&
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*[lk 10 dergi sunulmustur.

Isletmelerdeki dijital sponsorluk kavramina y6nelik galismalarin en fazla yayimlandig: ilk 10 dergi incelenerek
Tablo 3'te sunulmustur. Tablo sonuglarma gore “International Journal of Sports Marketing and Sponsorship”
dergisinde “Dijital Sponsorluk” temasina ait yedi adet makalenin yayimlandig goze garpmaktadir. Geri kalan
dergilerde ise ilgili konuya yonelik yayimlanan makale sayilarinin birbirlerine yakin oldugu sdylenebilir.

Sources' Production over Time

Cumulate occurrences

@ o™ w w - % ~ k=] © o @ o™ w w — -+ ~ j=] @
© [~y ~ =3 @ w @ [~} [=] @ [=] [=] (=1 = - - o o
@® >» @ @ » o [+ L] (] [} @® [=] [=] [=] [=] [=] o [=] [=]
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 & & 8 8 I & & &
Year
Source

CONVERGENCE

INTERNATIONAL JOURNAL OF SPORTS MARKETING AND SPONSORSHIP
— JOURNAL OF ADVERTISING RESEARCH
— JOURNAL OF MEDICAL INTERNET RESEARCH

MEDIA AND COMMUNICATION

Sekil 1: Zaman Icinde Makalelerin Uretimi

Temaya yonelik makalelerin yayimlandiklari dergilerdeki yillara gore dagilimlar degerlendirilerek Sekil 1'de
sunulmustur. Sonuglara gore tiim dergilerdeki yayim sayilar: 2015 yilindan itibaren artmaya baglamistir. En
biiyiik artisin ise 2007 yilindan itibaren International Journal of Sports Marketing and Sponsorship dergisinde
oldugu belirlenmistir.

Tablo 4: Dijital Sponsorluga Yénelik En Fazla Atif Yapan Ulkeler*

Ulke Atif Sayisi
Amerika 737
Avustralya 319
Singapur 231
Cin 208
Birlesik Krallik 183
Kanada 182
Ispanya 119
Giiney Kore 70
Romanya 43
Giircistan 32

*{lk 10 tilke sunulmustur.

Dijital sponsorluk kavramina iliskin en fazla atif yapan {iilkeler degerlendirilmis ve sonuglar1 Tablo 4'te
sunulmustur. Tablodaki verilere gore konuya iliskin en fazla atif yapan {ilkenin Amerika (n=737) oldugu
soylenebilir. Tkinci sirada bulunan Avustralya’nin ise Amerika’ya kiyasla yari oraninda atifinn oldugu
belirlenmistir (n=319). Dijital sponsorluga yonelik Singapur ve Cin 200 dolaylarinda atifta bulunurken,
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Ispanya, Kanada ve Birlesik Krallik 100-200 arast ve Giiney Kore, Giircistan ve Romanya’nin atif orani 0-100
arasmda oldugu tespit edilmistir.

coronavirus disease 2019

....social media
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nualitative resean:ll
social networking Conl

Sekil 2: Makalelerin anahtar kelimelerinde en fazla kullanilan kelimelere iliskin kelime bulut gorseli

Kavrama yonelik elde edilen 182 ¢alismadaki anahtar kelimelerden olusturulmus kelime bulut gorseli Sekil
2’de gosterilmektedir. Sekilde yer alan kelimeler incelendiginde pazarlama, insan, internet, sosyal medya ve
reklam kelimelerinin siklikla tercih edildigi tespit edilmistir. Ayrica sekildeki sonuglar, tiitiin endiistrisi,
yiyecek gibi anahtar kelimelerle ¢calismanin yapildigi sektore dair kanitlar sunmaktadir. Ek olarak nitel
calismalar, kadin, erkek gibi anahtar kelimelerin hatir1 sayilir bir diizeyde kullanildig: belirlenmistir. Anahtar
kelimelerde Cin, Amerika, Birlesik Krallik gibi kelimelerin kullanilmasi ise ¢alisilan 6rneklem hakkinda bilgi
vermektedir.

Trend Topics
social media- ]
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humans - L Term frequency
o .
article -
g : 10
15
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Sekil 3: Trend konular
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Sekil 3'te ise dijital sponsorluga yonelik trend konular yer almaktadir. Temaya yonelik son yillarda en fazla
iliskilendirilen konular arasinda sosyal medya, internet ve yiyecek kavramlar1 goze carpmaktadir.

Country Collaboration Map

Longitude

Latitude

Sekil 4: Dijital sponsorluk alaninda diinyadaki is birligi haritas:

Dijital sponsorluk kapsaminda diinyada ¢alisma yapan {iilkeler ve is birligi haritas1 Sekil 4'te gosterilmektedir.
Ulkelerin renkleri calisma sayilari hakkinda bilgiler vermektedir. Oyle ki, iilkelerdeki mavi renklerin
koyulugu arttik¢a ¢alisma sayilarinin da arttig1 soylenebilir. Gri renkte yer alan iilkelerde ise konuya yonelik
calismalar yok denecek kadar azdir. Kirmizi hatlar ise iilkeler arasmndaki is birligi haritasimni gostermektedir.
Sekildeki sonuglar incelendiginde Amerika diinya genelinde konuya yonelik en fazla ¢alisma yapilan iilke
oldugu tespit edilmistir. Ote taraftan Avustralya, Cin, Hindistan, Pakistan, Iran, Tiirkiye, Gliney Afrika,
Kanada, Brezilya, Peru, Romanya, Ukrayna, Isve¢ ve Norveg gibi iilkelerde dijital sponsorluga yonelik
calismalarin az sayida oldugu sdylenebilir. Afrika kitasi ve Giiney Amerika sinirlari igerisinde olan iilkelerde
ve Rusya’da ise konu kapsaminda ¢alisma yok denecek kadar azdir. Ulkeler arast is birligi incelendiginde ise
is birliginin yalnizca Amerika ve Cin ile Amerika ve Kanada arasinda oldugu goriilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, isletmelerdeki djjital sponsorluk kavraminin literatiirde ulastig1 simirlarin belirlenmesi amaciyla
bibliyometrik analiz yontemiyle yiiriitiilmiistiir. Arastirma kapsaminda Scopus veri tabani tizerinden 182 adet
calismaya ulagilmistir. Arastirma sonuglarmma gore dijital sponsorluk kavrami her ne kadar son yillarda
popiilerlik kazansa da (Burton vd., 2024; Koronios vd., 2020), 50 yildan fazla bir gegmise sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgu, sponsorluk kavrammin evrimsel siirecine dair yapilan gegmis literatiirle ortiismektedir
(Meenaghan, 2001).

Arastirmadan elde edilen bulgular, dijital sponsorlugun 6zellikle 2020 yilindan itibaren belirgin bir yiikselis
ivmesi kazandigini gostermektedir. Nitekim, 182 ¢alismanin 110'unun son bes yillik periyotta yayimlanmis
olmasi, dijital doniisiim siirecinin akademik ¢aligmalara etkisini ortaya koymaktadir. Bu sonug, Sponsorship
and digital medjia iliskisinin pandemi sonrasi dénemdeki artisina isaret eden arastirmalarla da ortiismektedir
(Cornwell ve Kwon, 2020). Ayrica, konuya yonelik ¢alismalarn yayimlandigi dergilerdeki tarihsel
dalgalanmalar, bu yiikselisin akademik platformlara da yansidigini gostermektedir. Dijital sponsorlukla ilgili
konularin yayimlandigi dergilerin ¢ogunun yiiksek etki faktoriine sahip olmasi, konunun akademik
ciddiyetini ve giincelligini pekistirmektedir. Ornegin, en fazla yayim yapilan ilk on dergiden sekizinin Social
Science Citation Index (S5CI) ve Science Citation Index Expanded (SCIE) tarafindan indekslenmesi, djjital
sponsorlugun artik ana akim pazarlama aragtirmalari igerisinde yer aldigmi gostermektedir.

Diinya genelinde bir¢ok gelisme birbirini etkiler niteliktedir ve bu gelismeler yeni uygulamalara onciilitk
etmektedir. Dijital ¢agin baglamasiyla birlikte, 6zellikle sosyal medya platformlarmin yiikselisi, pazarlama
iletisiminin yapismi kokten degistirmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medyanin sponsorluk
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faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde aktif rol oynamasi, hem akademik hem de sektorel calismalarda yogun ilgi
gormesine neden olmustur. O'Hallarn ve arkadaglar1 (2019), sosyal medyanin dijital sponsorluk stratejilerinde
merkezi bir konumda yer aldigini vurgulamis; benzer sekilde, bu ¢alismada da sosyal medyanin en baskin
egilim olarak one ¢ktigi saptanmistir. Bu durum, dijital platformlarin sponsorluk uygulamalarinda
kullanilmasinm artik opsiyonel degil, zorunlu bir unsur haline geldigini ortaya koymaktadir.

Benzer sekilde, yiyecek-igecek sektorii de dijital sponsorluk stratejilerini benimseyen sektorler arasinda 6n
plana ¢ikmaktadir. Damasceno vd. (2023) tarafindan yapilan ¢alisma, bu sektoriin 6zellikle geng kitleye
ulasmak icin dijital sponsorluklardan faydalandigini ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarinda bu sektore
yonelik vurgu yapilmasi, mevcut literatiirle paralellik gostermekte ve sektorel uygulamalarin akademik
yansimasini desteklemektedir.

Aragstirmanin énemli bulgularindan biri de en fazla yayim yapan tilkeler ve uluslararas: is birligi haritasidir.
Amerika Birlesik Devletleri'nin en fazla ¢alismaya sahip iilke olarak 6n plana ¢ikmasi, dijital pazarlama ve
sponsorluk alaninda teknolojik liderligini korudugunu gostermektedir. Bu sonug, Erkan (2020)'mn
bibliyometrik analiz ¢calismasiyla da ortiismektedir. ABD’nin konuya en fazla atif yapan iilke olmasi ve anahtar
kelime analizinde de sikca gecmesi, bu alandaki kiiresel dnciiliigiinii kanitlamaktadir. Is birligi analizleri ise
Cin ve Kanada ile giiclii iliskiler oldugunu, diger iilkelerle olan is birliklerinin ise daha zayif kaldigini ortaya
koymustur. Bu durum, djjital sponsorluk arastirmalarinda bolgesel kiimelenmelerin varligina isaret
etmektedir (Vu, Hoang, Hoang ve Nguyen, 2025).

Bu calisma, bibliyometrik analiz yontemiyle dijital sponsorluk konusunu anlaml bir biitiinliik icerisinde
degerlendirmistir. Ancak sadece Scopus veri tabaniyla sinirli kalmasi, alanin tiim yonleriyle kavranmasima
engel olabilir. Bu nedenle, gelecek ¢alismalarda Web of Science, Dimensions ya da Google Scholar gibi
alternatif veri tabanlari da kullanilarak karsilastirmali analizlerin yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica,
Tiirkiye’de ve Avrupa'da dijital sponsorluk konulu lisansiistii tezlerin sistematik incelemesiyle literatiiriin
ulastig1 nokta daha net bir bigcimde belirlenebilir. Boyle bir analiz, bolgesel uygulama farklarmni anlamada
onemli katki saglayacaktir.

Sonug olarak, bu ¢alismanin gosterdigi iizere dijital sponsorluk giderek daha fazla ilgi goren, disiplinler arasi
ve dinamik bir arastirma alanidir. Gelisen teknolojiyle birlikte konuyla ilgili ¢alismalarin sayisinda artis
yasanmas1i dogaldir. Bu sebeple, benzer bibliyometrik analizlerin periyodik olarak tekrarlanmasi, hem
literatiiriin gelisim yoniinii izlemek hem de akademik bilgi ile sektdr uygulamalar: arasmndaki etkilesimi
degerlendirmek agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayrica, djjital sponsorluk ile ilgili stratejik kararlar
alacak isletmeler i¢cin akademik literatiiriin sistematik bigimde izlenmesi gereklidir. Bu kapsamda iiniversite-
sektor is birliginin artirilmasi, arastirma sonuglarinin daha pratik faydalar tiretmesine imkan taniyacaktir.
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