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ÖZET 

 

KURUMSAL İLETİŞİM AÇISINDAN ŞİRKETLERİN SPOR FAALİYETLERİ 

YÖNETİMİ 

Amaç: Bu çalıĢmanın amacı Ģirketlerin spor faaliyeti yönetimlerinin kurumsal iletiĢim 

açısından incelenmesidir. 

Materyal ve Metot: AraĢtırmaya, spor faaliyetlerinin kurumsal iletiĢim açısından 

etkisinin tespiti için sportif faaliyetlere ve/veya spor oyuncularına sponsorluk yatırımı 

yapan 5 kurumsal firmanın, sponsorluk öncesi ve sonrası finansal - kurumsal 

geliĢimlerini ortaya koyan veriler konu olmuĢtur. Bu firmalar ve sponsorluklar; Ziraat 

Bankası‟nın Türkiye Kupası‟na, Türk Hava Yolları‟nın Euroleague‟e, Turkcell‟in Süper 

Lig‟e, Türk Telekom‟un Galatasaray Arena Stadı‟na ve Emirates Hava Yolları‟nın Real 

Madrid Futbol Kulübüne yaptığı yatırımlardır. Bu firmaların sponsorluk öncesi ve 

sonrası öz kaynak değiĢimleri ve aktif varlık toplamları değiĢimleri, aynı dönem net 

karlılığına orantılanarak ortalama geliĢimleri ortaya konmuĢ, ayrıca sponsorluk öncesi 

ve sonrası çalıĢan sayılarındaki ortalama değiĢim de incelenmiĢtir. 

Bulgular: Sportif faaliyetlere ve/veya spor oyuncularına sponsorluk yatırımı yapan 

firmanın sektörel farklılığına göre sponsorluk getirisi farklılık göstermektedir. ĠletiĢim 

sektöründe olumlu bir sonuç bulunamazken ulaĢım ve finansal sektörde olumlu sonuç 

elde edilmiĢtir. 

Sonuç: Firmaların bulundukları sektöre, sektörel mecburiyetlere ve hedef kitlesine göre 

değiĢiklikler tespit edilmiĢse de genel anlamda sponsorluk yatırımları, firmalara finansal 

ve kurumsal olarak olumlu sonuçlar kazandırmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletiĢim; sponsorluk; spor; Ģirketler 
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ABSTRACT 

 

SPORTS MANAGEMENT ACTIVITIES OF FIRM WITH REGARD TO 

CORPORATE COMMUNICATIONS  

 

Aim: The objective of this study is to investigate management of sports activities for 

constitutional communication from the viewpoint of companies. 

Material and Method: In order to determine the effects of sports activities for 

constitutional communication, the data of 5 constitutional companies, invested on sports 

activities and/or sports players, are subjected which are before and after sponsorships. 

Bu companies and sponsorships are; to Turkish Cup by Ziraat Bank, to Euroleague by 

Turkish Airlines, to Super League by Turkcell, to the arena stadium of Galatasaray FC 

by Türk Telekom and to Real Madrid FC by Emirates Airlines. Changes of these 

companies‟ equities and assets are proportioned by profits of the same periods and 

overall developments of companies are shows before and after the sponsorships. 

Moreover, numbers of employees are investigated which are before and after 

sponsorship activities.  

Results: Gain of sponsorship investments on sports activities and sports players differs 

based on sectorial distinctness. Although it is not reached  favorable result for 

communication sector, it is reached positive gain for transportation and financial 

sectors. 

Conclusion: Although it is investigated that sponsorship investments are changes by 

sector, sectorial obligations and the target markets, in general manner sponsorship 

investments have favorable gaining financially and constitutionally.  

Keywords: Companies; constitutional communication; sponsorship; sports 
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SİMGELER VE KISALTMALAR 
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1. GİRİŞ 

Spor günümüzde sadece sağlıklı olmak için değil farklı alanlarda farklı 

özellikler içeren bir olgu olarak karĢımıza çıkmaktadır. Günümüz iletiĢim Ģartları 

değerlendirildiğinde ise iletiĢim kavramının içinde yer alan her unsur farklı alanlarda 

kullanılabilir. Özellikle sportif faaliyetlerin geniĢ kitlelere ulaĢması nedeniyle bu alanda 

yapılan her türlü faaliyet çok sayıda kiĢiye ulaĢacaktır.  

Sporun geniĢ kitleler tarafından izlenmesi ile birlikte ortaya çıakrtılan bir 

reklam ürünü veya sponsorluk faaliyetinin da geniĢ kitleler tarafından algılanacağı 

düĢünülmektedir.  

Sporun kendi doğası gereği rekabetçi ortamı diğer ticari firmalarının rekabetine 

benzememektedir. Spor müsabakasında sonuç önceden tahmin edilemez. Bazı 

durumlarda ise favori olan takım hiç beklenmediği bir mağlubiyet alabilir. Bu önceden 

tahmin edilemezlik spora ayrı bir ilgi oluĢturmaktadır. Bu da ticari iĢletmelerin ilgisini 

çekmetedir. 

Sportif ürüne destek olmak veya bir organizasyonu desteklemek kitlelerde 

olumlu bakıĢ açısı oluĢturabilir. Reklam sürecinde sadece sunulan ürünle ilgili bir 

tanıtım vardır. Fakat sponsorluk faaliyetinde desteklenen ürünle firma arasında bir bağ 

oluĢmaktadır. Bu durum bazen olumsuz sonuçlar da meydana getirebilir. Taraftarın 

desteklediği takımı ile ilgili algısı ürün ile olumsuz bir bağlantı kurabilir. Buna rağmen 

sponsorluk süreci gün geçtikçe daha cazibeli olmaktadır. 

Firmaların, iĢletmelerin, kurumların toplumla olan iliĢkilerinde yeni bir süreç 

de ortaya çıkmaktadır. Kurumun yüzü olarak da tanımlanabilecek bu süreç marka, ürün, 

marka sadakati ile iliĢkili olarak karĢımıza çıkacaktır. 

Yapılacan bu çalıĢma ile amaç, spor faaliyetlerine yatırım yapan iĢletmelerin 

kazançlarında bir değiĢiklik olup olmadığının araĢtırılmasıdır. Destek olunan sportif 

etkinliğin baĢarısı ile kurumun hedefleri incelenecektir. 

 



2. GENEL BİLGİLER 

2.1. İletişim Kavramı 

Ġki kiĢi arasındaki konuĢmayı akla getiren iletiĢim kavramı, düĢünüldüğünden 

çok daha karmaĢık bir süreci tanımlamaktadır. ĠletiĢim “davranıĢ değiĢikliği meydana 

getirmek üzere, bilgi, duygu, tutum ve beceri paylaĢılma süreci” olarak tanımlanabilir 

(Çöklü, 2004).  

Fiske (1996) iletiĢimi  “herkesin bildiği ancak çok az kiĢinin doyurucu biçimde 

tanımlayabildiği bir insan etkinliği olarak tanımlarken, iletiĢimin yüz yüze konuĢma 

olduğunu belirtmiĢtir. Ayrıca iletiĢim; enformasyon yaymadır, televizyondur, saç 

biçimimizin bile iletiĢim unsuru olduğu ifade eder.  

Bir tarafta bir kiĢi, öteki tarafta kiĢiler veya kurum olabileceği gibi, kurumlar 

ya da kiĢiler arasında da iletiĢim olabilir. ĠletiĢim süreci iki öğe arasında oluĢur 

(Kazancı, 1999).  

 ĠletiĢimde ana unsur karĢılıklı diyaloğa girebilmektir. Diyaloğa girilememesi 

veya eksik olması iletiĢim sürecinde baĢarısızlık olarak ifade edilir (Kayaalp, 2002). 

ĠletiĢim, genel olarak belli bir haber, mesaj ya da anlamın iki veya daha fazla kiĢi, grup 

ya da toplum arasında paylaĢılmasıdır. 

ĠletiĢim kavramı kısaca, bir kiĢinin bir bilgiyi anlaĢılır biçimde baĢka kiĢilere 

aktarması olarak kullanılır. ĠletiĢimi bireyler arasında bilgi alıp vermek amacıyla 

oluĢturulan bir iliĢkiler sistemi olarak da tanımlamak mümkündür (Mclaghun, 1966). 

Ġnsanların toplumsallaĢmalarının bir sonucu olarak iletiĢim ortaya çıkmaktadır 

(Çağlar ve Kılıç, 2006). Toplumda ya da kurumda bireyin kendisinden önce uygulanan 

kuralları öğrenmesi, değer ve inançları sahiplenmesi ve bunlar doğrultusunda kendine 

verilen rolleri öğrenmesi ve oynaması yani toplumsallaĢması yalnızca iletiĢimle 

gerçekleĢir. ĠletiĢim kiĢiler arası iliĢkilerin, yani insan iliĢkilerinin, her alanını, 

kurumları ve giderek toplumları yaratan ve bir arada tutan „harç‟ iĢlevi görmektedir 

(Aktan, 2006). 

2.1.1. İletişim Süreci 

ĠletiĢim süreci tek baĢına bir süreci ifade etmemekte, birden fazla bileĢeni olan 

ve bu bileĢenlerin de birbirlerini etkilediği bir süreçtir. Dursun (2010) iletiĢim sürecinin 
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temel öğelerini kaynak, mesaj, kodlama, kanal, kod çözme, alıcı, geribildirim ve gürültü 

(çevre koĢulları) olarak tanımlamıĢtır. ĠletiĢim sürecinin içersinde yer alan öğeler sürekli 

etkileĢim halindedir. 

ĠletiĢim, insanın bulunduğu her yerde olan bir süreçtir ve iletiĢim önce insanın 

içinde baĢlar. KiĢinin kendisiyle olan iletiĢimi sağlıklı olduğu zaman, baĢkaları ile 

kurulan iletiĢimde baĢarı kaçınılmazdır. KiĢi kendisiyle barıĢık bir iliĢki içinde olduğu 

sürece çevresiyle sağlıklı iliĢkiler kurabilecek, kendisini rahatlıkla eleĢtirebilecek, 

çevresinden kendisine gelen eleĢtirilere karĢılık verebilecek ve bu yönde kendisini 

geliĢtirebilecek ve bu anlamda olumlu bir geliĢim ve değiĢimden söz edilebilecektir 

(Özgen, 2011). 

2.1.2. İletişim Türleri 

ĠletiĢim türleri, simge kullanımı açısından sözlü, sözsüz, yazılı ve görsel olmak 

üzere dört temel kategoriye ayrılabilirken, araç kullanımı açısından ise dolaylı ve 

dolaysız iletiĢim olarak ikiye ayrılabilmektedir (Güngör, 2011).  

Sözlü ve sözsüz iletiĢim iki temel iletiĢim kurma yöntemi olarak 

tanımlanmaktadır. Ġki iletiĢim türünde de, iletiĢim sürecinde anlam iletimi 

bulunmaktadır. Sözlü iletiĢim, gönderici ve alıcı arasındaki her konuĢma türünü, sözsüz 

iletiĢim ise yüz ifadelerini, vücut hareketlerini, giyimi ve ses özelliklerini 

kapsamaktadır. Tutar‟ın belirttiği üzere, yapılan araĢtırmalar kiĢilerarası karĢılıklı 

iletiĢimde mesajların %35‟inin sesli, %65‟inin sessiz kanallar ile iletildiğini ortaya 

koymaktadır. Çoğunlukla 3 farklı biçimde sözsüz iletiĢim kurulmaktadır. Bunlar mekan 

kullanımı, beden dili ve dil yoluyla betimlemedir (Tutar, 2009). 

2.1.3. İletişimin Önemi 

Toplumlar ve insanlar birbirleriyle ancak iletiĢim vasıtasıyla ve iletiĢimi 

kullanarak amaçlarına ulaĢabilirler. Ġnsanların iletiĢim kurma konusunda faklı amaçları 

olabilir. Fakat asıl amaç karĢıdaki kiĢiyi etkilemek ve bilgi vermektir. Kurumlarda 

birlikte çalıĢan insanları belirli bir amaç doğrultusunda yönlendirmek ve davranıĢlarını 

kontrol etmek için iletiĢim vazgeçilmez ve en önemli bir araçtır. ĠletiĢimi sadece mesaj 

alıĢveriĢi olarak düĢünmek eksik olacaktır. Bu nedenle iletiĢim insanın toplumsallaĢma 

sürecinde çok önemli bir araç olarak karĢımıza çıkmaktadır (Tutar, 2003). 
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Ġnsanların düĢünüp karar verebilmesi iletiĢim olmadan mümkün olmadığı gibi 

herhangi bir etkinlikte bulunabilmesi de söz konusu olamaz. ĠletiĢim düĢünsel, biyolojik 

ve sosyal faaliyetleri yapabilmenin ve gereksinimleri ortadan kaldırmak için zorunlu bir 

koĢuludur. Dolayısıyla, iletiĢimin nedeni, insanın sosyal varlığını sürdürme amaçlı her 

tür durum ve biyolojik gereksinimi içerir (Erdoğan, 2011). 

Ġnsanların sadece kendi iĢleri için yaĢadığı, sadece birey oldukları, birbirleriyle 

paylaĢımda bulunmadığı, deneyim ve bilgi becerilerini paylaĢmadığı yani iletiĢimin 

olmadığı bir dünya hayal edelim. Ġnsanların hangi Ģartlar altında olursa olsun bir araya 

gelmedikleri, kiĢisel sınırlamaların üstesinden gelebilmek için konuĢmadıkları, 

zorlukları ve baĢarıyı beraber üstlenmedikleri bir dünya. Böyle bir dünyanın olduğunu 

hayal etmek imkansız olmasa bile oldukça zordur. Çünkü insanlar ve toplumlar 

arasındaki iliĢkiyi sağlayan iletiĢimdir ve iletiĢim olmadığı bir dünyada bugün 

bildiğimiz uygarlık mümkün olmazdı (Güllüoğlu, 2011). 

2.1.4. İletişimin Ögeleri 

ĠletiĢim sürecinde kodlama - kod açma, mesaj, alıcı, kaynak, yer alan temel 

öğeler; kaynak, kanal, alıcı, geribildirim ve gürültüden oluĢan temel öğeler vardır 

(Küçük, 2012). 

Kaynak (Gönderici): ĠletiĢim sürecini baĢlatan ve mesajı gönderen unsurdur. 

Kaynak olmadan iletiĢimin gerçekleĢmesi mümkün değildir. ĠletiĢim sürecini baĢlatan 

ve mesajı kodlayarak gönderen unsur olduğu için, iletiĢimde en önemli sorumluluk 

kaynağa aittir (Tutar, 2003). 

Erdoğan, (2007) etkili bir iletiĢimde kaynağın taĢıması gereken nitelikleri Ģu 

Ģekilde sıralamıĢtır: 

1. Kaynak bilgili olmak zorundadır.  

2. Kaynak kodlama özellik ve yeteneğini bulundurmalıdır. 

3. Kaynak düzlem ve rolüne uygun davranıĢ göstermelidir. 

4. Kaynak tanınmalıdır. 

5. Kaynak alıcı ile iletiĢime istekli ve arzulu olmalıdır. 

6. Kaynak alıcı olmaya istekli ve arzulu olmalıdır. 



5 

 

Kodlama - Kod Açımlama: Kaynak tarafından gönderilen ortak iĢaretlerin alıcı 

tarafından çözümlenmesine kod açımlama, kaynak tarafından gönderilen mesajın alıcı 

tarafından algılanabilmesi için ortak iĢaretlerin kullanılmasına da kodlama adı verilir 

(Güngör, 2013). 

Ġleti (Mesaj): Kaynak tarafından iletiĢim sürecinde alıcıya gönderilen düĢünce, 

duygu, davranıĢ ve tutumlardır. Mesaj kaynaktan alıcıya sözle, yazıyla ya da iĢaretlerle 

ulaĢtırılabilir. Mesaj alıcıya ait duyu organlarına ne kadar çok ulaĢırsa, iletiĢim o derece 

baĢarılı ve etkili olur. Bu nedenle, iĢitme, görme, dokunma ve hatta koku ile ilgili 

unsurların da iletiĢim sürecinde yer alması mesajın etkinliğini ve gücünü artırır. Mesajın 

ses, sözcük ve beden dili olmak üzere üç unsuru bulunmaktadır. Bu üç unsurun 

iletiĢimdeki ağırlıkları % 7 ile sözcük, % 38 ile ses ve  % 55 ile en fazla beden dili 

olarak sıralanmaktadır (Mısırlı, 2011). 

Erdoğan, (2007) etkili bir iletiĢimde mesajın taĢıması gereken özellikleri Ģu 

Ģekilde sıralamıĢtır: 

1. Mesaj anlaĢılır olmak zorundadır. 

2. Mesaj açık olmak durumundadır. 

3. Mesaj zamanında iletilmelidir. 

4. Mesaj uygun yolu izlemelidir. 

5. Mesajın etkisi kaynak ve alıcı arasında kalmalıdır. 

Kanal: ĠletiĢim sürecinde mesajın kaynaktan alıcıya gönderilmesini sağlayan 

araçlar veya mesajın kaynaktan alıcıya aktarıldığı yoldur. Örneğin, telefonla yapılan 

görüĢmelerde telefon hatları, yüz yüze yapılan görüĢmelerde bu araç havadır (Tutar, 

2003). 

Alıcı (Hedef): ĠletiĢim sürecinde kaynak tarafından gönderilen mesajların 

kodunu çözen ve kodlanmıĢ mesajları alan kiĢidir. Alıcı, mesajı taĢıyan sembolleri 

algılar, anlamlandırarak, iletiĢimi sonlandırır. Veya kendisi bir mesaj göndererek alıcı 

pozisyonundan gönderici konumuna geçer. ĠletiĢimin gerçekleĢmesi için en az iki kiĢiye 

ihtiyaç vardır. Bunlardan biri kaynak, diğeri alıcıdır (Tutar, 2003). 

Erdoğan, (2007) etkili iletiĢimde alıcının taĢıması gereken özellikleri Ģu Ģekilde 
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sıralamıĢtır: 

1. Alıcı algılamaya arzulu olmalı ve mesajı algılayabilmelidir. 

2. Alıcı gereğinde geri bildirimde bulunmalı ve bilgili olmalı. 

3. Alıcı seçici olmamalıdır. 

4. Alıcı içinde bulunduğu düzlemi ayırabilmelidir. 

5. Alıcı kaynak olma özelliğini taĢımalıdır. 

Geri Bildirim: ĠletiĢim sürecinde kaynak tarafından gönderilmekte olan mesaja 

alıcı tarafından gösterilen tepkidir. Geribildirim, kaynak tarafından alıcıya gönderilen 

mesajın alıcı tarafından alınıp alınmadığını, doğru bir Ģekilde yorumlanıp 

yorumlanmadığının göstergesidir. Geribildirim olumlu ve olumsuz olabilir. Olumlu 

geribildirim durumunda mesaj alıcı tarafından doğru anlaĢılmıĢ ve bu mesaja da uygun 

davranıĢ gösterilme durumu söz konusudur. Olumsuz geribildirim durumunda ise, mesaj 

alıcı tarafından yanlıĢ anlaĢılmıĢtır. Bu durumda, kaynak mesajı tekrar baĢlatmak 

durumundadır. Bunun içinde mesajı alıcının anlayacağı biçimde yeniden kodlar ve 

iletiĢim süreci tekrar baĢlar (Akat ve ark., 2002). 

Gürültü (Engel): ĠletiĢim sürecinde mesaj bazı durumlarda tam olarak 

anlaĢılamayabilir.  Bu süreçte kaynak tarafından gönderilen mesajın alıcı tarafından 

anlaĢılmasını engelleyen, doğruluğunu ve güvenilirliğini azaltan her Ģey gürültü olarak 

değerlendirilir. Gönderici bir Ģeyi anlatmakta veya alıcı bir Ģeyi anlamakta zorluk 

çekme durumu oluĢmuĢsa  yada iletilmek istenen mesaj doğru semboller ile ifade 

edilmiyorsa yine gürültü meydana gelir (Akat ve ark., 2002). 

2.2. Kurumsal İletişim 

Kurum kimliğinin kazanılması için kurumların çalıĢanları ile sağladığı iç 

iletiĢim ve dıĢ müĢterileri arasında kurulan iletiĢimin biçimi, iletiĢim anlayıĢı ve 

iletiĢimde kullanılan kanallar  bu kimliğin kazanılması, Ģekillendirilmesi ve anlam 

kazanmasında büyük bir öneme sahiptir. Bu süreç örgütsel iletiĢim olarak da 

açıklanabilir. Kurumların hedef kitlelerine kendilerini ifade ettikleri bir alan olarak 

kurum kültürü ve kurum kimliği kavramlarının yansıtılması ve ortaya çıkmasında 

önemli bir etkiye sahip olmaktadır (Elden ve Yeygel, 2006). 
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Kurumları, birbirleriyle sürekli ve düzenli iletiĢim kuran insanların oluĢturduğu 

ağlar olarak görebiliriz. Tüm kurumlarda iletiĢim resmi ve gayri resmi, dikey ve yatay, 

dıĢsal ve içsel olarak gerçekleĢebilir. Kurum çalıĢanları bu iletiĢimler sayesinde kendi 

aralarında iletiĢim sağlayabildikleri gibi, kurumun dıĢ çevreyle arasında ve yönetimin 

çeĢitli bölümleri arasında bağlantı sağlar. Bu iletiĢim biçimleri kurum için iĢ amaçlı 

veya kurumun kendisi için öngördüğü hedefler çerçevesinde olmak zorunda değildir 

(Uztuğ ve ark., 2012). 

Okay (2003) baĢka bir tanımda ise kurumsal iletiĢimi; derneğe, kuruluĢa, 

organizasyona veya kuruma karĢı, kamuoyunu ve iĢletme iklimini etkileme hedefi olan, 

tüm iletiĢim yöntemlerinin sistematik bir biçimde kombine edilerek uygulanması olarak 

ifade eder. Uzun vadede uygulanan bir iletiĢim biçimi olarak kurumsal iletiĢimi 

konumlandırır, hedefi de bir imaj oluĢturmak, var olanı Ģekillendirmek, değiĢtirmek 

veya korumak olarak tanımlamıĢtır. 

Özgen (2006) kurumsal iletiĢim sürecinin uzlaĢma fonksiyonuna değinmiĢtir. 

Bu süreç yoluyla kurumlar amaçlarına ulaĢabilirler. Ayrıca kurumsal iletiĢim bir 

yönetim biçimi olarak da karĢımıza çıkar. Bu yönetim sürecinde hedef kitleleri ve 

kurum arasında uzlaĢma, uyum sağlama amaçlı bir silsile süreci olduğunu da 

söylemiĢtir. Bunun yanı sıra kurumsal iletiĢimin, kurumun amaçlarına ulaĢmak ve 

stratejilerini gerçekleĢtirmek için planlanarak uygulandığını belirtmiĢtir. Tüm iletiĢim 

çalıĢmalarının entegrasyonu olan kurumsal iletiĢimin, tüm kuruluĢlar tarafından 

uygulanması gereken bir çalıĢma olduğuna değinmiĢtir. 

Okay (2002) kurumsal iletiĢimi,  tüm iletiĢim tedbirlerini sistematik bir 

biçimde kombine ederek,  dernek, kuruluĢ, organizasyon ile kamuoyu arasında bu 

yapıların birbirini etkileme hedefi ve süreci olarak da ifade eder.  

Kurumsal iletiĢimin en temel amaçları arasında kurumun bilinirliğini ve 

imajını, daha önceden hedeflenen ve belirlenen iletiĢim stratejisi çerçevesinde 

paydaĢların zihninde konumlandırmak yer almaktadır. Kurumu hedefleri doğrultusunda 

bir bütün olarak  yansıtan iletiĢim süreci kurumun paydaĢların zihninde daha olumlu 

algılanmasına yardımcı olacaktır. Kurumsal iletiĢim, kurum kültürünü oluĢturma, imaj 

ve reklam oluĢturma, yatırımcı ve medya iliĢkilerini Ģekillendirme, değiĢimi 

gerçekleĢtirme, uluslararası iletiĢimle birlikte genel iletiĢim politikaları belirleme, 
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kurumsal vatandaĢlık, kurum içinde iletiĢim, etik ve teknoloji konularında gerekenleri 

yapma, halkla iliĢkiler, liderlik ve iletiĢimi sağlama gibi fonksiyonları yerine 

getirmektedir (Solmaz, 2007).  

Güz ve arkadaĢları (2002) kurumsal iletiĢimin kuruluĢ kimliğini içerdiğini 

belirtmiĢtir. KuruluĢun çalıĢanlarına, halkına düĢüncesine yönelik yürütülen kurumsal 

iletiĢimin amacı, isteği doğrultusunda bir imge oluĢturmak olduğunu söylemiĢtir. 

Bilbil (2008) kurumsal iletiĢimi kuruluĢların, bankalar, iĢ adamları, devlet, 

yatırımcılar, kamuoyu gibi çeĢitli dıĢ etkilere yönelik biçimde, hedef kitlesini etkin 

duruma getirerek, kurum niteliğinde gerçekleĢtirdiği iletiĢim çabaları olarak 

tanımlamaktadır. 

2.2.1. Kurumsal İletişimin Amaçları 

Van Riel (1995) organizasyonlar tarafından kontrol edilen ve uygulanan üç 

farklı iletiĢim Ģekli olduğunu belirtmiĢtir. Bunlar; pazarlama iletiĢimi, yönetim iletiĢimi 

ve örgütsel iletiĢimdir. Kurumsal iletiĢimin merkezi olarak halkla iliĢkileri göstermiĢ ve 

belli baĢlı özelliklerine değinmiĢtir. Van Riel (1995) kurumsal iletiĢimi sınıflandırırken, 

bu süreç içerisinde dikkat edilmesi gereken bazı noktalara dikkat çekmiĢ ve bu sınıflara 

ait özelliklere ifade etmiĢtir. 

 Yönetim iletiĢiminin temelinde, birbiri arasında destek edinme gayreti görülür. 

Yöneticiler iĢbirliği oluĢturmasından sorumlu kiĢiler olarak belirlenen hedeflerin Ģirket 

içindeki çalıĢanlara ve paydaĢlara aktarılması ve paydaĢlardan bu konuda destek 

alınması sayesinde iĢbirliği ortamı oluĢturulmaktadır. Aynı yöntem Ģirket dıĢında kalan  

paydaĢların desteğini kazanmak içinde kullanılır.  

Pazarlama iletiĢimi yöntemleri (tüketicinin ihtiyaçlarını belirlemek de bu 

uygulamalar arasındadır) ürün ve hizmetlerin satıĢını desteklemek amacıyla 

kullanılmaktadır. Örgütsel iletiĢim ise yatırımcılarla iliĢkiler, halkla iliĢkiler, kurumsal 

reklam kampanyaları, içsel iletiĢim ve gibi öğelerden oluĢmaktadır.  

2.2.2. Kurumsal İletişim Türleri 

Kurumsal iletiĢim türleri iki grup olarak tanımlanır, bunlar kurum içi ve kurum 

dıĢı olmak üzere incelenmektedir. Örgüt içerisindeki duygu, düĢünce, bilgi, tutum ve 

inançların iletilmesi içsel iletiĢim (kurum içi iletiĢim) alanına girerken, rakipler, 
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müĢteriler ve diğer etkileĢimde bulunulan gruplar ile olan iletiĢim kurum dıĢı iletiĢimin 

alanına girmektedir. Ġçsel iletiĢimin, etkileme ve ikna, bilgi sağlama, emredici ve 

öğretici iletiĢim kurma ve birleĢtirme fonksiyonları bulunmaktadır (Tutar, 2009). 

Kurumsal iletiĢim kapsamında, içsel ve dıĢsal iletiĢim amaçları değiĢiklik 

gösterebilir. Fakat bilginin aktarılması ve kurumsal hedeflere ulaĢılması kurumsal 

iletiĢimde temel amaç olarak, tüm kurumsal faaliyetlerin temelini oluĢturur (Güllüoğlu, 

2011). 

Ġçsel iletiĢim ile esas olarak kurumun sınırları içerisindeki kiĢilerarası iletiĢim 

akıĢının çerçevesi belirlenir. Çoğu uzman tarafından, kurumsal itibar ve olumlu 

kurumsal imaj için etkili içsel iletiĢimin temel olduğu ifade edilir (Mazzei, 2010). 

Kurumlar içsel iletiĢim ile çalıĢanları kurum değerlerine sahip olmada cesaretlendirmeyi 

ve daha rekabetçi olmalarını sağlamayı amaçlamaktadırlar. Ġçsel iletiĢim, kabul, 

dağıtım, tanıtım, yeni değerlerin içselleĢtirilmesi, değiĢim ve kurumsal geliĢime destek 

olan yönetim ilkelerine olanak sağlamaktadır. Ġçsel iletiĢim kavramı literatürde çalıĢan 

iliĢkileri, çalıĢan iletiĢimi, içsel halkla iliĢkiler gibi farklı tanımlamalar ile de vurgulanır. 

Kurum çalıĢanlarının çalıĢma memnuniyetlerinde, uygulayıcılar tarafından, simetrik iki 

yönlü iletiĢimin, içsel iletiĢimde baĢarıda ve önem taĢıdığı belirtilmektedir (Garica-

Morales, 2011). 

Bazı durumlarda çalıĢanlar, markalaĢma ve kurumsal iletiĢim çabaları için en 

önemli hedef kitle olabilmektedirler. Bir kurumun kurum ile ilgili olarak en güvenilir 

enformasyon kaynağı çalıĢanları olarak bilinmektedir. Kurumsal markalaĢmanın etkili 

olabilmesi ise, çalıĢanların kurumun ana hedef ve değerlerini özümseyerek bu amaç 

yönünde davranmalarını gerektirmektedir. Değerler kurumsal markanın temelinde yer 

aldığından önem taĢımaktadır. Değerler, çalıĢanların ve kurumun kontrol edilemez veya 

zor durumların özünde, beklenmedik olaylarda yer alan belirsizlik ile nasıl baĢ 

edileceğine rehberlik etmektedir. ÇalıĢanlar bu değerleri kavrayıp, özümsediklerinde, 

kendi  görevleri ile ilgili daha fazla memnuniyet duyarak kurum vizyonunu yansıtmada 

daha çok sorumluluk hissederler. Bu durum da, marka performansında yükselm eve 

artıĢ eğilimi görülmektedir (Chong ve Chain, 2007). 

2.2.3. Kurumsal İletişimin İşlevi 

Kurumsal iletiĢim, kurumun geliĢmesi ve varlığını devam ettirmesi için gerekli 
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olan iç ve dıĢ paydaĢlar arasındaki iletiĢimi sağlar. Kurumsal iletiĢimin baĢarısı, etkili 

iletiĢim politikasıyla sağlanabilir ve kurumun amaçları doğrultusunda belirli bir düzen 

ve yapı içerisinde oluĢturulmasına bağlıdır. Kurumsal iletiĢimin gerçekleĢtirmesi 

beklenen dört fonksiyonu vardır (Okay, 2005): 

1. Düzenleme fonksiyonu; Kurum içi ve kurum dıĢı faaliyetleri destekleme, 

2. Ġkna etme fonksiyonu; Kurum ve ürün yönetimine kimlik oluĢturma, 

3. Bilgi verme fonksiyonu; Kurum içi ve kurum dıĢı hedef kitleye bilgi verme, 

4. BütünleĢtirme fonksiyonu; Ġyi bir kurum vatandaĢı olarak bireyleri toplumsallaĢtırma. 

Kurumsal iletiĢimde farklı amaçlar olsa da en temel amaç; çalıĢanları motive 

etmek, kurumun değerlerine sahip çıkmak, güçlü marka değeri yaratmak için güçlü 

kurum kültürü yaratmayı desteklemek ve aynı zamanda kurumsal varoluĢ anlamında bir 

kurumun kapsadıklarını bir araya getirmektir (Bat, 2012). 

2.2.4. Kurumsal İletişimin Önemi 

ĠletiliĢim bütün kurumlarda var olan önemli bir faaliyettir. ĠletiĢim sayesinde 

kurum çalıĢanlarının birbirleri ile yakın iliĢki halinde olur ve kurumsal faaliyetlerden 

haberdar edilebilir. ĠletiĢim, yönetim sürecinde yöneticilere çok büyük kolaylık 

sağlayarak kurumun amaçlarına ulaĢmasında etkin bir rol oynar. Anoloji yöntemi 

kullanılarak iletiĢim kavramı açıklanmaya çalıĢılırsa, iĢletme bir insana benzetilirse, 

iletiĢim kanalları kan damarları, bilgiler ise kan hücreleri olarak kabul edilebilir (Akat 

ve ark., 2002). 

Kurumsal iletiĢim, kurumların tanınmıĢlığı, bilinilirliği ve baĢarılarıyla aynı 

anlama gelmektedir. Tıpkı bir canlı organizmanın her tarafını saran sinir sistemi gibi, 

iletiĢim kurumun her yanını sarar ve kurumda bütünleĢtirici, birleĢtirici bir çimento rolü 

oynar (Sabuncuoğlu ve GümüĢ, 2012). 

Kurumsal ĠletiĢim; “kuruma hayat veren kan”, kurumu bir arada tutan bir 

“yapıĢtırıcı”, kurumsal fonksiyonları pürüzsüzleĢtiren bir “yağ”, sistemi birbirine 

bağlayan bir “ip”, kurumun her tarafına yayılan bir “güç” tür (Gülnar, 2007). 

Kurumların fonksiyonlarını yerine getirebilmeleri ancak iyi bir iletiĢim sistemi 

sayesinde olabilir. ĠletiĢim, insan vücudundaki kan dolaĢımına benzer. ĠletiĢim sistemi 
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iyi olan bir kurumda, iletiĢimin konusu içine giren her bilgi istenilen zamanda istenilen 

kiĢilere ulaĢtırılır. Bu sistemin kurulmadığı iyi bir iletiĢim sistemi olmayan kurumlarda 

ise faaliyetlerin yürütülmesi, planlamanın yapılması, gerekli eĢgüdümün sağlanması 

mümkün değildir (Atak, 2005). 

Ġnce, (2013) kurumsal iletiĢimin kurumlar için hayati öneme sahip olduğunu 

belirtmiĢtir. Kurumların hem iç paydaĢları hem de dıĢ paydaĢları ile olan iliĢkilerinin 

iyileĢtirilmesinde ve icra edilen faaliyetlerin yürütülmesinde kurumsal iletiĢime çok 

ihtiyaç duyulmaktadır.  Ancak kurumsal iletiĢimin kurumlarda doğru ve tam olarak 

kullanılmaması durumunda ise, tatminsizlik, güvensizlik, verimsizlik gibi birtakım 

olumsuzluklar ortaya çıkacaktır. 

Dicle, (1974) kurumsal iletiĢimin (haberleĢme) öneminin gittikçe artmasına yol 

açan nedenleri Ģu Ģekilde açıklamıĢtır: 

1. Kurumların zamanla büyümeleri ve yönetimin gittikçe daha karmaĢık bir 

görünüm kazanması, 

2. Kurumlarda aĢırı uzmanlaĢmaya gidilmesi, 

3. Yerinden yönetim (adem-i merkeziyetçilik) ilkesinin uygulanması, 

4. Teknolojik geliĢmeler, 

5. Kurumların toplumsal sorunlarla yakından ilgilenmeye baĢlamıĢ olmaları, 

6. Kurumların meydana gelen sorunları insancıl iliĢkiler içinde çözme istekleri. 

2.2.5. Kurumsal İletişimin Kapsamı 

Kurumlar, sürekli karĢılıklı olarak iliĢki içerisinde olan sistemlerdir, bu 

iletiĢimi gerek iç gerekse dıĢ yapılarında gerçekleĢtirirler. Kurumsal faaliyetlerin iç ve 

dıĢ paydaĢlar ile olan iliĢkilerin düzenli olması verimli olarak yürütülebilmesi ve 

amaçlara en etkin biçimde ulaĢılması demektir (Tutar, 2003). 

Kurumların hedefleri, vizyon ve misyonları doğrultusunda bilgi iĢleyiĢini 

sağlamak, düĢünce alıĢveriĢini kolaylaĢtırmak için gerekli olan kurumsal iletiĢim, sistem 

yaklaĢımı açısından kurum içi ve kurum dıĢı iletiĢim Ģeklinde ikiye ayrılır (Yatkın, 

2009). 

Günümüzde birçok kurum, müĢteri memnuniyeti kadar bünyesinde kurdukları 
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kurum içi iletiĢim birimleri ile çalıĢanlarının memnuniyetine de önem vermeye 

baĢlamıĢlardır. Bu sayede amaç kurum içi iletiĢimi arttırarak çalıĢanların moral ve 

motivasyonunu yükseltmek, kuruma olan bağlılığını arttırmaktır (Kızıltan, 2013). 

Günümüzde kurumlar açısından verimliliği arttırabilmek, kamuoyunda olumlu 

algı yaratabilmek, kaliteli ürün yetiĢtirip yakalayabilmek, nitelikli iĢgücünün merkezi 

olabilmek için çalıĢanlarla sağlıklı ve etkili iletiĢim kurulması tartıĢmasız en önemli 

gerçeklerden biridir. Kurumlar açısından kar, verimlilik, olumlu imaj ve itibar 

sözcüklerinde anlam ve karĢılık bulan kurum içi iletiĢim çalıĢanlar arasında 

önemsenme, aidiyet ve kararlara katılma olarak da söylenebilir (Peltekoğlu, 2012). 

ĠletiĢim sistemi, kurumun hedefleri doğrultusunda sürdürülmelidir. 

ÇalıĢanların, kuruma iliĢkin sorunları, geliĢmeleri ve kurumun hedeflerini iyi bilmesi ve 

benimsemesi, çalıĢanları (kurum içinde ve dıĢında) kurumun gönüllü elçileri haline 

getirecektir. Kurum vizyon ve misyonu çerçevesinde politikalar üretilirken çalıĢanların 

fikir ve düĢüncelerine baĢvurulması, değer verilmesi onların kurum faaliyetlerine 

katılımını arttıracaktır. Karar verme sürecinde çalıĢanların fikir ve düĢüncelerine 

baĢvurmak kurumun verimliliğini arttıracaktır (Theaker, 2008). 

ÇalıĢanların kendi çalıĢtıkları kurum ve kuruluĢtan gurur duymaması 

durumunda da hedef kitle olarak tanımlanan dıĢ çevreye karĢı olumlu bir biçimde temsil 

edilme durumu söz konusu olmayacaktır. ÇalıĢanlar, kurumların dıĢarıdaki yüzleri, 

aynasıdır. O halde üzerinde durulması gereken nokta olumlu veya olumsuz her düĢünce 

çalıĢanlar yoluyla dıĢarıya yansıtılacaktır (Özgen, 2011). 

2.3. Sponsorluk Kavramı 

Sponsorluk, bir yardım veya hayırseverlik faaliyeti gibi düĢünülerek finansal 

veya materyal bağıĢı Ģeklinde yapılan bir süreç değildir. Hayırseverlik ve yardım 

faaliyetlerinde reklam ve duyuru gibi beklentiler yoktur. Oysa sponsorlukta bir takım 

kazanımlar beklenmektedir. Sponsor olan firmanın ticari baĢarısı için kısa veya uzun 

vadeli katkılar olması istenen durumdur. Sponsorluk farklı çeĢitlerle yapılabileceği gibi, 

imaj yaratmak, satıĢ gerçekleĢtirmek veya birçok amaca ulaĢmak için yapılabilir 

(Bennett, 1999). 

Ġngilizce kökenli “sponsor” kavramı desteklemek, kefil olmak, himaye etmek 
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gibi anlamlar taĢımaktadır. (Öztürk, 1992) Ġngilizce kökenli sponsor kelimesinden 

türetilen sponsorship (destekleyicilik) kelimesi Türkçe içinde kendine “sponsorluk” 

olarak yer bulmuĢtur. Zaman içinde farklı kaynaklar sponsorluk için çeĢitli tanımlama 

ve açıklamalarda bulunmuĢtur. Soyer (2003) bu tanımlardan birinde, sponsorluğu belirli 

pazarlama araçları için bir etkinlik, takım, grup, birey vb. ile olan birlikteliği satın 

almak ve kendi çıkarları doğrultusunda kullanmak olarak tanımlamıĢtır. 

Sponsorluk, bir kurumun genel toplum nazarında bilinilirliğini, tanınırlığını 

artırma araçlarından biridir. Sponsorluk; bir kurumun hedefleri doğrultusunda kültür, 

sanat, spor, eğitim gibi sosyal konularda çeĢitli kiĢi, organizasyon ve kurumlara ayni, 

nakdi, veya hizmet desteği biçiminde yapılacak tüm desteklerin planlanması, 

uygulanması ve kontrol edilmesi süreçlerini kapsayan taraflar arası karĢılıklı yapılan iĢ 

anlaĢmasıdır (Canöz ve Doğan, 2015). 

Sponsorluk algılananın aksine bağıĢ veya yardım değildir. Sponsorluk faaliyeti 

ile alıcıların satın alma tercihlerinin etkilenmesi amaçlanmaktadır. Sponsor firma bir 

etkinliğe destek vererek ürünü, kurumu, hizmeti, tanıtarak hedeflenen kitlenin 

bilinçaltında marka imajını oluĢturur. Kurumların sponsorluk faaliyetleri sponsor ve 

sponsorluğu yapılan taraf olmak üzere iki tarafı kapsar. Sponsorun yaptığı katkının 

türüne göre; mali destekte bulunanlar, malzeme ve altyapı desteğinde bulunanlar, 

hizmet desteğinde bulunanlar Ģeklinde bulunur (Ulu, 2011). 

Konuyla ilgili farklı tanımlar olmakla birlikte genelde tanımlamalar birbirine 

benzerdir.  

Pozitif değerleri ölçülebilen, topluma değer katarken, destek olana da ticari 

menfaat sağlayan bir etkinlikler dizisidir (Asna, 1998). 

Yapılan faaliyetle birlikte ticari potansiyel kazanabilmek için faaliyete ayni 

veya nakdi olarak yapılan yatırımdır (Meenaghan, 1991). 

KarĢılıklı olarak kabul edilmiĢ ticari faydaları sağlamak amacıyla, bir bireyi, 

organizasyonu, olayı ya da faaliyeti desteklemek için ticari bir kuruluĢ ya da hükümet 

tarafından ayni ya da nakdi destek sağlamaktır. Bu destek iki taraf arasında kabul 

edilmiĢ bir iliĢkiyi kapsar ve sponsorun esas olarak faaliyet gösterdiği alanın veya iĢin 

bir parçasını teĢkil etmez (Ball, 1993). 
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Belli amaçlara ulaĢmak için destekleyen ve desteklenen arasında yapılan ve 

karĢılıklı yararlar sağlayan iĢ düzenlemesidir ( OdabaĢı ve Oyman, 2001). 

Sponsorluk, organize edilmiĢ ticari potansiyelin kullanım hakkına sahip olmak 

(spor, eğlence, kar amaçsız event ya da organizasyonlar vb.) ve fayda elde etmek için bu 

sahipliğe nakti ya da ayni ödeme yapmak Ģeklinde tanımlanmaktadır (ġimĢek, 2007).  

Daha önce de bahsedildiği gibi sponsorlukla amaçlanan tanıtım yapılması ve 

geniĢ kitlelere ulaĢılması hedeflenmektedir. Sponsor firmalar bu sayede belirledikleri 

hedefe ulaĢmaya çalıĢmaktadırlar. 

2.3.1. Sponsorluğun Gelişimi 

Tarihi perspektif içerisinde "Mesenlik" kavramının M.Ö. I. yüzyılda yaĢamıĢ 

olan Gaius Clinius Maecenas'ın kendi ismiyle doğmasıyla birlikte, yüzyıllar boyunca 

sanat ve kültür alanındaki himayeciliğin saraylarda ve zengin kimselerin 

malikânelerinde sürdürülerek zamanla mesenliğin amaçlarında ve hedeflerinde 

değiĢikliğe uğradığını ve bu kavramın yerine ticari amaçların ön plana çıkması 

nedeniyle sponsorluk kavramının kullanıldığı görülmektedir (Okay, 1998). 

Sponsorluk ilk olarak sanat koruyuculuğu olarak baĢlamıĢtır. Yüzyıllar 

boyunca hükümdarlar, krallar, soylu aileler ve varlıklı aileler yaĢadıkları toplumda 

ünlerini arttırmak amacıyla yetenekli olan sanatçıları korumuĢlardır. Sanatı ve sanatçıyı 

koruyan kimselere de sözlüklerde “mesen” denilmiĢtir. (AĢna, 1998). 

Evliya Çelebi‟nin aktardığı bilgilere göre Osmanlı Ġmparatorluğu‟nun 30 

Ģehrinde büyük stadyumlar ve vakfiyeler, vezirler, paĢalar, beyler, büyük çiftlik 

sahiplerince sürekli beslenirdi. Bu tutum da tarihimizde yer alan bir tür sponsorluktur 

(GümüĢ, 1996). 

Sanat koruyuculuğunun soylu kiĢilerden zengin kiĢilere geçiĢi matbaanın icat 

edilmesi ve aristokrasinin yerini burjuvazinin almasıyla soyluların tekelinden 

çıkmasıyla olmuĢtur. Önceleri sadece Ģairler desteklenirken, daha sonraları güzel 

sanatların diğer alanları da desteklenmeye baĢlanmıĢtır (Okay ve Okay, 2001). 

1930‟larda “sponsor” vaftiz annesi veya babası olarak, „sponsorluk‟ terimi de 

bir baĢkası için kefil, teminat tedarik etme olarak gösterilmiĢ; 1950‟lerin sonlarına 

doğru sponsorluk tanımında değiĢiklikler olmuĢ, teminat / kefilin yanı sıra bir kimsenin 
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davranıĢlarına „kefil olma‟ ve bir baĢkasının görevlerinin sorumluluğu, bilinci 

eklenmiĢtir (Oktay, 1998). 

1960 Roma Olimpiyatları ile birlikte ülkeler arası rekabetin, oyunların 

televizyonda yayınlanması yoluyla arttırılması ve sporda ticarileĢme bu oyunlarda 

baĢlamıĢtır (ġahin, 1998).  

1970‟lerde sponsorlukların amaçlarının değiĢeceği anlaĢılmıĢtır. Halkla 

iliĢkiler aktiviteleri ve bir iletiĢim yöntemi olarak tek baĢına değil, destekleyici 

unsurlarla birlikte amaçlarına ulaĢma fırsatı bulacağı anlaĢılmıĢtır. Ġyi organize edilmiĢ 

bir sponsorluk etkinliğinin etkisinin fark edilmesi ile uzman ajanslar ve firmalar kuruldu 

(Black, 1995).  

1980‟lerde sponsorluğun popülerliği arttı. Bunun sebebi olarak reklam 

maliyetlerinin artması gösteriliyordu. Tütün ve tütün ürünleri için televizyon 

reklamlarının yasaklanmasıyla birlikte tütün Ģirketleri de bu satıĢ geliĢtirme yöntemini 

destekledi (Brassington ve Pettitt, 1999). 

Son 10 yıllık dönemde sponsorluk, dünyada en hızlı geliĢen iletiĢim aracı 

haline gelmiĢtir. The Sponsorship Report‟da yer alan bir araĢtırmaya göre 2000 – 2001 

yılları arasında sponsorluk harcamaları %12 oranında aratarken, dünyada reklam 

harcamaları %5.8 oranında artmıĢtır (Paksoy, 2002). 

2.3.2. Sponsorluğun Amaçları 

Sponsorlukta en temel amaç, sponsorluk hizmeti alan temsil edilen ve temsil 

edenin karĢılıklı fayda oluĢturmasıdır. Firmaların sponsor olmalarındaki amaçlar, hedef 

kitleye daha etkin ulaĢabilmek, firma ile ilgili toplumsal farkındalığı arttırmak, olumlu 

bir imaj bırakarak satın alma kararı verenleri etkilemek, medya yönetimini 

etkinleĢtirebilmek ve satıĢ hedeflerini gerçekleĢtirebilmektir (Covell, 2008). 

Reklam bir pazarlama yöntemi olarak kiĢisel olmayan bir satıĢ çabasıdır. 

Reklamla reklam yapanın kimliği açıkça belli olmalıdır ve yapılan reklam için reklamı 

alan veya yayımlayan araca para ödenmelidir. Bu koĢullara uygun olarak  dergi, gazete, 

radyo ve televizyon ile yapılan ulaĢım araçlarına asılan afiĢler ve posta aracılığı ile 

tüketicilere gönderilen iletiler reklam kapsamına girer (ġahin ve ark., 2003). 

Avrupa‟da sigara ve tütün reklamlarının, hatta bazı ülkelerde (örneğin: 
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Ġspanya, Ġngiltere, Ġrlanda, Finlandiya, Avusturya, Ġsviçre) alkollü içeceklerin 

reklamlarının medyada yasaklanması sonucu bu alanda üretim yapan firmalar 

sponsorluğa yönelmiĢlerdir. Çünkü medyada reklamları yasaklanan sigara ve alkollü 

içki üreten firmaların, reklamı farklı bir alana yönlendirmeleri yeni bir alan 

oluĢturmaları gerekiyordu. Bu nedenle, bu sektörlerde faaliyet gösteren firmalar büyük 

çoğunlukla sponsorluğa yönelmiĢlerdir (Oktay, 1998). 

2.3.3. Sponsorluk ve Halkla İlişkiler 

Halkla iliĢkilerin temel amaçlarından biri halkta iyi niyetin oluĢmasını 

sağlamaktır. Bu iyi niyetin kuruluĢa veya organizasyona karĢı olması beklenmektedir. 

Bu nedenle kuruluĢlar, hizmet yürüttüğü alanlarda bazı aktivite, etkinlikleri 

destekleyerek kuruluĢun ana faaliyet alanıyla birlikte topluma karĢı da sorumluluk 

taĢıdığını göstermeye çalıĢırlar. Bu sayede halkın sempatisini kazanmaya ve kuruluĢ 

hakkında iyi düĢüncelerin oluĢmasını sağlamaya çalıĢırlar (Oktay, 1998). 

Toplumda hizmet üreten kuruluĢlar; toplumun refahı için destekte bulunan 

firmalar olarak anılmayı. Halkın ilgi ve sempatisini elde eden Ģirketin hedef kitlesinin 

daha da artacağı beklenen bir sonuçtur. Destekte bulunma ve toplumun faydasına olan 

etkinliklere katılmak halk arasında olumlu ön yargının oluĢmasını sağlayan 

etkenlerdendir. Devlet veya kamu faaliyetleri zaman zaman yetersiz olabilmektedir. Bu 

aĢamada devreye sponsorluk faaliyetleri girerek, bu alanlarda para veya 

malzeme/teçhizat yardımı yaparak eksik kalan alanın veya hizmetin tamamlanmasını 

sağlarlar. Bu sürecin sonunda halkta kuruluĢ hakkında olumlu duyguların oluĢması 

sağlanacaktır (Oktay, 1998). 

Pazarlama amaçlarına ulaĢmada hedef kitlenin belirlenmesi ve buna uygun 

sponsorluk programının oluĢturulabilmesi için, hedef kitlenin coğrafik, sosyo-

ekonomik, demografik faktörleri hakkında gerekli bilginin elde edilmesi, toplanması  

oldukça faydalı olacaktır (Meenaghan, 1991). 

2.3.4. Sponsorluk Türleri 

Sponsorluk faaliyetleri kurumsal kimliğin tanınmasına, geliĢmesine ve 

bilinirliğin artmasına katkısı vardır. Bu katkı, ürünün gösterilmesi, kurumsal renk, sıkça 

tekrarlanan logo ve görüntünün farkına varılması ile gerçekleĢir (Peltekoğlu, 2005). 
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Her kuruluĢ benzer sponsorluk vasıtasıyla, ulaĢılmak istenen ana kitleye 

ulaĢamayacağından dolayı, önceden belirlenen  hedeflere ve hedef kitleye ulaĢmak için 

farklkı alanlarda sponsorluk çeĢitlerini tercih etmek durumundadır (Okay ve Okay, 

2001). 

KuruluĢlar sponsorluk alanında belirli amaçları ön plana alırken, farklı 

sponsorlk alanlarına da katkıda bulunmak isterler. KuruluĢlar böylece belirlediği 

hedeflere ve hedef kitlelerine eriĢebilmek için farklı sponsorluk alanlarını ve çeĢitlerini 

tercih edebilirler (Budak, 2004). 

Sponsorluk faaliyetleri kuruluĢların bütçelerine göre küçük yada büyük 

bütçelerle yapılabilmektedir. Böylece kültür sanat sponsorluğu özellikle hedef gruplarda 

sempati oluĢturur. Medyanın dikkatini çeker. KuruluĢla sanat dalı arasında bir iliĢki 

kurarak imaj transferi sağlar, yeni mal ve hizmetlerin tanıtılmasını sağlar, idari ve yerel 

yönetimlerle iyi iliĢkilerin kurulmasına katkıda bulunarak kamuoyunun kuruluĢu 

tanımasını sağlar ve piyasaya sürülmeleri için gerekli koĢulların sağlanmasına katkıda 

bulunur (Okay ve Okay, 2001). 

Kurumlar kültür-sanat sponsorluklarını gerçekleĢtirirken sadece kendi 

kurumlarının çıkarlarını düĢünmemeli, tüm toplumun ortak çıkarlarını da göz önünde 

bulundurmalıdır. Kültür-sanat alanında yapılacak sponsorluk faaliyetleri aynı zamanda 

kurumların sosyal sorumluluk ilkelerinin bir parçası olarak da düĢünülmelidir. 

Toplumun geliĢimine yapılacak her türlü katkı aslında kurumun da geliĢimine 

yapılmaktadır. Toplumsal performansın artması, kurumların itibar, güven ve satıĢlarının 

artmasını da beraberinde getirecektir (Harris ve Whalen, 2009). 

Sosyal sponsorluk, toplumda eksikliği hissedilen alanlarda verilen sponsorluk 

türüdür. (Tengilimoğlu ve Öztürk 2004) Bu tür sponsorluklar, kuruluĢların toplumsal 

sorumluluk bilincini kanıtlamasını sağlarlar (Soyer, 2003).  

Kurumlar topluma karĢı sorumlulukları bulunan yapılardır. Kurumlar sadece 

kar amacı gütmezler. Sosyal sponsorluk, kurumların kar amacı gütmediği bu 

sorumluluklarını yerine getirmeleri için önemli bir alandır (Özkan, 2009). 

Özellikle ssosyal sponsorluk alanı içersinde sağlık problemlerine duyarlılık, 

rehabilitasyon, yaĢlı ve çocuklara yardım merkezi kurmak, toplumu tehdit eden belli bir 

hastalık konusunda gösterilen hassasiyet, sosyal yardım faaliyetlerinde bulunmak gibi 
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çok çeĢitli alanlarda yapılabilir (Peltekoğlu, 2005). 

2.3.5. Spor Sponsorluğu 

Spor sponsorluğu, genel sponsorluk kavramının içinde değerlendirilir. 

Sponsorluk kavramı farklı ifadelerle tanımlanmıĢtır. Bu tanımlarda ortak olan nokta ve 

dikkat edilmesi gereken en önemli unsur sponsorluğun bir hayırseverlik veya 

yardımseverlik olup olmadığıdır (Argan ve Katırcı, 2005). 

Sponsor tarafından desteklenen sporun bir maliyeti de söz konusudur. Sponsor 

firma tanıtım giderleri için ticari bir harcama yaptığı için ticari bir kazanç beklenmesi 

gerekir. Bu duruma bağlı olarak sponsor firmalar destekledikleri aktiviteler ile ilgili bazı 

kontroller yapmayı isteyebilirler (Bakır, 1992) Bununla beraber sponsorluk faaliyetinde 

tek kazanç gelir değildir. Sponsorluk bir pazarlama aracı olduğu için aynı zamanda bu 

süreçte sponsorunda promosyonu yapılmaktadır. Sponsorluk açısından tüm ilgiyi 

çekebilecek spor branĢının dengesini sağlamak oldukça zordur. (Eden ve ark., 1991). 

Spor sponsorluğu değiĢim teorisine dayanmaktadır. Spor sponsorluğunda 

karĢılıklı iki taraf vardır ve bu iki tarafın birbirlerine sağlayacağı faydalar ve verecekleri 

bir Ģeyleri vardır. Bu bakımdan spor sponsorluğu, bir organizasyonun kurum haklarını 

baĢka bir firmaya vermesi durumudur. Spor sponsorluğu ile ilgili bu tanım, 

sponsorluğun karĢılıklı iki taraf arasında gerçekleĢtiğini ve kurum haklarının baĢka bir 

firmaya devri üzerine yoğunlaĢtığını göstermektedir (Parkhouse, 1996). 

Spor faaliyeleri geniĢ kitlelere hitap ettiği için, sponsorluğun amacıyla da 

bütünleĢiklik göstermektedir. Böylece firma spor sponsorluğu faaliyeti ile 

yaygınlaĢmaya ve tanınmaya baĢlamıĢtır (Süzer, 1996). 

Sponsorluğun en çok tercih edilme sebebi olarak sporun daha büyük kitlelere 

hitap etmesi etkendir. Sporun tüm dünyada büyük kitlelere hitap edebilmesi ve hedef 

kitlelerle daha kolay iletiĢim kurmasından dolayı yapılan araĢtırmalarda kurumların yeni 

tüketicileri kendilerine çekmek, imajlarını geliĢtirmek, satıĢları arttırmak, marka 

bağlılığı oluĢturmak ve çalıĢanları motive etmek için spor sponsorluğunu kullandıkları 

görülmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2007). 

Sporun profesyonel olarak yapılmasına bağlı olarak ligler ve spor 

organizasyonları özellikle “spor endüstrisine” yeni girenler için çalıĢma alanı olarak çok 
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değerli bir kaynak olabilir. Ligler, firmaya ulaĢamadığı oyunculara yaklaĢması için bir 

fırsat sunar. Ligler bağlantı kurulabilecek aktivitelerin bir özetini verir. Lig 

sponsorluğunda lig logolarının perakende kampanyalarında ve ulusal medyada 

oyuncuların kullanılmasına imkan verir. Örneğin; Coca-Cola sponsor olmakla bu 

avantajlara sahip olmanın yanı sıra kendi ticari kart serisini bile yaratmıĢtır (Schaaf, 

1995). 

2.4. Bir Sektör Olarak Spor 

Spor pazarlamasının kaynağı olarak gösterilen spor sektörü, kiĢisel ve 

toplumsal sağlığı koruyucu ve geliĢtirici nitelikleriyle ön plana çıkmaktadır (Pitts ve 

Stotlar, 2002).  

Spor sektörünün içinde farklı disiplinler bulunur. Turizm, psikoloji, çevre, 

iĢletme, ekonomi, sağlık, sosyoloji bilimleri ile doğrudan iliĢkisinin olması, bu alanlarla 

iliĢkilendirilen birçok çalıĢma yapılması sonucunu ortaya çıkarmıĢtır (Shilbury ve ark., 

2009). Ayrıca, günümüzün kitle iletiĢim araçları ve özellikle iletiĢim ortamının etkisiyle 

kârlı bir reklâm ve tanıtım aracı haline gelen spor sektörü, geniĢ kitlelerin yoğun ilgisini 

çeken bir eğlence ve gösteri faaliyeti olarak tüketime sevk etmektedir (Andreff ve 

Szymanski, 2006). 

Spor sektörü sadece spor ürünlerini içermez. Spor endüstrisini oluĢturan farklı 

alanları da kapsar. Spor iĢletmeleri ve spor tüketicisini içeren mikro çevre unsurlarının 

yanı sıra alıĢveriĢ yerleri, Konaklam, özellikle otel, sağlık, restoran, ulaĢım gibi iĢletme 

faaliyetlerini içeren makro çevre unsurlarıyla da spor sponsorluğu etileĢim içindedir 

(Shilbury ve ark., 2009). 

Spor sektörünün geliĢmesiyle birlikte kitlelerin tercihleri de farklılaĢmıĢtır. 

Özellikle 1950‟li yıllardan sonra büyük farklılıklar görülmektedir. Spor sektörünün 

geliĢimi sportif faaliyetlerin izlendiği yerlerin hizmet kalitesinin artması ve sporcuların 

yeteneklerine bağlı olarak seyirsel özelliğini geliĢtirmesi gibi faktörlere bağlı olarak 

izleyicilerin tercihleri de değiĢerek farklı tüketim Ģekillerini gündeme getirmektedir 

(Pitts ve Stotlar, 2002). 

2.4.1. Spor Sektörünün Kapsamı 

Mullin ve ark. (2000), göre spor pazarlaması iki temel konuyu kapsamaktadır. 
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Ġlk olarak sporun konu olduğu, spor ürünleri ve hizmetlerinin pazarlanarak doğrudan 

spor tüketicilerine ulaĢtırılmasıdır. (Süper Lig, Türkiye Kupası, Ziraat Türkiye Kupası) 

Ġkinci konu ise sporun aracı olarak, endüstriyel ürünlerin ve diğer tüketim ürünlerinin 

pazarlanmasında sporun tanıtıma yönelik kullanılmasıdır. Burada spor bir araç olarak 

tüketim ürünlerinin reklamını yapar niteliktedir. Özellikle sporun tanıtım aracı olarak 

kullanılması çeĢitli iĢ çevrelerinin spora yatırım yapması ve spor faaliyetlerini 

desteklemesi (sponsorluk) doğrudan ekonomik çıkar sağlamaktan çok saygınlık ve imge 

kazanarak, toplumsal ve kültürel etkinliklerde söz sahibi olmak amacıyla yapılması da 

spor pazarlaması alanı içinde yer almaktadır (Ekmekçi ve Ekmekçi, 2009). 

Spor sektöründe ürünler; spor araç-gereçleri, kıyafet ve ayakkabı, lisanslı 

ürünler gibi somut nitelikte ürünler olabilirken, tüketicilere sunulan zayıflama, sağlıklı 

yaĢam ve toplumsal statü gibi soyut nitelikte ürünler Ģeklinde de olabilmektedir (Pitts ve 

Stotlar, 2002). 

Spor sektörünü tek baĢına düĢünmek sponsorluk açısından da doğru olmaz. 

Sporun farklı sektörlerle birlikte değerlendirildiğinde yapısı gereği birçok değiĢik 

sektörle birlikte hareket etme veya birbirini tamamlama yönünde iĢbirliği içerisinde 

olduğu görülür (Lagae, 2005). Örneğin spor gereçlerinin üretimi için üretim sektörü, 

spor alanlarının yapılması için inĢaat sektörü, sporcu sağlığı için sağlık sektörü, sporcu 

yiyecek-içecekleri için gıda sektörü sponsorluk faaliyetleri için reklâm sektörü baĢlıca 

iĢbirliği yaptığı sektörlerdendir (Devecioğlu, 2005). 

Toplu yaĢama kültürü ve sosyal yapı giderek farklı özellikler taĢımaktadır. Bu 

durum toplumsal ve ekonomik geliĢmelere bağlı olarak sanayileĢmenin, hizmet 

sektörünün geliĢmesi ile açıklanabileceği gibi, bilgi çağının ve kentleĢmeye yönelmenin 

sonucunda ortaya çıkan toplu yaĢama kültürü ve sosyal yapı giderek farklı özellikler ile 

açıklanabilir. Toplumsal eğilimleri belirleyen ve Ģekillendiren kültür, moral, yaĢam 

felsefesi, ekonomik refah gibi olgular spora bakıĢ açısını da değiĢtirmiĢtir. Spor  

sponsorluğunun diğer sektörlerle farklı olmasında sporun yapısı olduğu görülür. Spor 

yapısı gereği farklı bir rekabet alanıdır. Ve bu rekabet düzeninin genel ekonomi içindeki 

rekabet anlayıĢından oldukça farklı bir yapıda olması söz konusudur. Sonuç olarak da 

buna karĢın spor sektörünün dünyada yarattığı ekonomik getiriler ve ürettiği toplumsal 

fayda küçümsenmeyecek rakamlarla gösterilmektedir (Devecioğlu ve Çoban, 2003). 
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2.4.2. Spor Sektöründe Stratejiler 

Mullin (2000) spor faaliyetleri yönetiminin diğer sektörlerden farklı üç 

özelliğine vurgu yapmıĢtır. Bunları; sporun kurumsal mali yapısı, spor pazarlaması ve 

spor sektörü kariyer yolları olarak ifade etmektedir.  

Spor yöneticilerinin yarattıkları yönetim teknik ve teorileri diğer sektörlerin 

teknik ve teorilerine benzemektedir, ancak insan kaynakları yönetimi, organizasyon 

yapısı, liderlik ve örgüt kültürü, stratejik yönetim spor sektörü stratejilerinde farklılık 

göstermektedir (Basım ve Argan, 2009). 

Spor sektörü stratejilerinin geliĢtirilmesi farklı stratejik alanlara yönelmeyi ve 

odaklanmayı gerektirebilir. Burada önemli olan konu spor sektörü için geliĢtirilebilecek 

en etkin stratejinin pazarlama faaliyeti ile ilgili olduğudur. Çünkü pazarlama stratejik 

düĢünüldüğü takdirde iĢletmeleri rakiplerinden farklılaĢtıran ve böylece rekabetçi 

üstünlük sağlayan bir niteliğe sahiptir (Papatya, 2007). 

Spor sektörünün yapısının içinde yer alan diğer iĢletmelerin de spor pazarlama 

teknikleri kullandıkları görülmektedir. Burada belirtildiği gibi diğer ekonomik yapılar 

içinde yer alan iĢletmelerin de spor pazarlamasının kapsamı içinde yer aldığı ve spor 

pazarlama tekniklerinden yararlandığı ifade edilir. Bu yönü ile spor pazarlaması 

kavramı oldukça karmaĢık ve geniĢ boyutlu bir Ģekilde değerlendirilmesi gerekliliği 

ortaya çıkmaktadır (Pitts ve Stotlar, 2002). 

Günümüz pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alan müĢteri istek ve 

gereksinimleri ile ilgili yapılan tatmin edici vurgu spor pazarlamasının da 

Ģekillenmesinde etkin rol oynamaktadır. Birçok baĢarılı organizasyon amaçlarını 

gerçekleĢtirmeye yönelik tüketici gereksinimlerini karĢılayarak müĢteriyi anlama ve 

spor ürünlerini sağlama üzerine yoğunlaĢmaktadır. Bu bağlamda organizasyonların 

pazarlama yönlü olma çabası ortaya çıkmaktadır (Farrelly ve Quester, 2003). 

2.5. Sporda Marka İmajı 

Marka değeri, iĢletmenin, ürüne ve hizmete, marka adının ve sembolünün 

eklemiĢ olduğu değerlerin hepsini içine alan bir kavramdır (Fırat ve Badem, 2008). 

Keller tarafından yapılan ve müĢteri yönlü bir tanım olan tanımda, marka değerine 

karĢı, tüketicilerin tepkilerinin farklı olduğu, marka bilgisi ile markaya ve markanın 
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pazarlamasına tüketicilerin bir tutum geliĢtirdiği vurgulanmaktadır (Fırat ve Badem, 

2008). 

Marka değeri marka adının ürüne kazandırdığı fonksiyonel değerinin ötesinde 

taĢıdığı katma değerdir (Erdem ve Uslu, 2010). 

Marka bilinirliği, tüketicilerin markayı algılama, tanıma, tanımlayabilme 

tanıyabilme yeteneği olarak belirtilir. Bir baĢka ifade de marka bilinirliği tüketicinin 

aklına marka isminin gelmesi ile mümkündür. Marka bilinirliği, ”marka tanıma” ve 

“marka hatırlama” bileĢenlerinden oluĢur. Marka tanıma, tüketicinin önceki bir 

deneyimi markada onaylayabilme yeteneği olarak açıklanabilir. Marka hatırlama ise, 

belli bir ürün kategorisi söz edildiğinde tüketicilerin, belleklerinden o markayı bulup 

ortaya çıkarabilme ya da markayı ve niteliklerini doğru bir Ģekilde hatırlayabilme 

yeteneğidir (TaĢkın ve Akat, 2010). 

Bir ürünün üretilmesi ne kadar önemli ise satılması ve kullanıcılar tarafında 

tekrar kullanılması da önemli bir süreçtir. Bu süreci marka bağlılığı olarak adlandırmak 

mümkündür. Tüketicilerin belirli bir markaya karĢı oluĢturdukları sadakat düzeyi marka 

değerinin en önemli boyutunu oluĢturmaktadır (Avcılar, 2008). Tekrar satın alma, tercih 

ya da sadakat olarak da ifade bulan bağlılık kavramı, tüketicilerin ürün seçenekleri 

arasında geniĢ bir harcama yapmak için harcayacağı zamanı azaltır. Bağlılığı yüksek 

olan tüketicilerin satın alma kararları basitleĢebilir ve zamanla alıĢkanlık haline gelebilir 

(TaĢkın ve Akat, 2010). Bu süreçlerin sonunda da sponsorlukla istenilen amaçlara 

ulaĢılmıĢ olunur. 

Marka ile tüketici arasında ürünün tekrar kullanılması için çağrıĢımlar 

yapılması gerekir. Alınan hizmetin yeniden tercih edilmesi veya kullanılan bir ürünün 

tekrar kullanılması bu sürecin ana unsurlarıdır. Bu sürecin sonunda nihai tüketici ile 

hizmet veya ürün arasında süreklilik oluĢturulması beklenir. Marka çağrıĢımı marka 

imajının anahtar bir unsurudur. Bir markanın konumlandırılmasında, 

farklılaĢtırılmasında, markaya karĢı olumlu tutum ve düĢünceler yaratılmasında katkı 

sağlar (TaĢkın ve Akat, 2010).  

Diğer bir tanımla marka çağrıĢımları, tüketiciler için markanın anlamını içeren 

ve tüketicinin hafızasında yer alan marka bilgi alanına bağlı markayla ilgili bilgi 

alanlarıdır (Avcılar, 2008). Marka çağrıĢımı tüketici hafızasında direkt veya endirekt 
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Ģekilde etkileĢimler bırakmaktadır (ġahin ve Orucevic, 2007). 

Gladden ve Funk (2002), spor ürünlerinden elde edilen faydanın somut 

faydalardan çok soyut ve sembolik olacağını vurgulamaktadırlar. Spor ürününün 

(oyunun kendisi), tahmin edilemez olması, performansın bir günden diğerine değiĢmesi 

ve buna ilaveten spor tüketiminin genellikle deneyimsel ve duygusal olması gibi 

nedenlerden dolayı, diğer ürünlerden farklı olacağını belirtmektedir. Ayrıca marka ile 

ilgili bilginin kiĢinin takımla ilgili hatırladığı her Ģeyi kapsadığını ifade ederler. Bilgi ile 

birlikte önem, duygu ve bağlılığın öneminde de vurgu yaparlar. Önem, kiĢinin spor 

takımına verdiği psikolojik önem ve değer algısını temsil etmektedir. Duygu ise, kiĢinin 

takım hakkındaki hislerini yansıtmaktadır. 

Bauer ve ark., (2005), mevcut bulunan tüketici odaklı marka sermayesi 

modelini Alman liginde yinelemiĢlerdir. ÇalıĢmalarını gerçek ekonomik verilerin 

kullanılmasıyla, tüketici odaklı marka sermayesinin, Alman futbol ligindeki takımların 

ekonomik baĢarısı üzerindeki etkisini araĢtırmak üzere tasarlamıĢlarıdır. AraĢtırmacılar, 

sportif baĢarının bir spor markasının kuvvetinin belirlenmesinde önemli olduğunu ancak 

tek seçenek olmadığını belirtmektedirler. BaĢarı ve marka sermayesinin ayrı yapılar 

olduğu (Gladden ve Milne, 1991) görüĢüne dayanarak, markanın, sportif baĢarıdan 

bağımsız olarak takımların ekonomik performanslarına katkı yapacağını belirtmiĢlerdir. 

Bauer ve arkadaĢları (2005), takım sporlarında oyun deneyiminin 

yaratılmasında, tüketicilerin önemli bir rol oynadıklarını ifade etmiĢlerdir. Marrow‟un 

“futbolun destekçilere ihtiyacı var, sadece tüketicilere değil” sözü ile sadık taraftarların 

bir spor takımı için önemine iĢaret etmiĢtir. Takım baĢarısının ve takımın kendisinin tek 

baĢına taraftarların algılarını harekete geçirmediklerini belirtmiĢlerdir. Taraftarlara 

değer sunan baĢka faktörlerin de olduğu görüĢünü ortaya koymuĢlardır. 

Ross (2006), seyirciye yönelik spor ürünlerinin hizmet odaklı olduklarını, 

dolayısıyla sporda marka sermayesinin kavramsallaĢtırılmasında, hizmet pazarlamasının 

prensiplerinin kullanılmasının ve takım sporlarının kendine özgü özelliklerinin 

anlaĢılması gerektiğini savunmuĢtur. 

Gladden ve arkadaĢları (1998) spor organizasyonunu olumlu ve ya olumsuz 

yönde etkileyecek bazı çıktılarının olacağını belirtmiĢlerdir. 

 



3. MATERYAL VE METOT 

3.1. MATERYAL 

3.1.1. Araştırma Grubu 

AraĢtırma için çeĢitli spora sponsorluk yatırımı yapan 5 firma incelenmiĢtir. Bu 

firmalar Ziraat Bankası, Türk Hava Yolları, Turkcell, Türk Telekom ve Emirates Hava 

Yolları olup bu firmaların sponsorluk yatırımı yaptıkları aktivite ve/veya oyuncular 

sırasıyla Türkiye Kupası, Euroleague, Süper Lig, Galatasaray Arena Stadı ve Real 

Madrid Futbol Kulübü‟dür. 

3.1.2. Araştırma Verileri 

AraĢtırma için firmaların sponsorluk yapmıĢ oldukları dönemler baz yıl 

alınarak o dönemden birkaç dönem gerisinden baĢlamak üzere 2015 sonuna kadar ki öz 

kaynak değiĢimleri, aktif varlıkları değiĢimleri, net karlılık değiĢimleri ve çalıĢan 

sayılarındaki değiĢimlerden faydalanılmıĢtır.  

3.2. METOT 

3.2.1. ROA (Aktif Verimliliği) ve ROE (Öz kaynak Verimliliği) 

ROA ve ROE iĢletmelerin performans ölçümlerinde en yaygın kullanılan 

finansal analizlerdir. ROA iĢletmelerin 1 birim aktif varlığına kaç birimlik kazanç 

düĢtüğünü ortaya koyarken, iĢletmelerin 1 birim öz kaynağına kaç birimlik kazanç 

düĢtüğünü gösteren analiz ROE‟dir (Demir, 2014)  

ROA = (X Yılındaki Net kar) / (X Yılındaki Aktifler Toplamı)  

ROE = (X Yılındaki Net kar) / (X Yılındaki Öz Kaynak) 

3.2.3. CAGR (Yıllık Bileşik Büyüme Oranı) 

CAGR farklı dönemlerdeki, sayısal büyümeleri farklı olan yatırımların, yıllık 

büyüme oranını belirlemeye yarayan bir hesaplama yöntemidir.  Belirli bir dönem baz 

alınarak devam eden dönemlerdeki değiĢimler, o baz yılına kıyaslanarak ortaya konur.  

Örneğin; 

Baz alınan yılın 2010 olduğu ve 2015 yılına kadar olan ortalama değiĢimi öz 

kaynak değerleri üzerinden hesaplama yapılırken; 

CAGR2011
 
= ((Özkaynak2015 / Özkaynak2010)

(1/(2015-2010)
 -1 Ģeklinde hesaplanır. 



4. BULGULAR 

Bu çalıĢmada Ziraat Bankası‟nın Türkiye Kupası‟na, THY‟nin Euroleague‟e, 

Turkcell‟in Süper Lig‟e, Türk Telekom‟un Galatasaray Futbol Kulübü‟nün stadına ve 

Emirates Airlines‟ın Real Madrid Futbol Kulübü‟ne yaptığı sponsorluk yatırımları 

incelenmiĢtir. Ġnceleme yapılırken her firma için; 

a) Öz kaynak değiĢimi 

b) Aktif varlık değiĢimi 

c) Net karlılığı 

d) ROA-ROE değerleri 

e) ÇalıĢan sayısı değiĢimleri incelenmiĢ olup ayrıca bu değerlerin 

sponsorluk yılı baz alınarak CAGR hesaplama yöntemi kullanılmıĢtır. 

 

   Ziraat Bankası 

Türkiye Futbol Federasyonu tarafınca organize edilen Türkiye Kupası, 

sponsorluk anlaĢması gereği 2009- 2010 sezonundan itibaren Ziraat Türkiye Kupası 

adını kullanmaktadır. 

Ziraat Bankası ROA ve ROE Değişimleri 

 

Şekil 1. Ziraat Bankası 2006-2015 ROA-ROE değiĢimi 

2006-2015 arası Ziraat Bankası‟nın her dönem net karının o dönemin öz 

kaynağına orantılanarak bulunan ROE, 2006-2010 arası dalgalanma yaĢamasıyla 

birlikte 2010-2011 arası ciddi bir düĢüĢe geçmiĢ ve sonrasında nispeten daha az Ģiddetli 

dalgalanmalarla aynı düzeyde devam etmiĢtir.  
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Aynı yöntemle fakat öz kaynak yerine net karın aktifler toplamına 

orantılanarak hesaplandığı ROA, 2006‟dan 2015 sonuna kadar 0,14% ile 0,33% 

değerleri arasında seyretmiĢ ve hiçbir dönemde süreklilik arz eden bir kırılma 

olmamıĢtır. 

 

Şekil 2. Ziraat Bankası 2006-2010 ve 2010-2015 dönemleri arası ROA değiĢim karĢılaĢtırması 

Ziraat Bankasının 2010 sponsorluk yılına göre ROA yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2010 öncesi dönemde (2006-2010) -4,24% olan oran, 2010 sonrası 

dönemde daha da kötüleĢerek -7,04% olmuĢtur.  

 

Şekil 3. Ziraat Bankası 2006-2010 ve 2010-2015 dönemleri arası ROE değiĢim karĢılaĢtırması 

Ziraat Bankasının 2010 sponsorluk yılına göre ROE yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2010 öncesi dönemde (2006-2010) -3,58% olan oran 2010 sonrası 

dönemde neredeyse 3 kat düĢerek -9,92% olmuĢtur.   
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Ziraat Bankası Çalışan Sayısı Değişimleri 

 

Şekil 4. Ziraat Bankası 2006-2015 çalıĢan sayısı 

2006 sonu itibariyle 26.228 kiĢinin çalıĢtığı Ziraat Bankası, 2010 yılında 

38.797 kiĢiye istihdam sağlarken, bu sayı 2015 yılı sonu itibariyle 56.725‟e ulaĢmıĢtır. 

 

Şekil 5. Ziraat Bankası 2006-2010 ve 2010-2015 dönemleri arası çalıĢan sayısı değiĢim 

karĢılaĢtırması 

Sponsorluk öncesi ve sonrasındaki ortalama çalıĢan sayısı değiĢimlerini ortaya 

koyan CAGR yöntemine göre sponsorluk öncesi 2,36% ortalama mevcutken sponsorluk 

sonrası bu değer çok belirgin bir farklılık göstermeyerek 2,50%‟ye ulaĢmıĢtır. 
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Türk Hava Yolları 

Avrupa‟da en üst olarak kabul edilen basketbol ligi olan Euroleague, 

sponsorluk anlaĢması gereği 2010-11 sezonundan itibaren Turkish Airlines Euroleague 

adıyla organize edilmektedir. 

THY ROA ve ROE Değişimleri 

 

Şekil 6. THY 2006-2015 ROA-ROE değiĢimi
 
 

Hem öz kaynağı hem de aktifleri toplamı, farklı dalgalanmalara sahip olsa bile, 

sürekli artıĢ gösteren THY firmasının ROA ve ROE değiĢimlerinden ki keskin yükseliĢ 

veya düĢüĢler net karının dönem dönem keskin farklılarlar göstermesidir. 2011 sonrası 

net karlılıktaki dalgalanmanın azalması sebebiyle ROA ve ROE değiĢimlerinin 

dalgalanmaları da nispeten azalmıĢtır. 

 

Şekil 7. THY 2006-2010 ve 2010-2015 dönemleri arası ROA değiĢim karĢılaĢtırması 
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THY‟nin 2010 sponsorluk yılına göre ROA yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2010 öncesi dönemde (2006-2010) -9,66% olan oran, 2010 sonrası 

dönemde ortalama 3 kat artıĢ göstererek 18,49%„a yükselmiĢtir. 

 

Şekil 8. THY 2006-2010 ve 2010-2015 dönemleri arası ROE değiĢim karĢılaĢtırması 

THY‟nin 2010 sponsorluk yılına göre ROE yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2010 öncesi dönemde (2006-2010) -9,78% olan oran 2010 sonrası 

dönemde 3 kattan fazla artıĢ göstererek 22,68% olmuĢtur. 

THY Çalışan Sayısı Değişimleri 

 

Şekil 9. THY 2006-2015 ÇalıĢan sayısı değiĢimi 

2006‟dan günümüze kadar incelenen THY çalıĢan sayıları 2006‟da 12.807 kiĢi 

iken 2010‟da 17.119, 2015 sonu itibariyle 27.676 kiĢi olmuĢtur. 
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” 

Şekil 10. THY 2006-2010 ve 2010-2015 dönemleri arası çalıĢan sayısı değiĢim karĢılaĢtırması 

Sponsorluk öncesi ve sonrasındaki THY‟deki ortalama çalıĢan sayısı 

değiĢimlerini ortaya koyan CAGR yöntemine göre sponsorluk öncesi 7,52% ortalama 

mevcutken sponsorluk sonrası bu değer bir miktar artıĢ göstererek 10,08%‟e 

yükselmiĢtir. 

   Turkcell 

Türkiye‟de organize edilen en üst seviye futbol ligine Süper Lig denir. Türkiye 

Furbol Federasyonu elince düzenlenen bu organizasyon 2005-2006 sezonundan 2010-

2011 sezonuna kadar sponsorluk anlaĢması gereği Turkcell Süper Lig adıyla 

düzenlenmiĢtir. 

Turkcell ROA ve ROE Değişimi 

 

Şekil 11. Turkcell 2002-2015 ROA-ROE değiĢimi
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2002‟den 2015‟e kadar hemen her dönem yükseliĢ kaydeden öz kaynak ver 

aktifler toplamına rağmen ROA ve ROE‟de görülen dalgalanmalar dönem dönem 

yükseliĢ ve azalıĢ gösteren net karlılık sebebiyledir. 

 

Şekil 12. Turkcell 2002-2006 ve 2006-2015 dönemleri arası ROA değiĢim karĢılaĢtırması 

Turkcell‟in 2006 sponsorluk yılına göre ROA yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2006 öncesi dönemde (2002-2006) 44,24% olan oran, 2006 sonrası 

dönemde çok dramatik bir düĢüĢ göstererek -7,77%‟e düĢmüĢtür. 

 

Şekil 13. Turkcell 2002-2006 ve 2006-2015 dönemleri arası ROE değiĢim karĢılaĢtırması 

Turkcell‟in 2006 sponsorluk yılına göre ROE yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2006 öncesi dönemde (2002-2006) -11,37% olan oran 2006 sonrası 

dönemde -5,89 seviyelerine ulaĢmıĢtır. 



32 

 

4.1.1. Turkcell Çalışan Sayısı Değişimi 

 

Şekil 14. Turkcell 2002-2015 arası çalıĢan sayısı değiĢimi 

Grafikte Turkcell‟in 2002-2015 yılları arasında değiĢen çalıĢan sayıları 

grafiksel olarak gösterilmiĢtir. 2002‟de 2.169 iken 2006‟da 2.794 olan çalıĢan sayısı 

2015 sonu itibariyle 2.109 sayısına gerilemiĢtir. 

 

Şekil 15. Turkcell 2002-2006 ve 2006-2015 dönemleri arası çalıĢan sayısı değiĢim 

karĢılaĢtırması 

Sponsorluk öncesi ve sonrasındaki Turkcell‟deki ortalama çalıĢan sayısı 

değiĢimlerini ortaya koyan CAGR yöntemine göre sponsorluk öncesi 6,53% ortalama 

mevcutken sponsorluk sonrası bu değer ciddi bir düĢüĢ göstererek -3,08% seviyesine 

gerilemiĢtir.  
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   Türk Telekom  

Galatasaray Futbol Kulübü‟nün ev sahipliğini yaptığı maçları yaptığı stadyuma 

2010-2011 sezonunun ikinci yarısından itibaren sponsorluk anlaĢması gereği Türk 

Telekom Arena ismi verilmektedir. 

Türk Telekom ROA ve ROE Değişimleri 

 

Şekil 16. Türk Telekom 2008-2015 ROA-ROE değiĢimi
 
 

2008‟den 2012‟ye kadar 0,30 ve 0,40 aralığında seyreden ROE, 2012 sonrası 

daha düĢük aralıklarda seyretmektedir. 

Aynı Ģekilde 2008‟den 2012 ortasına kadar 0,11 ve 0,15 aralığında seyreden 

ROA, 2012 sonrası daha düĢük aralıklarda seyretmektedir. 

 

Şekil 17. Türk Telekom 2008-2011 ve 2011-2015 dönemleri arası ROA değiĢim karĢılaĢtırması 
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Türk Telekom‟un 2011 sponsorluk yılına göre ROA yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2011 öncesi dönemde (2008-2011) -2,97% olan oran, 2011 sonrası 

dönemde çok dramatik bir düĢüĢ göstererek -27,93%‟e düĢmüĢtür. 

 

Şekil 18. Türk Telekom 2008-2011 ve 2011-2015 dönemleri arası ROE değiĢim karĢılaĢtırması 

Türk Telekom‟un 2011 sponsorluk yılına göre ROE yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2011 öncesi dönemde (2008-2011) 1,14% olan oran, 2011 sonrası 

dönemde oldukça farklı bir düĢüĢ göstererek -14,88%‟e gerilemiĢtir. 

Türk Telekom Çalışan Sayısı Değişimleri 

 

Şekil 19. Türk Telekom 2008-2015 yılları arası çalıĢan sayısı değiĢimi 

Bu grafikte 2008 itibariyle 29.769 olan çalıĢan sayısına sahip olan Türk 

Telekom, 2011 yılında 34.886‟ya ve 2015 sonu itibariyle 34.147 kiĢiye istihdam 

sağlamaktadır.  
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Şekil 20. Türk Telekom 2008-2011 ve 2011-2015 dönemleri arası çalıĢan sayısı değiĢim 

karĢılaĢtırması 

Sponsorluk öncesi ve sonrasındaki Türk Telekom‟daki ortalama çalıĢan sayısı 

değiĢimlerini ortaya koyan CAGR yöntemine göre sponsorluk öncesi 5,43% ortalama 

mevcutken sponsorluk sonrası bu değer oldukça gerileyerek -0,53% seviyesine 

ulaĢmıĢtır. 

   Emirates Hava Yolları 

2011 yılından bu yana Emirates‟in sponsorluk portföyünde bulunan Real 

Madrid Futbol Kulübü, 2013 senesinde bu çalıĢmayı forma göğüs sponsorluğuna kadar 

taĢımıĢtır. 

Emirates ROA ve ROE Değişimleri 

 

Şekil 21. Emirates 2007-2015 ROA-ROE değiĢimi
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2008-2009 ve 2011-2012 dönemlerinde net karlılıkta düĢüĢ yaĢanması nedeni 

ile hem ROA hem de ROE değerlerinde düĢüĢ yaĢanmıĢ geri kalan dönemlerde 

yükseliĢler seyredilmektedir. 

 

Şekil 22. Emirates 2007-2011 ve 2011-2015 dönemleri arası ROA değiĢim karĢılaĢtırması 

Emirates‟in 2011 sponsorluk yılına göre ROA yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2011 öncesi dönemde (2007-2011) 0,18% olan oran, 2011 sonrası 

dönemde çok dramatik bir düĢüĢ göstererek -15,67%‟ye düĢmüĢtür. 

 

Şekil 23. Emirates 2007-2011 ve 2011-2015 dönemleri arası ROE değiĢim karĢılaĢtırması 
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Emirates‟in 2011 sponsorluk yılına göre ROE yıllık büyüme oranları 

incelendiğinde 2011 öncesi dönemde (2007-2011) 2,14% olan oran, 2011 sonrası 

dönemde ciddi bir Ģekilde yaklaĢık 6 kat farkla -10,58% seviyesine gerilemiĢtir. 

Emirates Çalışan Sayısı Değişimleri 

 

Şekil 24. Emirates 2007-2015 yılları arası çalıĢan sayısı ve değiĢimi 

2011‟de gerçekleĢen sponsorluk yatırımı öncesi ve sonrasındaki değiĢimleri 

gösterme amaçlı oluĢturulan grafikte 2007‟de 26.228 çalıĢana sahip olan Emirates, 

2011‟de 38.797 kiĢiye ve 2015 yılı sonu ile 56.725 kiĢiye istihdam sağlamaktadır.  

 

Şekil 25. Emirates 2007-2011 ve 2011-2015 dönemleri arası çalıĢan sayısı değiĢim 

karĢılaĢtırması 

Sponsorluk öncesi ve sonrasındaki Emirates‟deki ortalama çalıĢan sayısı 

değiĢimlerini ortaya koyan CAGR yöntemine göre sponsorluk öncesi 17,57% ortalama 

mevcutken sponsorluk sonrası bu değer az bir düĢüĢle 14,03% değerine ulaĢmıĢtır. 



5. TARTIŞMA 

Artan dünya nüfusu ile beraber toplam tüketim talebi arttıkça, bu taleplere karĢı 

oluĢan arz yetersizliği üreticileri teĢvik eder. Üretimin artması ile birlikte baĢlayan 

çeĢitlilik ve sektörel rekabet, sektör oyuncularını farklılaĢmaya iten en önemli 

etkenlerdendir. Üretim faaliyetinin yanında üretilenin ve üretenin kalitesi, imajı, 

üreticinin sektördeki ağırlığı konularında farkındalık yaratmak rekabetin getirdiği 

zorunluluklardandır.  

Ekonomik beklentilerle sektörel varlığını sürdüren iĢletmelerin kendi 

aralarında, sürekli yükselen bir Ģiddette rekabet yaĢadıklarına Ģahit olunmaktadır. Bu 

acımasız Ģartlarda süreklilik kazanmanın en etkili yollarından biri de tüketicilerin veya 

sektördeki toplumun ilgisini çekmek, onların zihninde bir iĢletme adına farkındalık 

yaratmak ve onlar için cazip olmaktır.  

Aynı sektörde rekabet eden iĢletmelerin farkındalık yaratmak için odaklanması 

gereken en önemli noktalardan biri iĢletmenin hedef kitle üzerindeki imajıdır. Ġmaj, 

iĢletmenin tüketicinin gözündeki değeri ve kanaatidir. Bir tüketicide iĢletme hakkında 

imaj oluĢması için gerekli mesajlar direkt iletiĢimle olacağı gibi dolaylı Ģekilde de 

olabilir (Çoban, 2003). 

ĠĢletmelerin yeni pazarlara kendini tanıtmasında, tüketicide bir imaja sahip 

olmada, hiç girmediği pazarlarda farkındalık yaratmasında ve mevcut rekabet ettiği 

pazarlarda üstünlük sağlayabilmesinde kullanacağı en etkili pazarlama tekniklerinden 

biri de sponsorluk yatırımlarıdır.  

Sponsorluk kelime anlamı olarak desteklemek, kefil olmak anlamındadır. 

ĠĢletmelerin genellikle iĢletme konusu ile ilgili olmayan sportif, kültürel, sosyal, 

sanatsal, eğitsel, sağlık, çevreci vb. organizasyonlara destek olması Ģeklinde gerçekleĢir. 

Bu destekler parasal olabileceği gibi iĢgücü Ģeklinde de olabilir (Karadeniz, 2009). 

Sponsorluk yatırımında amaç mümkün olduğu kadar ilgili hedef kitleye 

ulaĢmak ve iĢletmenin imajı hakkında en azından aĢinalık yaratmaktır. Günümüzde hem 

dünyada hem de Türkiye‟de, sponsorluk kanalıyla en geniĢ kitlelere ulaĢma imkânı 

sporda mevcuttur. Sporun evrensel olması, ilgi çekecek Ģekilde gözler önüne serilen 

rekabet ortamına sahip oluĢu, sporu izlenir, takip edilir duruma getirmiĢtir. Sporun bu 

Ģekilde geniĢ kitlelerce takip edilmesi de sponsorluk çalıĢmalarının spor kanalında 
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yoğunlaĢmasına imkân sağlamıĢtır.  

Bu çalıĢma da bazı kurumsal firmaların spora yaptıkları yatırımların getirisi 

üzerine bir araĢtırma yapılmıĢ olup getiri ölçütü olarak bazı finansal verileri ve istihdam 

ettikleri personel sayılarındaki değiĢimler incelenmiĢtir. Bir sonuç elde etmek için 

inceleme yapılırken firmaların önemli sayılabilecek birer sponsorluk faaliyeti baz 

alınmıĢ olup o sponsorluk öncesi ve sonrasındaki iĢletmenin mali ve faaliyet durumları 

konusunda kıyaslamalar yapılmıĢtır.  

Türkiye‟de her yıl düzenlenen Türkiye Kupası, Ziraat Bankası‟nın isim 

sponsorluğuyla birlikte 2009-2010 sezonundan itibaren Ziraat Türkiye Kupası olarak 

adlandırılır. Sponsorluğa sahip olan iĢletmenin finansal bir sektörde bulunması sebebi 

ile iĢletmenin öz kaynak, aktif varlık ve karlılık değiĢimi incelenmiĢtir. ġekil 1‟de 

görülebileceği üzere firmanın 2006‟dan bu yana bir birimlik öz kaynağına düĢen 

karlılığı (ROE) sponsorluk yılı olan 2010 öncesi, 2010 sonrasına daha yüksek 

seviyelerde seyretmiĢtir. Bu durumda, sponsorluğun ROE açısından olumsuz bir dönüĢü 

olduğunu söylenebildiği kadar daha olumsuz bir tabloyla karĢılaĢılmasını önlemiĢ de 

olabilir. Aynı Ģekilde ROA incelendiği vakit (ġekil 1), 2006‟dan 2015‟e kadar 0,14% ile 

0,33% değerleri arasında seyrettiği gözlemlenmiĢ ve sponsorluk çalıĢmasının hiçbir 

kırılganlığa sebep olmadığı gözlemlenebilmektedir. Yakın değerlerde seyretmiĢ olsa 

bile, ROA değerlerini CAGR yöntemi ile incelediğimizde sponsorluk sonrasında yıllık 

büyüme adına ROA‟da olumsuz bir geliĢme kaydedilmiĢtir (ġekil 2). 2011 küresel mali 

kriz sebebiyle 2010-2011 döneminde yaĢanan olumsuz geliĢmeler finansal sektörlerde 

ciddi bir kayba sebep olmuĢ olsa da ROA ve ROE değerleri firmaların karlılığının 

azalmasını değil bu karlılığın aktif varlıklar ve öz kaynaklarla orantılandığı zaman ki 

değerleri göstereceğinden karlılığın azalması anlamına gelmez. Bankalar gibi finansal 

firmaların merkez bankasınca mecbur bırakılan ve yüzde yüz kendi yönetimlerine 

bırakılmayan öz kaynak politikaları sebebiyle ROA ve ROE değerleri bu gibi firmalar 

üzerinde çok baĢarılı sonuçlar vermeyebilir. Öz kaynaklarında ve aktiflerinde de yüksek 

artırım olduğu göz önünde bulundurulduğunda ve ROA/ROE değiĢimleri bu artırımdan 

az olması sebebiyle firmada yükselen karlılık gözlemlenebilir ki bu da özellikle 2011 

sonrası için olumlu bir tablo ortaya koyar. Hem 2011‟in hemen sponsorluk sonrası 

dönemine denk gelmesi hem de firmanın 2010 sonrası çalıĢan sayısı artıĢ ortalamasının 

2010 öncesine göre daha yüksek olması (ġekil 5), sponsorluk çalıĢmasının Ziraat 
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Bankası‟na olumlu getirisi olduğu sonucunu doğurur. 

Kazanın Avrupa ġampiyonu ilan edildiği uluslararası basketbol ligi olan 

Euroleague 2010-11 sezonundan itibaren THY‟nin isim sponsorluğuyla birlikte Turkish 

Airlines Euroleague adıyla organize edilmeye baĢlanmıĢtır. THY‟nin Avrupa pazarında 

daha etkin olmak amacıyla yaptığı bu sponsorluk sonucu değerlendirme için dönemsel 

olarak yayınladığı mali verilerinden faydalanılmıĢtır. ġekil 8 de gösterilen öz kaynak 

değiĢimi ortalamasının sponsorluk sonrası yükseldiği açıkça görülmektedir. ĠĢletmenin 

karlılığının 2011 itibariyle küresel kriz, petrol fiyatları sebebiyle yüksek maliyet gibi 

sebeplerle çok düĢük seviyelere gerilemesiyle ROA ve ROE değerlerinin çok düĢük 

seviyelerine gelmesine rağmen 2011 sonrası agresif bir büyüme göstermiĢtir (ġekil 6). 

Ayrıca Ziraat Bankası örneğinde olduğu gibi fakat daha ivmeli Ģekilde THY‟de de 

çalıĢan sayısı noktasında artıĢ gözlemlenmektedir (ġekil 9). Tekin ve Eskicioğlu (2015), 

benzer Ģekilde THY ve Türkiye Basketbol Federasyonu arasında yapılan sponsorluk 

çalıĢmalarını incelemelerinde, bu sporluk çalıĢmasının her iki kurumca fayda 

sağladığından bahsetmiĢlerdir. THY açısından, spor sponsorluğunun iletiĢim, marka 

imajı, müĢteri ile bağ kurma ve satıĢ artırmaya katkı sağladığını, TBF açısından da 

sponsorun ulaĢım giderlerinin karĢılaması sebebiyle ekonomik katkı sağladığını ve 

sponsor olan firmanın büyük çaplı bir firma olması sebebiyle medya etkisinin daha 

büyük olması avantajına sahip olunmasını ortaya koymuĢlardır. 

Türkiye‟deki en iyi 18 futbol takımının rekabet ettiği ve en üst futbol ligi 

olarak kabul edilen Süper Lig, Turkcell firmasının isim sponsorluğu giriĢimi sonucu 

2005-2010 dönemleri arasında Turkcell Süper Lig olarak adlandırılmıĢtır. Turkcell 

sektörde ilk oyunculardan olma avantajı ile yüksek değerlerle baĢladığı sektörel 

yaĢamını sektöre yeni oyuncuların girmesi ve bazı oyuncuların da imkânlarını 

birleĢtirme kararı almalarıyla beraber ġekil 11‟de de görüleceği üzere sürekli olarak 

düĢüĢ trendinde olan ROA ve ROE eğrilerine sahiptir. Aynı olumsuz tablo istihdam 

edilen personel sayısında da görülmekte olup 2002‟den 2006‟ya kadar bir yükseliĢ 

kaydedilmiĢ olsa bile sonrasında tekrardan 2015 sonunda 2002 seviyelerine kadar düĢüĢ 

yaĢanmıĢtır (ġekil 14).  Sponsorluk sonrası ortalama ROE değeri (CAGR) sponsorluk 

öncesine göre daha yüksek seviyelerde olsa bile bu trendin sebebi 2002 dönemlerinde 

rekabetin zayıf olması sebebiyle firmanın yüksek karlılık oranına sahip olması ve 

zamanla bu gücü kaybetmesidir. Ayrıca ortalama çalıĢan sayısı değiĢimleri de 
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kıyaslandığı zaman sponsorluk öncesinde, sponsorluk sonrasına göre daha yüksek bir 

ortalama kaydedilmiĢtir. Bu değerler ve kıyaslamalar gösteriyor ki sponsorluk yatırımı 

Turkcell firmasında olumlu bir getiri sonucunu doğuramamıĢtır. Fakat Turkcell‟in 

sektörel yapısındaki farklılık, Türkiye pazarındaki rekabet koĢulları sebebiyle ROA ve 

ROE değerleri üzerinden bu sonucu kesin bir Ģekilde ortaya koymak çok sağlıklı 

olmayacaktır. 

Çok amaçlı stadyum özelliğine sahip ve Galatasaray‟ın maçlarına ev sahipliği 

yaptığı stada Türk Telekom Arena adı verilmiĢtir. Bu isim Galatasaray ve Türk 

Telekom arasında 2009-2010 sezonunda varılan anlaĢma ile netleĢmiĢtir. Firmanın 

rekabette bulunduğu sektörün Turkcell gibi farklılık içermesine rağmen hem ROA hem 

ROE hem de çalıĢan sayısı ortalamaları sponsorluk öncesi ve sonrasına göre 

kıyaslandığında olumsuz bir geliĢme rahatlıkla fark edilmektedir (ġekil 17, Ģekil 18, 

Ģekil 20). Turkcell örneğindeki kadar olumsuz bir tablo olmasa da Türk Telekom 

2008‟den 2011‟e kadar daha fazla kiĢiye istihdam sağlarken, sporluk yatırımının olduğu 

yıldan sonra 2015 sonu itibariyle hemen hemen çalıĢan sayısı verisi aynı düzeyde 

korumuĢtur (ġekil 19).  

Ġspanya liginde mücadele eden ve dünyanın en büyük futbol kulüplerinden 

kabul edilen Real Madrid futbol kulübü, 2011 yılı itibariyle Emirates Hava Yolları‟nın 

sponsorluk portföyünde yer alır. Bu sponsorlukların iĢletmeye katkısı olup olmadığını 

araĢtırmak için iĢletmenin belirli bir dönemdeki net karlılığı aktiflerin toplamına ve öz 

sermayeye bölerek ortaya çıkartılan ROA (Aktif Karlılık Oranı) ve ROE (Öz Sermaye 

Karlılık oranı) hesaplama yöntemi uygulanmıĢtır. CAGR yöntemi ile sponsorluk sonrası 

ve sponsorluk öncesi olarak incelenen hem ROA hem de ROE azalan değerlere sahip 

olmuĢ (ġekil 22, Ģekil 23), toplam çalıĢan sayısı 2007‟den 2015 yılına kadar artıĢ 

göstermiĢ olsa bile (Ģekil 24) CAGR yöntemi ile incelendiğinde, sponsorluk öncesi artıĢ 

ortalaması sponsorluk sonrasına göre daha yüksektir. Fakat bu ortalamadaki düĢüĢ 

firmaların belli bir doygunluğa yaklaĢmasında veya Ģirket için bazı faaliyet alanlarının 

farklı bir Ģirket adınca yönetilmesi Ģeklinde de görülebilir ki bu yöntem sayesinde 

CAGR yöntemi sonucu olumsuz bir tablo ortaya çıkabilir. Emirates firmasının her 

dönem yayınladığı mali veriler incelendiğinde görülmektedir ki firmanın öz kaynakları 

ve aktifler varlıkları sürekli artıĢ gösterse de karlılığında çok agresif dalgalanmalar 

mevcuttur.  Bu dalgalanmalar küresel turizm talep değiĢikliklerinden, transfer 
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noktalarının değiĢimlerinden ve uluslararası finansal hareketliliğin ve krizlerin sebep 

olacağı petrol fiyatlarındaki değiĢikliklerden faydalanabilir ki bu değiĢimler sponsorluk 

yatırımının getirisi noktasında farklı sonuçlar ortaya koyabilir. Dalgalanmalar olsa bile 

genel karlılık trendinin yükseliĢte olması ve çalıĢan sayısının 2007‟de 26 bin iken 2015 

sonunda 56 bine ulaĢması sebebiyle firmanın sürekli bir geliĢme gösterdiği aĢikardır 

(ġekil 24). Fakat sponsorluk yatırımlarının bu geliĢme üzerindeki rolünün ne olduğu 

mevcut verilerle pekte ortaya konulamamaktadır.   

Sponsorluğun haber olma etkisiyle sponsorluk firmalara medya görünürlüğü 

faydası sağlar (AltunbaĢ, 2007). Sports Marketing Aylık Spor ve Pazarlama Dergisi‟nin 

Nisan 2007 yayınındaki tespitine göre Turkcell firması Türkiye Süper Ligi‟ne ana 

sponsorluk yaparak medyada göz ardı edilemeyecek bir görünürlüğe sahip olmuĢ olup 

en çok haber olan isim sponsorlukları sıralamasında birinci sırada yer almaktadır 

(AltunbaĢ, 2007). Fakat Ģüphesiz ki bir firma için medya görünürlüğü nihayetinde kar 

elde etmek için bir amaçtır ve kar getirisi olmaması durumunda medya görünürlüğünün 

bir önemi yoktur. Finansal veriler kadar çalıĢan sayısı değiĢimleri de sponsorluğun 

getirisi hakkında tespitler ortaya koyabilir. Bu değer direkt olarak parasal bir değer 

olmasa da nihayetinde firmanın finansal geliĢimi hakkında bir göstergedir. Medya 

görünürlüğünden ayrı olarak finansal inceleme yapıldığında, Turkcell‟in Süper Lig 

sponsorluğunun 2006 yılında baĢlaması ile birlikte firmanın ortalama ROA değiĢim 

oranları düĢerken, ROE‟de yükseliĢ tespit edilmiĢtir. Fakat bu finansal değiĢimin 

kaynağının sponsorluk çalıĢması mı yoksa sektörel geliĢme veya iletiĢimin kullanım 

yaygınlığı mı olduğunu anlamak mümkün değildir. Hatta sponsorluk yatırımının, 

firmayı daha olumsuz bir tablodan kurtardığını bile söylemek mümkün olsa da eldeki 

verilerle bunu kanıtlamak olanaksızdır. Sonuç olarak, sponsorluk sürecinden bu yana 

Turkcell parasal anlamda geliĢme sağlasa da bu geliĢimi sponsorluğa bağlamak için 

yeterli veri oluĢmadı. Ya olumlu bir katkısı olmadığı ya da daha olumsuz bir tablonun 

önüne geçmesine yardımcı olduğu kanaati oluĢabilmektedir. 

Çoğu topluluklarca sponsorluk çalıĢmaları çok büyük avantajlara sahiptir fakat, 

sponsor olan firmanın, sponsorluğu yapılan organizasyonlar ve/veya oluĢumlar üzerinde 

limitli müdahale yetkisi olması sponsor olan firma için en büyük risklere dönüĢebilecek 

bir durumdur (Dolphin, 2003).  Richelieu ve Lopez (2008), göre sponsor olan firmanın, 

efektif bir yönetimi ve sponsor olunan organizasyon ve/veya oluĢum üzerinde makul 



43 

 

seviyede kontrol yetkisi, firmanın kazanç sağlaması üzerinde oldukça önemlidir. 

Runsbech ve Sjolin (2011), çalıĢmalarında sponsorluk faaliyetlerinin genel kanaatin 

aksine olumsuz geliĢmelerle neticelenebileceğinden bahsetmiĢtir. Bu tür sponsorluklar 

potansiyel olumsuz sosyal etkilere sahip alkol ve tütün ürünleri üzerine olabilir 

(McDonald, 1991; Dolphin, 2003). Fakat bu çalıĢma bu tür risklerden ayıklanmıĢ ve 

genel kanaatin olumlu olarak oluĢtuğu sportif faaliyetler üzerine olduğundan bahsedilen 

olumsuz geri dönüĢler beklenemez. Alkol ve tütün gibi olumsuz kanaatlerin aksine 

sağlık açısından da olumlu geliĢmelere sahip olunan sportif faaliyetlerin destekçisi 

olmak toplum zihninde sponsor olan firma adına pozitif kanaat Ģeklinde yer bulacaktır. 

Dolphin (2003) ve McDonald‟ın (1991) dikkat çektiği sponsorluk riskinin sportif 

faaliyetlere yapılan sponsorluk çalıĢmalarında rastlanılabilecek durum, sponsorluk 

çalıĢmasının bir organizasyon veya kulüp yerine bir spor adamına/kadınına yapılması ve 

o adamın/kadının hayatında alkole düĢkünlüğü, düzensiz ve tasvip edilmeyecek bir 

yaĢam tarzına sahip olması, sportif faaliyetlerinde kural dıĢı olarak doping kullanımı 

Ģeklinde rastlanabilir. Fakat bu çalıĢmada ele alınan örnekler sportif organizasyon ve 

kulüp seviyelerinde olduğundan, aynı Ģekilde bu tür risklerden de arındırılmıĢtır. Bu 

sebeple firmaların yapmıĢ oldukları sportif faaliyetlerin kurumsal iletiĢim açısından 

incelenmesi konusunda bahsedilen olumsuz etkiler göz ardı edilmiĢtir. 

Ġnan‟ın (2011), tez çalıĢmasında bahsettiği gibi Türk Hava Yolları‟nın 2010 

yılı itibariyle baĢlattığı Euroleague sponsorluğu, firmaya olumlu katkılarda 

bulunmuĢtur. Ġnan (2011), kendi tezinde Türk Hava Yolları‟nın uzak doğuya yapılan 

seferlerin yüzde 100‟ün üzerinde artmasından, Avrupa‟daki sefer doluluk oranlarının 

yüzde 20 artmasından bahsetmiĢtir ki bu çalıĢmada 2010 yılı itibariyle öz kaynağın ve 

aktif değerlerin net karlılığa oranı ve çalıĢan sayısındaki değiĢimler grafiklerce kolayca 

yorumlanmıĢtır (ġekil 7, Ģekil 8, Ģekil 9). Ġnan‟ın (2011) da bahsettiği gibi filo 

geniĢletmede kullanılan 2-3 yıllık kiralama yöntemi ve belirli bir süre sonunda da 

emtianın sahibi olunamaması, muhasebe kayıtlarına zarar olarak yansımakta olsa da, 

turizm sektöründeki geliĢmeler, dünya üzerindeki transfer noktalarının değiĢmesi ve 

uluslararası geliĢmelere bağlı olarak değiĢen petrol fiyatları ve döviz değer değiĢikleri 

daha ciddi geliĢmelere sebep olmaktadır.  

Kurumsal iletiĢim açısından spora yapılan sponsorluk faaliyetlerinin direkt 

olarak kar amacı gütmekten ayrı olarak sosyal bir yönü vardır. Firmanın, sponsorlukta 
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bulunduğu organizasyonun dahilinde ismini veya amblemini görenler üzerinde yeni bir 

imaja sahip olacağı muhakkaktır. Canöz ve Doğan „ın (2015) verdiği örneğe göre, ġehit 

Aileleri Derneğinin ev sahipliği yaptığı bir organizasyona sponsor olan firma, o 

firmanın o konudaki bir hassasiyeti olarak değerlendirileceği için katılımcıların zihninde 

“duyarlı, milliyetçi ve topluma karĢı hassas” Ģeklinde bir imaja sahip olacaktır. Aynı 

parallelikte, enerji tüketimi ve tasarrufu temelli bir organizasyona sponsor olan firma 

için katılımcıların zihninde “çevreye duyarlı” niteliğinde bir imaj oluĢacaktır (Canöz ve 

ark., 2015).  

Kurumsal iletiĢimin vazgeçilmezlerinden olan sponsorluk faaliyetleri günün 

her aĢamasında görülebilmekte ve hiç kuĢkusuz sponsor olan firmanın hedef kitlesine en 

rahat ulaĢabileceği kanal tercih edilmektedir. Bununla birlikte hedef kitlelerin en çok 

sponsorluk mesajları ile karĢılaĢtıkları alanlar özellikle fiziki ortamlar ve basın yayın 

kanallarıdır ki bu artık gelenekselleĢen bir yöntem olmuĢtur. (Çoban, 2003). Kurumsal 

iletiĢimde internetin yaygınlaĢması ile hedef kitlelere ulaĢmada internet kanalının 

televizyondan ve basından  daha etkili olacağını inanan Çoban (2003) araĢtırma yaptığı 

dönemde internetin hızlı bir yükseliĢe sahip olduğundan sebep böyle düĢünmüĢ olabilir. 

Çünkü günümüzde sponsorluk çalıĢmalarından öncelikli amaç bilinç altına o markanın 

iĢlenmesidir. Hedef kitlenin sevdiği değerlerle beraber o markanın yan yana olması, 

markanın pazarlanması için ilk adımlardan biri olarak düĢünülür ve bu sebeple en sık 

Ģekilde sponsorluk çalıĢmalarına rastladığımız televizyon kanalı internet kanalının 

önüne geçer. Bu çalıĢma üzerinde incelenen tüm sponsorluk projelerinde olduğu gibi 

sponsorluk yapılan alanlarda sponsor firmanın sembolu-mesajı ikinci planda olmaktadır. 

Örneğin, Euroleague‟te basketbol maçını izleyen hedefin önceliği sahada oynanan 

maçtır fakat THY amblemleri ve sloganları ara ara gözüne çarpar. Bu da basketbola 

sempati duyan önyargısız bir insanın bilinçaltında THY sempatisi yaratabilir. Fakat 

Çoban‟ın (2003) bahsettiği internet kanalında banner ve intersitial reklamlar önemli rol 

oynamakta olup bu daha çok reklam sınıflandırmasına girmektedir. 



6. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Halkla daha yakın iliĢkiler kurmak isteyen, hedef kitle pazarına daha yakın 

olmak isteyen firmaların kendini tanıtma ihtiyacı vardır. Bu hedef kimi firma için kısa 

dönemli kar için olsa da kimi firma için uzun soluklu sektördeki varlıklarını pekiĢtirmek 

için olabilir. Dönemsel geliĢmeleri, kampanyalarını duyurmak ve hedef kitle 

kullanımını yaymak için kullanılan reklamlardan ayrı olarak firmanın ismine, 

markasına, değerine olumlu katkı sağlama amaçlı sponsorluk çalıĢmaları olur. Özellikle 

ülkemizde ve neredeyse dünyanın her yerinde spor, firmaların en yaygın hedef kitleye 

ulaĢabilecekleri en etkili iletiĢim kanalıdır. Sporu bu derece yaygın kılan evrensel 

olması ve ekonomik, siyasi, jeopolitik hiçbir vasfa dayanmaksızın rekabet imkanı 

yaratmasıyla beraber ilgi çekmesidir. Sporun bu özelliğinden faydalanmak isteyen 

firmalar, en ciddi sponsorluk yatırımlarını sporla ilgili takımlara, Ģahıslara veya 

organizasyonlara yaparlar. Bu tür yatırımlarda kısa süreli geri dönüĢün beklenmesi 

hatadır çünkü bu tür yatırımlar uzun vadeli yatırımlardır. Spora yapılan yatırımlar 

günlük satıĢları artırmaktan ziyade firmanın sektörel değerini artırmak, hedef kitle 

üzerinde güçlü bir firma profili çizmek ve aynı Ģekilde firmanın üretiminin kaliteli 

olduğu izlenimi yaratmak amaçlı olduğundan sponsorluk yatırımlarının geri dönüĢünün 

uzun vadede olması kaçınılmaz bir durumdur.  

Üzerlerinde çalıĢma yaptığım firmaların mali raporlarını, faaliyet raporlarını ve 

sektörel etkinliklerini incelendiğim vakit genel anlamda sponsorluk sonrası olumlu 

yönde değiĢimler tespit ettim. Finansal sektörden örneklendirdiğim Ziraat bankası ve 

havayolu ulaĢımı sektöründen örneklendirdiğim THY ve Emirates firmalarına 

sponsorluğun olumlu bir geri dönüĢü olduğu kanaatine sahip oldum. Belki her iki 

havayolu firması için direkt olarak Avrupa piyasasındaki durumlarını incelemek daha 

faydalı olabilirdi, daha net yargılar ortaya koyabilirdi fakat bahsedilen sponsorluklar 

Avrupa kadar dünyaya da ulaĢabileceği için araĢtırmam daha genel oldu. ĠletiĢim 

sektöründen incelemeye aldığım Turkcell çok ciddi bir rekabet sektöründe oyuncu ve 

rekabet eden firmaların niceliklerinin değil niteliklerinin yüksek olması zaten hali 

hazırda bilinilirlikleri artırıyor ve sponsorluk çalıĢmaları farklı sektörler gibi etkin geri 

dönüĢ vermeyebiliyor. Fakat mevcut verilerle sponsorluğun Turkcell‟e fayda 

getirmediğini söylememiz mümkün değil. Nihayetinde çok olumlu bir tabloyla 

karĢılaĢmamıĢ olsak bile bahsedilen sponsorluk daha kötü bir tabloyla karĢılamamızı da 
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önlemiĢ olabilir. 

Dönem dönem sektörel daralmalar, rekabet Ģiddetinin artması veya bankacılık 

gibi sektörlerinin farklı Ģekilde incelenmesi gerektiği gibi istisnai durumlar gözlemlense 

bile sponsorluk dönemlerinin öncesi ve sonrası baz alınarak kıyaslama yapıldığında geri 

dönüĢlerin olumlu yönde oldukları ortaya konmuĢtur. 

Özetle, spora yapılan sponsorluk çalıĢmaları, geri dönüĢleri birçok değiĢkene 

bağlı olabilecekse de, firmanın bilinirliğini, dolaylı veya dolaysız olarak bireylerde 

kurumun imajının bilinirliğini ve bu Ģekilde marka değerini artıracağından halka 

iletiĢim konusunda göz ardı edilemeyecek derece etkili bir iletiĢim aracıdır. Reklam 

üstü bir yatırım olan sponsorluktan beklentilerin kısa dönem olmaması gerekmesiyle 

birlikte sponsorluk yatırımı yapan firmanın da fayda görebilmesi için uzun soluklu bir 

geleceğe sahip olması gerekir.  
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