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SPOR H� ZMETLER � N�N GENEL EKONOM �  
ÇERÇEVES� NDE GÖRÜNÜMÜ 

 

*Cemal GÜNDO� DU, *Sebahattin DEVEC� O� LU 
 

*F�rat Üniversitesi, Beden E� itimi ve Spor Yüksekokulu – ELAZI �    
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
 

ÖZET 
 

Dünya ekonomisinde teknolojik geli� meler ile birlikte, önemli de� i� im ve dönü�üm ya� and�� � bir gerçektir. 
Ekonomideki geli� melerin getirdi� i yenilikler spor sektöründe önemli de� i� imlere yol açm�� t�r. Spor, 
ekonomideki geli� meleri yak�ndan takip ederek, kurumsal yap�y�, yeni ekonominin kurallar�na  uygun � ekilde 
düzenlemek zorundad�r. 
 

�nsan ihtiyaçlar�n�n giderilmesi aç�s�ndan önemli bir i� leve sahip olan spor;  bu günkü yap�sal özelli� i ile 
ekonomik bir unsur olarak kar� �m�za ç�kmaktad�r. Spor, sosyo-ekonomik ve toplumsal özellikleri ile 
ekonomik dönü� ümün en önemli aktörleri içerisinde yer almaya devam etmektedir. Toplumlar sporun bu 
ekonomik yap�sal özelli� inden fayda sa� layacaklar� tedbirler almaktad�rlar. Spor hizmetleri; bireysel, 
kurumsal, organizasyon � eklinde, spor ekonomisinin içerisinde yer almakla birlikte, çe� itli hizmetlerinin 
üretimi ve tüketimi aç�s�ndan önemli bir faktör olarak kar� �m�za ç�kmaktad�r. 
 

Bu çal�� mada sporun hizmetlerinin üretimi, tüketimi, dönü� ümü ve payla� �m� gibi ekonomi kavramlar� ile 
olan ili� kisi üzerinde durulmu� , spor hizmetlerinin genel ekonomi içerisindeki görünümüne de� inilmi � tir. 
spor harcamalar�n�n genel ekonomiler içerisindeki yeri belirtilerek, Türkiye’deki spor hizmetlerinin üretimi 
ve tüketimi say�sal veriler �� �� �nda de� erlendirilmeye çal�� �lm�� t�r. 
 

Anahtar Kelimeler: Ekonomi, Spor, Hizmet, Üretim,Tüketim. 
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
 

A VIEW OF SPORTS SERVICES IN THE FRAMEWORK OF 
GENERAL ECONOMY 

ABSTRACT 
 

It is obvious that there has been a significant chance and transformation in world’s economy in the event of 
technologic developments. These developments have brought substantive conversions to the sports sector. 
Sports now has to observe the economic developments closely and rearrange its institutional structure in 
accordance with the rules of this new economy. 
 

Sports, which has a crucial role in satisfying human needs, now comes to be an economic factor with its 
present structural features. With socio-economic and social characteristics, it continues to be one of the most 
important actors of this economic transformation. Societies take measures to benefit from the economic-
structural feature of sports. Together with being involved in sports economy individually, institutionally or 
organizationally, sports services have become an important factor in the aspect of production and 
consumption of various services.  
 

In this study the relationship of sports with economic concepts like production, consumption, transformation 
and sharing of sports services is explained, the provision of sports services in the overall economy is 
mentioned and the production and consumption of sports services in Turkey is assessed in the light of 
numerical data. 
 

Keywords: Economy, Sports, Service, Production, Consumption. 
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
 

1. G�R��  
 

Bir toplumsal kurum olarak sporun, 
ekonomik ve kültürel örgütlenmeler içerisinde her 
geçen gün giderek büyüyen bir yap�s�n�n 
bulunmas�, bu toplumsal olgunun, dünyan�n 
de� i� en ekonomik ve sosyal ko�ullar� göz önüne 
al�narak yeniden de� erlendirilmesini zorunlu hale 
getirmi� tir. Spor kendisi d�� �ndaki di� er  alanlarla 
münasebeti suretiyle olu� an bütünün, etkileyen ve 
etkilenen bir parças�d�r. Serbest piyasa ekonomisi 
ve uluslar aras� rekabet ko�ullar�n�n hakim 

k�l�nd�� �, dünyan�n tek bir Pazar haline getirildi� i 
küreselle� me sürecinde ya� ananlardan spor da 
kendi pay�na dü� eni alacakt�r (Talimciler,2002)   

 

Günümüzde spor, ki� isel ve toplumsal sa� l� � � 
koruyucu ve geli� tirici nitelikleriyle önemli bir 
hizmet sektörü olarak kabul görmektedir. Ayr�ca, 
günümüzün kitle ileti� im araçlar� ve özellikle de 
medyan�n etkisiyle karl� bir reklam ve tan�t�m  arac� 
haline gelen spor, bir taraftan geni�  kitlelerin yo� un 
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ilgisini çeken bir gösteri ve e� lence faaliyeti olarak 
tüketim sektörüne dönü�ürken, di� er taraftan 
müte� ebbisler için önemli miktarda finans 
hareketlerinin ya� and�� � cazip bir ekonomik faaliyet 
alan� haline gelmektedir (Can, Soyer ve 
Güven,2000: 183). Sanayi devriminden sonra 
insanlar�n ekonomik yönden geli� meleri, daha fazla 
bo�  zaman bulabilmeleri, büyük yar�� malar�n önemi, 
sporun e� itimdeki rolü ve insanlar�n bar�� a olan 
özlemi sporun günlük ya� amdaki gereklili� i ve son 
y�llarda ileti� im alan�nda görülen teknolojik 
geli� meler, sporu ba� l� ba� �na bir sanayi haline 
getirmi� tir (Artan, 1986’dan aktaran: 
Biçer,1994:50).       

 

Spor piyasas� veya sektörü son derece geni�  
ve farkl� sportif faaliyetleri içeren bir mal ve hizmet 
piyasas�d�r. Bu sektör incelendi� inde spor dallar�n�n 
özelli� ine dayanan bir ayr�m�n yan�nda, spor 
piyasas�n�n yap�s�ndan kaynaklanan farkl�l�klara 
ba� l� bir ayr�m�n da söz konusu olabilece� i gözden 
kaç�r�lmamal�d�r. Bu nedenle, bir spor dal�yla ilgili 
piyasa analizlerinde konuyu farkl� noktalardan ele 
almak ve de� erlendirmek büyük önem ta� �maktad�r. 
Sportif faaliyetlerin ekonomik çerçevesinin 
analizinde, genel olarak kabul görmü�  ve literatürde 
tart�� �lm��  farkl� yakla� �mlar bulunmaktad�r. Bu 
yakla� �mlar, ya mikro iktisat ya makro iktisat ya da 
interdisipliner temele dayanmaktad�r. Sportif 
faaliyetler serbest zaman de� erlendirme sektörünün 
bir alt piyasas� olarak ele al�nd�� �nda, sorun sporun 
kolektif bir mal ya da hizmet � eklinde topluma nas�l 
sunulaca� � konusunda ortaya ç�kmaktad�r. Bu 
durumda, sportif faaliyetlere kat�lanlar önem arz 
etti� inden, spor piyasas�nda etkinli� i ve e� itli � i 
art�rmak amac�yla devlet müdahalesi veya 
düzenlemeleri (di� er bir ifadeyle makro politikalar) 
kaç�n�lmaz olmaktad�r. Öte yandan, spor ticari bir 
faaliyet � eklinde ele al�nd�� �nda, bu sektörde sportif 
mal yada hizmet üreten firmalar (yani kulüpler) ile 
bu mal yada hizmetin tüketenlerinin (yani 
izleyicilerin) davran�� � analiz edilmektedir. Bu 
yakla� �mda geleneksel mikro ekonomik (ya da 
i� letme ekonomisi) teknikler ve prensipler 
kullan�lmaktad�r. Son olarak, spor piyasas� ticari ya 
da kamusal spor faaliyetlerinde kullan�lan spor 
malzemeleri (spor giysileri, spor ayakkab�lar� ve 
spor aletleri gibi) alt sektörü aç�s�ndan da 
incelenmektedir. Bu yakla� �mda da geleneksel 
sektör analizleri ön plana ç�kmaktad�r. (Üç�� �k , 
Erken, 2000)  

 

Bu bak�mdan spora yap�lan yat�r�mlarla 
fertlere bo�  zaman de� erlendirme, dinlenme ve 
e� lenme gibi ihtiyaçlar�n�n yan�nda e� itim, sa� l�k ve 
kültür hizmetlerinin de verildi� i ifade edilebilir 
(Ekenci ve �mamo� lu:1998:77-78). Birçok spor 
aktivitesinin malzeme veya hizmet özellikleri 
yönünden ekonomi ile iç içe oldu� u görülmektedir. 

Spor tesisleri, spor yay�nlar�, spor aletleri, spor 
turizmi, spor giysileri gibi birçok alan spor ve 
ekonomiyi birle� tirmektedir (Atalay ve Ay, 1996: 
11-12). 
 

2. SPORDA MAL VE H � ZMET 
ÜRET� M�  

 

Günümüzde spor, ki� isel ve toplumsal sa� l� � � 
koruyucu ve geli� tirici nitelikleriyle önemli bir 
hizmet sektörü olarak kabul görmektedir. Ayr�ca, 
günümüzün kitle ileti� im araçlar� ve özellikle 
medyan�n etkisiyle karl� bir reklam ve tan�t�m arac� 
haline gelen spor, bir taraftan geni�  kitlelerin yo� un 
ilgisini çeken bir gösteri ve e� lence faaliyeti olarak 
tüketim sektörüne dönü�ürken, di� er taraftan 
müte� ebbisler için önemli miktarlarda finans 
hareketlerinin ya� and�� � cazip bir ekonomik faaliyet 
alan� haline gelmektedir. Spor hem hizmet üretimi 
boyutuyla, hem de mal üretimi ve tüketim sektörleri 
boyutuyla, �� letmecilik ve Spor i� letmecili� i 
bilimleri ile spor ekonomisi biliminin ara� t�rma 
konusunu olu� turmaktad�r. ( Biçer, 1994, Can ve 
Soyer,2000:182-200 ) 

 

Spor örgütlenmesi ve hizmetlerin halka 
ula� t�r�lmas� bir çok ülkede genellikle kamu hizmeti 
olarak yürütülmektedir. Ku� kusuz tarihi süreç 
içerisinde devletin yerine getirmek zorunda oldu� u 
e� itim, sa� l�k, güvenlik vb. görevler sürekli de� i� im 
içerisinde olmu� tur. Bir çok örgütte oldu� u gibi spor 
örgütlerinde de kendini gösteren bu de� i� im, 
ülkelerin benimsemi�  olduklar� siyasi ve ekonomik 
sistemlere ba� l� olarak gerçekle� ebildi� i gibi ça� �n 
getirdi� i yeni ihtiyaçlara paralel olarak da 
� ekillenmektedir (�mamo� lu,1992;21-34). Do� al 
olarak modern dünyan�n bütün ekonomik ve sosyal 
de� i� meleri spor örgütü ve organizasyonlar�nda da 
görülmektedir (Balc�, 1999;5-7). 

 
 

Günümüzde, spor i� letmeleri aç�s�ndan 
rekabet ko�ullar�n�n zorla� mas� ve bununla birlikte 
tüketici bilincinin artmas� gibi faktörler, spor 
hizmetleri  sektöründe  en ideal � ekilde sa� l�kl�  
hizmet vermek gereklili� ini gösterir mahiyettedir. 
Bu durumu ba� ka bir aç�dan örnekleyecek olursak, 
Dünya Bankas�n�n 132 ülke aras�nda yapt�� � 
ara� t�rmada, refah s�ralamas�nda önde olan ve 
ekonomik aç�dan geli� mi�  ülkelerde, hizmet 
sektöründe çal�� anlar�n toplam i� gücüne oran�n�n % 
55-75 aras�nda oldu� unun, daha aç�k bir ifadeyle, 
hizmet sektörünün ülkelerin ekonomilerindeki 
a� �rl� � �n�n yüksek düzeyde olmas� bir geli� mi� lik 
ölçütü olarak kabul edilmektedir. Hizmet sektöründe 
ürünlerin yap�lmas�, sunumu ve mü� teride yaratt�� � 
tatmin düzeyinin belirlenmesinde baz� teknik ve 
kavramlar imalat sektöründen al�nmas�na ra� men, 
spor hizmetlerinin farkl�la� an bir tak�m özelliklere 
sahip olmas�ndan dolay� hizmet kalitesinin 
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art�r�labilmesi için baz� özel çabalar�n gösterilmesi 
gerekmektedir. Bu özellikler � öyle s�ralanabilir; 

 

�  Spor hizmetlerinin fiziki bir varl�� a ba� l� 
olmamas� (soyut olmas�), 

�  Spor hizmetlerinde üretim ve tüketimin e�  
zamanl� gerçekle� mesi, 

�  Spor hizmetlerinin dayan�ks�z olmas� ve 
depolanamamas� (sadece tekrar edilebilir) 

�  Spor hizmetlerinin üretim a� amas�ndan 
mü� terinin izole edilememesi ve hizmetlerinin   
provizyonunda önemli rol oynamas�, 

�  Spor hizmetini bizzat sunanlar�n verdikleri 
hizmetin bir “ürün” oldu� unu alg�layamamas�, 

�  Spor hizmetlerinde hizmeti bizzat sunanlar�n 
yeterlili� inin sat�n almay� etkilemesi, 

�  Spor hizmetlerinin sunuldu� u mekana ula� �m 
kolayl�� �n�n sat�n almay� etkilemesi, 

�  Spor hizmetlerinin sunuldu� u tesisin fiziki 
görünümünün sat�n almay� etkilemesi, 

�  Spor hizmetinin sunuldu� u zaman diliminin 
sat�n almay� etkilemesi, (Çimen ve Gürbüz, 
2008)  

 

21. yüzy�l�n e� i� inde Dünya � a� �rt�c� 
geli� melere, bulu� lara ve organizasyonlara tan�k 
oldu ve olmaya devam etmektedir. Bu 
organizasyonlar�n en tan�nm��  ve ak�lda kalanlar� 
Olimpiyatlar, Akdeniz oyunlar�, ünlü tenis 
turnuvalar� vs. dir. Siyasetin, sanat�n, çevrenin ve 
daha nice konunun gündemi me� gul etti� i 
dünyam�zda, spor a� �rl�kl� konumunu 
sürdürmektedir (Ço�kun, 1999:64). 

 

Bugün t�p, fizik, biyoloji, matematik, 
psikoloji, sosyoloji, tekstil, ve spor malzeme sanayi, 
teknolojik geli� melere paralel olarak sporla ileti� im 
halindedir. Görsel ileti� im araçlar�, uydular, tv, 
radyo, bas�n araçlar�, gazete ve dergiler sporu 
kullanarak kitlelere ula� maktad�rlar (Biçer,1987:52). 
Ünlü tak�mlar�n arkas�nda büyük � irketler vard�r. 
Olimpiyatlarda ise yine � irketlerin büyük sava� lar� 
vard�r. 2000 y�l� olimpiyatlar�n�n Çin’de 
yap�labilmesi için ve bat� tekelinin Çin pazar�n� ele 
geçirmek için k�yas�ya sava�  vermi�  olmalar� ve 
lobicilik faaliyetleri için 150 milyon dolar 
harcamalar� spor ve sponsorlu� un ili� kisini gözler 
önüne sermi� tir (Milliyet gazetesi 21 Eylül 1993). 
� irketler spor olaylar�n� destekleyerek harcad�klar� 
paralar sayesinde ayr�ca toplum önünde olumlu bir 
imaj da sergileyerek farkl� aç�dan da kazanç 
sa� lamaktad�rlar (Çoknaz,1998:4). 

 

Özellikle sporun geli� mi�  ülkelerde bir 
endüstri olarak ele al�nmas� sporda pazarlama 
kavram�n�n geli� imine büyük katk�lar sa� lam�� t�r. 
1982 y�l�nda Miller Brewing � irketi taraf�ndan 
yap�lan bir ara� t�rma Amerikan halk�n�n 
%96.3’ünün ayda birden fazla sportif etkinliklere 
kat�ld�� �n�, %70’inin televizyonda spor olaylar�n� 

izledi� ini ve arkada� lar� ile spor hakk�nda 
konu� tu� unu veya magazin kitap ve gazetelerden 
spor haberlerini takip etti� ini, % 40’tan fazlas�n�n da 
haftada en az bir kere sportif etkinliklere kat�ld�� �n� 
belirlemi� tir (Mullin, 1993’den aktaran: Terekli ve 
Arkada� lar�:2000:411). Spor pazarlamas� 
tüketicilerine fitness, rekreasyon, sa� l�k ve bunlarla 
ilgili ürün, servis, insan yer ve dü�ünceler sunan bir 
pazard�r. Bu amaçla, spor kat�l�msal ve seyirsel bir 
ürün sunarken ayn� zamanda fitness aktivitelerinde 
ihtiyaç duyulan araç ve gerecide sunar. 
Promosyonel ticari e� yalar, logolu tak�m � apkalar� 
ve T-shirtler, havlular, stadyum koltuklar� ve logolu 
battaniyeler gibi ürünler ile serbest zaman sporunu 
te� vik eder. Sporu olgusunu gerçekle� tirmek için 
gerekli olan stadyum, squash salonlar�, tenis kortlar� 
vb. tesislerin yap�m� için gerekli olan malzemeleri 
sunar. Tenis raketi tellerinin tamiri, çama� �r y�kama 
ve kulüplerin temizli� i gibi çe� itli servis hizmetleri 
sunar. Profesyonel sporcular kullanarak farkl� 
ürünlerin pazarlanmas� sa� lan�r. Özel sportif 
magazinler ve bas�n � irketlerinin sundu� u di� er 
aktiviteler yap�l�r (Pitts ve Stotlar,1996:257). 

 

Spor hizmetlerini sunanlar�n çal�� malar� ve 
çabalar� medya reklamlar� arac�l�� �yla seyircilerde 
yeni istekler ve heyecanlar uyand�rmaktad�r. 
Ko� ma, yüzme, yürüme, fitness, aerobik gibi günlük 
sporlar�n toplum taraf�ndan ra� bet görmesi, 
ekonominin temel prensibi arz-talep dengesine 
uygun olarak, buna paralel günlük sporlar�n da 
pazarla� abilece� i fikrini uyand�rm�� t�r. Özellikle 
fitness stüdyolar�n�n hizmete sunulmas� ve genel 
manada büyük kabul görmesi bu tezin do� rulu� unu 
onaylamaktad�r. Son on y�lda spor reklamc�l�� � 
büyük geli� meler göstermi� tir. Gizli reklamc�l�ktan 
(daha önceleri spor arac�l�� � ile reklam� yasak 
oldu� u için bu gizli olarak yap�la gelmekteydi) 
hedefli- puanl� reklamc�l�� a geçilmi� tir. Bu da 
sporun ekonomik ilgi objesi olarak de� erinin 
yükseldi� ini göstermektedir (Rittner,1998:158-
187’den aktaran: Cerraho� lu ve �mamo� lu, 
2000:244). Bo�  zaman u� ra� lar�n� yayg�nl�k 
kazanmas�, 1980 sonras� sporda reklama izin 
verilmesi, spor kulüplerini yay�n haklar�n� 
pazarlamas�, sponsorluk, spor kulüplerinin yap�sal 
de� i� ikli � e zorlanmas� gibi geli� meler ile beraber 
paran�n sporun içine tamamen yerle� ti� i söylenebilir 
(Cerraho� lu ve �mamo� lu, 2000:246). Spor alan�nda 
yap�lan harcamalar ve spordan gelir elde etme genel 
olarak üç � ekilde gerçekle� mektedir. Bunlar: 

 

1- Ferdin bizzat kendisi taraf�ndan yap�lan 
harcamalar ve elde etti� i gelir, 

2- Kulüp-kurum taraf�ndan yap�lan harcamalar ve 
elde etti� i gelirler, 

3- Devletin, merkezi yönetim ve yerel yönetimler 
eliyle yapt�� � harcamalar ve elde etti� i gelirlerdir 
(Salman, 1992:13). 
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Firmalar spor yoluyla pazarlama çabalar�nda 
alternatiflerin birinden, birkaç�ndan veya 
tamam�ndan faydalanabilmektedirler, bunlar: 
bünyelerinde spor kulüpleri kurup aktif olarak spor 
faaliyetleri içerisinde bulunmak; her hangi bir spor 
olay�n�, tak�m�n�, aktivitesini veya sporcuyu 
desteklemek (sponsorlu� u üstlenmek); i�  
ba� lant�s�nda yard�mc� olacak çe� itli spor 
organizasyonlar� yap�lmas�n� sa� lamak ve bu 
organizasyonlara kat�lmak; mal ve hizmetlerin 
reklam�nda sporcular� kullanmak olarak 
aç�klanabilir (Serarslan,1990:25).  

 

Birçok ülkede spor pazarlamas� ve sportif 
i� letmecilik petrol, ormanc�l�k ve hava 
ta� �mac�l�� �ndan daha büyük bir endüstri haline 
gelmi� tir. Bu gün Amerika’n�n 23. endüstrisi spor 
endüstrisidir. Kanada ve Amerika’da spor 
pazarlamas� ile elde edilen kazanç (spor 
ayakkab�lar�, bilet sat�� lar, golf kulüpleri, fitness 
merkezleri vb.) y�lda 88.5 milyar dolard�r 
(Christine,1994:31-33’den aktaran: Terekli ve 
Arkada� lar�, 2000:412 ). 

 

Günümüzde spor, ekonomik kazanç sa� layan, 
ülkeler aras�nda rekabeti art�ran sosyal bir alan 
olarak turizm alan�nda da kar� �m�za ç�kmaktad�r. 
Ülkemizin tan�t�m�ndan, ekonomisinin geli� mesine, 
yeni yat�r�mlar�n artmas�na, sosyal refah�n 
geli� mesine göz ard� edilmeyecek katk� spor 
turizminden gelecektir. Yaz ve k��  sporlar�n� bir 
anda ya� ayan ülkemizde, turizm sezonunu spor 
sayesinde tüm y�la yaymak olas�d�r. Bu alandaki 
koordinasyon eksikli� i, do� a zenginlikleri ile ünlü 
ülkemizde büyük bir kay�p olarak 
de� erlendirilmektedir (Rapor,2000:36). Spor 
turizminin di� er bir ekonomik faktörü de aktif 
oyuncular�n yan�nda idarecilerin, pasif spor turistleri 
dedi� imiz seyirci ve taraftarlar�n, spor 
organizasyonlar�n� oldu� u mekanlarda, tüketim 
yoluyla, ekonomik alanda hareketlilik 
kazand�rmaktad�r (Biçer,1987:62). Deniz sporlar�, 
yar�� malar, kayak ve da�  sporlar�nda mekan ve 
zaman ortak kullan�m� söz konusudur ve spor 
alanlar�, dinlenme yerlerinde turizme hizmet 
etmektedir. Ayn� � ekilde spor için tatil ortaya 
ç�kmaktad�r. Spor merkezlerine gidilerek (kayak, av, 
surf) spor turizmi olu� turulmaktad�r. Özellikle 
büyük spor organizasyonlar�ndaki ekonomik, 
kültürel, sosyal ili� kiler bütünlük olu� turmakta ve 
dikkati çekmektedir. Bunlar yöresel ve uluslar aras� 
anlam�n� kaybetmedikçe sporcular da seyirciler de 
turist say�l�r. Stadyumlarda da bölge için prestij, 
has�lat, üretici için spor e� yalar�, markalar� vs. spor 
için ekonomi ve reklam faktörüdür. 

 

Ülkemizde geni�  kitlelere hitap eden ve 
gelecekte yo� un ilgi görmesi beklenilen 
“Rekreasyonel Spor” talebini kar� �lamaya yönelik 
bir personel arz kayna� � ülkemizde mevcut de� ildir. 

Turizmle ili� kisi aç�s�ndan önemi vurgulanan ve 
çözüm için öneri sunulmu�  olan bu eksikli� in, 
kalk�nma planlar�na al�nm��  olmas� sevindirici bir 
olay olarak nitelendirilebilir (Bak�r,1991:113-114). 
 
3. SPOR H� ZMETLER � N� N GENEL 

EKONOM �  � ÇER� S� NDEK�  YER�  
 

Spor harcamalar�n�n ülkelerin genel 
ekonomileri içerisindeki yerini anlamak için 
a� a� �daki baz� say�sal verileri belirtmek anlaml� 
olacakt�r. 

 

Formula-1 Ferrari Ba� kan� Lucadi  
Montezemolo “Bu öyle bir spor ki gitti� i yeri zengin 
yap�yor” diye tan�mlam�� t�r. Yar�� larda en çok 
restoran, bar, konaklama, ula� �m, akaryak�t 
istasyonlar�, eczaneler, foto� raf südütyolar�, 
hediyelik e� ya sat�c�lar�, gece kulüpleri ve seyahat 
acenteleri hareketlenmektedir. Amerikan IN Context 
firmas�n�n 11 Avrupa ülkesini kapsayan 
ara� t�rmas�na göre, yar�� lar� bilet alarak tribünden 
izleyen seyirci say�s� 2 milyon 100 bin ve yüzde 
70’i ba� ka ülkelerden gelmektedir. 133’ü canl� 
olmak üzere 203 ülkede televizyondan yay�nlanan 
yar�� lar� 1.5 milyar ki� i izlemektedir. F1’de 
sezonluk olarak al�nan reklamlar�n maliyetiyse 10 
ila 25 milyon dolar aras�nda de� i� mektedir. En 
geli� mi�  Formula 1 pistlerinden biri Malezya’da, 
1999 y�l�nda devlet deste� i ile 80 milyon dolara mal 
edilen pist, yar�� lar�n yap�ld�� � ilk y�lda 125 milyon 
dolar döviz girdisi sa� lanm�� t�r. 1997 y�l�nda 
yap�lan yar�� lar�n Fransa ekonomisine katk�s�ysa 50 
milyon dolard�r. Yar�� lar ikinci kez ayn� � ehirde 
yap�l�rsa gelir % 9 artmaktad�r (Mavi,2002:20-21). 

 

Fransa’98 Dünya Kupas�; Türkiye’deki ve 
Avrupa’daki televizyon sat�� lar�n� da art�rm��  ve bu 
alanda ekonomik canl�l�� a sebep olmu� tur. 
Türkiye’de o zaman y�ll�k televizyon sat�� lar� 1.5 
milyonu bulmu� tur. Ama üretim bunun üç kat�n� 
a� �yor ve üretim fazlas� bu televizyonlar�n ihraç 
edilmesini gerektirmi� tir. 1998 dünya kupas�n�n 
Türk televizyon üreticilerinin Avrupa’ya yapt�klar� 
ihracatta hissedilir bir etkisinin oldu� unu 
belirtilmi� tir (Ekonomist, 1998:38-39). Televizyon 
bu � ekilde uzmanla� m��  spora hizmet verirken, 
kendiside hem gelir, hem de muhteviyat aç�s�ndan 
spora ba� �ml� hale gelmi� tir. Nitekim, ticari 
televizyon ile uzmanla� m��  spor aras�nda s�k� bir 
ekonomik ba�  ve kar� �l�kl� ba� �ml�l�k söz konusudur 
( Serarslan,1990:21). 

 

�ngiltere’de istatistiklere göre y�lda 4 milyon 
dolar spora harcanmaktad�r ve sporla ilgili i� lerde 
ise yakla� �k 376.000 insan çal�� maktad�r ki bu da 
kimya ve tar�m endüstrisinde çal�� an insanlardan 
daha fazla, elektrik ve gaz sektöründe çal�� an 
insanlar�n toplam�na e� ittir. O halde spor büyük bir 
endüstri kurumu, sporcular ve di� er görevlilerde 
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bunlar�n aktif çal�� an üreticileridir (Artan, 1986’dan 
aktaran: Biçer, 1994:50). 

 

Sponsorluk harcamalar� da y�llar itibariyle 
büyük art��  gösteriyor. 2000 y�l�nda sponsor 
alan�na yönelen sponsorlar�n pazar� 26.1 milyar 
dolar iken 2005 için bu rakam�n 42 milyar dolar 
olmas� tahmin edilmektedir. Sponsorluk rakamlar� 
Dünya Kupas�’na kat�lan baz� ülkelein 
GSMH’lar�n� a� �yor. 20 y�l önce Dünya 
Kupas�’n�n sadece dokuz sponsoru varken bugün 
15 sponsorun yan�s�ra Güney Kore’den üç ve 
Japonya’dan 6 yan destekci ile birlikte bu say�n�n 
iki kat�na ula� d�� � ifade edilmektedir. Dünya 
Kupas�’n�n sadece bir ay içinde dünya 
ekonomisine katk�s�n�n 45 milyar dolar oldu� u 
ifade edilmektedir. Fortune Dergisi’nin 
ara� t�rmas�na göre, bir y�l içinde kupaya ba� l� 
etkinliklerden elde edilecek ciro 250 milyar dolar� 
bulacak. Bu rakam geli� mekte olan bir çok ülkenin 
y�ll�k Gayri Safi Milli Has�las�’n�n (GSMH) çok 
üstünde bir rakam� ifade etmektedir. (Marketing 
Türkiye, 2002). 

 

2002 Dünya Kupas�’n�n sponsorlar� Coca-
Cola, Adidas, Fuji Xerox, Fuji film, Gilette, 
Mmaster Card, JVC, Budweiser, Avaya, NTT 
Group, Hyundai, Kroea Telecom, McDonalds, 
Philips,  Toshiba ve Yahoo, organizsayon için 
yakla� �k 70 milyon dolar sponsorluk bedeli 
ödedi� i ifade edilmektedir. Reklamlardan 
beklenen gelir 12 milyon dolar, bilet sat�� lar�ndan 
beklenen gelir ise 155 milyon dolard�r. 1998’de 
yap�lan son Dünya Kupas�’n� Fransa’da 3,4 milyar 
ki� i izledi. Güney Kore’deki ilk maç� 500 milyon 
ki� i izlerken, Dünya Kupas� 2002’yi ise 3,8 milyar 
ki� inin izledi� i tahmin edilmektedir. Bir maç için 
Güney Kore’de dört gece, tüm maçlar� izlemek 
için 13 gün kalmak gerekmektedir. Otel, uçak ve 
bilet fiyatlar� dahil edilerek yap�lan hesaplamaya 
göre, sadece üç maç�n asgari maliyeti 5 bin dolar. 
2002 Dünya Kupas� için � u ana kadar Güney Kore 
2.9 milyar dolar, Japonya ise 4.4 milyar dolar 
harcama yapt�. 1998’de Fransa tüm kupan�n 
organizasyonu için 1.5 milyar dolar harcam�� t�. 
Hesaplamalara göre, Dünya Kupas� süresince 
Güney Kore’ye akacak olan turistler, ülkeye � u 
ana kadar gerçekle� en yat�r�mlar�n 550 milyon 
dolar fazlas�n� b�rakt�� � ifade edilmektedir. 
Japonya ve Güney Kore Kupa öncesinde toplam 
7.3 milyar dolar harcad�lar. Kore Kalk�nma 
Enstitüsü’nün verdi� i rakamlara göre, Güney 
Kore’de altyap� projelerine 1.8 milyar dolar 
ayr�ld�. Bu rakamlar 220.000 yeni i�  ve son krizde 
i� siz kalanlar�n üçte birinin yeni bir i� e sahip 
olaca� �n� ifade etmektedir (Marketing Türkiye, 
2002).  

 

Japonya,  Dünya Kupas�’na ba� l� olarak 
ortaya ç�kmas�n� bekledi� i tüm ekonomik 

aktivitelerden toplam 24 milyar dolar ciro 
bekliyor. Güney Kore ise bu kadar olmasa bile en 
az 15-20 milyar dolarl�k bir ciro beklentisinde 
oldu� u ifade edilmektedir. FIFA’n�n alt yap� 
çal�� malar� için her iki ülkeye yapt�� � 100’er 
milyon dolarl�k yard�m�n d�� �nda maçlar� izlemek 
için gelecek olan 440 bin seyircinin her iki ülkeye 
toplam 660 milyon dolar b�rakaca� � tahmin 
edilmektedir. Dünya Kupas�’n�n oynanaca� � 
statlar�n toplam 1 milyon ki� i kapasiteli  oldu� u 
ifade edilmektedir( Ekonomist,2002).  

 

Dünya Kupas� nedeniyle canlanan 
sektörlerden birisi de reklamc�l�kt�r. Güney 
Kore’de reklam oranlar�n� belirleyen devlet tekeli 
KOBACO, maçlar� yay�nlayacak ulusal TV’ler; 
KBS, MBC ve SBS’nin Kupa’n�n gidi� ine ba� l� 
olarak 38-50 milyar dolar civar�nda kar 
amaçland�� � ifade edilmektedir (Marketing 
Türkiye,2002).  

 

Andreff taraf�ndan Avrupa konseyinin 
sponsorlu� uyla 1984 den 90 l� y�llar�n ortalar�na 
kadar sürdürülen ve sporun Avrupa’daki etki ve 
önemini ortaya ç�kart�lmas�n� hedefleyen 
“Avrupa’da Sporun Finansman�” isimli ara� t�rma 
sporda bilgi payla� �m� ve demokratikle� me gibi 
amaçlar ta� �yan “Play The Game” 
organizasyonunun 2000 y�l� �sveç’te yap�lan 
toplant�s�nda bilimsel bir rapor halinde sunulan 
çal�� maya AB ülkelerinin tamam�nda 
kar� �la� t�r�labilir verilerin de� erlendirilmesi ile 
gerçekle� tirmi� tir.  Sporun Finansman� kadar, spora 
ili � kin tüketim, üretim, i�  olanaklar� ve gönüllülük 
çal�� malar�na da yer verilen bu ara� t�rmada merkezi 
hükümet bütçelerinden spora ayr�lan kaynak 
�sviçre’de 38.4, �sveç’te 47, �talya da 1006, Fransa 
da, 133 Milyon Dolar, toplam spor finansman�nda 
Merkezi Yönetim bütçesinin pay� �sviçre de 0.4, 
Almanya da 0.6, Fransa da 8.9, Portekiz de ise 
yüzde 9.9 olarak bulunmu� tur (Andereff, 2000: 171-
192) . 

 

Tüketici harcamalar�n�n toplam spor 
finansman�nda ki pay�  Portekiz de yüzde 36.5, 
Danimarka da 55.6, �ngiltere de 79.1 ve �sviçre de 
yüzde 91.6 olarak, Avrupa n�n  Spor Malzemeleri 
aç�s�ndan en büyük spor pazar�n� olu� turan 
�ngiltere 6575, Almanya 2284, �talya 2012 ve 191 
Milyon Dolarla Fransa olarak s�raland�� � Toplam 
37537 Milyon Dolarl�k bir pazar�n 1989 
rakamlar�yla oldu� u tespit etmi� tir (Can ve Soyer, 
2000;182-200).  

 

Tüm dünyadaki spor amaçl� reklam 
harcamalar�n�n ise 430 milyar dolara ula�mas�na 
kesin gözüyle bak�lmakta 1990-1994 döneminde 
ABD Ulusal Futbol ligi, televizyondaki maç 
gösterim haklar�ndan 43.6 milyar dolar gelir elde 
etti� i 1994 y�l�nda Nike firmas�n�n ABD deki 
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toplam sat�� lar� 4.73 milyar dolar oldu� u ve 
yaln�zca M�chael Jordan markal� basketbol 
ayakkab�lar�ndan 600 milyon dolar kazan�ld�� �, 
1993 de ise N�ke’ �n reklamc�l�k ve pazarlama 
harcamalar� ise yakla� �k 90 milyon dolar oldu� u 
ifade edilerek; Genel üretimdeki sporun pay� 
(F.Almanya) 1.4 ü ba� ka alanlara k�yasland�� �nda 
petrol, demir, saç gibi metal üretimine denktir. 
Paterbon Üniversitesi ara� t�rma gurubuna Ulusal 
Alman Spor Bilimleri Enstitüsü taraf�ndan 1990-
93 y�llar� aras�nda yapt�r�lan bir ara� t�rma sonuçlar� 
da; Sporun Alman ekonomisi üzerinde çok büyük 
bir rol oynad�� �n� ortaya koymu� tur. Spor için olan 
al�m-sat�m zamanla geli� ime yol açm�� t�r. En 
büyük pay bo�  zaman için yap�lan spor faaliyetleri 
ve bunlar�n materyalleridir (Cerraho� lu ve 
�mamo� lu, 2000; 240-247).  
  

4. TÜRK � YEDE SPOR H� ZMETLER � -
N� N F� NANSMANI 

 

Geli� mi�  ve geli� mekte olan ülkeler aras�nda 
spora ayr�lacak kaynaklar aç�s�ndan farkl�l�klar 
görülmektedir. Geli� mi�  ülkelerde ki gayri safi milli 
fas�lan�n yüksek seviyesi, sat�n alma gücü ve bunun 
sonucu olarak ortaya ç�kan yüksek ya� am standard�, 
bo�  zaman faaliyeti olarak spora kat�lmay� 
etkilemi� tir. Örne� in, Amerikan ekonomisi, 
vatanda� lar�n�n sportif faaliyetlere ve bo�  zaman 
aktivitelerine bol miktarda para harcamas�na imkan 
sa� lam�� t�r. 

 

Türkiye’de, spora ayr�lan yat�r�m kaynaklar� 
1994 y�l� itibariyle 910.2 milyar TL’dir. Bu rakam 
genel nüfus oran�na bak�ld�� �nda Avrupa konseyi 
ülkelerin spora ay�rd�� � kayna� �n çok alt�ndad�r 
(Sanr�, 1997.19).  Bu rakam 1999 y�l�nda 
24.593.501 milyar TL olarak görülmektedir. 
Türkiye’de uzun y�llar genel bütçeden spora yeterli 
ödenek ayr�lmam�� t�r. Spora halen;  

 

�  Genel ve Katma Bütçe den,  
�  Spor-Toto-Loto gelirlerinden, (Spor Toto 

Te� kilat Müdürlü� ü gelirlerindeki azalma 
nedeniyle son y�llarda iflas noktas�na gelmi� tir)  

�  Türk Sporunu Te� vik Fonundan,  
�  Akaryak�t Tüketim Fonundan,  
�  3418 say�l� E� itim Gençlik ve Sa� l�k Hizmetleri 

Vergisinden,  
�  3558 say�l� Kanunla de� i� ik 39/(a) ve (b) 

bentleri hükümlerinden, kaynaklar 
aktar�lmaktad�r. 

 

Gençlik ve Spor Genel Müdürlü� ü katma 
bütçeli,  il müdürlükleri özel bütçelidir.  Bu bütçe 
yap�lar� müsabaka gelirleri,  spor tesislerinin i� letme 
gelirleri, reklam gelirleri dü�ünülerek 
olu� turulmu� tur. Ancak, dü� ünülen bu gelirler 
1930’lu y�llardan bu yana yeterli olmam�� , katma 
bütçeli ve özel bütçeli spor te� kilat�na sürekli genel 
bütçeden aktarma yap�lm�� t�r. 1986 y�l�ndan itibaren 

yukar�da belirtilen fonlardan spora önemli kaynaklar 
aktar�lm�� ,  bu imkanlarla tesis bak�m�ndan önemli 
at�l�mlar yap�lm�� t�r. Bunun sonucunda baz� 
bran� larda özellikle de ferdi bran� larda 
� ampiyonluklar elde edilmeye ba� lanm�� t�r. Ancak, 
son y�llarda fonlar�n bütçe kapsam�na al�nmas� ve 
kaynaklar�n k�s�lmas� sporumuzu yine finansal 
yetersizlik ile kar� � kar� �ya getirmi� tir. Bu arada, 
siyasi otoritenin insiyatifinde olan fonlardaki 
kaynaklar�n tahsis ve da� �t�m�n�n ihtiyaca uygun 
oldu� unu söylemek mümkün de� ildir.  Bu  mali  
s�k�nt�ya ek olarak, 1991 y�l�ndan bu yana statlar�n  
futbol  kulüplerine  kiraya  verilmesi, 1998 y�l�ndan 
bu yana da ba� ta büyük statlar olmak üzere kullan�m  
hakk�n�n kulüplere devredilmesi ile spor te� kilat� 
çok önemli gelir kay�plar�na u� ram�� t�r. Bir yandan 
öz gelirler azal�rken, di� er yandan bütçe 
yetersizlikleri spor te� kilat�n� mali ç�kmaza 
sokmu� tur (DPT, 2000: 76). Türkiye’de spor, 
hizmet sektörü olarak büyük ölçüde kamu 
kurulu� lar�n� ilgilendirirken, üretim ve tüketim 
sektörü boyutlar�yla daha çok özel sektör 
kurulu� lar�n� ilgisini çekmektedir. Toplumumuzun 
sosyo-ekonomik ve kültürel geli� mi� lik düzeyi, spor 
hizmetlerine yönelik taleplerin müte� ebbislerin 
ilgisini çekecek ölçülerde olmamas� nedeniyle özel 
sektör kurulu� lar� henüz spor hizmetleri alan�na 
kaynak aktarma konusuna çekimser kalmaktad�r. 
Devlet ad�na toplumda spor hizmeti yürütmekle 
görevli olan kurum ve kurulu� lar da, finanssal 
kaynaklar�n yetersizli� i ve di� er nedenlerle bu 
hizmetleri beklenen ölçülerde 
gerçekle� tirememektedir (Can, Soyer ve Güven, 
2000:183).  
 

5. SONUÇ 
 

Modern pazar ekonomisi, meta dola� �m 
yasalar�, üretim-tüketim, arz-talep ilkeleri hayat� 
yava�  yava�  belirlerken bir anlamda sporunda 
ilkelerini belirlemi�  olmaktan da öteye, önünü açm��  
olmal�d�rlar (Talimciler,2002).  

 

Türkiye’de ekonominin tamamen kay�t alt�na 
al�nabildi� i söylenemez. Bundan dolay� Spor 
ekonomisi alan�nda da yap�labilecek ara� t�rmalarda 
net rakamlar�n ortaya ç�kmayaca� � yüksek 
ihtimaldir. Bunun yerine tahmini rakamlar ortaya 
konulabilmekte, bu ise bilimsellikten uzak 
görünmektedir. Avrupa birli� ini hedefleyen, 
ekonomisinin tamam�n� kay�t alt�na alm��  bir 
Türkiye’de spor ekonomisi alan�nda yap�lacak 
çal�� malar çok daha verimli ve sonuca yönelik 
olabilecektir (Cerraho� lu ve �mamo� lu,2000: 246). 
Türkiye ekonomisini d�� a aç�lmas� ile birlikte 
hayat�m�za her gün biraz daha fazla girmeye 
ba� layan sponsorluk kavram�, 1990’dan sonra özel 
televizyon kanallar�n�n devreye girmesinin ard�ndan 
büyük a� ama kaydetmi� tir. Özellikle 1990’l� y�llar�n 
ikinci yar�s� ile birlikte hemen her alanda sponsorluk 



���������	
����
��������	
����������������������������� ������������������������������ !�"��#�����������
�
��	�$ �"���	�
%��&����$�"'�!��"�"�!�
��&����(
$)*+�����,�-
��".!,/ 
���00120/3
�4	5"�
��"�!�
/667�
 

 7 

etkinlikleri artmaya ba� lam�� t�r. Türkiye genelinde 
sponsorlu� un yaratt�� � i�  hacmi olan 300 milyon 
dolar birçok ki� iye fazla gibi görünse de bu rakam 
geli� mi�  ülkelerde sadece birkaç proje için 
harcanabiliyor. Ayr�ca bu rakam�n yüzde 45’i 
sportif faaliyetler üzerinden yap�lmaktad�r 
(Ekonomist, 1999:16). 

 

Türkiye’de spora kamu sektörü, özel sektör, 
yerel yönetimler ve spor kulüpleri yat�r�m 
yapmaktad�r. Kamu sektörü yat�r�mlar�nda 
kaynaklar yetersizdir. Mevcut kaynaklar da etkin, 
verimli ve rasyonel kullan�lamamaktad�r. 

 

Gençlik ve Spor Te� kilat� bütçesinden spor 
amaçl� vak�f yada kurulu� lara kaynak aktar�m� 
hukuki düzenlemelerle önlenmelidir. Devlet 
denetiminde olan elektrik faturalar�, trafik cezalar�, 
pasaport ve benzeri konularda belirli bir yüzde 
oran�n� spora tahsisi sa� lanabilir. Plaka ve otomobil 
ruhsat i� lerinden belirli bir kesintinin spora tahsisi 
sa� lanabilir. Ayr�ca, spor malzemeleri ve maddeleri 
sektörü, medya sektörü, yay�nc�l�k ve reklam 
sektörü, e� lence sektörü, turizm sektörü, talih 
oyunlar� ve ula� �m sektöründen spor ve gençlik pay� 
ad� alt�nda belirli oranlarda aktarma sa� lanabilir. 
Gençlik ve Spor Genel Müdürlü� ü mülkiyetinde 
olan spor tesislerini i� letme prensiplerine uygun 
olarak i� letilebilmesi için gerekli mevzuat 
düzenlemeleri yap�lmal�d�r (D.P.T,2000:77-78). 

 

DPT’nin haz�rlam��  oldu� u sekizinci be�  
y�ll�k Beden E� itim ve Spor Özel �htisas Komisyon 
Raporunda konuyla ilgili olarak ; “spor hizmetleri 
gönüllük esas�na ba� l� sivil toplum örgütlerine, 
merkezi idareden ba� �ms�z olarak olu� turulmu�  spor 
federasyonlar�na ve onlar� olu� turan spor 
kulüplerine, özel ve tüzel ki� ilere terk edilmelidir. 
Böylece hem hizmet konusundaki arz-talep 
dengelenebilecek hem de hizmet aç�s�ndan ihtiyaca 
dönük yap�lanma sa� lanacakt�r. Dünyada spor 
örgütlenmesi ve spor hizmetleri çok çe� itlilik 
göstermelerine kar� �l�k genelde ortak yanlar� 
bulunmaktad�r. Spor yat�r�mlar� ve hizmetlerin 
yürütülmesi, a� �rl�kl� olarak yerel yönetimlere, özel 

ve tüzel kurulu� lara ve gönüllü kurulu� lara 
b�rakmal�d�r (D.P.T,1983).  

 

Spor finansman�n�n bir yol ayr�m�na geldi� ini 
merkezi ve yerel yönetimleri kamuoyu ilgisi ve 
kamu yarar� yönünde kaynak sa� lama mant�� �n�n 
art�k yeni bir mant�kla yer de� i� tirme e� ilimi 
gösterdi� ini ekonomik ve sosyal yararlar�na ra� men, 
Finansal maliyetlerin yerel yönetimlerde spor 
aktivitelerinin ve organizasyonlar�n 
desteklenmesinde dikkatle de� erlendirilmeye 
ba� land�� �n� kat�l�mc�lar daha az oranda gönüllü 
emek verecek, daha çok tüketici aktör olarak ortaya 
ç�kacak, daha çok tüketim do� rultusunda kamusal 
finansman azalacak spor uygulamalar� 
federasyonlar, kulüpler ve organizasyonlar�n d�� �na 
kayacak” � eklindeki tespitler spor alan�ndaki 
ekonomik geli� melerin önemli ölçüde de� er 
kazanaca� �n� ifade etmektedir (Andreff, 2000). Spor 
hizmetlerinin haz�rlan�p sunulmas�nda; 1982 T.C. 
Anayasa’s� ve ilgili mevzuat devlete sporda alt yap� 
kurma ve vatanda� lara spor yapt�rma görevini 
vermektedir. Ancak bu sorumlulu� un devlet 
kurumlar� taraf�ndan yeterince yerine getirilemedi� i 
görüntüsü hakimdir. � üphesiz bu tespitin bir çok 
sebebi bulunmaktad�r. Bu sebeplerden en 
önemlilerinden bir tanesi spor hizmetlerinin 
yürütülmesinin siyasi bask�lara maruz kalmas� ve 
dolay�s�yla istismar edilmesidir. Suistimallerin 
artmas� sporun sa� layaca� � sosyo-ekonomik 
faydan�n yerine getirilmesini güçle� tirmektedir. Bu 
nedenle, özel giri� imcilerin ve gönüllü kurulu� lar�n 
devletin ekonomik, politik ve toplumsal ç�karlar� 
do� rultusunda sporda sorumluluk üstlenebilece� ine 
dair kar� � görü� ler gündeme gelmektedir. Spor 
sektörü konusunda, devlet politikas� olu� turularak,  
bu politikaya uygun hedefler ve planlar belirlenip, 
bu hedeflerin ve programlar�n gerçekle� mesi 
amac�yla,  Spor sistemi özerk bir anlay�� la yeniden 
yap�land�r�lmas�na paralel olarak finans 
kaynaklar�n�n etkin,  verimli ve objektif kriterlere 
dayal� kullan�lmal�d�r. 
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