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Gelisimi, Teorileri, Taktikleri ve Spordan Orneklerle iliski Pazarlama

Zafer CIMEN?

Ozet Anahtar Kelimeler
Amag: Bu literatiir incelemesinde iliski pazarlamanin gelisimi, dayandig: teoriler ve spordan Giiven,
orneklerle iliski pazarlamada kullanilan taktikler iizerinde durmak ve spor yoneticileri i¢in Baglilik,
¢ikarimlarda bulunmak amaglanmustir. Sosyal Degisim,
Materyal ve Metot: Caligmada nitel arastirma yontemlerinden, arastirma konusuyla ilgili Futbol,
literatiirii kusbakisi tiim yonleriyle gozden gegirerek aktarimlarda bulunmay1 amaglayan literatiir Islemsel Pazarlama.

incelemesi kullanilmistir.

Kavramsal Cergeve: Iliski pazarlama, her iliskide oldugu gibi, 6rgiitlerin de gerek miisterileri
gerekse iliski i¢inde olduklar1 paydaslariyla olusturduklar giiven ortaminin baglihigi artirarak
uzun siireli iligkilere zemin olusturdugu yoniindeki diisiincelerin gelismesiyle ortaya ¢ikmustir.
Iliski pazarlama, 6zellikle karsilikli iliskilerin daha 6nemli oldugu hizmet sektoriin gelismesiyle,
pazarlama alaninda islemsel pazarlama paradigmasinin yerini alarak baskin bir paradigma haline
gelmistir. Morgan ve Hunt (1994) tarafindan ortaya konan Giiven ve Baglilik Teorisi ile teorik
ve kavramsal olarak giigli hale gelen iliski pazarlama, pazarlama literatiiriinde birgok
aragtirmanin da temel konularindan olmustur. Kisaca ‘Basarili iliskisel degisimler kurma,

gelistirme ve siirdiirmeye yonelik tiim pazarlama faaliyetleri’ olarak tanimlanan iliski pazarlama, Yavin Bilgisi
teknolojik gelismelerin de katkisiyla birgok sektdrde yaygin bir sekilde kullanilmaya baglamistir. Gonderi Tarihi: 26.01.2022
Sonuc: Birgok sektdrde basariyla uygulandiginda, karsihikli giiven ve bagliligin yaratacagi Kabul Tarihi: 18.10.2022

olumlu iklimle, iliskili tim paydaslar arasinda uzun siireli iliskiler saglamaya yénelik birOnline Yaym Tarihi: 15.12.2022
pazarlama anlayisi olan iliski pazarlama, 6zellikle etkilesimin yiiksek oldugu spor ekosistemi
icinde olumlu geligsmeler yasanmasini saglayacak bir pazarlama anlayis1 olarak goriilebilir.

Developments, Theories, Tactics of Relationship Marketing and Examples
from Sports
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Abstract Keywords

Aim: The purpose of this literature review was, to give information about developments, theories Trust,
and tactics of relationship marketing, with exemplify from sports, and make some implications Commitment,
for sports managers. Social Exchange,
Methods: In this study, literature review was used, that is of the qualitative research methods, to Football,
give some informations about the relationship marketing. Transactional Marketing.

Conceptual framework: Relationship marketing has emerged as a result of the development of

considerations, that the environment of trust form a basis for the commitment to organizations

with their customers and stakeholders for long-term relationships, as in every relations. Especially

with the development of the service sector, where mutual relations are more important,

relationship marketing, has been as a dominant paradigm in marketing field, instead of the

transactional marketing paradigm. Relationship marketing, was become stronger theoretically

and conceptually with the Morgan and Hunt's (1994) Theory of Trust and Commitment, was also

the main subject of many researches in the marketing literature. Relationship marketing, briefly

defined as ‘all marketing activities directed toward establishing, developing and maintaining

successful relational exchanges', was started to widely used in many sectors by the contribution

with technological developments. L
Conclusion: Relationship marketing, is a marketing approach that aimed to provide long-term iggggggj ig'%gggg
relationships among all relevant stakeholders by created mutual trust and commitment with @ 5 1ine Published: 15.12 2022
positive climate. As in many sectors, successful application of relationship marketing, can be

favorable marketing approach to ensure positive developments, especially in the sports

ecosystem, where the highly mutual interactions are observed. DOI:10.18826/useeahd.1063108
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GIRIS
Bilim diinyasinda veya sosyal hayatta fenomenleri daha iyi agiklayabilen rakip bir paradigma tarafindan
basarili bir sekilde sorgulanincaya kadar mevcut paradigmanin baskin kaldig: ileri siiriiliir. Tipki

diinyay1 evrenin merkezinde kabul eden Batlamyus astronomisinden, giinesi evrenin merkezinde kabul
eden Kopernik astronomisine gegiste yagananlarda oldugu gibi (Harker & Egan, 2006). Thomas Kuhn
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(1962, s. 84-98) bu durumu herhangi bir disiplin i¢inde yasanan devrimin kanit1 olarak nitelemis ve bu
degisim siirecini paradigma degisimi ya da kaymasi olarak adlandirmugtir. 1980°1i yillarda da hem
pazarlama teorilerinde hem de uygulamalarinda 6nemli bir yon degisikligi veya paradigma kaymasina
taniklik edilmistir.

Taniklik edilen bu degisimlerin en 6nemlilerinden biri, basta kiiresel orgiitler olmak iizere tiim
orgiitlerin rekabet etmek i¢in isbirligi yapmalari gerektigini 6grenmesi olmustur (Harker & Egan, 2006;
Morgan & Hunt, 1994). Bu anlayisla birlikte orgiitlerin benimsedigi -herkes kendi bacagindan
asilir- metaforu, pazarlamadaki uygulamasi ya da teorisiyle -Islemsel Pazarlama- (Transactional
Marketing) yerini tedarikgiler, calisanlar, miisteriler, yatirimcilar, paydaslar gibi unsurlarin
bulundugu bir ag (network) i¢inde karsilikli giivene dayali bir iligkinin varligini kabul etmeye
baglamistir -Iliski Pazarlama- (Relationship Marketing). Bu iliski, i¢inde barindirdig1 unsurlardan
hareketle; birincisi karmasgiklig1 biraz daha yiiksek olan igletme-isletme (business to business) ve
ikincisi karmagiklig1 daha az olan isletme-miisteri arasi (business to customer) iligki olmak iizere
iki 6nemli model ortaya koyar (Méller & Halinen 2000; Ulaga & Eggert 2006).

Bu iki model, karsilikl1 degisim siirecinde isletme-miisteri arasindaki yiiksek etkilesimli sektorler
basta olmak tizere, iliski pazarlamanin i¢inde barindirdigi tiim aglar igin etkili bir pazarlama araci
olarak kabul edilir. Son otuz yilin lizerinde en ¢ok konusulan ve degerlendirmeler yapilan pazarlama
teorilerinden iliski pazarlamayla ilgili spor alaninda yapilan ¢aligmalar, genelde iliski pazarlamada
kullanilan taktiklerden isletme-miisteri iligkilerine yonelik ‘sosyal medya pazarlama’ (Adas, Cimen &
Dursun 2020; Akkaya & Zerenler, 2017; Nisar, Prabhakar & Patil 2018; Okmeydan, 2019; Williams &
Chinn 2010) ve isletme-igletme iligkilerine yonelik sponsorluk iizerine odaklansa da (Cousens, Babiak
& Bradish, 2006; Farrelly & Quester 2005) heniiz konuyla ilgili bilgi birikimi saglayacak kadar fazla
degildir.

Bunun yaninda spor tiiketicileri ile spor organizasyonu arasinda iyi bir iligki kurmanin énemi hem
akademik hem de pratikte cok vurgulanmis olsa da, spor tiiketicileri ile spor organizasyonu arasindaki
iyl veya kotii bir iliskiyi olusturan temel unsurlarin neler olduguna yonelik bilgiler yeterli degildir.
Ayrica mevcut aragtirmalar bir spor organizasyonunun spor tiiketicilerine yonelik iligki pazarlamasinin
birincil hedeflerinin ne olmasi gerektigi ve etkinliginin nasil degerlendirilmesi gerektigine dair bilgi
boslugu vardir. Son olarak, mevcut literatiir, iliski pazarlama stratejilerinin spor tiiketim davranislarini
nasil etkiledigine dair yeterli agiklama saglamamaktadir (Kim & Trail 2011). Bu ¢alisma iilkemiz spor
orgiitleri ve spor arastirmacilari tarafindan heniiz yeterli ilgiyi gérmeyen iligski pazarlamanin dogasinin
ve uygulamalinin neler oldugunun anlagilmasi ve yapilacak arastirmalara temel olusturarak yukarida
sOzii edilen eksiklik veya bosluklarin doldurulmasi bakimindan 6énemlidir.

Bu literatiir incelemesinde; sosyal yonleri baskin ve yiiksek seviyede seyreden, isletme-miisteri
iligkilerinin yogun oldugu sporun, sektdr olarak iliski pazarlamaya uygun oldugu 6ngoriilmiistiir. Bu
nedenle ¢aligmanin birincil amaci iligki pazarlamanin gelisimi, dayandig: teoriler, uygulanan taktikler
hakkinda spordan 6rnekler vererek bilgi aktarmaktir. Aktarilan bilgilerden hareketle spor ekosisteminin
onemli bir aktorii olan seyre dayali spor hizmetlerinde iliski pazarlama uygulamalarina iligkin spor
yoneticileri igin bazi ¢ikarimlarda bulunmak ¢aligmanin ikincil amaci olarak belirlenmistir.

KAVRAMSAL ve TEORIK CERCEVE

Pazarlama s6z konusu oldugunda, birgok isletme kaynaklarinin 6nemli bir miktarini yeni miisteriler
cekmeye ayirirken, mevcut miisterileri elde tutmaya yonelik ¢cabalar ise asgari diizeyde tutmaya galisir.
Aslinda bu pazarlama anlayis1 kisitlayic1 ve potansiyel olarak savurgandir. Oysa bu savurganligin 6niine
geemede en 6nemli anahtar, degerli miisterileri elde tutarak yeni miisteriler cekmeyi basarmaktir. Bunun
nedeni, yeni miisteriler edinmenin ya da olusturmanin mevcut miisterileri elde tutmaktan daha pahaliya
mal olacagi gergegidir (Berry 2002).

Kargilagilan bu gercek, isletmelerin daha fazla sadik miisteriler yaratma konusundaki can alici
sorununa islemsel pazarlama yaklasimindan daha iyi ¢ozimler {iretebilecek farkli anlayislarin
gelistirilmesi gerektigini giindeme getirmistir. 1970°li yillarin sonlart ve 1980’lerin baslarinda
Gronroos, Levitt, Berry gibi hizmet pazarlamasi alaninda galisan bilim insanlari, hizmet sektoriinde
karsilikli degisim siirecinde ortaya cikan iligkilerin imalat sektoriinden farkli sekilde gelistigini, bu
nedenle miisterilerle gelistirilen basarili iligkilerin, mevcut miisterileri elde tutmadaki Onemini
vurgulamislardir (Berry, 1995; Berry, 2002; Gronroos, 2004). Boylece 1980°1i yillarin hemen baslarinda
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dogrudan olmasa da iliski pazarlamanin 6énemi 6nce hizmet pazarlamasi alaninda ve kismen de kitle
pazarlamasi alaninda anlasilmaya baslamistir (Aijo, 1996). 1983 yilinda bir konferans ¢alismasinda ilk
olarak Berry tarafindan ifade edildiginden bu yana iligski pazarlama, pazarlama literatiiriinde yer almigtir
(Gronroos, 2004; Kim ve Trail 2011).

iliski Pazarlamaya Giden Yolda Kisa Bir Gezinti

Gronroos (1997), uluslararasi alanda pazarlama diinyasinda pek kullanim alani bulamayan ve
1930’larda Kopenhag Okulundan Stackelberg’in pazarlama karmasi kavramina benzer eylem
parametrelerinden (daha sonra parametre teorisine dayanak olmustur) bahsetse de, 1953 te Neil Borden
tarafindan Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) yaptig1 baskanlik konusmasinda ilk kez pazarlama
diinyasina tanitilan -Pazarlama Karmasi- (Waterschoot & Bulte, 1992), iliski pazarlama
paradigmasindan Once pazarlama literatliriinde en ¢ok deger verilen ve yaygin olarak kullanilan
paradigma olmustur.

Davranissal bir yaklasimdan ziyade ekonomik bir yaklasimi ele alan (Grénroos, 1997) Pazarlama
Karmasi veya 4P Pazarlama (ilk basta 12 orijinal konseptin 6nemli 6l¢iide asir1 basitlestirilmesini temsil
eder, bknz Harker & Egan, 2006; Egan, 2008) ortaya ¢iktig1 giinden bu yana ¢ogu kitabin ele alma
bicimiyle 1960’ta giindeme gelmistir. Bir seminer calismasinda McCarthy tarafindan tanitilan
pazarlamanin 4P'si -lirlin, fiyat, yer ve tutundurma- (Egan, 2008; Kent, 1986) o zamandan bu yana
pazarlama ders kitaplarinda yer almistir. Olduk¢a hizli ve ayni1 zamanda tartismasiz bir sekilde temel
pazarlama modeli olarak ele alinan pazarlama karmasinin 4P'si olduk¢a uzun siire pazarlama inancinin
‘tas tabletlerle yazilmis kutsal dortlii’ olarak kalmay1 basarmistir (Gronroos, 1997, 1994; Harker &
Egan, 2006; Kent, 1986).

Pazarlamanin nasil ¢alistig1 ve nasil uygulanmasi gerektigine dair kabul edilen ve yirminci ylizyilin
baskin pazarlama paradigmasi 4P'nin dogal basitligi modelin ve ona eslik eden Pazarlama Karmasi
Yonetimi Teorisinin yiikselisini saglamistir (Harker & Egan, 2006). Bunun yaninda, Ikinci Diinya
Savasi sonrasi nispeten homojen ve doyumsuz miisterilerden olusan devasa ABD pazarinda
standartlastirilmis tiiketim mallarina olan talebin hizla artmasini saglayan ekonomik kosullar da
pazarlama karmasmin algilanan dstiinliiglinii pekistirmede 6nemli bir etken olusturmustur. Boylece,
ABD'nin baskin pazarlama kiiltiirii olarak taclandirilan 4P, zamanla 'modern’ islemsel pazarlamanin
temeli haline gelmistir (Aijo, 1996; Takala & Uusitalo, 1996). islemsel pazarlama dogum yeri olan
Amerika'dan tiim diinyaya yayildikga, hizla ve ezici bir sekilde baskin pazarlama paradigmasi unvanini
uzun yillar korumustur (Harker & Egan, 2006; Kent, 1986).

Ancak her paradigma veya teori gibi islemsel pazarlama ve 4P’de hem teoride hem de uygulamada,
kokleri olmayan P'lerin bir listesi haline gelmesi nedeniyle elestiriler almistir. Bu elestirilere yanit veren
pazarlama akademisyenleri, standart “inang tableti”ni ¢ok sinirli bulundugu igin ara sira listeye ek P'ler
sunmuglardir. Konunun ilging yani, listeye eklenen yeni 6gelerin de P’lerden olusmasidir (Harker &
Egan, 2006; Gronroos, 1994). Bunun en giizel ornegi, hizmet sektoriiniin gelismesiyle birlikte,
1980'lerin baglarinda Kuzey Amerika Okulunun 4P’yi 7P’ye yiikseltmesi ve agikca ifade edilmese de
hizmet pazarlama modeline iliski kavramimn eklenmesidir (Gronroos, 2004). ilerleyen dénemlerde
ihtiya¢ hissedildik¢ce 4P’nin yanina eklemeler yapilmis (en son 27P goriildii. Reklamdoktoru, 2018),
P’lerden sonra 1990 yilinda Robert Lauterborn tarafindan Philip Kotler'in 4P teorisinin yeni bir formiilii
olarak C’ler 6nerilmistir (Kubicka, 2016). Hatta bu durum bazi pazarlama arastirmacilari igin eglence
haline gelerek P’lere belirsiz bir pazarlama anlamu atfedilebilecegi varsayilarak, listeye planktonun bile
eklenebilecegi dile getirilmistir (Harker & Egan, 2006).

Tabii ki islemsel pazarlama bazi durumlarda gegerliligini korusa da (Gronroos, 2004) yapilan
elestiriler bununla sinirl degildir. Tkinci Diinya Savasin’dan sonra giderek artan rekabet ortami iginde
pazarin lirlinlere daha fazla doygun hale gelmesi, isletmeleri pazar i¢indeki statik sayidaki miisteri igin
rekabet etmek zorunda birakmistir. Bu, iglemsel pazarlamanin durgunluktan ya da agir1 rekabetten degil,
biliyiimeyle gelisen bir teori oldugunu ve her durumda olmasa da pek ¢ok durumda uygun olmadiginin
kanit1 olarak gériilmiistiir. Islemsel pazarlamanin islemci ya da bilimsel kokenleri, bircok isletmede
oldugu gibi pazarlamanin “pazar analizi, pazar planlamasi, reklam, satis promosyonu, fiyatlandirma,
dagitim ve firiin paketleme gibi” ¢esitli pazarlama gorevlerinden sorumlu birim ve Kkisilerce
gerceklestirilmesini gerektirmistir (Harker & Egan, 2006). Bu gereklilik igslemsel pazarlamanin miisteri
ihtiyaclar ve istekleri etrafinda sekillenen daha tutarli bir biitiin halinde gelmesini engelleyerek, pratikte
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miisteri odakl bir is yaklasimindan ziyade degisen tiiketici 6zelliklerine yanit veremeyen iiriin odakli bir
felsefe olarak goriilmistiir (Berry, 1995; Harker & Egan, 2006; Gronroos, 1994; Mitussis, O'Malley &
Patterson, 2006). Gronroos (1994) bu durumu gergek miisterilerle hi¢ kargilasmayan pazarlama birimi
calisanlarinin, miisterileri ‘pazar arastirmasi raporlari, pazar payi istatistikleri gibi’ yiizeysel bilgilerden
olusan sayilar haline getirilmesi olarak nitelemistir.

Bunun yaninda pazarlamanin sadece bu boliimlerce yerine getirilmesi, orgiitiin geri kalanim
pazarlamaya yabancilastirmasi (Gronroos, 1994), ister miisterilerle iliskilerde, isterse diger paydaslarda
iliskilerde islemsel pazarlamanin iligkileri islemsel gorerek geleneksel vur-kaglart (hit and miss) uzun
vadeli iligkilerin 6niinde tutmasi, yani miisterilerle veya paydaslarla uzun siireli iliskilerin 6nemini 6ne
¢ikaramamasi (Doney & Cannon, 1997; Gummesson 2004; Morgan & Hunt, 1994; Shani & Chalasani
1992) gibi temel unsurlarin yami sira teorik olarak da elestiriler almigtir (ayrintili bilgi i¢in bknz
Gronroos, 1994 ve Harker & Egan, 2006). Tiim bu gelismeler, pazarlama diinyasinda yeni paradigmanin
ortaya ¢ikmasinda etkili unsurlar olmustur.

iliski Pazarlama

Iliski pazarlamay1 anlamak, farkli islemler arasinda ayrim yapmay1 gerektirir. Oysa islemsel degisimler
genellikle belirli bir baglangici olan, kisa siireli ve gosterilen performansa gore keskin bir sekilde
sonlandirilabilir degisimlerdir. Iliskisel degisimler ise 6nceki iliskilerin izini siiren, daha uzun vadeli ve
devam eden bir siireci yansitir. Bu iliskisel degisimlerin igerigi ve kimleri kapsadigi bir isletme
orneginden hareketle Morgan ve Hunt’un (1994) iliski pazarlamanin dogasimi gosteren Sekil 2’de
verilmistir. Bu sekil iliski pazarlamanin on farkli bigimini yansitir.

Tedarikgi Ortaklar

Rakipler

Uriin Hizmet
Tedarikgileri Tedarikgileri
Isletme
Birimleri

IZI Kar amagsiz
Odak isletme orgiitler
8
Islevsel Devlet
Béliimler

Ara Miisteriler Son Miisteriler Yan Ortaklar

ic Ortaklar

Tiketici Ortaklar

Sekil 1. fliski Pazarlamanin Dogasi

(1)Toplam kalite yonetiminde oldugu gibi "tam zamaninda {iretim" i¢in odak isletme ve
iirlin tedarikgileri arasindaki iliskisel degisimler; (2) reklam veya pazarlama arastirma
sirketleri ve ilgili hizmet saglayicilar1 iceren iliskisel aligverigler; (3) isletmeler ve
rakiplerinin yer aldig1 stratejik birlikler, teknoloji ve pazarlama alanindaki birlikler,
kiiresel stratejik birlikler gibi; (4) kamuya yararli ve kar amaci giitmeyen kuruluslarla
olusturulan birlikler; (5) isletmeler, yerel yonetimler veya ulusal hiikiimetle arastirma ve
gelistirme i¢in ortakliklar; (6) Ozellikle hizmet pazarlamasinda Onerilen isletme ve
son/nihai miisteri arasindaki uzun siireli degisimler; (7) isletmenin dagitim kanallarinda
calistiklar1 gibi ¢alisma ortaklariyla iliskisel degisim (8) islevsel boliimlerle girilen
iligkiler; (9) igsel pazarlamada oldugu gibi isletme ve ¢aliganlar1 arasindaki degisim; (10)
yan kuruluslar, boliim veya stratejik is birimleri gibi sirket ici iligkisel aligverisler.
Sekilde goriilen iligki pazarlamanin dogast bize ¢ok yonlil bir iligkiler aginin varligin1 gosterir.
Ancak her kavramda oldugu gibi iligki pazarlamanin kavramlastirilmasi igin de iliski pazarlamada yer
alan tiim iligskisel degisimleri kapsayan bir tamimlama gerekir. Oysa iligki pazarlamanin ilk
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tanimlamalarinda baz1 yonler kapsam i¢ine alinmamistir. Bunun temel sebebi arastirmacilarin imalat
veya hizmet gibi farkli alanlarda calismasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin ¢ok yonlii hizmetler
alaninda yapilan tanimlar kisaca ‘miisteri ¢ekme, iliskileri gelistirme ve siirdiirme’ olarak ele alinirken;
endiistriyel pazarlamada ‘bireylerle pazarlamaya yonelik giiclii, kalic1 iligkiler’ olarak tanimlanmugtir.
Bu tanimlar1 aktaran Morgan ve Hunt (1994) diger sektorlerde de benzer eksikliklerden bahsetmis ve
iliski pazarlamaya 6zgii tanimin ‘basarili iliskisel degisimler kurma, gelistirme ve siirdiirmeye yonelik
ttim pazarlama faaliyetleri’ olarak ifade etmistir.

Kavrami tanimlamanin yaninda Kuhn’un (1962, s.82) nitelemesiyle herhangi bir konuda sorun
¢cOozmek icin ortaya atilan yeni paradigmanin dayandirilmasi gereken kurallar, bilimsel araglar ve
teorilerin de ortaya konmasini gerektirir. Bu anlamda iligki pazarlama, pazarlama alaninda kullanilan
anlamiyla olmasa da evlilikte iligki kalitesine yonelik Hamilton ve Terman'in 1920°1i yillarin sonu
ve 1930’larda yaptiklar1 erken donem calismalariyla baslayan sayisiz calismada ortaya konan ve
temelde iligki kalitesi belirleyicileri ask, giiven ve baghlik gibi iliskiyle ilgili kavramlardan
etkilenmistir (Hassebrauck & Fehr, 2002). Bu kavramlar dogrudan olmasa da iliski pazarlamanin
prototipinin olusmasina zemin hazirlamistir. Ortaya ¢ikan prototipin iliski pazarlamanin gelisimindeki
etkisini Levitt’in (1983) evlilik analojisi ‘satis sadece kur yapmayr saglar... evliligin ne kadar iyi
oldugu, iliskinin satici tarafindan ne kadar iyi yonetildigine baghdwr. Alicilar ve saticilar arasindaki
iligki yonetimi, kart koca arasindakine c¢ok benzer” (Gronroos 2004’ten de goriilebilir) acikca
gostermektedir.

Bu prototiple paradigma degisimi 1970’li yillarda baglasa da, 1980’li yillarin basinda Berry
tarafindan ilk ortaya atildigi (Aijo, 1996; Kim & Trail, 2011; Veloutsou, Saren & Tzokas, 2002;
Williams ve Chinn, 2010) giinden bu yana orgiitler i¢in iligkinin (miisteriler ve paydaslar) dnemine
yonelik gelismeler yasanmasina yol agmistir. Yasanan gelismelerle birlikte 1990’11 yillarda pazarlama
alaninda tizerinde en ¢ok konusulan ve tartigilan konu haline gelen iligki pazarlama, alanda baskin bir
paradigma haline gelmistir (Aijo, 1996; Harker & Egan, 2006; Huntley, 2006; Méller & Halinen, 2000).

1990’lardan itibaren, modern pazarlama uygulamasinin yerlesik ve énemli bir pargasi olan iliski
pazarlamanin (Veloutsou vd., 2002), pazarlamada bir paradigma degisimini temsil ettigi One
striilmistiir (Gronroos, 1994; Morgan & Hunt, 1994; Veloutsou vd., 2002). Bu anlayis 6zellikle
teknolojinin ilerlemesiyle gelismeye devam etmektedir (O' Malley & Mitussis, 2002; Sheth, 2002).
Temelde miisteri odaklilig1 benimseyen iliski pazarlamanin ana faydalari arasinda daha fazla miisteriyi
elde tutma, artan sadakat, azalan pazarlama maliyetleri, karlilik gibi bir¢ok unsur yer alir (Berry, 1995;
Payne & Holt, 2001; Gronroos, 1996). Bu faydalarin ¢ogu, pazarlama arastirmalarinda oldukca genis
bir sekilde dne siiriilmiistiir. {liski pazarlamanin faydalar1 ve modern pazarlama diisiincesindeki konumu
g0z Oniine alindiginda, gesitli endistrilerde (bu calismada spor) devam eden gelisme, anlayis ve
uygulama, konuyla ilgili yapilacak arastirmalar i¢in de giiglii gerekgeler saglar (Stavros, Pope & Winzar,
2008).

Calismanin bundan sonraki kisminda yeni paradigma degisimiyle iliski pazarlamanin temel
dayanaklarin1 olusturan ‘degerli bir iliskiyi siirdiirme arzusunun kalici olarak iligkiye olan baglilig
artirdigim1 vurgulayan ’Sosyal Degisim Teorisi’ (Social Exchange Theory) (Mitussis vd., 2006;
Morgan & Hunt, 1994; Méller & Halinen, 2000) ve ‘giiven ve bagliligin dogrudan iliski pazarlamanin
basarisina yardimci olan isbirlik¢i davramiglara yol agtigii’ sdyleyen ve Morgan ve Hunt (1994)
tarafindan ortaya atilan Baglilik-Giiven Teorisi’den (Commitment-Trust Theory) bahsedilecektir.

Sosyal Degisim Teorisi (Social Exchange Theory)

Daha 6nceki felsefi ve psikolojik yonelimlere dayanan Sosyal Degisim Teorisi (SDT), Homans, Blau
ve Emerson'un 1960’lardaki ilk ¢alismalarindan bu yana sosyal psikoloji alanindaki baglica teorik
perspektiflerden biri olmus (Cook & Rice, 2003, s.53) ve yonetim, sosyal psikoloji ve antropoloji gibi
bir dizi sosyal bilimler disiplinini kapsayan genis bir kavramsal paradigma haline gelmistir. Bu nedenle
tek bir adla anilmasina ragmen, tek bir teori degil, bir¢ok disiplini ilgilendiren kavramsal modeller ailesi
olarak da bilinir (Cropanzano, Antony, Daniels & Hall, 2017).

Bireyler arasi etkilesimleri anlamlandirmada literatiirde en yaygin olarak ele alinan ve en ¢ok kabul
goren teorilerden biri olan SDT, karsilikli iliskide bulunan taraflarin tekrarlanan iliskileri sirasinda
gerceklestirdikleri karsilikli degisimlerle ortaya ¢ikan sosyal iligkilerinin yapis1 olarak tanimlanabilir
(Okumus & Oztiirk, 2018, s. 13). Ilkel ve antik dénemlerde olduk¢a dogal bir sekilde karsilikli degis
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tokuslarla baslayan bu yapi, ayn1 zamanda insan davraniginin temel ve evrensel bir yoniinii de temsil
eder. Giiniimiizde bu anlamda olusan iki degisim modelinden bahsedilebilir. Bunlardan ekonomik
degisim modelleri, maddi mal ve hizmetlerin alim satimiyla ilgilenirken; sosyal degisim modelleri,
hemen hemen tiim etkilesim bi¢imlerini igerecek sekilde kapsamlarini genigletmistir (Bagozzi, 1975).

Bu kapsam i¢indeki modellerden ekonomik degisim modelleri ilk bakista pazarlamayla ilgili gibi
gortiniir. Clinkii pazarlama alaninda ¢alisanlardan bir kismi, pazarlamay1 uzunca bir siire mal ve hizmet
aligverisini igeren sadece ekonomik degisim ya da bagka bir ifadeyle geleneksel pazarlama iligkileriyle
siirlamigtir. Yine bazi pazarlamacilar, pazarlamay1 kar amaci giitmeyen kuruluglarin, siyasi fikirlerin
ve adaylarin ve sosyal hizmetlerin pazarlanmasini i¢erecek sekilde ilgi alanini genisletmistir (Bagozzi,
1975). Bagozzi’nin 1977 yilindaki ¢aligmasinda bir¢ok pazarlama uzmaninin pazarlamay1 biiyiik sosyal
sistemin bir bileseni olarak tasvir etmek i¢in kullanildigmi ifade etmesiyle, SDT pazarlama
tanimlarindan baglayarak, pazarlama kavraminin temelini olusturan teorilerden biri haline gelmistir
(Okumus & Oztiirk, 2018, s. 24). Bdylece pazarlamanin sadece mal-hizmet alisverisi ya da degis tokusu
degil, sosyal yonleri olan bir 6zelligi de goriiniir hale gelmistir.

SDT’nin pazarlama alanyazinina iliski pazarlama teorisi ortaya ¢ikmadan giindeme gelse de,
pazarlama alaninda yaygin sekilde kullanilmas: iliski pazarlamanin yeni bir paradigma olarak ortaya
cikmasiyla gergeklesmistir (Mitussis vd., 2006; Morgan & Hunt 1994; Okumus & Oztiirk, 2018, s.24).
Mliski pazarlamayla ilgili teorik ve uygulamali ¢aligmalarda giiven, baghlik, iliskisel normlar, deger,
karsiliklilik, uyum gibi SDT’den 6diing alinan kavramlarla iliskilendirilerek agiklanmaya calisilmistir
(Okumus & Oztiirk, 2018, s. 24).

Baghlik-Giiven Teorisi (Commitment-Trust Theory)

Sanayi Devrimi ile gelismeye baslayan kitlesel iiretim ve kitlesel pazarlama, 19701i yillardan sonra bir
paradigma kaymasi ya da paradigma genislemesi (paradigm broadening) yasamis ve sosyal degisimlerin
etkisi ve dnemi hissedilmeye baglamistir. Bu paradigma degisimi, ig diinyasinda igletme-iiretim odaginin
insan-tiiketici davraniglarini da i¢ine alacak sekilde genislemesine neden olmustur (Nakiboglu, 2018, s.
329). Pazarlamay1 sadece ekonomik aligverislerle (alim-satim) sinirlayan mikro-ekonomi modelinin s1g
yaklagimi, aslinda herhangi bir tasarlama olmadan tipki insanin dogal gelisiminde oldugu gibi sosyal
etkilesimleri ve degisimleri pazarlamanin 6nemli bir pargasi haline getirmistir (Bagozzi, 1975).

Sosyal degisim modeli, hem "ekonomik insan1" hem de "sosyal insan1" tek bir ¢ercevede temsil
etmeye calistigl i¢in pazarlamacilara g¢ekici gelmistir. Ancak Alderson, Kotler gibi isimler, modeli
kullanarak genel bir pazarlama teorisi gelistirmemis olsalar da, degisimi pazarlamanin temeli olarak
onermislerdir (Bagozzi, 1975). Cropanzano ve digerleri (2017) bu ekonomik degis tokus iligkisinin
yiiksek kaliteli bir sosyal degisim iligkisine doniistiirebilecegini, bdylece insanlarin (miisteriler,
calisanlar, paydaslar gibi) orgiitlere duygusal olarak bagli ve daha fazla giivenebilir hale gelebilecegini
Uretken Sosyal Degisim Modeli ile ifade etmislerdir (Sekil 2).

Yiiksek Kaliteli
Sosyal Degisim
Tliskisi

Oyuncu Hedefe
Fayda Saglar

Hedef Oyuncuya
Fayda Saglar

1. Panel (olumlu deger)
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Diisiik Kaliteli
Ekonomik Sosyal
Degisim Iliskisi

Oyuncu Hedefe

] Hedef Oyuncuya
Zarar Verir

Zarar Verir

2. Panel (olumsuz deger)

Sekil 2. Uretken Sosyal Degisim Modeli

Modelin olumlu yonlerine deginen 1. Paneli oyuncunun karsilikli iliski iginde oldug hedefe,
pazarlama agisindan -isletme miisteri, igsletme calisan, isletme paydaslar-, isletmeye fayda sagladiginda
ve olumlu iligki gelistirdiginde hedefin de oyuncuya yani isletmeye fayda saglayacagini belirtir. 2. Panel
yani olumsuz taraf olumlu bir sosyal degisim iligkisinin gelisme olasiliginin muhtemelen az ya da hig
olmayacag1 ve degisimin de ekonomik temelde gergeklesecegini vurgular. Dogal olarak 2. Panelde
karsilikli giiven ve baglilik olugsmayacak ve en iyi bilinen degisim kurali karsiltklilik (reciprocity) veya
geri odeme (repayment) muhtemelen ger¢eklesmeyecektir (Cropanzano & Mitchell, 2005).

Cropanzano ve digerleri 2017 yilinda ortaya koyduklari modelin SDT ve Morgan ve Hunt’in
Baglilik-Giiven Teorisinden, Morgan ve Hunt’'un da Baglilik-Giiven Teorisini gelistirirken
Solomon’un (1992, s.260) asagida verilen isletmeler hakkindaki orman metaforundan esinlendigi
sOylenebilir.

‘Bir endlistri ne kadar rekabetci olursa olsun, her zaman ortak ¢ikarlar ve karsilikli olarak
tizerinde anlagmaya varilan davranms kurallari temeline dayanir ve rekabet bir ormanda
degil, hizmet ettigi ve bagimli oldugu bir toplumda gerceklesir. Mitolojik ormandaki
hayattan farkl olarak is hayati, her seyden dnce temelde isbirlik¢idir. Rekabet ancak
karsilikly olarak paylasilan kaygilarin simirlarinda gerceklesir... Is diinyast ¢cogu zaman
sadece biiyiik isbirlikci ve karsilikll giivene dayali gruplari, sirketlerin kendilerini degil,
ayni zamanda tedarikgiler, ¢calisanlar, miisteriler ve yatirimct aglarint icerir.’

Giiven ve Baglilik Teorisi, Sosyal Degisim Teorisi gibi kaliteli degis tokuslarin gerceklesmesinde
iki temel kavram, giiven ve baglilik ve bu iki kavramla iligkili kavramlar tizerine durmustur. Giiven
ve Baglilik teorisine gore bir isletme bir¢cok diger kurum ve ¢alisanlarla (dis ve i¢ paydaslar) ve
insanla (tiiketici) iliski kurar. Bu iligkilerin kisa siireli ve saglanan faydaya bagl olarak zayif
‘kesikli degisim’ yerine, belirli normlar ¢ergevesinde gelistirilen uzun siireli ve siirekli ‘iliskisel
degisim’ seklinde olmasi gerektigi vurgulanir (Nakiboglu, 2018, s. 331). Bu uzun siireli iliskilerin
olusmasini saglayan giiven ve bagliligin pazarlama acgisindan ne ifade ettigi asagida kisaca
aktarilacaktir.

Giiven

1950’lerden bu yana aragtirmalara konu olan giiven, sosyal psikoloji, sosyoloji, yonetim, ekonomi gibi
alanlarda oldugu gibi pazarlamada da biiyiik ilgi gormiis ve her disiplin, giivenin dogasi, tanimi ve
gelisim siireglerine yonelik bilgiler sunmustur (Brun, Rajaobelina & Ricard 2014; Doney & Cannon,
yonelik aragtirmalardir (6rnegin, Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler, 2002; Ulaga & Eggert, 2006).
Bu nedenle giiven literatiirli, miisterilerin tedarik¢i isletmeye, onun ¢alisanlarina veya her ikisine de
glivenebilecegini ileri siirer (Doney & Cannon, 1997).

Zaten Gronroos’iin (1989) ‘ilgili taraflarin pazarlama amaglarina ulasilmasi uzun siireli iliskiler
kurmak, gelistirmek ve karsilikli degisimde verilen sozlerin tutulmasi ile yapilir’ seklindeki iliski
pazarlama tanimi; giivenin pazarlamada da 6nemli yeri oldugunu gdsterir (Gronross, 1994). Bu tanimim
6ziinde yer alan taraflar, karsilikli degisim ag1 i¢inde yer alan orgiit, miisteriler, tedarikgiler, aracilar ve
varsa diger aktorleri kapsar. Dolayisiyla pazarlamaya yonelik bu tiir bir yaklagimin kilit yonleri, yalnizca
miisteri edinme ve degisim islemleri yaratma olmamalidir. Bu ayn1 zamanda ag i¢inde yer alan taraflar
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arasinda devam eden iliskileri siirdiirme ve gelistirmede sadece s6z vermek degil, verilen sozlerin yerine
getirilmesi anlamina da gelir. Bir pazarlama sorumlulugu olan bu yaklasim, bir 6rgiitiin performansi ya
da basarisinin tiim taraflar arasinda giiven gelistirme yetenegine bagli oldugunu gosterir (Gronroos,
1996).

Bu nedenle Morgan ve Hunt (1994) gelistirdikleri teorilerinde giiveni ‘Bir tarafin degisim ortaginin
giivenilirligine ve dogruluguna inanci’ olarak kavramsallastirmis ve Moorman, Deshpande ve
Zaltman’in (1993) taniminda oldugu gibi ‘Kisinin giivendigi bir degisim ortagina glivenme istegi’ olarak
tanimlamiglardir. Her iki tanim da giivenin 6nemine vurgu yapar. Bu nedenle giivenle ilgili pazarlama
literatlirli bize bir orgiitlin, iliskide oldugu baska bir 6rgiit ya da miisterileri i¢in olumlu sonuglar
doguracak eylemlerde bulunacagina ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan beklenmedik eylemlerde
bulunmayacagina olan inanci, giivenin algilanan sonuglar1 olarak yansitir (Anderson & Narus, 1990).
Gergekten de diirtistliigline giivenilecek bir ortaktan bu tiir sonuglar beklenir ve karsilikli iliskide
taraflar yalmzca giivenilir ortaklar ararlar. Ciinkii McDonald’mn (1981) da ifade ettigi gibi
‘glivensizlik, giivensizlik dogurur ve bagliligin azalmasina ve islemlerin dogrudan kisa vadeli degis
tokuslara dogru kaymasina hizmet eder.” Genellestirilmis karsiliklilik ilkesiyle agiklanan bu durum,
glivenin iliski bagliliginin da 6nemli bir belirleyicisi olabilecegini gosterir (Lai, 2015; Morgan &
Hunt, 1994).

Baghhk

Baglilik, orgiitsel davranis ve tiiketici davranisi literatiirlerinde 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir.
Bu nedenle baglilik, orgiit ici iliskilerde bagliligin ele alindig1 6rgiitsel davranis teorisinde, yeniden satin
alma davranigi, marka sadakati ve imaji gibi kavramlarla iligkisi nedeniyle tiiketici davranis
literatiiriinde dikkat ¢ekici bir kavram olmustur (Morgan & Hunt, 1994). Bu iki alanin yani sira baglilik,
iliski pazarlama literatiiriinde SDT’den kaynakli anahtar kavramlardan biridir (Brun vd., 2014). “Degerli
bir iligkiyi siirdiirmek i¢in kalic1 bir arzu” (Moorman vd., 1993) olarak tanimlanan baglilik, bir iliskinin
stirdiiriilmesi i¢in harcanan gabaya deger oldugu inancina dayanir (Morgan & Hunt, 1994).

Bu nedenle, Morgan ve Hunt (1994) teorilerinde bagliligin kavramsallastirilmasinda evlilik ve
orgiitlerde sosyal degisimden etkilendiklerini belirtmis ve iliski bagliligini ‘devam eden bir iligkiyi
sirdiirmek igin azami cabay1 gosterecek kadar 6nemli olduguna inanan degisim ortagi’ olarak
tanimlamigslardir. Sonugta baglilik taraflarin iliskiyi siirdiirme arzusu, iligkinin {izerinde ¢alismaya deger
olduguna inanci ve iliskiyi silirdiirme igin ¢aba gostermeye istekli olduguna yonelik goriislerini
yansittigint belirtmiglerdir. Ayrica paylasilan degerlerin, baglilik ve giivenin dogrudan habercisi
oldugunu vurgulayan Morgan ve Hunt, karsilikli iliskide hangi davranig, amag ve politikalarin 6nemli-
Onemsiz, uygun-uygunsuz ve dogru-yanlis oldugu konusunda ortak inanglara sahip olmanin derecesini
yansittigini da 6ne siirmiiglerdir.

Morgan ve Hunt’un teorisinden on yil sonra, Vargo ve Lusch (2004) orgiitlerce tek tarafli olarak
ortaya ¢ikarilan degerlerle ekonomik degisimin saglandigi geleneksel ‘Mal-Baskin Mantik’ (goods-
dominant logic) pazarlama anlayisina karsi, uzun siireli iligkileri 6nemseyen, paylasilan degerlerin
birlikte yaratildigi ‘Hizmet-Baskin Mantik® (service-dominant logic) kavramini ileri siirmiislerdir.
Gronross’un (2004) da iliski pazarlamada ii¢ 6nemli unsurdan biri olarak kabul ettigi degerler, sadece
orgiitler tarafindan degil tiiketicilerle birlikte yaratilan ve tiiketicilerle igbirliginin artirilmasina dayanan
yeni anlayis ortaya koyarak (Hedlund, 2014), hizmet pazarlamada iliski kurma, gelistirme ve
siirdiirmenin O6nemini vurgular. Aslinda, 1984 yilinda Toffler tarafindan tanitilan ve dretici ve
tilketicilerin islevlerinin tiiketicilerin tiriin tasarlama ve tiretmeye dahil olacagi bir noktaya kadar
harmanlanmasi gerektigini vurgulayan -PROSUMER- (Tiirk¢e -hem iireten hem de tiiketen- olarak
sOylenebilir) kavramina (Akt. Williams & Chinn, 2010) yakin bir degerlendirme yapan Vargo ve Lusch
(2004) karsilikli iligki siirecinde tiiketicilerin aktif katilimcilar ve ortak iireticiler olarak kabul edilmesini
Onermisgtir.

SDT, Giiven ve Baglilik Teorisi ve paylasilan degerler yaratma gibi kavramlarla degisen pazarlama
paradigmasi ve uygulamalarinin orgiitler, paydaslar ve miisteriler i¢in bir takim faydalar saglayacagi
one siiriilmiistiir. Bunlar giiven ve bagliliga dayali olarak gelistirilen uzun siireli iliskilerle ortaya ¢ikan,
islem maliyetlerini ve belirsizlikleri azaltma (Crosby, Evans & Cowles, 1990; Mukherjee & Nath 2007),
sadakat, kulaktan kulaga olumlu iletiler gelistirme (Hennig-Thurau vd., 2002), miisteriyi elde tutma
(Stavros vd., 2008), miisteri tatmini, gii¢lii isbirligi yaratma (Morgan & Hunt, 1994) gibi kavramsal ve
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deneysel calismalarla ortaya konmus faydalardir. iliski pazarlamanin sagladig: bu tip faydalardan
yararlanmak i¢in pazarlamacilar uzun siireli iliski kurmaya yonelik bir takim taktikler kullanmiglardir.
Ancak Onceleri iliski pazarlamaya yonelik oldugu diisiiniilen taktiklerin bazilari, geleneksel
pazarlamanin dogasini yansittigi gerekcesiyle sorgulanmistir. Geleneksel pazarlama taktiklerin yaninda,
ozellikle teknolojide yaganan gelismelerle ortaya ¢ikan taktiklerin iliski pazarlamanin ilke ve normlarina
ne oranda uygun olduklar1 asagida seyre dayali sporlardan (6zelde futbol) oOrneklerle kisaca
acgiklanacaktir.

Iliski Pazarlamada Kullanilan Taktikler ve Spordan Ornekler

Daha once ‘Iliski gelistirmeye yonelik her tiirlii pazarlama faaliyetleri’ olarak tamimlanan iliski
pazarlama, Orgiitiin pazarlama amaglarini basarili ve etkili sekilde yerine getirmek i¢in miisteriler ve
paydaslarla iliski gelistirmeye yonelik birgok pazarlama taktigi ya da teknigi kullanir. Literatiirde iligki
pazarlama ile en ¢ok iliskilendirilen taktikler iginde veritabani pazarlama (Database Marketing), miisteri
iligkileri yonetimi (Customer Relation Management), iiyelik ve sadakat programlari, sosyal medya,
paylasilan degerleri yaratan sosyal ortamlar, sosyal aglar, e-posta pazarlama gibi bir¢ok pazarlama
taktigi siralanabilir. Bee and Kahle (2006) bu araglar1 dar perspektifli, kisa donem islemsel iligkilere
acik (transactional) yani 4P paradigmasina yonelik ve genis perspektifli, uzun siireli iliski kurma,
gelistirme ve siirdiirmeye agik (relational) olmak iizere ikiye ayirmislardir.

Literatiirde Bee ve Kahle’nin (2006) dar perspektifli olarak simiflandirdig taktiklerin iliski
pazarlama ile ilgili olmadigi, hatta bir 6nceki paradigmaya yani islemsel pazarlamaya yonelik oldugu
yoniinde elestiriler bulunmaktadir. Ornegin, veritabani pazarlama ve bununla ¢ok yakin ilgili miisteri
iliskileri yonetimi (MIY). Bunlardan veritabani pazarlama miisterilerin demografik profilleri, begenileri
(begenmedikleri), satin alma davranislari, yasam tarzlar1 gibi (Shani, 1992) miisteriler hakkinda detayli
bilgileri saglayarak en karli miisterilerin belirlenmesi ve onlar1 elde tutma stratejilerini yonlendirerek
degisim miktarini artirmaya odaklanir (Achen, 2014). Yani iliski pazarlamanin bilgileri karsilikli yarar
saglayacak sekilde aktararak bireysel tiiketicilerle devam eden, uzun vadeli bir iligki kurma amacim
gerceklestirmek yerine, bilgi odakli hareket eder ve belirli teklifler icin en iyi hedef olan tiiketicilere
erisime odaklandigi i¢in uygun olmadigi diislintiliir (Shani, 1992; Stavros vd., 2008). Ancak yine de
iliski pazarlama i¢in yapilacak pazar boliimlemede kullanilarak pazarlama maliyetlerini azaltic1 etkisi
de olacaktir (Shani, 1992).

Orgiitlerin miisterileriyle olan temaslarini ve islemlerini izlemelerine olanak taniyan MIY (Achen,
2014) ise yalnizca o6rgiitiin belirli miisterin ihtiyaclarina yanit verdigi gibi bir yanilsama yaratabilecegi
(Mitussis vd., 2006) gerekeesiyle iliski pazarlama taktikleri i¢inde yer almalar elestiri almistir. Ayrica
MIY *nin iyi bir iliski pazarlama uygulamasi igin istenen sonuglar1 gelistirmeye hizmet etse de, giiven,
baglilik, karsiliklilik, s6z tutma ve diyalog gibi kavramlar i¢sellestirilemediginde samimiyet eksikligine
neden olabilecegi vurgulanmigtir (O'Malley & Mitussis, 2002). Dolayistyla MIY *nin iki yonlii iletigimi
gelistirmeyecegi ve uzun vadede basarisizliga yol acabilecegi (Achen, 2014) iizerinde durulmustur.
Benzer sekilde miisterilere ek avantajlar saglayarak iliskileri gelistirmeye yonelik iiyelik ve sadakat
programlari da iligki pazarlamada kullanilsa da (Doaei, Rezaei & Khajei, 2011) kuponlar veya indirimler
kullanilarak, finansal bir bag kurmaya calisilmast iki yonlii iletisimi kolaylagtirmadigi i¢in miisterilerle
giiclii iliskiler kurmada yeterli goriilmemektedir (Achen, 2014). Hennig-Thurau vd. de (2002) ekonomik
temelli sadakat programlarinin miisteri sadakati veya tatminini arttirmak igin yetersiz olabilecegini ifade
etmistir. Her ne kadar sadakat ve iiyelik programlar iligski pazarlama taktigi olarak elestiri alsa da spor
kuliipleriyle ilgili baz1 ¢alismalarda (Athanasopoulou, Kalogeropoulou & Douvis 2013; Lee, Kunkel,
Funk, Karg & McDonald, 2020) iliski kurma ve siirdiirmede 6nemli olduklari yoniinde bulgular da
mevcuttur.

[liski pazarlamada kullamilan ve aslinda iliski pazarlamanin dogasma uygun olmadifi igin
elestirilen bu taktiklerin yaninda, 6zellikle web 2.0’1n hayatimiza girmesiyle sosyal medya pazarlama,
sosyal aglar ve e-posta pazarlama iligki pazarlama i¢in en popiiler platformlar ve taktikler olarak
goriilmektedir (Kim Trail, Woo & Zhang, 2011; Nisar vd., 2018; Williams & Chinn, 2010). Cevrimigi
medya araciligiyla iyilestirilmis iletisim, taraftarlarm ilgisini ¢ekmek ve bir miisteriden ziyade
organizasyonun Onemli bir parcasi olduklar1 yoniindeki algilarin1 gelistirmek i¢in 6nemli bir faktor
olarak goriiliir (Lee vd., 2020). Iki yonlii iletisime olanak saglayan cevrimici sosyal aglar, taraftarlarin
sadece spor Orgiitii ve oyuncular hakkinda bilgi sahibi olmalarini degil, aynm1 zamanda goriislerini,
tepkilerini ve igerik paylasabilmelerini ve diger taraftarlarla bir aga aktif olarak katilabilmelerini
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sagladigi i¢in iliski pazarlamanin en 6nemli taktigi olarak kabul edilir (Williams & Chinn, 2010). Kim
ve digerleri (2011) Amerika’da Major League Baseball (MLB), National Basketball Association (NBA),
National Football League (NFL) ve National Hockey League (NHL) taraftarlarla ya da miisterilerle
iletisim kurmak i¢in Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglarin etkin sekilde kullanarak iliski kurma
ve siirdiirmede etkin kullanildigini belirtmistir.

Sosyal medya 6zellikle futbol gibi popiiler sporlarda hem iilke i¢i hem de iilke disindaki uzak
takipeilerle karsilikli iliski gelistirmede iliski pazarlamanin énemli bir araci haline gelmistir. Ornegin
Liverpool, Bayern Miinih, Barcelona gibi kuliipler Arapca, Ingilizce, Ispanyolca gibi farkl dillerde veya
farkli tilkelere yonelik hesaplar olugturarak aktif kullanmaktadir. Bunlardan Barselona TR nin an itibar1
ile 332 bin, Arapganin 3.8 milyon takip¢isi bulunuyor. Tiirk spor kuliiplerinin ise sadece dort tanesinin
Ingilizce hesabi oldugu diisiiniildiigiinde bunun 6nemli bir eksiklik oldugu sdylenebilir. Spor
kuliiplerinde oldugu gibi ekosistemin iist drgiitii agisindan da mevcut durum pek farkli degil. Ornegin
Ingiltere Futbol Federasyonu’nun (The FA) resmi twitter hesabi @FA, Tiirkiye Futbol Federasyonu ise
@TFF_Org. dur. TFF belki de hesabin uzantisindan kaynakli en basta kurguda yanlis yapmig gibi
gdriiniiyor. Bunun yaninda ingiltere Futbol Federasyonu’nun Milli Takim, Kupalar ve Kadin Futboluna
yonelik onaylanmis hesaplarla resmi kanaldan yonetilmekte. Bu sayfalarda etiketler ve tanitim videolar1
ile gorseller kullanilmaktadir. Sadece 1. Lig’e ait hesab1 bulunan TFF’nin Siiper Lig, Kupa ve Kadin
Futboluna yonelik hesaplar1 olmadig1 gibi yayin anlagmasi geregi var olan hesaplarinda video paylagimi
da yapilamamaktadir. Sosyal medya hesaplarinin profesyonel destek alinmadigi halde seyirci ve
katilimc1 sayisi artigt ve bilinirlik tizerindeki olumlu etkileri amator spor kuliipleri tarafindan da
gozlemlendigi (Adas vd., 2020) dikkate alindiginda bu taktigin etkili bir iliski pazarlama araci olarak
kullanilabilecegi soylenebilir.

Ayrica spor kuliiplerinin karsilasmalarda yarattiklari sosyal etkilesimler iligski pazarlama igin gok
degerli firsatlar sunar (Bee & Kahle, 2006; Lee vd., 2020). Oyun/mag disindaki etkinliklerle yaratilan
sosyal ortamlar, taraftarlarin kuliiple, ¢calisanlariyla ve diger taraftarlarla etkilesime girmesine ve kuliiple
olan bagmin giliglenmesini saglar. Bu tiir ortamlarda degerlerin birlikte yaratilmasi, spor Orgiitleri
(kuliipler), taraftarlar ve spor etkinligine katilan diger tiim paydaslarla isbirligi yapildiginda degerli
iligkilerin yaratildigini gosterir (Ballantyne & Varey, 2006). Mag giinii ya da mag giinii disinda yaratilan
sosyal ortamlar seyircilerin hos vakit gecirmelerine, bu sirada degerlerin yaratilmasi ve yasatilmasina
ve gecirdikleri hos vakitlerin bagkalarina anlatilmasina (kulaktan kulaga pazarlama) neden olur (Ko vd.,
2011). Halic1 ve Cimen’in (2021) arastirmasi Tiirk seyircisinin de sadece oyun/magla sinirli mag giinii
yerine, mag¢ giinii ve ma¢ giinli disindaki glinlerde ¢esitli etkinliklerle yaratilacak sosyal ortamlarin
gelistirecegi olumlu iliskilere yonelik beklentilerinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur.

Spor Kuliipleri igin igletme-miisteri iliskilerine yonelik taktiklerin yaninda, isletme-isletme
iliskilerine yonelik en goriiniir iliski 6rnegi spor sponsorlugudur (Cousens vd., 2006; Farrelly & Quester,
2005). Ciinkii 6zelikle stratejik olarak uzun siireli etkilesimi korumaya yonelik gelistirilen sponsorluk,
ortaklar arasindaki etkilesimlerin kalitesine ve iliskilerin degerine odaklanirsa iliski pazarlama
paradigmasi ile uyumludur (Cousens vd., 2006). Bu iliskide uzun siireli iligkiler gelistirilerek ekosistem
ve ilgili ¢evrelerle isletmeden isletmeye iliski pazarlamasi mimkiindiir (Achen, 2014; Gummesson,
2004). Sponsor ve orgiit i¢in deger katan, karsilikl1 yarar saglayan, uzun siireli iligki her iki taraf i¢in de
avantajlidir. Sponsorluk iligkisi genellikle iki paydas arasinda gerceklesiyor gibi goriinse de sponsor,
spor Orglitii, sporcular, medya gibi pazarlama takimiyla (Lapio & Speter, 2000), tiiketiciler ve taraftarlar
da i¢ine alan birden fazla paydasi yani tiim ekosistemi icerdigi i¢in sponsorluk iliski pazarlamada
ozellikle 6nemlidir (Farrelly & Quester, 2005). Ciinkii siirekli iliskiler yoluyla sponsorun da belirli
amaglaria ulagmasina yardimei olmak, iliskileri gelistirir ve taraflar arasinda giiven olusturdugu gibi
(Cousens vd., 2006) ekosistem iginde de giiven ortaminin gelismesine katki saglar. Ornegin Almanya
Bundesliga takimlarindan Bayern Miinih, otomobil markas1 Audi ile 500 milyon Euro’luk 10 y1l siireli
sponsorluk anlagsmasi imzalayarak (Skor, 2020) ekosistemin ve kendilerinin giivenilir bir paydas
oldugunu gostermistir. Oysa Galatasaray takiminin 2019 yilinda Terra Pizza ile 1+1 yillik anlagsmasi
devam ederken, GS bagkan1 Mustafa Cengiz’in ‘Taraftarimiza diyorum ki, fast food yiyecekseniz
Burger King yiyin.” (goalturkiye, 2020) agiklamasiyla ayn1 sektdrde ¢alisan rakip isletme ile sponsorluk
anlagmas1 yaptigim1 duyurmustur. Sonucta karsilikli giivenin ortadan kalkmasi, bagliligi da ortadan
kaldirmis ve birinci yilin sonunda sponsor isletme anlagmay1 sonlandirmigtir. Daha sonra yapilan
sponsorluk anlagsmasi da parasal olarak azalmistir.
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Spor kuliibii ve paydasi arasinda yasanan bu gibi giiven sorunlari, kisa siireli ve maddi degeri diisiik
sponsorluklarin ger¢ceklesmesinin nedeni gibi algilanabilir. Aslinda temel giiven sorunu, yabanci sporcu
sayist belirleme gibi konular basta olmak tlizere karsilikli iligkilerin zay1f oldugu ekosistem i¢inde genel
anlamda bircok konuda yasanmaktadir. Ekosistem igindeki bu giiven sorunu dort biiyiik takimin
yoneticilerinin 14 Temmuz 2021 tarihinde Haber Tiirk kanalinda katildiklari programda iizerinde
durulan ‘karsilikli iligkilerin zayiflig1 ve giiven eksikligi’ olarak ortaya g¢ikarken, Fenerbahce baskani
Ali Kog TFF Genel Kurulu’nda (Temmuz 2021) ekosistem i¢indeki giiven sorununu soyle ifade etmistir
(Yenicag, 2021);

“Tiirk futbolu giivensizlik, karmasa, adil ortamdan uzak, finansal agidan ¢6kmiis durumda.
Ben, Tiirk futbolunda dibe vurdugumuzu saniyordum ama biz bu kafayla gidersek daha da
dibe vuracagiz."

Kuliip yoneticileri tarafindan agikca belirtilen giliven eksikligi, futbola olan ilginin azalmasina,
belki de 2018 yilinda Avrupa futbolunda ekonomik biiyiikliikk olarak altinci sirada olan TFF Siiper
Liginin (Cimen, Sarol & Eraslan, 2019), 2020 yilinda sekizinci siraya gerilemesine (Deloitte, 2020)
neden oldugu gibi, TFF Siiper Ligi’nin 2017-18 sezonunun ilk yarisin1 sponsorsuz bitirmesine ve
sezonun ikinci yarisinda 2010-11 sezonundan bu yana oldugu gibi bir kamu kurumu olan Spor Toto’nun
tekrar sponsor olmastyla da iliskilendirilebilir.

Bu literatiir incelemesinde iligki pazarlamanin temel kavramlardan giiven ve baglilik ve bazi
taktikler tizerinde durulsa da kuliip-isletme agisindan karsiliklilik, deger (Morgan & Hunt, 1994),
ekonomik ve ekonomik olmayan doyum gibi kavramlarin (Farrelly & Quester, 2005); kuliip-taraftar
iligkileri bakimidan hizmet kalitesi, doyum, takim ydnetimi, oyun performansi (Lee vd., 2020), iligki
kalitesi (Lin & Wu, 2011; Vesel & Zabkar, 2010), paylasilan degerler (Bee & Kahle, 2006) gibi
kavramlarin da 6nemli oldugu literatiirde yer almaktadir. Bunun yani sira 6rnek verilen taktiklerin
disinda iligki kurma, gelistirme ve siirdiirmede karsilikli iligkilere dayanma ilkesi ¢ergcevesinde kalinarak
baska taktikler de iligski pazarlamada kullanilabilir.

SPOR YONETICILERI iCIN CIKARIMLAR

Spor tiiketimi genel olarak ‘bir takim sporu veya markali bir tirlinle uzun vadeli iligki kurma arzusu olan
yiiksek diizeyde ilgili tiiketiciler’ tarafindan yapilir (Stavros vd., 2008; Williams & Chinn, 2010). Durum
boyle olsa da diger alanlarda oldugu gibi, spor etkinliklerine katilim maliyetlerinin artmasi, spor
orgiitlerinin sporcu ve taraftarlari onemsemekten ¢ok para kazanmakla ilgilendigi algisi, pazarlama
uygulamalarinin aldatici, duyarsiz ve manipiilatif oldugundan siiphelenilmesi ve son olarak hizla gelisen
teknoloji, spor oOrgiitleri i¢in firsatlar ve yaninda tehditler de olusturmaktadir (Kim & Trail, 2011).
Ayrica yeni bir miisteri yaratmanin mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha zor ve pahali oldugu
gliniimiiz rekabet ortami, spor pazarlamacilarini miisterilerle uzun vadeli iliski kurmaya odaklanan iliski
pazarlamasini benimsemeye itmektedir.

Dolayisiyla ekosistem i¢inde yaratilacak giiven ortaminin yukarida siralanan tehditleri firsatlara
¢evirmede 6nemli rol listlenecegi sdylenebilir. Bunun i¢in 6zellikle ekosistem iginde en iist paydaglardan
baslayarak, tim spor yonetim orgiitleri (ilgili bakanlik, spor federasyonu, spor kuliipleri ve birlikler-
dernekler antrendr, sporcu dernekleri gibi) karsilikli anlayis ve iletisime dayal1 bir ortam olusturmalidir.
Bu ortam, basta karar alma mekanizmalar1 olmak iizere karsilikli giivene dayali uzun siireli iligkilerle
ve paylasilan degerlerle (Hunt & Morgan, 1994) gelistirilmelidir.

Benzer giiven ortami ekosistem icinde yer alan diger paydas orgiitlerle de (sponsorlar gibi)
Olusturulmalidir. Ciinkii sponsor ve spor orgiitii arasindaki iliskide yaratilan giiven ve baglilik kritik
basari faktorlerinin anlagilmasina katkida bulundugu deneysel galismalarla ortaya konmustur (Farreley
& Quester, 2005). Sponsor giiveninin spor orgiitii ile iliskiden duyduklar tatmin diizeyi tizerindeki
dogrudan etkisi ve iliskiye baglanma kararlarimi sekillendirmesi, bu konuda spor orgiitlerinin roliinii
onemli hale getirir ve sponsorluk iligkisini daha proaktif bir sekilde yonetmeleri gerektigini gosterir. Bu
nedenle, spor yoneticileri sponsorlarin, spor Orgiitiinii giivenilir, karsilikli iliskinin degeri hakkinda
bilgili ve karsilikli iligkilerinde agik olduguna inandiklarinda iligkiyi siirdiirme arzusunu iginde
olacaklarini dikkate almalidir.

Guniimiizde tim orgiitler iliski pazarlamanin ¢ok yonlii hedeflerini gerceklestirmede sosyal
medyanin iletisim, etkilesim ve degerleri igeren stratejik Onemini ve faydalarim1 zaten biliyor.

113



Uluslararasi Spor, Egz.ve Ant. Bilimi Dergisi, 2022, Cilt 8, Say1 4, 103-118 Z. Cimen.

Profesyonel spor kuliipleri de kuliiple taraftarlari arasinda uzun vadeli iliskiler kurma ve iliskileri
giiclendirmede maksimum avantaj elde etmek igin yeni firsatlar sunan sosyal medyay: taraftarlarinin
‘son derece ilgili dogasindan’ da yararlanarak etkili sekilde kullanmalidir (Stavros vd., 2008; Williams
& Chinn, 2010). Yeni teknolojileri hayatlarinin bir parcasi olarak benimseyen taraftarlarin -iiretici
tiikketiciler- (prosumer) olarak sekil degistirmesi, onlar tuttuklar1 takimlarla etkilesimde giiclii bir ses
haline getirmistir. Bu nedenle spor kuliipleri ve ekosistemin diger yonetsel drgiitleri onlarin bu degisen
yonleri ve taraftarlik dogasina daha iyi yanitlar verebilmek icin sosyal medya operasyonlarini
yonetmede dijital medya uzmanlarini kullanabilirler. Ayrica bilgi teknolojisi destekli miisteri iletisim
tekniklerinin, spor pazarlamacilarinin sadece tedarikg¢iler, kurumsal sponsorlar ve varlikli miisteriler gibi
az sayida paydasla degil ¢cok sayida spor tiiketicisiyle iliski gelistirmeyi sagladigi ve bunu uygun
maliyetlerle gerceklestirdigi unutulmamalidir.

Spor kuliipleri sezonluk bilet fiyatlarinda indirim gibi ekonomik deger yaratan ekstra faydalarinin
(Athanasopoulou vd., 2013) yam sira, taraftarlariyla uzun siireli iligkiler gelistirmek igin 6zel davetler
ve Ozellestirilmis iletisim saglayan daha iliski odakli faydalar sunarak dogrudan iliski gelistirmeyi
hedefleyebilirler (Vesel & Zabkar, 2010). Buna yonelik olarak, spor kuliiplerinin sportif direktorleri,
taraftara agik antrenmanlar, imza giinleri, oyuncularin soyunma odasinda sinirli sayida davetli taraftarla
resepsiyonlar gibi 6zel etkinlikler gergeklestirilebilir. Bu 6zel etkinlikler sayesinde taraftarlar, favori
yoneticiler, oyuncular ve antrendrler ile daha fazla yiiz yiize etkilesimin keyfini ¢ikarabilir ve bagh
olduklar1 spor orgiitleri ile daha arzu edilen bir iliski gelistirerek uzun vadeli bilet sahipleri olabilirler
(Wang, Ho & Zhang, 2012).

Son olarak taraftarlarin spor tesisine gelmesiyle tesis ¢evresinde, tesise giristen etkinligin
sonlanmasiyla tesisten ayrilmaya kadar gecen siirede gerek calisanlarla gerekse diger taraftarlarla
temaslarn taraftarlarin favori takimlariyla etkilesim saglamalarinda dnemli bir iliski pazarlama aracidir
(Williams & Chinn, 2010). Mag giinii taraftarlarin birbiriyle etkilesime girecekleri ortamlar (restoran,
kafe gibi), spor Orgiitii tarafindan hazirlanan eglenceli oyunlara katilim, taraftarlarla spor Orgiitii
arasindaki etkilesimi ve isbirligini artiracaktir. Hatta bu arag¢ Liverpool taraftarlarin Anfield Road
stadyumunda evlenebilmesi 6rneginde oldugu gibi (Liverpool, 2022) ma¢ giinleri disinda da etkili
kullanilabilir.

SONUC

Iliski pazarlama tiim alanlarda ve ozelde de karsilikli etkilesimlerin yiiksek seyrettigi hizmet
sektoriinde basariyla uygulandiginda karsilikli giiven basta olma iizere, iliski icinde olan paydaglar
arasinda baghligin gelismesine ve iligkilerin uzun siireli olmasina katk1 saglamaktadir. Ulkemiz spor
ekosistemi iginde (6zelde futbol) verilen Grneklerden ve iligki pazarlamanin dogasinda yer alan
ozelliklerden hareketle basta yonetim orgiitleri arasinda olusan ‘giivensizlik’ ortaminin (federasyon ve
kuliipler arasinda siirekli sorunlar yaganmasi gibi) diger paydaslar1 da (sponsorlar, taraftarlar ve spora
ilgi duyanlar) etkiledigi dikkate alindiginda, karsilikli giivene dayali iliski pazarlama anlayisinin spor
ekosisteminin gelecegi icin énemli bir arag olarak kullanilabilir. Iliski pazarlama ve iliski pazarlama
taktikleri etkili kullanildiginda, kulaktan kulaga pazarlama (word of mouth), etkinliklere katilim istegi,
medya tliketimi ve ticari lirlin satiginin artmasi gibi ekosistemin ekonomik anlamda gelismesi ve ilgili
cevrelerde giiven saglanmasi konularinda sanslarinin artacagi sdylenebilir.
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