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KURUMSAL PAZARLAMA PERSPEKTIFINDEN SPONSORLUK
REKLAMLARIYLA SURDURULEBILIRLIK l:“ARKINDALIGININ
OLUSTURULMASINA YONELIK BIR DEGERLENDIRME!

AN EVALUATION STUDY ON CREATING SUSTAINABILITY
AWARENESS VIA SPONSORSHIP ADVERTISING FROM THE

PERSPECTIVE OF CORPORATE MARKETING

Tiilin Cakir?
Oz
Kurumlar bir marka olarak paydaslarinin goziinde kendi tistlerine diisen sorumluluklar farkli araglarla gergeklestirme gabasi
icerisinde olup; imajlarmi giiclendirme ve itibarlarini artirma yoniinde hareket etmektedirler. Ozellikle diinya giindeminde
giderek artan bir dneme sahip olan siirdiiriilebilirlik, kurumlar tarafindan sadece kendi biinyeleri kapsaminda konuya
yaklagilmasiyla degil, aym zamanda toplumsal bir rol {stlenme boyutuyla da farkindalik olusturma baglaminda
degerlendirilmektedir. Sponsorluk faaliyetlerini yansitmada kullanilan reklamlar ise siirdiiriilebilirlik farkindaligini hedef
kitlede olusturmaya yarayan Onemli araglardan sadece birisidir. Ancak kullanilan bu sponsorluk reklamlari, kurumsal
pazarlama agisindan kurumun kendi g¢evre duyarliligini da yansitan bir ara¢ konumundadir. Bu c¢alisma ile kurumsal
markalarin sponsorluk reklamlariyla siirdiiriilebilirlik farkindaligini hem konu olarak hem de kendi kurumlarinin
siirdiiriilebilirlik hassasiyetlerini yansitmada bir iletisim aract olarak nasil kullandiklar1 incelenmektedir. Ayrica kurumsal
pazarlama karmasi agisindan bu reklam ¢abalarinin dnemi ile hedef kitle {izerindeki etkileri degerlendirilecektir. Caligmada,
kesifsel bir aragtirma baglaminda nitel aragtirma yontemlerinden ¢oklu durum deseni kullanilmis olup; segilen drnek dergi
reklamlar1 {izerinden degerlendirmeler yapilmistir. Bulgularda, farkli sponsorluk reklamlar1 kapsaminda Tiirkiye'de
stirdiiriilebilirlik farkindaligina yoénelik ¢abalarin bulundugu goriilmistiir. Yapilan bu reklamlar ile kurumsal pazarlama
karmas1 (8C) kapsamuinda olan iletisim kisminin kurumsal iletisim boyutuyla ¢evre hassasiyetine sahip kurum algisinin
olusturulmaya caligildigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Pazarlama, Sponsorluk, Siirdiiriilebilirlik
JEL Simflama Kodlari: MO0, M30, Q56

Abstract

The corporations, as of brands, strive to fulfill their responsibilities in the eyes of their stakeholders via various means and act
to strengthen their images and improve their reputations. Sustainability has had ever-increasing importance principally of the
world’s agenda and it is regarded within the context of creating awareness not only from the aspect of the corporations’
considering the subject within their own structures but also from the aspect of sustainability’s taking an active social role.
Meanwhile, advertisements -being used to reflect the sponsorship activities- are just one of the important means that are
useful to create sustainability awareness in the target. But these sponsorship advertisements are used as a means also
showing the corporation as environmentally conscious from the aspect of corporate marketing. This study analyses how
corporate brands use sponsorship advertising as media to show both the issue of sustainability awareness itself and their own
sustainability sensitivities. Furthermore, this study includes assessing the importance of these advertising efforts regarding
the corporate marketing mix and their effects on the target. Multiple-case design is used in the study as a method among the
qualitative research methods within the context of exploratory research. Analyses are conducted on the chosen sample
magazine advertisements. In the findings, efforts related to sustainability awareness within the context of different
sponsorship advertisements are seen in Turkey. It is determined a corporate perception with environmental sensitivity is
trying to be established through the corporate communication aspect of Communication, as one of the 8Cs of Corporate
Marketing Mix, by means of these advertisements.

Keywords: Corporate Marketing, Sponsorship, Sustainability
JEL Classification Codes: M00, M30, Q56

! Bu caligma, 04-06 Nisan 2019 tarihleri arasinda izmir’de gerceklestirilen “3. Uluslararas1 Uygulamali Sosyal
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Giris

Kurumlar marka olarak paydaslarmin goziinde kendi iistlerine diisen sorumluluklar1 farkli araglarla
gergeklestirme ¢abasi igerisindedir. Ciinkii, kurumlarin performanslari gegmiste oldugu gibi ele alinmamaktadir.
Giinlimiizde kurumlar, rekabete kattiklar1 boyut, sektordeki onciiliikleriyle nasil farkindalik olusturduklari gibi
hem kiiresel hem de toplumsal yonlii kendilerine istiinliigii getiren ve farklilik yaratarak rekabette 6ne gegiren
uygulamalariyla degerlendirilmektedir. Dolayisiyla tim bu etkenleri géz Oniinde bulundurarak kurumlar,
imajlarini gii¢lendirme ve itibarlarini artirma yoniinde hareket etmektedir. Bu durum ise daha biitiinciil olarak
kurumsal pazarlama semsiyesi kapsaminda konulara yaklagilmasini gerektirmektedir.

Kurumsal pazarlamanin basarisi, kurumsal iletisimde kurumun ne derece etkili oldugu ile iliskilidir. Etkin bir
kurumsal iletisim, ancak hedef kitleler iizerinde kurumsal agidan biitiinlesik baglamda olusturulmus etkili
mesajlar ve araglar yani kanallar yoluyla ger¢eklesmektedir. Gittikge pazarlama iletisim siireglerini farkli konular
icin Kullanan kurumsal marklalar, kendilerini orgiitsel yeniliklere ve sektorel onciilikklere agik olan bir kurum
olarak cevrelerine yansitmaya ve toplumsal beklentilerle birlikte degisen piyasa kosullarina cevap vermeye
caligirken, bunun bir yolu olarak “yesil pazarlama” uygulamalarimi gergeklestirmektedirler (Tellan, 2015: 78-79).
Ozellikle diinya giindeminde giderek artan éneme sahip olan siirdiiriilebilirlik gibi hayati konularda ise kurumlar,
tim paydaslarda olumlu algi olusturabilecek c¢abalara girismekte ve farkli kanallardan duyurmak amaciyla
hareket etmektedir. Ayrica toplumsal baglamda bir diinya vatandasi1 olarak kurumlardan toplumsal farkindalik
olusturmaya doniik “siirdiiriilebilirlik” konusunu degerlendirmeleri ve bu konuda rol tistlenmeleri beklemektedir.
Aslinda siirdiiriilebilirlik ve ¢evre yonlii tim kurumsal uygulamalar, kurumsal pazarlama agisindan kuruma
deger kazandiran odak noktalardir.

Sosyal sorumluluk iletisimi olarak goriillen sponsorluk faaliyetleri, kurumlar i¢in kendi siirdiiriilebilirlik
yaklagimlarini aktarmaya yarayan bir aragtir. Dolayisiyla sponsorluk reklamlar1 yoluyla kurumlar, hedef
kitlelerinde stirdiiriilebilirlik farkindaligint olusturabilmektedir. Ayrica bu sponsorluk reklamlari vasitasiyla
kurumsal pazarlama agisindan kurumun kendi ¢evre duyarliligini da yansitabilmesi miimkiin olmaktadir.

llgili yazina bakildiginda “siirdiiriilebilirlik farkindaligi olusturma”, “kurumsal pazarlama” ve “sponsorluk”
kavramlarini birlikte dogrudan ele alan herhangi bir yayna rastlanilmamigtir. Yapilan taramalarda “kurumsal
pazarlama” ve “siirdiiriilebilirlik” kavramlar1 baglaminda incelendiginde ise sadece Balmer, Powell ve Greyser
(2011Y’in birlikte yaptig1 bir ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢alismada “siirdiiriilebilirlik”; yasanan is skandallariyla
baglantili olarak “siirdiiriilebilir girisimcilik” kapsaminda ele alinmistir. Ayrica bu ¢alismada, kurum olarak
firmalarm “siirdiiriilebilir girisimci” olabilmeleri ig¢in 12 6zniteligi ile kurumsal pazarlamanin bir dali olarak ele
alinan “etiksel kurumsal pazarlama”y1 tamimlanmustir. Ayrica literatiirde, daha ¢ok kurumsal pazarlama ve sosyal
sorumluluk iligkisini ele alan yayinlar bulunmaktadir (Orn; Coskun ve Akinct Vural, 2011; Parguel, Benoit-
Moreau, Larceneux, 2011; Podnar ve Golob, 2007; Hildebrand, Sen ve Bhattacharya, 2011).

Diger yandan literatiirde “sponsorluk™la iligkili pek ¢ok yaym bulunmaktadir. Yapilan taramalarda, “kurumsal
pazarlama” ve “sponsorluk” kavramlarmi iceren sadece ii¢ yayma rastlanilmistir. Bunlar spor sponsorlugu
kapsaminda yapilmis ¢alismalardir (Farrelly, Quester, Burton, 1997; Smolianov ve Shilbury, 2005; Smolianov
ve Aiyeku, 2009). Ayrica taramalar esnasinda, sponsorluk kapsamindaki yayinlarin daha ¢ok ya “kurumsal
sponsorluk” ya  “sosyal sorumluluk” ya da “ amag¢ yonlii pazarlama” konulariyla birlikte ele alindigi
goriilmiistiir. (Orn; Rosenberg ve Siegel, 2001; Cornwell ve Coote, 2005; Lee, Hung, Chen, 2012; Cunningham,
Cornwell, Coote, 2009; Séguin, Parent, O’Reilly 2010; Chang, 2012; Yang ve Li, 2007; Pegoraro, O’Reilly,
Levallet, 2009). Bunun yam sira “sosyal pazarlama” ve “sponsorluk” baglaminda da yaymlara rastlanilmistir
(O’Reilly ve Madill, 2007; Akdogan, Coban ve Oztiirk, 2012). Ancak yapilan incelemelerde kurumsal pazarlama
karmas1 olarak 8C yoniiyle sponsorluga deginilmedigi goriilmiistiir. Ayrica sponsorlukla iliskili reklamlar
tizerinden yapilan herhangi bir nitel ¢aligmaya da taramalar sonucunda rastlanilmamustir.

Yapilan bu ¢aligmamin, hem kurumsal pazarlama hem sponsorluk hem de siirdiiriilebilirlik ile ilgili literatiirde
onemli bir boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir. Ciinkii, kurumlar tarafindan siirdiiriilebilirlik farkindaliginin
toplumda olusabilmesinde kurumsal pazarlama araci olarak sponsorlugun nasil kullanilabildigini gostermeye
caligan bir nitel aragtirmadir. Bu baglamda ¢alismanin, kurumsal pazarlama karmasi yoniiyle sponsorlukla iligkili
reklamlar tizerinden kurumsal markalarin “stirdiiriilebilirlik farkindalig1 olusturma” ¢abalarinin degerlendirildigi
ilk kesifsel arastirma olacag: diistiniilmektedir.

Caligmanin kuramsal ¢er¢evesinde, dncelikle kurumsal pazarlamada kurumsal markalamanin roliine, daha sonra

kurumsal siirdiiriilebilirlik yaklagimlarinin kurumsal markaya olan katkisi ile kurumsal markalama yoniiyle
stirdiiriilebilirlik farkindalig1 olusturulmasinda sponsorlugun dnemine yer verilmistir.
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1. Kurumsal Pazarlamada Kurumsal Markalamanin Rolii

Kurumsal pazarlama, Balmer ve Greyser tarafindan ilk kez kullanilan bir kavramdir. Bu kavram, kurumsal
yonden pazarlamanin daha biitiinciil ele alinmasi amaciyla gelistirilmis bir yaklasimi ifade etmektedir (Balmer
ve Greyser, 2006: 730). Ayn1 zamanda kurumsal pazarlama denildiginde, politikalari olusturanlarin sadece
mevcut ve gelecekte paydas olacaklara yonelik gelistirdikleri stratejilerle degil, ayn1 zamanda daha genis bir
bakis acisiyla kurumlarinin ge¢mislerinden yarar saglamayi temel aldiklart bir yaklagim olarak da akla
gelmektedir (Balmer, Powell ve Greyser, 2011: 3). Bu yaklasim, aslinda kurumsal diizeydeki pazarlama
semsiyesi olarak adlandirilabilecek bir karma ¢ergevesinde sekillenmektedir (Balmer ve Greyser, 2006: 734). Bu
karma ise kurumun belirlenen kurumsal odaklari, stratejiler ile taktikleri baglaminda ana iletisiminin ve
konumlandirmasinin planlamasi ve uygulamaya konulmasini kapsamaktadir.

Balmer'in dnciiliiglindeki ¢aligmalar incelendiginde kurumsal pazarlama karmasina yonelik 8C ve 11P olarak iki
karmanin ortaya kondugu goriilmektedir. Bu olusturulan karmalar, teorik baglamda kurumsal pazarlama
yonetimini kusatan ana ¢at1 olarak degerlendirilmektedir. Kimlik temelli goriis kapsaminda gelistirilmis olan ve
en son haliyle kurumsal pazarlamanin 8C'si; Karakter, Iletisim, Destek Gruplar/Karar Vericiler, Taahhiit,
Kavramsallagtirmalar, Kiiltiir, Baglam ve Mesuliyet'ten olugmaktadir (Balmer, 2011: 1346). Yine pazarlama
temelli goriis kapsaminda gelistirilen ve en son sekliyle kurumsal pazarlamanin 11 P'si olarak ifade edilen karma
ise; Felsefe ve Etik, Kisilik, Hedef Kitle/Kisiler/Paydaslar, Uriin, Fiyat, Dagitim, Tanitim/Tutundurma,
Performans, Algi, Konumlandirma, Vaat'i igermektedir (Balmer, 2011: 1339).

Kurumsal pazarlama asagidaki unsurlari icermektedir (Balmer, 1998: 963, 967, 990; Yeygel ve Yakin, 2007:
105):

. Kurumsal pazarlama planlamasimin genisligi, kurum tarafindan ilgili gruplarda kuruma yonelik bir
inang, anlayis, deneyim ile his olusturmaya doniik biitiin ¢calismalar1 kapsar;

. Kurumsal pazarlama planlamasmin sekillendirilmesi, kuruma ve yonetime 6zgili olan biligsel ve yeni
bazi yapi taslarini da olugturan ana odaklara dayanur;

. Kurumsal pazarlama planlamasina bagli olarak gelistirilecek iletisim stratejilerinin biitiinselligi, yapilan
planlamaya dayali olarak iizerinde calisilan ve ayni zamanda uygulamacilar tarafindan kullanilabilen bir
malzeme olarak degerlendirilebilecek verilerin kurumlar tarafindan saglanmasina olanak tanir.

Biitiinsel agidan bakildiginda bir kurumun odak degerleri, sadece kurumsal markalarin temel tagini olusturmayip,
kurumsal pazarlamanin da odagini olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle; kurumsal diizeydeki iletisim c¢abalarinin
belli bir konumlandirmaya bagli olarak kurumsal marka tanimlamasi kapsaminda kurumsal pazarlama
planlanmasi igerisinde yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu durumda Urde (2009: 617)'nin kurumsal marka
yonetiminin temel belirleyicileri olarak gordigii, kuruluslarin deger temellerini sekillendiren ana degerler ve
vaatler, ayn1 zamanda kuruluslarin kendi kurumsal pazarlama planlamalarinin da temel dayanaklari olmakta,
kuruluglarin farklilagmasini saglamaktadir. Ayrica yine bu usurlar, Balmer (1995: 24)in vurguladigir gibi
kurumsal kimlik yonetimi agisindan uygulayicilara kurumsal pazarlama bakis agisiyla stratejik baglamda marka
yonetiminde kullanabilecekleri kurumlarla iligkili tim kesimleri ortak bir noktada bulusturacak altyapiyr da
saglamaktadir. Ancak stratejiler yapilandirilirken bir kurumsal markay: deger baglaminda ii¢ farkli yonden -
kurumla iliskilendirilen degerler; markayr Ozetleyen degerler; miisteriler tarafindan algilanan degerler-
degerlendirmenin miimkiin oldugunun da unutulmamasi gerekmektedir (Urde, 2009: 620).

Arrey (2013: 17)'in belirttigi gibi 6zetle kurumsal pazarlama planlamasi, kurulusun degerini arttirmak amaciyla
iiriin ve pazarla birlikte kurum ve toplumsal baglamda uzun dénemli dnceliklerin belirlendigi ve bu 6nceliklere
nasil ulasilacaginin planlanmasini igeren bir siirectir.

Kurumsal marka iletisim stratejileri, kurumlarin markaya yonelik farkindaliklar1 ve sadakatleri artirma amaciyla
kurumsal pazarlama planlamasi ¢ergevesinde gerceklestirilen tiim iletisim ¢aligmalarini igermektedir (Aydin,
2017a: 322). Ancak kurumlar marka iletisimleri ile kurumsal pazarlama planlarini olugtururken, Balmer (2011:
1331)'in dnemle vurguladigi gegmis, bugiin ve gelecek baglaminda kurumlarin ¢ok-tarafli bir kurulus olma,
miisteri ve paydas eksenli olma, ayn1 zamanda da toplumsal iliskiler ya da etkilesimler yoniiyle zamansal odagini
dikkate almak durumundadir. Dogal olarak kurumsal marka iletisim stratejileri, kurumla ilgili tiim kesimlerin
zihninde kurumun kendi igin olusturmak istedigi goriintiiyle yani izlenimle iliskili olarak belirlenen bir ¢erceve
kapsaminda ge¢mis, bugiin ve gelecek baglaminda sekillendirilmektedir. Bu sebeple kurumsal markalama,
kurumsal pazarlama agisindan 6nemli bir rol iistlenmektedir.

272



2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Yaklasimlarimmin Kurumsal Markalamaya Olan Katkis1

Her gecen giin 6nemi artan konulardan birisi siirdiiriilebilirliktir. Her ne kadar farkli konular i¢in kullanilsa da bu
kavram, degisik acilardan ele alinan bir nitelie sahiptir. Karabicak ve Ozdemir (2015: 44) 'in vurguladig iizere
stirdiiriilebilirlik; bir seyin devam etmesi veya ettirilmesi anlamina geldigi gibi, bugiinle beraber gelecegi de
kapsamaktadir. Gergekte bu olgu, kiiresel baglamdaki her platformda giderek kabul géren bir degerler dizisi
olmustur. Sirdiiriilebilirlik, artik insan merkezli olarak ekolojik problemlerin iistesinden gelinemeyecegini
yansitir; aynt zamanda bir geligmislik gostergesi olarak insanhigin gelisimini 6ngdéren ve tiim toplum
kesimlerinde ekolojik (¢evresel) farkindaligin artirilarak siirdiiriilebilir gelisime katki yapilacagi inanciyla ¢evre
egitiminin 6n plana ¢ekilmesini vurgulayan bir anlayistir (Ozbebek Tung, Akdemir Omiir ve Diiren, 2012: 228-
229). Oyle ki Kinam Dokuzlar (2015: 276)'n “az sey ile ¢cok sey yapmak” soziiyle 6zetledigi siirdiiriilebilirlik;
bugiin yagamamizdaki pek ¢ok alan i¢in s6z konusudur.

Kiiresel 1sinma, iklim degisikligi ve g¢evre kirliligi sorunlarinin sonucunda olusan farkindalik, ¢ogu kurumu
stirdiiriilebilir kalkinmaya yonelik kendileri i¢in ayurt edici ¢evre ve siirdiiriilebilirlik yonlii stratejiler
olugturmaya yoneltmistir (Altug ve Cekic Akyol, 2018: 194-195). Ciinkii bu stratejiler, kurumlarin
performansiyla iliskili 6nemli bir degerlendirme kriteri olarak goriilmektedir. Dolayisiyla gevre stratejileri,
sosyal ve toplumsal sorumluluk baglaminda kurumlar tarafindan ele alinmakta ve kendi siirdiiriilebilirlik
vizyonlar1 ve odak degerleriyle olusturduklari marka iletisim ¢abalarini, kurumlar genellikle sosyal sorumluluk
iletisimi olarak adlandirmaktadirlar. Oyle ki Vallaster, Lindgreen ve Maon (2012: 35)’un belirttigi iizere
popiilerligiyle beraber sosyal sorumluluk temelli marka yonetimi, kurumlar i¢in tehlikeli bir ¢gabaya doniisebilir.
Ancak buna ragmen kurumlar, siirdiiriilebilirlige olan hassasiyetlerini hedef kitlelerine aktararak farkindalik
yoniinde kendilerine diisen sorumluluklarimi yerine getirmeye ugrasmaktadirlar. Bdoylelikle kiiltiirel mirasi
korumadan egitime, tarimdan ormanlar1 ve hayvan tiirlerini korumaya, geri donilisiimden siirdiiriilebilir tiikketime
kadar pek ¢ok farkli alan ve konular igin siirdiiriilebilirlik degerler dizisinden yararlanarak kurumsal
stirdiiriilebilirlik yaklasimlarini kurum olarak sekillendirmektedirler.

Kurumsal marka bilinirligi, aslinda kurumun markalagsma noktasindaki basar1 gostergesidir (Gemci, Giilsen ve
Kabasakal, 2009: 109). Bu baglamda kurumsal pazarlama agisindan degerli ve stratejik bir varlik olan kurumsal
markanin, kurumlar tarafindan degerini yiikseltebilecek bir konumlandirma noktast olarak kurumsal
stirdiiriilebilirlik yaklagimlarini ele aldiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Diger yandan kurumsal markalar, tim
paydaslarina arzu ettikleri sekilde kendi siirdiiriilebilirlik yaklasimlarina yonelik bakis agilarimi aktarirken
stirdiiriilebilirlikle iligkili belirledikleri konulara iligskin hassasiyetlerini de aktarmaktadirlar. Ciink{i kurumlarin
bu cabalar1, hem rekabette 6nemli bir farklilastirict unsur olmakta hem de kendi kimliklerini stirdiiriilebilirlikle
iligkilendirilebilmesini saglamaktadir. Balmer (2011:1331)'in vurguladigi iizere bu durum, kurumsal markanin
biitiinsel olarak tiim yonleriyle ¢ok taraflilik baglaminda duyarhiliklarini gergeklestirme cabalariyla kendilerini
tanitmalar1 ve arzu ettikleri yonde his olusturma ugraslari anlamina gelmektedir.

3. Kurumsal Markalama Yoniiyle Siirdiiriilebilirlik Farkindah@ Olusturulmasinda
Sponsorlugun Onemi

Kurumsal markalarin sponsorluk faaliyetleri; baglanti/cagrisim, maruz kalma ve iliski kapsaminda biitiinlesik
iletisim yoluyla igslemekte ve hem kurumsal hem de marka yoniinden degisik hedeflerin gerceklestirilmesine
olanak saglamaktadir (Yilmaz, 2007: 589; 590). Baska bir anlamda kurumsal markalar, sadece ekonomi
kapsaminda degil; kurumsal olarak da bazi hedeflere ulagmak igin sponsorluklari iistlenmektedir. Ayrica
kurumsal markalara katki boyutuyla bakildiginda sponsorluklar, farkindalik ile imaj programlarinin gelistirilmesi
ve paydaslarla etkilesim yoniinden 6nemlidir (Meenaghan, 1991: 6). Dolayisiyla gergeklestirilen sponsorlugun
konusu ve tirii, kurumsal markalarin farkli g¢esitlilikteki hedef kitlelerle iletisim kurabilmesine imkan
tanimaktadir (Parker, 1991: 27). Ayrica {istlenilen sponsorluklar, sponsorlukla ilgili kitlelere kurumlarin kendi
degerleri ile anlayiglarin1 ve konuya olan hassasiyetlerini aktarabilme imkani1 vermektedir. Sonugta, kurumsal
markalasmada sorumluluklarin yerine getirilmesi, bunlarin nasil gergeklestirildiginin aktarilmasi, sosyal
sorumlulugunun bilincinde olan bir kurum algisi olusturma ve toplumda {istlenilen roliin yerine getirildigine
iliskin ilgili kesimlerin odaklanmasini saglama agisindan gerceklestirilen sponsorluklar ¢ok 6nemlidir. Ciinki
sponsorluklar, tutarli marka mesajlarinin ulagtirillmasina aracilik eder (Aydin, 2017b: 301). Bunlarla birlikte
kurumlar gergeklestirdikleri sponsorluklarla toplumsal yonden hem hassasiyetleri hem de Onem verdikleri
konular baglaminda taninmis olurlar. Dogal olarak {iistlenilen sponsorluklarla kurumsal markalar, ilgili ¢ikar
gruplarma maddi ya da materyal olarak destek olmalar1 baglaminda basinda yer alma veya tanitimlarla
duyarhiliklarimi gegirmeyi saglayarak, goniillii bir destek¢i seklinde adlarmin ilgili ¢ikar gruplariyla birlikte
kamuda algilanmasini ve bu sayede de bilinirliklerini arttirmaktadirlar (Coban, 2003: 214). Boylelikle kurumsal
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markalar, sponsorluk yoluyla dolayli olarak hedef kitlelerine mesaj gondererek hem marka farkindaliklarini
arttirmis hem de kendi markalarinin imajin1 da gelistirmis olurlar (Smolianov ve Aiyeku, 2009: 76).

Ayrica sosyal ortaklik baglaminda farkli sektorlerden kuruluslarin bir araya gelerek toplumsal sorunlart ¢6zmek
icin sahip olduklar kaynaklar1 kullanmalar1 ve bu kaynaklar1 gelistirmeye yonelik yaptiklari sosyal sorumluluk
projelerindeki sponsorluk faaliyetleri de bulunmaktadir (Cetintas, 2016: 958). Hangi amacgla olursa olsun
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleri, kurumlar tarafindan Snemli bir kurumsal iletisim ¢abast olarak
degerlendirilmektedir.

Her ne kadar sponsorluklarin daha ¢ok spor, kiiltiir, sanat, ¢evre, macera-seyahat, program gibi alanlarda
yapildig1 goriilse de, artik kurumlar tarafindan “sosyal sponsorluk™ adi altinda sosyal katilimi yansitmak ve
toplumsal sorumluluk bilincinin kanitlanmas1 kapsaminda gerceklestirilmektedir (Dogan ve Candz, 2017: 60).
Ozellikle son yillarda hassas bir konu olarak siirekli vurgulanan “siirdiiriilebilirlik” olgusunun sosyal sorumluluk,
sanat ve etkinlik sponsorlugu kapsamindaki sponsorluk faaliyetlerinde de yer aldigi soylenebilir. Oyle ki
kurumlar, kendi gergeklestirdikleri sponsorluklar reklam yoluyla duyurmaktadirlar. Bu reklamlarda kurumsal
baglamda ¢evre kirliliginin &nlenmesinden ¢evrenin korunmasina ya da siirdiiriilebilir kalkinmayla ilgili
konularda gosterilen ¢abayi yansitan iddialar yer almaktadir (Alniagik, Yilmaz ve Almagik, 2010: 88). Cilinkii bu
kurumsal reklamlarla sosyal sorunlara ilgisi yiiksek olan kisiler hedef alinmaktadir (Oztiirk ve Topuz Savas,
2014: 6112).

4. Kurumsal Pazarlama Perspektifinden Sponsorluk Reklamlariyla Siirdiiriilebilirlik
Farkindahiginin Olusturulmasi

4.1. Arastirmanin Yontemi

Calismanin amaci, kurumsal markalarin hem kendi siirdiiriilebilirlik hassasiyetlerini yansitma hem de
stirdiiriilebilirlik konusunda farkindalik olusturma baglaminda sponsorlukla iliskili dergi reklamlarini nasil bir
iletisim arac1 olarak kullandiklari sorusuna yanit bulmaktir.

Arastirmanin evrenini, Tirkiye'de yayinlanmis dergilerdeki siirdiiriilebilirlik c¢ercevesinde olan sponsorlukla
iligkili reklamlar olugturmaktadir. Evrenin genis olmasi sebebiyle 6rneklem se¢iminde amaca yonelik drnekleme
metotlarindan tipik vaka 6rneklemi tercih edilmistir. Ciinkii belirlenen 6zellikleri tasiyan Tiirk dergi reklamlari
ornek olarak secilmistir (Sayim, 2017: 194). Arastirma tasariminda yapilacak gozlemlerin hem sponsorlukla
iligkili reklamlar1 verenler hem de gergeklestirilen sponsorluk tiirli ve konusunu kapsiyor olmasi sebebiyle
calismada, nitel yontemlerden durum ¢aligmasi olarak “i¢ ice gecmis ¢coklu durum deseni”nin kullanilmasit uygun
bulunmustur. Bu baglamda tespit edilen reklamlar, inceleme sablonuna kodlanmasi i¢in igerik analizine tabi
tutulmustur. Ayrica arastirmada elde edilen bulgular, kurumsal pazarlama karmasi olarak 8C ve igerisinde yer
alan iletisim kapsaminda ve hedef kitle iizerinde olmasi muhtemel etkiler yoniiyle degerlendirilmeye
calisilmistir.

4.2. Arastirmanin Bulgular

Calisma, “siirdiiriilebilirlik” baglamindaki reklamlarin muhtemel yer alabilecegi tahmin edilen 31 derginin
secilen sayilarinda yapilan taramalar sonucunda, arastirma konusuyla ilgili bulunan toplamda 10 dergideki 37
dergi reklanm iizerinden yiiriitiilmiistiir. incelemede, tespit edilen reklamlardan bazilarimin ayni1 dergilerin baska
sayilarinda tekrar yayinlandig ya da ayni reklamin bagka dergilerde yaymlandigi gézlemlenmistir. Bu ¢alismada
incelemeye konu olan reklamlarin %67,6 (n=25)’s1 tcretli dergilerde yaymlanmig iken, %32,4 (n=12)’iiniin
iicretsiz olan tek dergiye ait sayilarda yer almistir.

Incelenen reklamlarin yer aldigi dergilere iliskin bazi temel dagilimlar, daha biitiinsel bir degerlendirme
yapabilmek i¢in Tablo-1’de toplu olarak verilmistir.
Tablo-1: Incelenen Reklamlarin Yer Aldig1 Dergilere iliskin Bazi Temel Dagilimlar

Dergi Adina Gore incelenen Reklam Sayisi Dergi Hedef Kitlesine Gore incelenen Reklam Sayis
Ad n % Hedef Kitle Ozelligi n %
Cevko Doniigiim 12 324 Geri doniigiim 12 324
EKOIQ 7 18,9 Yesil is/cevre 7 18,9
National Geo. Tiirkiye 5 13,5 Doga/cografya/bilim 5 13,5
MediaCat 4 10,8 Pazarlama iletigimi 4 10,8
Milliyet Sanat 4 10,8 Sanat 4 10,8
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Ekonomist 1 2,7 Ekonomi/is diinyas1 1 2,7
Marketing Tiirkiye 1 2,7 Pazarlama 1 2,7
HBR Tiirkiye 1 2,7 Isletmecilik 1 2,7
Istanbul Life 1 2,7 Istanbul 1 2,7
National Geo. Traveler 1 2,7 Seyahat/gezi 1 2,7
Toplam 37 100 Toplam 37 100

Dergi Yayin Yihna Gére incelenen Reklam Sayist Dergi Tiiriine Gore incelenen Reklam Sayisi
Yil n % Tiir n %
2011 8 21,6 Cevre 24 64,9
2010 7 18,9 Is/Pazarlama 6 16,2
2013 7 18,9 Sanat 4 10,8
2017 4 10,8 Gezi/Seyahat 1 2,7
2018 4 10,8 Magazin 1 2,7
2012 3 8,1 Ekonomi 1 2,7
2014 2 5,4 Toplam 37 100
2016 1 2,7
2019 1 2,7 Dergi Tiiriine Gore Dergi Sayis1 Basina incelenen

Reklam Sayisi
Toplam 37 100 Dergi Tiirii Dergi Sayist Bagina | Toplam
Incelenen Reklam
1 2 3 5
Dergi Sayis1 Basina incelenen Reklam Sayist Cevre 3 10 6 5 24

Dergi Sayisinda Incelenen Reklam n % Is/Pazarlama 4 2 0 0 6
1 14 37,8 Sanat 4 0 0 0 4
2 12 324 Gezi/Seyahat 1 0 0 0 1
3 6 16,2 Magazin 1 0 0 0 1
5 5 13,5 Ekonomi 1 0 0 0 1
Toplam 37 100 Toplam 14 12 6 5 37

Tablo-1’de dergi adina gore incelenen reklam sayisina bakildiginda; en ¢ok Cevko Doniisiim (%32,4; n=12)’de,
daha sonra EKOIQ (%18,9; n=7)’da, yine bir ¢evre yonlii dergi sayilabilecek olan National Geographic Tiirkiye
(%13,5; n=5)’de yogunlugun oldugu goriilmektedir. Ayrica bu dagilimda MediaCat ve Milliyet Sanat dergileri,
ayni agirliga sahiptir (%10,8; n=4) ve yukarida belirtilen dergilerin pesi sira gelmektedir. Bagka bir agidan
bakildiginda ise se¢ilen reklamlarin 6 farkli dergi tiiriinden daha ¢ok %64,9 (n=24) g¢evre yonlii dergilerde
oldugu, bu orani %16,2 (n=6) ile is/pazarlama dergileri ve sonrasinda %10,8 (n=4)’luk agirlikla sanat dergisinin
takip ettigi ilgili dagilimda goriilmektedir. Bu bulgularla baglantili olarak dergilerin hedef kitle 6zellikleri
acisindan incelenen reklamlara bakildiginda, agirligin oncelikle geri doniisiimle ilgili olan kesime hitap eden
dergide toplandig1 belirlenmistir (%32,4; n=12). Bu dagilimi sirastyla yesil is/cevre ile ilgili kesime yonelik olan
dergideki incelenen reklamlar (%18,9; n=7) ile doga/cografya/bilimle ilgili olan kesimlerin takip ettigi dergideki
incelenen reklamlar ( %13,5; n=>5) takip etmektedir. Sanat ve pazarlama iletigsimi ile ilgili kesimlere hitap eden
her iki dergi de aymi agirliga sahip olup (%10,8; n=4); dordiincii siray1 paylagsmaktadir (Bkz. Tablo-1). Elde
edilen bulgular baglaminda, incelenen sponsorlukla iliskili reklamlarin hitap ettigi hedef kitle 6zelliklerine uygun
olarak karar vericiler tarafindan dergi seciminin yapildig1 sdylenebilir.

Incelemek iizere tespit edilen reklamlarin agirlikli olarak 2011 yilinda yaymlanmis dergilerin sayilarinda oldugu
(%21,6; n= 8) soylenebilir. 2010 ve 2013 yillarinda yaymlanan dergi sayilarimin igindeki incelenen reklam
sayllarinin aym agirlikla gergeklestigi (%18,9; n=7) goriilmiistiir. Ancak 2013 sonrasinda ise oranlardaki
agirhgin diigiisti dikkat ¢ekmektedir (Bkz. Tablo-1). Bu durum, Tiirkiye'nin ig¢inde bulundugu ekonomik
kosullarla ilgili olabilecegi gibi sosyal medyanin dergi reklamcilig1 tizerinde yarattig1 etkiyle iligkili olabilecegi
tahmin edilmektedir. Ciinkii elde edilen bu sonucun, iletisimsel doniisiimlerle birlikte Tirkiye’de kurumlarin
toplumla etkilesim alani olarak online mecralar1 gordiiklerini ve bu alanlara reklam vermeye yoneldiklerini bize
yansittig1 sdylenebilir. Bunun yani sira kurumsal tercihlerin sosyal medyaya kaymasmin nedeni, kurumsal
pazarlama agisindan biitiinsel iletisimin daha kontrollii saglanabilmesi; yeni nesillerle beraber giderek tiim
paydaslarin daha etkin olarak kullandig1 sosyal medyanin diyolojik yapisinin paydaslarla arzulanan etkilesimi
saglamasi ve paydaslarda arzu edilen kurum algisini olusturmaya olanak tanimasi olabilir.

Bir diger bulgu ise dergi sayist basina incelenen reklam sayist dagiliminin agirlikli olarak 1 olarak gergeklesmis
oldugudur (%37,8; n=14); bunu %32,4 (n=12)’liik bir oranla 2 reklam takip etmektedir. Sadece 5 dergi sayisinda
5 tane (%13,5) incelenen reklamin oldugu goriilmiistiir. Dergi tiirlerine goére dergi sayisi basina incelenen reklam
sayisina bakildiginda ise g¢evre yonli dergilerin sayilarinda yogunlasma bulunmaktadir (Bkz. Tablo-1).
Gozlemlenen bu durum kapsaminda, sponsorluk yoluyla “siirdiiriilebilirlik farkindaligi olusturma” amacgh
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reklamlarin okuyucu kitlesi yiliziinden daha ¢ok cevre yonlii dergilere verildigi, ancak bu dergilerdeki ilgili
reklam sayisinin az olusunun daha ¢ok derginin reklam yayn politikasiyla iliskili oldugu diistiniilmektedir.

Calismada, segilen reklamlarin yer aldigi dergilerin daha ¢ok aylik (n=14), {i¢ aylik (n=13) ve iki aylik (n=8)
(toplamda %94,5’lik bir oran) oldugu incelemeler sonucu belirlenmistir. Bu reklamlarin %48,6 (n=18)’s1
120°den fazla sayfayi igeren dergilerde yer almis olup; bunu %32,4 (n=12)’liik bir oranla sayfa sayis1 50’den az
olan dergilerin izledigi, 100 ile 119 sayfaya sahip dergilerde ise oranin % 16,2 (n=6) oldugu goriilmistiir.
Dolayistyla incelenen reklamlarin ¢ogunlugu, sayfa sayist 100 sayfanin iistiinde olan dergilerde yayinlanmistir.

4.2.1. Gézlemlenen Sponsorlukla iliskili Reklamlarin Durumlara Yénelik Dagilimlar

Arastirmada ¢oklu durum deseni kapsaminda ele alinan ilk durum, sponsorluk tiiriidiir. Sponsorluk tiirii ile
reklamlarda yer alan vurgu yoniiyle incelenen reklam dagilimlar: Tablo-2’de biitiinlesik olarak verilmistir.

Tablo-2: Sponsorlugun Tiirii ile Reklamda Yer Alan Vurguya Gore Incelenen Reklamlarmn Dagilimi

Sponsorluk Tiirii Acisindan incelenen Reklam Dagilhim

Sponsorluk Tiirii n %
Sosyal Sorumluluk Projesi 26 70,3
Kiiltiirel Etkinlik 6 16,2

Egitim 1 2,7

Etkinlik 1 2,7

Amag Yonli Pazarlama/Bagis 1 2,7

Sanat Etkinligi 1 2,7

Spor Etkinligi 1 2,7

Toplam 37 100

Reklamlarda Yer Alan Vurgu Acisindan incelenen Reklam Dagilimu

Reklamda Yer Alan Vurgu n %

Geri Doniigiim 10 27
Kiiltiirel Mirasin Korunmas: ve Siirdiiriilebilirligi 8 21,6
Enerji Tasarrufu 2 5.4

Mesleklerin Siirdiiriilebilirligi 2 5,4

Yesil Tesis 2 5,4

Yesil Is/Siirdiiriilebilir Is 1 2,7
Siirdiiriilebilir Markalar 1 2,7
Yenilenebilir Enerji 1 2,7
Siirdiiriilebilir Gida 1 2,7
Siirdiiriilebilirlik ve Kurumsal Sorumluluk 1 2,7
Temiz Hava/Hava Kirliligi 1 2,7

Orman 1 2,7

Siirdiiriilebilirlik Odiilii 1 2,7

Egitimin Sirdiiriilebilirligi 1 2,7
Siirdiiriilebilir Tarim 1 2,7
Siirdiiriilebilir Tiirkiye I¢in Kiiltiir Sanata Destek 1 2,7
Atik Metal Donlistiirme 1 2,7

Hayvan Tiirlerini Koruma ve Siirdiiriilebilirligi 1 2,7
Toplam 37 100

Sponsorluk tiirii yoniiyle genel olarak %70,3 (n=26)’lilk oranla daha ¢ok sosyal sorumluluk projesi kapsaminda
incelenen reklamin oldugu ve %16,2 (n=6)'lik bir oranla bunlar1 kiiltiirel etkinlik sponsorlugunun izledigi tespit
edilmistir. Ayrica diger sponsorluk tiirlerine yonelik reklamlara da rastlanilmistir (Bkz. Tablo-2). Elde edilen
bulgular kapsaminda Tiirkiye’de kurumlarin, agirlikli olarak sosyal sorumluluk projeleriyle baglantili
sponsorluklara yoneldikleri sdylenebilir.

Arastirmada ikinci olarak ele alinan durum, incelenen reklamlarda yer alan siirdiirtilebilirlikle iligkili vurgulardir.
Gozlemlenen reklamlarda en c¢ok “Geri Doniisim” (%27; n=10) ile “Kiiltiirel Mirasin Korunmasi ve
Strdiiriilebilirligi”ne (%21,6; n=8) iliskin vurgu yapildig1 belirlenmistir. Bu iki vurgunun ardindan ise ayni
agirliga sahip olan (%5,4; n= 2) “Yesil Tesis”, “Enerji Tasarrufu” ve “Mesleklerin Siirdiiriilebilirligi” vurgulari
gelmektedir (Bkz. Tablo-2). Elde edilen bu sonuglar cergevesinde, Tiirkiye’de kurumlarin agirlikli olarak
ekolojik agidan siirdiiriilebilirlige yonelik sponsorluklara 6nem verdikleri ve bununla beraber toplumsal
strdiirtilebilirlige yonelik diger sponsorluklara azimsanamayacak boyutta giristikleri de sdylenebilir.
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Uciincii  olarak ele alinan durum, incelemeye alinan reklamlarmn yayinlanan dergi sayisi icerisindeki
konumlaridir. Bu kapsamda yer alan dagilimlar Tablo-3’de biitiinlesik olarak sunulmustur.

Tablo-3: Dergi Tiirii ve Adlarina Gore incelenen Reklamlarin Sayfa Olarak Dergideki Konumuna liskin
Dagilimlari

Reklamlarin Yer Aldig1 Sayfalarin Dergideki Konumuyla Dergi Tiiriine Gore incelenen Reklam Sayis1 Arasindaki

Iliski
Reklamlarin Yer Aldig1 Sayfalarin Dergideki Konumu Dergi Tiiriine Gére Incelenen Reklam Toplam
Saytst
I3 ~
5 = -§ -
§ (&g |8
[ N
S = 3 &
Ik 20'de 1 0 1 3 9 0 14
Ortadan Once 2 0 0 1 4 0 7
Ortadan Sonra 2 1 0 0 5 0 8
Arka Kapak Oncesi 1 0 0 0 5 1
Arka Kapak 0 0 0 0 1 0 1
Toplam 6 1 1 4 24 1 37

Reklamlarin Yer Aldig1 Sayfalarin Dergideki Konumuyla Dergi Adlarina Gore incelenen Reklam Sayis1 Arasindaki

iliski
Reklamlarin Yer Aldig1 Sayfalarin Dergi Adlarina Gore Incelenen Reklam Sayist Toplam
Dergideki Konumu N
2 g
3 2 | £ RS B~ 5
- 2 £ : . =] ~
o|S|E(8 58 |53 |8 |¢
N4 = S ~ N Sn i ~ - E
S8 |"|g|g [f|5]8 |
=13 S| |= Z
i1k 20'de 1 0 0 0| 2 0 6 1 3 1 14
Ortadan Once 2 2 0 0| 2 0 0|0 1 0 7
Ortadan Sonra 4 2 0 1 1 0 0 0 0 0 8
Arka Kapak Oncesi 0 0 1 00 1 5 0 0 0 7
Arka Kapak 0 0 0 010 0 1 0 0 0 1
Toplam 7 4 1 1 5 1 12 | 1 4 1 37

Tablo-3’e bakildiginda incelenen reklamlar, daha ¢ok dergilerin ilk 20 sayfasinda (n=14) yer almakta ve biiylik
bir ¢ogunlugu ¢evre yonlii dergilerde yaymlanmistir. Dergilerin orta sayfalarinin 6ncesinde (n=4), sonrasinda
(n=5) ve arka kapak Oncesinde (n=5) yer alan incelenen reklam sayisinin da yine c¢evre yonlii dergilerde
yogunlastig1 ve tek olan arka kapak reklaminin da bu dergilerde oldugu belirlenmistir. Ayni tablodaki dergi
adlarina gore gerceklesen dagilimda ise, ¢evre yonlii dergilerden en fazla “Cevko Doniisiim”de [ilk 20
sayfasinda (n=6), arka kapagin oOncesinde (n= 5) ve arka kapaginda (n=1)] incelenen reklamlarin
konumlandirildig tespit edilmistir. Diger ¢evre yonlii dergilerde ise incelenen reklamlara daha ¢ok ortadan dnce
yer ayrildig1 tespit edilmistir. Bu durum, ekolojik agidan siirdiiriilebilirlik farkindaliginin olusturulmasi yoniiyle
kurumlarin hassasiyetlerini bize yansitan 6nemli bir gosterge olabilir. Ciinkii okuyucularin dikkatleri dagilmadan
ve dogru sekilde mesaj1 algilayabilmeleri, kurumlarin hedef kitleye istedikleri mesajin sponsorluk reklamlariyla
aktarabilmesiyle olabilir. Bu sebeple kurumlarin, tespit edilen sayfalarda siirdiiriilebilirlikle iliskili sponsorluk
reklamlarinin yer almasina yonelik ¢aba sarf ettikleri ve bu konuda hassas olduklar1 sdylenebilir.

Calismada incelenen reklamlarin bir kismini organizasyonu diizenleyen taraf, digerlerini ise kurumsal markalarin
sponsorlugunu duyurma amactyla yaptig1 goriilmiistiir. Bu iki duruma yonelik bulgular, Tablo-4’te sunulmustur.
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Tablo-4: Incelenen Dergi Reklamlarin1 Yapanlar ile Dergi Sayisi, Dergi Tiirii ve Dergi Adlar1 Arasindaki Iliskiler

Dergi Reklamlarimi Yapanlarla Dergi Sayisi Basina Diisen Sponsorluk Reklamlar Arasindaki iliski

Dergide Yayinlanan Reklami Yapan Yoniinden Tiirii Dergi Sayist Basina Sponsorlukla Iliskili Incelenen | Toplam

Reklam Sayist
1 2 3 5
Organizasyonu yapanin verdigi reklam 5 8 4 5 22
Sponsorluk yapanin verdigi reklam 9 4 2 0 15
Toplam 14 12 6 5 37
Dergi Reklamlarim Yapanlarla Dergi Tiirii Bagina Sponsorlukla iliskili incelenen Reklamlar Arasindaki iligki
Dergide Yayinlanan Reklami Yapan Yoniinden Tiirii Dergi Tiirii Basina Sponsorlukla Iliskili Incelenen Toplam
Reklam Sayist
1S ~
g < | 3 -
g ¥ |3 3 S | S
< = § &
w2 C
Organizasyonu yapanin verdigi reklam 2 1 0 0 19 0 22
Sponsorluk yapanin verdigi reklam 4 0 1 4 5 1 15
Toplam 6 1 1 4 24 1 37

Dergi Reklamlarimi Yapanlarla Dergi Adi1 Basina Sponsorlukla iliskili incelenen Reklamlar Arasindaki iliski

Dergide Yayinlanan Reklami Yapan Dergi Adi Basina Sponsorlukla Iliskili Incelenen Reklam Sayist Toplam
Yoniinden Tiirii Y
£ g N
S e = 5| 8
2| & ] < S
~ 3 'E S0 S N S X
S | § s | & S & “ g
S % S S| R § ) ] § S
S | B 5 N 3 b = I~ g |
= S = b . S 1YY Y = “
RS |5 |2 | & | S S = S | 2
Organizasyonu yapanin verdigi reklam 7 1 0 1 2 1 10 0 0 |22
Sponsorluk yapanin verdigi reklam 0 3 1 0 3 0 2 4 1 |15
Toplam 7 4 1 1 5 1 12 1 4 1 |37

Dordiincti  duruma bakildiginda, incelenen reklam agirliginin  organizasyonu diizenleyenler tarafindan
gerceklestirilen reklamlarda toplandigi (n=22), ancak kurumsal markalarin sponsorluklarini duyurma amaciyla
verdikleri reklamlarin azimsanamayacak Ol¢lide oldugu (n=15) gorilmiistiir. Organizasyonu diizenleyenlerin
yaptig1 reklamlarin daha ¢ok ¢evre dergilerinde (n=19) toplandig1 goriiliirken, sponsorluk yapanlarin verdigi
reklamlar ise agirlik sirasiyla ¢evre (n=5), is/pazarlama (n=4) ve sanat (n=4) dergilerinde toplanmistir. Tablo-
4’teki dergi adlarmma gore organizasyonu yapan tarafin verdigi reklamlarin ¢ogunlukla Cevko Doniisiim
dergisinde (n=10) oldugu, bunu EKOIQ dergisinde yer alan reklamlarin (n= 7) izledigi, sponsorluk yapan tarafin
verdigi reklamlarin ise daha ¢ok National Geographic Tiirkiye dergisinde (n=3) toplanmis oldugu goriilmiistiir.
Dikkati ¢ceken diger bir nokta ise Milliyet Sanat, Ekonomist ve National Geographic Traveller dergilerindeki
incelenen reklamlar1 kurumsal markalar vermisken, tek magazin dergisi olan Istabul Life’daki reklamu ise
organizasyonu yapanlar vermistir. Bu tespitler baglaminda kurumsal markalarin “siirdiiriilebilirlik farkindaligi
olusturma” amagli sponsorlukla iligkili kurumsal reklamlarini, hitap ettikleri kesimlerce daha ¢ok bilinen ve
takip edilen dergilere verdikleri soylenebilir. Ciinkii bu dergilerin okuyucularinin belirli bir egitim diizeyinde ve
ayn1 zamanda etrafindakileri etkileme giicline sahip olabilecekleri diisiincesiyle kurumsal markalarin imaj
olusturma yoniinde reklam c¢abalarina girisebilecekleri tahmin edilmektedir.

Arastirmada incelenen reklamlardan organizasyonu yapanlarin verdigi reklamlara iliskin bulgular Tablo-5'te
verilmistir. Bu dagilima gore ¢evre yonlii dergilerde yer alan ve organizasyonu yapan tarafin verdigi
reklamlardaki ana sponsorlarin sayisi, diger dergilere oranla daha fazladir (n=19). Ayrica, ¢evre yonlii dergilerde
incelenen reklamlarin ¢ogunda tek ana sponsor olmasi (n=13) sebebiyle diger sponsorluklarin ayristirilmadigi
(n=14) ve aynstirilan sponsorluklarin ise daha ¢ok aym agirliga sahip olan iki secenekte yogunlastigi
gorilmiistiir (1-9 sponsor n=2; 30 ve iistil sponsor n=2).
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Tablo-5: Incelenen Dergi Reklamlarindan Organizasyonu Yapanlarin Verdigi Reklamlardaki Sponsorluklarla

Mliskili Dagilimlar
Organizasyonu Yapanlarin Verdigi Reklamlardaki Ana Sponsor Sayisiyla Dergi Tiirii Basina Incelenen Reklam Sayist
Arasindaki iliski
Reklamlardaki Ana Sponsor Sayist Dergi Tiirii Basina Incelenen Reklam Sayist Toplam
Is/Pazarlama Magazin Cevre
1 1 1 13 15
2 0 0 1 1
3-9 0 0 4 4
Yok 1 0 1 2
Toplam 2 1 19 22

Organizasyonu Yapanlarin Verdigi Reklamlardaki Sponsorluklarin Ayristirilmasiyla Dergi Tiirii Basina Incelenen
Reklam Sayis1 Arasindaki iliski

Reklamlarda Sponsorluklarin Ayrigtirilmast Dergi Tiirii Basina Incelenen Reklam Sayist Toplam
Is/Pazarlama Magazin Cevre

Evet 0 0 3 3

Hayir 2 1 14 17

Kismen 0 0 2 2

Toplam 2 1 19 22

Organizasyonu Yapanlarin Verdigi Reklamlardaki Diger Sponsorlarin Sayisiyla Dergi Tiirii Basina incelenen
Reklam Sayisi Arasindaki Iliski

Reklamlardaki Diger Sponsor Sayist Dergi Tiirii Basina Incelenen Reklam Sayist Toplam
Is/Pazarlama Magazin Cevre

1-9 1 0 2 3

10-19 0 1 1

30 ve listii 0 0 2 2

Yok 1 1 14 16

Toplam 2 1 19 22

Ayrica incelemelerde organizasyonu yapan tarafin verdigi 22 reklamdan 19’unda ana sponsorluklarin amblem ya
da logo olarak net algilanabilir diizeyde oldugu gozlemlenmistir (Ana sponsorlarin amblem/logolart net
algilanabilir diizeyde n=16; Ana sponsorlarin amblem/ logolar1 net algilanabilir diizeyde, digerlerininki degil
n=2; Ana sponsorlarm ve digerlerinin amblem/logolar1 net algilanabilir diizeyde n=1). Sadece bir reklamda ana
sponsorlarin amblem ya da logolarinin net algilanabilir diizeyde olmadigi ve bu reklamin ¢evre yonlii bir dergi
olan EKOIQ dergisinde yer aldig1 da tespit edilmistir.

Calismada tespit edilen son durum, Tablo-6’da sunulan sponsorluk yapanlarin verdigi reklamlarda yer alan
sponsorluk konulariyla dergi adi basina diisen sponsorlukla iligkili incelenen reklam sayisiyla arasindaki iligkidir.

Yapilan gozlemlerde iistlendikleri sponsorluklart duyurmak isteyen kurumsal marka reklamlarina sirasiyla gevre
(n=5), is/pazarlama (n=4) ve sanat (n=4), gezi/seyahat (n=1) ve ekonomi (n=1) dergi tiirlerinde rastlanilmustir.
Bu incelenen reklamlardan 10’unda sponsorluk yapanlarin kendi kurumsal markalariin disinda bagli olduklart
kurulusglara iliskin gostergeleri kullanmadiklar1 goriilmiistiir [¢evre n=4 (National Geographic Tiirkiye n=3 ve
Cevko Doniisiim n=1 olmak {izere); is/pazarlama n=2 (MediaCat n=1 ve HBR Tiirkiye n=1 olmak {iizere) ve
sanat n=2 (Milliyet Sanat); gezi/seyahat n=1 (National Geographic Traveller) ve ekonomi n=1(Ekonomist)].
Sadece is/pazarlama (MediaCat) ve sanat (Milliyet Sanat) yonlii olan dergilerde 2’ser ve ¢evre yonlii olan Cevko
Doniisiim’de ise 1 reklamda sponsorluk yapanlarin kendi kurumsal markalariyla birlikte bagli olduklari
kuruluslarin amblemlerini de kullandiklar tespit edilmistir. Ayrica inceleme esnasinda sponsorluk yapanlarin
verdigi reklamlarin sadece 8’inde [sanat n=4 (Milliyet Sanat), cevre n=2 (National Geographic Tiirkiye ve Cevko
Doniistim), ig/pazarlama n=1(HBR Tiirkiye) ve gezi/seyahat n=1(National Geographic Traveller)] diger
sponsorlarin adlarina yer verildigi belirlenmistir. Bu durumun temel nedeninin, gergeklestirilen projelerdeki
ortaklara verilen degerin aktarilmasi ya da proje ortaklari olarak reklam masraflarini paylasarak kurumsal yonli
bir tanitim yapma ya da ana kurumsal markalara bagli kurumlarin markalarina da atifta bulunarak reklam yoluyla
iki kurum arasindaki iliskiyi gostermek olabilir.

Sponsorluk yapanlarin verdigi reklamlarda en fazla yer alan sponsorluk konusunun “Kiiltiirel Miras1 Koruma”
(n=8) oldugu gozlemlenmistir. Dergi adi basina sponsorluk yapanlarin verdigi incelenen reklam sayisina
bakildiginda ise agirlikli olarak Milliyet Sanat Dergisinde yayinlanan ve “Kiiltiirel Miras1 Koruma” konulu
reklamlarin oldugu (n=4); bunu National Geographic Tiirkiye’de yaymlanan “Kiiltiirel Miras1 Koruma” (n=2) ve
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“Cevre Orgiitiine Bagis/Amag¢ Yonlii Pazarlama” (n=1) konularindaki reklamlarla birlikte ayni agirliga sahip
MediaCat’te yaymlanan “Mesleklerin Siirdiiriilebilirligi”, “Strdiirtlebilir Tarim Egitimi” ve “Siirdiiriilebilir
Tiirkiye Igin Kiiltiir ve Sanata Destek” baglamindaki 3 reklamla takip ettigi Tablo-6’da goriilmektedir. Tespit
edilen durum baglaminda kurumsal markalarin, genellikle “Kiiltiirel Miras1 Koruma” baglamindaki projelere
sosyal sorumluluk anlayisiyla sponsor olduklari sdylenebilir.

Dikkati ¢eken bir nokta ise incelemelerde spor ile siirdiiriilebilirlik iligkisini kurabilen tek reklamin sponsorlugu
yapan tarafindan “Spor Tesislerini Giines Enerjisiyle Aydinlatma” vurgusuyla verilmistir. Bu kurumsal markanin,
Brezilya’daki Futbol Diinya Kupasi’na olan sponsorlugunu bir iistiinliik aract olarak Tiirk pazarina girdigini
duyururken reklaminda kullandig1 tespit edilmistir. Tespit edilen bu durum ise global capta {istlenilen
sponsorluklarin yeni girilen piyasalarda bir {istlinlik saglayict unsur olarak kurumsal markalarca

kullanilabilecegidir.

Tablo-6’ya bakildiginda siirdiiriilebilirlikle iliskili pek ¢ok dnemli konuda istlenilen sponsorluklarin kurumsal
markalarca bir kurumsal reklam olarak duyurulmaya c¢alisildig1 goriilmektedir.

Tablo-6: Sponsorluk Yapanlarin Verdigi Reklamlarda Yer Alan Sponsorluk Konulariyla Dergi Adi Bagina
Diisen Sponsorlukla Iliskili Incelenen Reklam Sayis1 Arasindaki fliski

Sponsorluk Yapanlarin Verdigi Reklamlarda Yer Alan Sponsorluk Konulariyla Dergi Ad1 Basina Diisen Reklam

Sayis1 Arasindaki iliski
Incelenen Reklamlarda Yer Alan Sponsorluk Konusu Dergi Adi Basina Sponsorlukla Iliskili Toplam
Incelenen Reklam Sayist
S N - ~
N = 2 3 S
S ‘i 2 :g‘ = = =
S| § |59 || &5
S|I5|8 |8 48|
Z d ) = Z
Kiiltiirel Miras1 Koruma 0 0 2 0 1 4 1 8
Cevre Orgiitiine Bagis/Amag Yonlii Pazarlama 0 0 1 0 0 0 0 1
Temiz Hava 0 0 0 1 0 0 0 1
Ormanlar1 Cogaltma 0 0 0 1 0 0 0 1
Mesleklerin Siirdirilebilirligi 1 0 0 0 0 0 0 1
Siirdiiriilebilir Tarim Egitimi 1 0 0 0 0 0 0 1
Siirdiiriilebilir Tiirkiye I¢in Kiiltiir ve Sanata Destek 1 0 0 0 0 0 0 1
Spor Tesislerini Giines Enerjisiyle Aydinlatma 0 1 0 0 0 0 0 1
Toplam 3 1 3 2 1 4 1 15
Sonug¢

Yapilan bu g¢alismada, kurumsal pazarlamanin 8C'si kapsaminda kurumsal markalarin siirdiiriilebilirlik
farkindalig1 olusturmaya yonelik olan sponsorluklari istlendikleri ve daha ¢ok farkindalik olusturmayi
destekleme egiliminde olduklari, farkli durumlar ve sponsorluk tiirleri cercevesinde gériilmiistiir. Ozellikle
kamuoyunun giderek artan ¢evre hassasiyeti ile birlikte siirdiiriilebilirlik farkindaligiyla paralel olarak bu
konulara dikkat ¢eken reklamlarin sayisinda artis olmustur (Alniagik, Yilmaz ve Alniagik, 2010: 88). Bu
kapsamda incelenen reklamlara bakildiginda tiim diinyadaki gibi 2010’larin basindaki hassasiyetin Tiirkiye’deki
dergi reklamlarma da yansidigr goriilmektedir. Ancak c¢alismada kurumsal sponsorluklar baglamindaki
stirdiiriilebilirlik farkindalig olusturabilecek yaymlanmig dergilerdeki reklam sayisinin 2010'lu yillarin sonlarina
dogru Tirkiye'de azalma gosterdigi goriilmektedir. Elde edilen bu sonucun, Tiirkiye'nin i¢inde bulundugu
ekonomik kosullarla ilgisi olabilecegi gibi yeni bir mecra olan sosyal medyanin reklam {izerinde yarattig1 etki ile
iligkili olabilecegi diisiiniilebilir. Ciinkii Tiirkiye’deki toplumsal agidan iletisimsel doniigiimiin kurumlar
tarafindan fark edilmesi ve artik toplumla etkilesim alani olarak online mecralarin goriildiigiinii bize yansittigi
sOylenebilir. Ayrica kurumsal pazarlamada biitiinsel iletisimin daha kontrollii saglanabilmesi ve yeni nesillerle
birlikte giderek tim paydaslarin etkin olarak kullandig1 bir mecra olarak sosyal medyanin diyolojik yaninin da
paydaslarda arzu edilen kurum algisini istenilen sekilde olugturmaya olanak tanimasi, kurumsal tercihlerin bu
yone kaymasina neden olmus olabilir.
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Caligsmada dikkati ¢eken bir diger nokta ise toplumsal agidan stirdiiriilebilirlik duyarliliginin arttirilmasi icin daha
¢ok magazin tiirtindeki dergilerde konuyla ilgili reklamlarin yaymnlanmas: beklenirken, cevre yonli ve
stirdiiriilebilirlik konusuyla iligkili olabilecek dergilerde bu reklamlarin agirlikli olarak toplandigi goriilmiistiir.
Dolayisiyla arastirmadan edilen bulgular baglaminda, incelenen sponsorlukla iliskili reklamlarin hitap ettigi
hedef kitle o6zelliklerine uygun olarak yayinlanacaklart derginin se¢iminin reklam: verenlerce yapildig:
soylenebilir. Bunun temel nedeni, reklami veren taraflarin bu konuya duyarli olan yani ilginligi yiiksek olan
kesimi hedeflemeleridir. Dolayisiyla kurumsal markalarin “siirdiiriilebilirlik farkindaligi olusturma” amagh
sponsorlukla iligkili kurumsal reklamlarini, hitap ettikleri kesimlerin daha ¢ok bildigi ve takip ettigi dergilerde
yaymnladiklar1 sdylenebilir. Ciinkii bu dergilerin okuyucularinin belirli bir egitim diizeyindedir ve ayn1 zamanda
etrafindakileri etkileme giiciine sahiptirler. Boylelikle kurumsal markalar, hedef kitlelerinde arzuladiklar1 imaj1
olusturma yoniinde reklam cabalarina giristikleri sdylenebilir.

Ancak aragtirma bulgular1 kapsaminda ¢evre yonlii dergilerdeki “siirdiiriilebilirlik farkindaligi olusturma” yonlii
sponsorlukla ilgili reklam sayisinin az olusu, daha ¢ok dergilerin reklam yayin politikalartyla iliskili olabilir.
Bunun en 6nemli sebebi, dergilerin okuyucu kitlelerini asir1 sekilde yayinlanan reklamlardan sikilip, dergiyi
okumaktan vazgegmeleri yoniinde hareket edeceginin diisiiniilmesi olabilecegi tahmin edilmektedir.

Balmer (2011: 1333, 1335)'m da vurguladig: lizere kurumsal pazarlamada paydas oryantasyonunun anahtar
prensibi, tiim iletisim planlamalarinda miisteriler ve paydaslar baglaminda sosyal sorumluluk ya da etiksel
boyutun net olarak c¢izilmesinin Onemle {izerinde durulmasi gerektigidir. Bu yonden bakildiginda Tiirk
dergilerinde yayinlanan reklamlardaki kurumsal markalar, kurumsal pazarlama karmasinda yer alan 8C'nin
karakter, iletisim, destek gruplari/karar vericiler, taahhiit, kiiltiir ve mesuliyet bilesenleri kapsaminda hareket
ederek imaj olusturma c¢abasi icerisindedirler. Calisma sonucunda elde edilen bulgular baglaminda Tiirkiye’de
kurumlarin, agirlikli olarak sosyal sorumluluk projeleriyle baglantili sponsorluklara yoneldikleri ve ekolojik
acidan siirdiiriilebilirlige yonelik sponsorluklara o6nem verdikleri, ancak bununla beraber toplumsal
strdiiriilebilirlige yonelik diger sponsorluklara azimsanamayacak boyutta giristiklerini sdylenebilir. Ayrica
calismada en ¢ok goriilen sponsorluk konusunun sosyal sorumlulukla iligkili olmasi ise kurumsal markalarin
sosyal sorumluluk iletisimi olarak sponsorluklart goérdiiklerini ve sponsorluk reklamlarini da bu baglamda
degerlendirdiklerini yansitmaktadir. Diger bir nokta ise elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak sponsorluk tiirii
olarak Tiirkiye’de genellikle spor ile ekolojik yonli siirdiiriilebilirlik iligkisinin sponsorluk olarak
gerceklestirilemedigidir. Aslinda toplumsal baglamda sporun siirdiiriilebilirligini saglanmasi amaciyla bir¢ok
kurumsal marka spor sponsorluklarini iistlenmektedir. Ancak, sporun ekolojik baglamda siirdiiriilebilirligini
saglama yonlii olan tek O6rnegi arastirmada, Tiirk markasi olmayan ve Tiirk pazarina yeni giren bir firmanin
rekabette lstlinlik saglama amaciyla iki konuyu birlestiren bir dergi reklamina ait olmasidir. Dolayisiyla
markalarin global ¢apta gerceklestirdikleri siirdiiriilebilirlikle iliskili sponsorluklarini kurumsal reklamlarinda,
rekabet yoniinden de kendilerini 6n plana ¢ikarma ve iistiinliik saglama amagli olarak kullandiklar stratejik bir
unsur olarak gordiikleri ger¢egini yansitmaktadir.

Hedef kitleye ulagsma baglaminda bakildiginda siirdiiriilebilirlikle ilgili olan sponsorluk reklamlarinda daha ¢ok
reklam veren tarafin, kendi hassasiyetlerini degerlendirebilecek olan kesime mesaji iletmeye odaklandig
gorilmiistiir. Her ne kadar arastirmada organizasyonu diizenleyen taraflarin siirdiiriilebilirlik farkindaligt
olusturma yonlii sponsorlukla iligkili yaptigi reklamlar agirlikli olsa bile yaptiklari sponsorluklari duyurmaya
calisan kurumsal marka reklamlar1 da azzimsanmayacak boyuttadir. Ciinkii kurumsal agidan reklamlar, hedef
kitleye kurumu tanitarak olumlu imaj olusturmay: hedeflerken kurumun kurumsal degerlerini, misyonunu ve
felsefesini 6ne ¢ikararak, kurumun bilinirligini arttirmay: da amaglamaktadirlar (Cetin ve Esiyok S6nmez, 2014:
192).

Bir bagka acidan hedef kitlelerle temas noktasi yoniiyle incelenen reklamlardan elde edilen bulgular, reklamlarin
dergideki sayfa konumlarinin kurumsal markalar i¢in dnemini ortaya koymustur. Ciinkii, 6n sayfa veya orta
sayfadan Once ya da arka kapaktan once veya arka kapakta reklamin yer almasi, okuyucuyla temasi ve
algilamay1 kolaylastirmakta ve dikkat dagilmadan reklamla hedef kitleyi bulusturdugu i¢in kurumsal markalarca
tercih edildigini gostermektedir. Diger yandan c¢evre yonlii dergilerde incelenen reklamlarin daha ¢ok ortadan
once yer ayrildigi goriilmiistiir. Bu durumun, ekolojik acidan siirdiiriilebilirlik farkindalifinin olusturulmasi
yoniiyle kurumlarin hassasiyetlerini yansitan onemli bir gosterge oldugu sdylenebilir. Ciinkii okuyucularin
dikkatleri dagilmadan ve dogru sekilde mesaji algilayabilmeleri, kurumlarin hedef kitleye istedikleri mesajin
sponsorluk reklamlariyla aktarabilmesiyle miimkiindiir. Dolayisiyla kurumsal markalarin, tespit edilen sayfalarda
strdiirtilebilirlikle iliskili sponsorluk reklamlarinin yer almasina yonelik ¢aba sarf ettikleri ve bu konuda hassas
olduklar1 sdylenebilir.
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Sonug¢ olarak Tiirkiye’deki kurumsal markalarin, farkli sponsorluk reklamlar1 kapsaminda siirdiiriilebilirlik
farkindaligina yonelik cabalarda bulundugu gorilmistiir. Yapilan bu reklamlar ile kurumsal pazarlama
karmasmin 8C’si kapsaminda olan karakter, destek gruplarivkarar vericiler, taahhiit, kiiltir ve mesuliyet
bilesenleri yoniinden kurumsal iletisime “cevre ve siirdiiriilebilirlik” hassasiyetine sahip kurum algisinin
olusturulmas: agisindan 6nem verdikleri tespit edilmistir. Bundan sonraki yapilacak olan ¢aligmalarda,
sponsorluk reklamlarinin hedef kitlelerinin sosyal ilginlik diizeyi ile siirdiiriilebilirlik farkindalig1 olusturulmasi
arasindaki iligkiye odaklanilmasi 6nerilmektedir.

282



Kaynak¢a

ALNIACIK, U., YILMAZ, C., ALNIACIK, E. (2010). Reklamlarda Cevreci Iddialar ve Reklam Etkililigi: Basili
Reklamlar Uzerinde Deneysel Bir Arastirma. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (1), 85-106,
Erisim Adresi: https://earsiv.anadolu.edu.tr/xmlui/handle/11421/264, Erisim Tarihi: 14.03.2019.

ALTUG, T., CEKIC AKYOL, A. (2018). Kurumsal Yesil imajin Kurumsal Web Sitelerinde Aktarim1: Arcelik ve
Bosch Ornegi. INIF E-Dergi, 3 (1), 194-212, Erisim Adresi: http://dergipark.org.tr/download/article-file/488708,
Erigim Tarihi: 20.01.2019.

AKDOGAN, M. S., COBAN, S., OZTURK, R. (2012). Medyada Yer Alan Sosyal Pazarlarr_la Kampanyalarina
Yonelik Tiiketici Degerlendirmeleri: Konya Ilinde Bir Uygulama. Erciyes Universitesi lktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 39, 1-18, Erisim Adresi: http://dergipark.org.tr/download/article-file/66579, Erisim Tarihi:
21.08.2019.

ARREY, O. B. (2013). Corporate Marketing Planning. Global Journal of Management and Business Research,
Vol. XI1II, X, Version I, 17-22, Erisim Adresi:
https://journalofbusiness.org/index.php/GIMBR/article/download/1173/1083, Erisim Tarihi: 14.03.2019.

AYDIN, A. F. (2017a). Marka [letisimi Agisindan Etkin Bir Kanal Olarak Sosyal Medya: Vodafone Freezone
Ornegi. SOBIDER, 4, 13, 320-335, Erisim  Adresi: https://www.sobider.com/Makaleler/
18042293 3616%20Al1i%20Fikret%20AYDIN.pdf, Erisim Tarihi: 14. 03.2019.

AYDIN, A. F. (2017b). Sosyal Medya ve Kurumsal Markalagma Iliskisi: Ana Akim Iletisim Kuramlar
Perspektifinden Genel Bakis. Iletisim, Kuram ve Arastirma Dergisi, 44, 296-311, Erisim Adresi:
http://iletisimdergisi.hacibayram.edu.tr/site/index.php/IK AD/article/view/355/339, Erisim Tarihi: 18.03.2019.

BALMER, J. M. T. (1995). Corporate Branding and Connoisseurship. Journal of General Management, 21, 1,
24-46. Erisim Adresi: https://globaljournals.org/GIMBR_Volume13/3-Corporate-Marketing-Planning.pdf,
Erisim Tarihi: 14.03.2019.

BALMER, J. M. T. (1998). Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing. Journal of Marketing
Management, 14, 963-996.

BALMER, J. M.T., GREYSER, S. A. (2006). Corporate Marketing: Integrating Corporate Identity, Corporate
Branding,Corporate Communication, Corporate Image and Corporate Reputation. Journal of Marketing, 40, 7/8,
730-741. DOI: 10.1108/03090560610669964.

BALMER, J. M. T. (2011). Corporate Marketing Myopia and the Inexorable Rise of a Corporate Marketing
Logic: Perspectives from Identity-Based Views of the Firm. European Journal of Marketing, 45, 9, 1329-1352.
DOI: 10.1108/03090561111151781.

BALMER, J. M. T., POWELL, S. M., GREYSER, S. A. (2011). Explicating Ethical Corporate Marketing.
Insights from the BP Deepwater Horizon Catastrophe: The Ethical Brand that Exploded and then Imploded.
Journal of Business Ethics, 102, 1-14. DOI: 10.1007/s10551-011-0902-1.

CHANG, C. (2012). The Effectiveness of Advertising that Leverages Sponsorship and Cause-Related Marketing.
International Journal of Advertising, 31, 2,317-337, DOI: 10.2501/1JA-31-2-317-337.

CORNWELL, T. B., COOTE, L. V. (2005). Corporate Sposorship of a Cause: The Role of Identification in
Purchase Intent. Journal of Business Research, 54,268-276. DOI: 10.1016/S0148-2963(03)00135-8.

COSKUN, G., AKINCI VURAL, Z. B. (2011). Kurumsal Pazarlama Perspektifinden Sosyal Sorumluluga Bir
Bakis. Yeni DUSUNCELER, 6, 115-135, Erisim Adresi: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/725308,
Erigim Tarihi: 21.08.2019.

CUNNINGHAM, S., CORNWELL, T. B., COOTE, L. V. (2009). Expressing Identity and Shaping Image: The
Relationship Between Corporate Mission and Corporate Sponsorship. Journal of Sport Management, 23, 65-86.
Erisim Adresi: http://business.uoregon.edu/sites/business1.uoregon.edu/files/media/
ExpressingldentityShapinglmage-JSM2009.pdf, Erigim Tarihi: 21.08.2019.

283


https://globaljournals.org/GJMBR_Volume13/3-Corporate-Marketing-Planning.pdf
https://globaljournals.org/GJMBR_Volume13/3-Corporate-Marketing-Planning.pdf

CETIN, M., ESIYOK SONMEZ, E. (2014). Sosyal Temsil Kurma Baglaminda Kurumsal Reklamlar: Tiirk Hava
Yollar1t Ornegi. lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 39, 191-207.

CETINTAS, H. B. (2016) Sosyal Sponsorluk. I. Uluslararasi Sosyal Bilimler Sempozyumu Bildiri Kitab, 13-14-
15 Ekim 2016, ELAZIG, Erisim Adresi: http://kayit.asoscongress.com/files/asos2016_bildiri_ kitabi_ final.pdf,
Erigim Tarihi: 19.03.2019.

COBAN, S. (2003). Kurumsal imaj Olusturma Arac1 Olarak Sponsorluk ve Internet Uygulamalar1. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8, 2, 213-229, Erisim Adresi:
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/195029, Erisim Tarihi: 18.03.2019.

DOGAN, 1., CANOZ, K. (2017). Sosyal Sponsorluk ve Kurumsal imaj iliskisi Uzerine Teorik Bir Calisma.
Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 37, 59-68.

FARRELLY, F. J., QUESTER, P., BURTON, R. (1997). Integrating Sports Sponsorship into the Corporate
Marketing Function: An International Comparative Study. International Marketing Review, 14, 3, 170-182. DOI:
10.1108/02651339710170249.

GEMCI, R., GULSEN, G., KABASAKAL, F. M. (2009). Markalar ve Markalasma Sartlar1. Uludag Universitesi
Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, 14, 1, 105-114, Erisim Adresi: http://dergipark.gov.tr/download/article-
file/202738, Erisim Tarihi: 15.03.2019.

HILDEBRAND, D., SEN, S., BHATTACHARYA, C. B. (2011). Corporate Social Responsibility: A Corporate
Marketing  Perspective.  European  Journal  of  Marketing, 45, 9/10, 1353-1364. DOL:
10.1108/03090561111151790.

KARABICAK, M., OZDEMIR, M. B. (2015). Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Kavramsal Temelleri. Siileyman
Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, 6, 13, 44-49, Erigim Adresi:
https://core.ac.uk/download/pdf/148740454.pdf, Erisim Tarihi: 14.03.2019.

KINAM DOKUZLAR, B. (2015). Toplumsal Farkindalik i¢in Grafik Tasarim. SDU Art-E Giizel Sanatlar
Fakiiltesi  Sanat  Dergisi, 8, 16, 271-286, Erisim  Adresi:  http://dergipark.ulakbim.gov.tr/
sduarte/article/view/5000149256/5000150801, Erisim Tarihi: 14.03.2019.

LEE, D.C., HUNG, L. M., CHEN, M. L. (2012). Empirical Study on the Influence among Corporate
Sponsorship, Organizational Commitment, Organizational Cohesiveness and Turnover Intention. Journal of
Management and Sustainability, 2,2, 43-53.DOI: 10.5539/jms.v2n2p43.

MEENAGHAN, T. (1991). Sponsorship-Legitimising the Medium. European Journal of Marketing, 25, 11, 5-
10, DOIL: 10.1108/EUM0000000000627.

O’REILLY, N. J., MADILL, J. J. (2007). Evaluating Social Marketing Elements in Sponsorship. Social
Marketing  Quarterly, XIII, 4, Winter, 1-25. Erisim Adresi: http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/
download?doi=10.1.1.988.6690 &rep=rep1&type=pdf, Erisim Tarihi: 21.08.2019.

OZBEBEK TUNC, A., AKDEMIR OMUR, G., DUREN, A.Z. (2012). Cevresel Farkindalik. /.U. Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Dergisi, 47, 227-246, Erisim Adresi: http://dergipark.gov.tr/download/article-file/5698, Erisim Tarihi:
14.03.2019.

OZTURK, M. C., TOPUZ SAVAS, A. (2014). Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarinin Markaya
Yénelik Tutum ve Satinalma Niyetine Etkisi: Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlarina Yénelik Bir
Uygulama. Journal of Yasar University, 9 (35), 6099-6260.

PARGUEL, B., BONEIT-MOREAU, F., LARCENEUX, F. (2011) How Sustainability Ratings Might Deter:
‘Greenwashing’ A Closer Look at Ethical Corporate Communication. Journal of Business Ethics, 102, 1, 15-28.
DOI: 10.1007/s10551-011-0901-2.

PARKER, K. (1991) Sponsorship: The Research Contribution. European Journal of Marketing, 25, 11, 22-30,
DOI: 10.1108/EUM0000000000629.

284


http://dergipark.gov.tr/download/article-file/195029
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/195029
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/5698
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/5698

PEGORARO, A., O’REILLY, N., LEVALLET, N. (2009). Gender-based Sponsorship of Grassroots Events as an
Agent of Corporate Social Responsibility: The Case of a National Women’s Triathlon Series. Journal of
Sponsorhip, 2,2, 140-151. Erisim  Adresi: https://www.academia.edu/6645528/Gender-Based
Sponsorships_of Grassroots Events as an_Agent of Corporate Social Responsibility The Case of a Natio
nal Women_s Triathlon Series, Erigsim Tarihi: 21.08.2019.

PODNAR, K., GOLOB, U. (2007). CSR Expectations: The Focus of Corporate Marketing. Corporate
Communications. An International Journal, 12, 4, 326-340. DOI: 10.1108/13563280710832498.

ROSENBERG, N. J., SIEGEL, M.. (2001). Use of Corporate Sponsorship as a Tobacco Marketing Tool: A
Review of Tobacco Industry Sponsorship in the USA, 1995-99. Tobacco Control, 10, 239-246. Erisim Adresi:
https://tobaccocontrol.bmj.com/content/10/3/239, Erisim Tarihi: 21.08.2019.

SAYIM, F. (2017). Sosyal Bilimlerde Arastirma ve Tez Yazim Yontemleri, 2.B., Ankara: Segkin Yayincilik.

SEGUIN, B., PARENT, M. M., O’REILLY, N. (2010). Corporate Support: A Corporate Social Responsibility
Alternative to Traditional Event Sponsorship. Int. J. Sport Management and Marketing, 7, 3/4,.202-222. Erisim
Adresi: https://www.researchgate.net/publication/237053507 Corporate_support A Corporate
Social Responsibility Alternative to_traditional Event Sponsorship, Erigim Tarihi: 21.08.2019.

SMOLIANOW, P., SHILBURY, D. (2005). Examining Integrated Advertising and Sponsorship in Corporate
Marketing Through Televised Sport. Sport Marketing Quarterly, 14, 4, 239-250. Erisim Adresi:
https://www.semanticscholar.org/paper/Examining-Integrated-Advertising-and-Sponsorship-in-Smolianov-
Shilbury/65a392ee520449a709348546c3f6b70a37a2840, Erisim Tarihi: 21.08.2019.

SMOLIANOW, P., AIYEKU, I. F. (2009). Corporate Marketing Objectives and Evaluation Measures for
Integrated Television Advertising and Sports Event Sponsorship. Journal of Promotion Management, 14, 74-89.
DOI: 10.1080/10496490902901977.

TELLAN, D. (2015). Pazarlama Tletisimi Ekseninde Cevrecilik: Yesil Kurum, Marka ve Halkla fliskiler. Azatiirk
lletisim Dergisi, 9, 77-90. Erisim Adresi: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/397733, Erisim Tarihi:
21.08.2019.

URDE, M. (2009). Uncovering the Corporate Brand's Core Values. Management Decision, 47,4, 616-638.
DOI: 10.1108/00251740910959459.

VALLASTER, C., LINDGREEN, A., MAON, F. (2012). Strategically Leveraging Corporate Social
Responsibility: A Corporate Branding Perspective. California Management Review, 54, 3, 34-60. Erisim Adresi:
https://www.researchgate.net/publication/259729346_Strategically Leveraging Corporate

Social Responsibility A Corporate_Branding Perspective, Erisim Tarihi:21.08.2019.

YANG, D.J., LI, H.J. (2007). A Study of Consumers’ Attitudes Toward the Methods Employed by an Enterprise
for: Charitable Acts: Cause-Related Marketing vs Sponsorship. Asian Journal of Management and Humanity
Sciences,2,1-4, 13-35. Erisim Adresi: https://www.semanticscholar.org/paper/A-Study-of-Consumers%27-
Attitudes-toward-the-Methods-Yang-Li/f7412f48bbcab1e0a9e¢04ae3d99df44e4e405697, Erisim Tarihi:
21.08.2019.

YEYGEL, S., YAKIN, M. (2007). Kurumsal Reklamlarda Gostergeler Araciligiyla Marka Kimliginin fletilmesi.
Selcuk Iletisim, 5, 1, 102-117.

YILMAZ, R. A. (2007). Marka Farkindalig1 Olusturmada Sponsorluk ve Rolii: Eskisehir Sinema Gtinleri’ne

Yoénelik Bir Degerlendirme. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7, 1, 587-607, Erisim Adresi:
http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423869666.pdf, Erigsim Tarihi: 19.03.2019.

285



