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KOOPERATIF iSLETMELER VE iLiSKiSEL PAZARLAMA:
BiR MODEL YAKLASIMI

Zafer Erinc BOGE*

Oz

Iliskisel pazarlama; bir isletmenin, mal tedarik¢ileri, hizmet tedarik¢ileri,
rakipler, kar amaci olmayan érgiitler, kamu kuruluglary, son kullanicilar, araci
miisterileri, islevsel béliimler, isletme is gorenleri ve isletme birimlerinden biri veya
birkagi ile iyi iligkiler kurabilmesi, gelistirebilmesi ve bu iliskileri koruyabilmek
dogrultusunda gerceklestirdigi biitiin pazarlama faalivetlerini kapsayan siiregtir. Iliskisel
pazarlama yeni miisteriler bulmaktan ¢ok, mevcut miisterileri elde tutma ve onlarla
iliskileri gelistirmektir. Ticaret hayatinda yasanan gelismeler, miisteri ihtiyaglar: ile
sekillenir. Iliskisel pazarlama, pazarlamada yeni bir alan olarak 1980 lerden itibaren
yogun bir ilgi uyandwmistir. Dar anlamda iliskisel pazarlama isletmenin mevcut
miisterilerinin korunmasi, bu arada igletmeye yeni miisteriler kazandirmaktir. Genig
anlamda ise i¢sel pazarlama, tedarik kaynaklar, etki pazarlari, son ve endiistriyel
tiiketici  pazarlarini, hizmet pazarlamasini  kapsamaktadir. Iigkisel pazarlama
taraftarlarina gore pazarlama anlayisinda “islemsel "den “iliskisel” pazarlamaya dogru
bir kayma vardur. Iligkisel pazarlamadaki temel anlayis, isletmenin tiim ¢ikar gruplart
ile uzun siireli iliskiler kurmasidir. “Islemsel pazarlama”da miisteri kazanmanin yolu,
diisiik fiyata baglhdir. Iiskisel pazarlama anlayisinda fiyat degisebilir. Miisteri sadakati
yaratabilmek i¢in aliciya bir “deger” sunulmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel Pazarlama, Islemsel Pazarlama, Kooperatif Isletmeler,
Modelleme, Deger Gelistirme.

COOPERATIVE BUSINESS AND RELATIONSHIP MARKETING:
A MODEL APPROACH

Abstract

Marketing as a function occupies an important position in the organisation of a
business firm. The traditional concept of marketing explained above refers to the physical
activities involved in the process of distribution of goods. But, its modern concept is more
than a mere physical process Relationship marketing is a new field of marketing which
has received increasing attention late in 1980s. In a narrow sense relationship marketing
is the retention of present customers and attracting the potential ones. However, in a
broader concept it includes internal marketing, supply markets, influencer markets,
consumer and industrial markets, service marketing. Adherents of relation marketing
claims that understanding of marketing is changing from “transaction” to
“relationship”. The main idea of relationship marketing is long lasting relations with all
stakeholders. In transactional marketing price is the basic motive to attract customers.
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According to relational marketing prices can be easily matched. If you can offer the
buyers a “value”, it will create customer loyalty.

Keywords: Relationship Marketing, Transactional Marketing, Cooperative Businesses,
Modelling, Value Development.

Giris

Alict ve satict arasindaki iligkilerin uzun soluklu olmasi gerektigi temeline dayanan
fliskisel Pazarlama, 1980’lerden itibaren pazarlama yazininda biiyiik ilgi goren yeni bir
yaklagim olarak karsimiza ¢ikmustir (Grénroos, 1994a:347-360). iliskisel Pazarlama’nin
yeniligi konusu oldukga tartismalidir. Ornegin, kesin tarihi belli olmamakla birlikte
Osmanli Imparatorlugu doneminde Ahiligin bir devam olarak gelisen “Lonca Teskilat1”,
¢ok daha kurumsal bir Iliskisel Pazarlama érnegidir. Uzun yillar Korfez iilkeleri ve Orta
Dogu’da B2B’ler arasinda gegerli olmus “Et-Moone” yapisi dikkat g¢ekici bir bagka
ornektir (Abosag, 2015:150-157). Bir baska ¢alisma, Cin’deki “Quanxi” 6rgilitlenmesinin
Iliskisel Pazarlama ile olan benzerligine isaret etmektedir (Liu, Li, Tao & Wang,
2008:432-446). Daha da gerilere gidilecek olursa Ipek Yolu ticari iligkileri, Iliskisel
Pazarlama &rnekleri olarak gosterilebilir. Kisaca dzetlenecek olursa, iliskisel Pazarlama,
kokleri ¢ok eskilere dayanan, gilinimiiz kosullart g6z Oniinde bulundurularak
olusturulmus/olusturulmakta olan bir anlayistir.

Iliskisel Pazarlama yeni bir akim da olsa, eski bir anlayisin yeni bir siiriimii de olsa
artik pazarlamada yerlesik bir konuma sahiptir. Yakin zamanlara kadar Iliskisel
Pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin benzer tepkiler gosterdigi yoniinde goriisler
hakimdi. Ancak son zamanlarda yapilan arastirmalarda farkli uygulamalarin daha yerinde
oldugu seklinde sonuglara ulasilmistir. Farkli iligki asamasindaki miisterilere nasil bir
yaklasim gelistirilmesi konusunu belirlemek i¢in yilda 12 milyar dolarin {istiinde bir
harcama yapildig1 belirtilmektedir (Luo & Kumar, 2003:143-160; Zhang, Watson,
Palmatier & Dant, 2016:53-75).

Hizmet igletmeleri, Iliskisel Pazarlama’nin ele alindigi ve yorumlandidi ilk sektdr
konumundadir (Berry, 1995b:236-245; Cravens, & Piercy, 1994:39-53). Daha sonraki
asamada calismalarin 6nce BTB’ler, daha sonra finansal hizmet saglayan isletmeler
iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir (Ryals & Payne, 2001:3-27; Gummesson, 2008b:37-
52; Durkin & Howcraft, 2003:61-71). Bu {i¢ pazarmn ortak 6zelligi, istikrarli bir ortam
gostermeleridir.

[liskisel Pazarlama, kooperatif isletmeleri {izerinde hemen hemen hig islenmemis bir
ozellik gostermektedir. Kooperatifcilik alaninda iilkemizde en yetkin kaynak olan
Kooperatif¢cilik dergisinin son on yildaki yaymlari arasinda hi¢bir ¢alismanin olmadigi
goriilmiistiir. Yabanci kaynaklarda da konu bakir durumunu korumaktadir.

Bu calismada, tarim kooperatiflerinde Iligkisel Pazarlama konusu ele alinmistir. Bir
model gelistirilerek, ileride yapilacak olan c¢alismalara bir ortam hazirlanmaya
calisilmistir. Kooperatif isletmelerin ¢ok farkli tiirleri bulunmaktadir. Bu isletmeleri tek
bir modele indirgemek olanag1 zayiftir. Ornegin, yap1 kooperatiflerinde iliskiler coklukla
tapunun alinmasiyla bitmektedir. Tagimacilik ve su {iirlinleri kooperatiflerinde iliskiler
daha yalindir. Bu nedenle tiim kooperatifleri kapsayan bir model anlamli olmayacaktir.

Calisma, gergevesi itibariyle ii¢ boliimden olusacaktir. Birinci bdliimde, genel olarak
Tiirkiye’deki kooperatif isletmeler ele alinacaktir. Ikinci boliimde, iliskisel Pazarlama
konusu ayrintiya girmeden nedir, klasik pazarlamadan farkliliklar1 nelerdir, hangi
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acilardan elestirilmektedir tiiriinde 6zelliklerine deginilecektir. Son boliimde bir model
kurularak tarim kooperatiflerine yonelik bir uygulama modeli gelistirilecektir.

1. KOOPERATIF iSLETMELER

Diinya iizerindeki yasamin evrimi agamasinda iki biiylik egilimin olustugu ifade
edilmektedir: Artan oranda ayrigma ve artan oranda biitiinlesme (entegrasyon). Ayrigma
egiliminin hala siirmesine karsin, temel yoniin biitlinlesme dogrultusunda oldugudur. Bu

sonug, hem Iliskisel Pazarlama hem de kooperatifcilik anlayisi ile bagdasmaktadir
(Stewart, 2014:27-36).

Uluslararast Kooperatifler Alyanst (ICA, 1995) kooperatif tanimmi soyle
Ozetlemektedir:

“Bir kooperatif, miilkiyeti kolektif olan ve yénetimi demokratik olarak
gergeklestirilen bir girisim araciligi ile ortak ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaglart ve ozlemleri tatmin etmek icin goniillii olarak bir araya gelmis
insanlarin ozerk birligidir” (Stewart, 2017:27-36).

1969 yilinda yiiriirliige giren 1163 sayil1 Kooperatifler Kanunu ve 2004 yilinda kabul
edilen 5146 sayili yasalar, kooperatifi soyle tanimlamaktadir:

“Tiizel kisiligi haiz olmak iizere ortaklarinin belirli ekonomik menfaatlerini ve
ozellikle meslek gecimlerine ait ihtiyaglarimi iy giicii ve parasal katkilariyla
karsilikli yardim, dayanisma ve kefalet suretiyle saglayip korumak amaciyla gercek
ve tiizel kisiler tarafindan kurulan, degisir ortakli ve degisir sermayeli
ortakliklardir” (1163 ve 5146 sayili Kooperatifler Kanunu).

Kooperatif, Latince birlikte ¢alismak, is birligi anlamlarma gelmektedir. Ingiliz
ekonomist ve gergek anlamda bir idealist olan Robert Owen, kooperatifcilik hareketinin
hem isim babasi, hem de ilk uygulayicist olarak bilinir. Ilkeleri, 1995 yilinda
Manchester’da toplanan Uluslararas1 Kooperatifler Birligi’nin kongresinde yedi baglik
halinde 6zetlenmistir (Kog, 2001).

- Goniillii ve serbest giris ilkesi

- Ortagin demokratik yonetim ilkesi

- Ortagin ekonomik katilim ilkesi

- Ozerklik ve bagimsizlik ilkesi

- Egitim, dgretim ve bilgilendirme ilkesi
- Kooperatifler arasi is birligi ilkesi

- Toplumsal sorumluluk ilkesi

Kooperatifcilik hareketi, en uzun gece olan 21 Aralik 1844 tarihinde Manchester’in
bir varosu olan Rochdale’de, 28 iscinin birer sterlin koyarak olusturduklan kisilikle
baglamigtir.  Birlesmis Milletler, 1995 yilinda, 21 Aralik tarihini Uluslararasi
Kooperatifler Giinii olarak ilan etmistir. Bu tarih daha sonra Temmuz aymin ilk cumartesi
giinii olarak benimsenmistir (Tiirkiye Milli Kooperatifler Birligi, Duyuru, 04.07.2017).

Kooperatifcilik, Endiistri Devrimi’nin bir {iriiniidiir. ingiltere’de o tarihlerde insanlar
-kadin ve g¢ocuklar da dahil olmak fiizere- giinde on yedi saat fabrikalarda ¢ok kotii
sartlarda, bogaz tokluguna calistirilmaktaydi. O donemleri insanlhigin yiiz karasi olarak
nitelemek miimkiindiir. Ancak giiniimiizde de o giinleri aratmayacak uygulamalara
diinyanin her yerinde rastlanmaktadir.

Kooperatifcilik, ¢ok zaman sosyalist bir akim olarak algilanmis ve yorumlanmaistir.
Kooperatifciligi savunan yazarlar arasinda Karl Marx da bulunmaktadir. Marx ve Lenin,
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kooperatif¢iligi, kapitalizmin yerini alacak yeni bir tiretim modeli ya da sosyalizmin
kendisi olarak yorumlamuiglardir (Jossa, 2005:3-18).

Bir grup yazar, kooperatiflerin ¢ift yonlii (dual nature) bir yapisi oldugunu
belirtmektedir. Aslinda bu yoniine 1935°ten beri deginildigi bilinmektedir. Kooperatifler,
hem igletmecilik yonii, hem de toplumsal yonii olan kuruluglardir. Kooperatif tiyesi hem
patron hem de paydastir. Cift yonlii olmalarindan dolay1 kooperatifler karmasik orgiitler
arasinda siniflanmaktadir. Bu ¢ift yoniin zaman zaman birbirleriyle c¢atistig
belirtilmektedir. Eger bu yonlerden birinden vaz gecilecek olursa kooperatifin dogalligini
yitirecegi ifade edilmektedir (Puusa, Hukkila, & Varis, 2016:22-30).

Kooperatif ilkelerinden olan Toplumsal Sorumluluk ilkesi, kooperatif isletmelerde
¢ok daha genis ve farkli anlamlar igermektedir. Bu ilke kooperatiflere, faaliyet
gosterdikleri bolgenin kalkinmasi i¢in ¢aba harcamalar gerektigini ifade etmektedir. Bu
caba ekonomik olabilecegi gibi sosyal ve kiiltiirel alanlar1 da kapsamaktadir. Toplumsal
alana olacak ilgiler, kooperatifin biiyiimesine ve yatay biiyiimesine de yol acacaktir.
Ornegin, giiniimiizde birgok kooperatifin asli konusunun disinda otel, lokanta,
kahvehane, konaklama igletmeciligi gibi farkli alanlara girdigi goriilmektedir. Yine
toplumsal sorumlulukla ilgili olarak, uzun siiredir Almanya ve Avusturya’da
uygulanmakta olan bir kooperatif tiiri olarak “Topluluk Kooperatifleri”ni (community
cooperatives) gormekteyiz. Bu kuruluslar kiigiik bir bélgede yasayan insanlara hizmet
saglamay1 amaglamaktadir (Lang & Roessl, 2011:706-730).

Isletmelerin Toplumsal Sorumlulugu (ITS), uzun yillardir giindemde olan bir konu
olmasina karsin, son donemlerde iizerinde daha ¢ok durulan konulardan biri haline
gelmistir. ITS, hi¢ kuskusuz, 1962 yilinda, Carson’mn Sessiz Bahar isimli kitabinda
DDT’nin tarim alanlarinda, kuslarda, arillarda ve insanlarda ve hatta ceninde yaptigi
tahribati anlatan bilimsel ¢aligmasi ile giindeme oturmustur (Carson, 2002). Kitap, ayni
zamanda hiikiimetlerin soruna yaklasimlarinin yetersizligine de deginen bir ikinci boyuta
sahiptir. Carson’in kitabi, ABD baskan1 J. F. Kennedy’nin biiyiik ilgisini ¢ekmis;
ardindan ¢ikarilmasini sagladig1 bazi 6nemli yasalarla igletmelerin sorumsuz iiretimlerine
Oonemli sinirlamalar getirilmesini saglamistir.

ITS, isletmelerin kir maksimizasyonu diginda, faaliyette bulunduklari toplumun
refahin1 artirmak yoniinde sorumlulugu oldugunu belirten bir yaklasimdir. Biiyiik
isletmelerin konuya duyarli davrandiklan sik¢a goriilmektedir. Ancak gerek hiikiimetler
diizeyinde, gerekse isletmeler olarak konuya yeterince sahip ¢ikilmadigi bir gergektir.
Yakin gegmiste goriilen sirket batmalari ve bu batislarin binlerce insanin bir gecede tim
varliklarmi yitirmeleri, ITS konusunun daha sik irdelenmesine neden olmustur.

ITS konusu her donemde giincelligini korumus bir konudur. Ancak gerek bu yiizyilin
baglarindan itibaren isletme orgiitlerinde meydana gelen gelismeler, gerekse ¢esitli kamu
ve Ozel gruplarin yogun faaliyetleri, isletmelerin cesitli c¢ikar gruplarina olan
sorumluluklarinin daha yakindan izlenmesine ve arastirilmasina neden olmustur. Bu
gelismelerin sonucunda ITS konusu hem bolgesel hem de uluslararasi bazda énem
kazanmustir. Kiiresellesmenin bu yonde énemli katkisi olmustur.

Gelismeler sonucunda dikkatler kooperatifler iizerinde de yogunlasmistir. Ciinkii
kooperatiflerin ekonomik ve sosyal boyutlar1 toplumlar agisindan énem tagimaktadir.
Ayrica, iilke ekonomilerinde iiretim ve istihdam agilarindan biiyiikk paya sahiptirler.
Kooperatifler, ¢ok uluslu isletmelere oranla ylizde yirmi daha fazla istihdam
saglamaktadirlar.
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Avrupa (0zellikle kuzey) ve ABD’de kooperatifler biiyiik bir 6neme sahiptir. “S
Kooperatifler” (S-gruppen) iizerinde yapilan bir calismada, bu kuruluslarin gida,
dayanikl iriinler, benzin istasyonlari, otel-restoran gibi farkli isletmeleri kapsadig
goriilmiigtiir. Bu kooperatiflerin resmi ismi “Suomen Osuuskauppojen Keskusunta”
(SOS)’dur. Uyeleri ve bolge tiiketicileri tarafindan desteklenmektedirler (Jussila,
Kotonen, & Tuominen, 2007:35-44).

Yazarlarin bulgularma gore kooperatiflerin sosyal sorumluluklar1 yiiksek, ¢ikar
gruplari ile olan iliskileri iyi diizeydedir. Ayrica, yerel kaynaklarn tiiketimine 6zen
gostermektedirler. Satin almalarda yerel tedarikgiler tercih edilmektedir. Boylece iliskisel
bir pazarlama ag1 kurmaktadirlar. Kooperatifin yarattig1 art1 deger bolgede kalmaktadir.
Stratejik planlarin1 uzun vadeli yapmaktadirlar. Kooperatiflere “ceyrek ekonomi
isletmeleri” (quartile economy firms) denmektedir. Kooperatif igletme, yapmis oldugu
yatirimin geri doniisiinii toplumun ¢ikar1 agisindan yirmi bes yil beklemeye hazirdir.
Bdylece, yatirnmin geri doniis oranini ortalama bes yil gibi kisa siireli olarak belirleyen
isletmelerle kiyaslandiginda, toplum i¢in ¢ok faydali kuruluslar oldugu goriilmektedir.

2. TURKIYE’DE KOOPERATIFLESME

Bireyler, tek basma gergeklestirmeleri zor olan bir bolim amaglarini ekonomik
sistemler aracilii ile gerceklestirmek i¢in kooperatif kurarlar ya da iiyesi olurlar.
Kooperatifci olan bir birey, daha baslangigta sosyal ve ekonomik iligkilere girmeyi
pesinen kabul etmistir. Bu iligkiler kooperatif i¢i olabilecegi gibi kooperatif dis1 iliskileri
de kapsamaktadir.

Kooperatif, genelde kiiciik bir isletmedir. I¢sel bilyiime olanaklar1 siirlidir. Biiyiime
amact ancak bir Olglide birlik iiyeligi sayesinde ve merkez birlige {iye olmakla
gergeklesebilmektedir.

Tirkiye’de kooperatifciligin tarihi oldukga eskidir. Mithat Paga’nin 1863 tarihinde
Ruscuk’ta (Bulgaristan), Memleket Sandiklari’nm1 (Menaf-i Umumiye Sandiklarr)
kurmasiyla baslamistir. Memleket Sandiklar1 adin1 ahsap kasalardan almistir. O tarihte
Rusguk’un o6nde gelen ¢iftcilerinin katilimiyla olusturulan Sandik, yiizde on iki gibi
yiiksek bir faiz uygulamasina karsin biiylik ilgi gdrmiistiir. Ancak alman krediler geri
O0denmemistir, tipki 1980 Oncesi banka krizlerinde yasandigi gibi. Sonugta bu giizel
girisim sonlanmistir.

Daha sonra 1888 yilinda Ziraat Bankas1 kurulmustur. Banka, 150 yil1 agkin bir siiredir
kooperatiflere destegini silirdiirmektedir. =~ Bankanin ilk sermayesi batik sandigin
hisselerinin devri ile olusmustur. Ciftgiyi tefecinin elinden kurtarmak ve tarimin
geligsmesini saglamak amaglari arasindadir (http:www.ziraat.com.tr/Bankanin Tarihgesi).

Kaynaklarin tlimii, Tiirkiye’de kooperatif¢ilik hareketinin baslangicin1  Mithat
Paga’ya dayandirmakla birlikte gelisimi konusunda kesin seyler sdylemek zordur. Sayisal
bilgiler 1941 yilina kadar gitmekte, ondan dnceki bilgiler toplu olarak verilmektedir. 1941
yilindan 6nce kurulan kooperatif sayisinin 11.841 oldugu belirtilmektedir. Bu tarihten
sonra 1163 sayil1 Kooperatifler Yasasinin 1969 yilinda yiiriirliige girisine kadar gegen 28
yilda kurulan kooperatif sayis1 670’tir. Kooperatif sayilarindaki hizli artiglar 1980°li
yillarda yiiriirliige giren toplu konut yasalari ile olmustur (Geray, 1992:427-441).

Tiirkiye’de kooperatif¢ilik hareketleri Cumhuriyet Donemine kadar yavas bir hizda
geligmistir. Bunun temel nedeni, iilkenin o dénemlerde _yasadlgl calkantilar ve
savaslardir. Koskoca 600 yillik imparatorluk ¢atirdamaktadir. Igte ve distaki gelismeler
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iilkede biiyiik olclide belirsizlikler yaratmakta, devlet yonetimde goriilen zayifliklar
insanlar1 karamsarliga itmektedir. Balkanlar’da ve Orta Dogu’da siirekli toprak kayiplari
yasanmaktadir. Tim bu olumsuzluklara bir de 1918 yilina kadar siiren Birinci Diinya
Savag1 ve bu savagtan yenik olarak ¢ikilmasi, kooperatif¢iligin giindemden uzak olmasina
neden olmustur. Bu dénemde bazi olumlu galismalar da olmustur. Ornegin, 1914 yilinda,
Milli Aydin Bankasi’nin kurularak {ireticinin tefeciden kurtarilma girisimi giizel
orneklerden biridir.

Banka, savag doneminde incir {ireticisine yardimci olabilmek amaciyla “Kooperatif
Aydin Incir Miistahsilleri Sirketi” adiyla Tiirkiye’nin ilk tarim satis kooperatifini
kurmustur (Kog, a.g.k., 2001). 1924 yilinda ¢ikarilan 498 sayili “Itibari Zirai Birlikler”
ve bu yasayr degistiren 1929 tarihli ve 1470 sayili “Zirai Kooperatifler Yasas1” ile
kooperatif¢ilik faaliyetlerine 6nemli kolayliklar getirilmistir. 1470 sayili yasa, zirai kredi
kooperatiflerinin kurulmasina 6nciiliik etmistir. Kooperatif¢ilik bu dénemde yalnizca
zirai alanla smirli kalmamistir. 1925 yilinda Istanbul’da kurulan “Ayakkabicilar Kiigiik
Sanat Kooperatifi”, 1927 yilinda Ankara’da kurulan “Memurlar Tiiketim Kooperatifi” ve
1934 yilinda “Ankara Bahgelievler Yap1 Kooperatifi” farkli alanlara 6rnek gosterilebilir
(Kog, a.g.k., 2001).

Belirli donemlerde sosyal, ekonomik ve mali alanlarda yaganmis olan olumsuzluklar,
Tiirkiye’de kooperatifcilik hareketinin gelisimi lizerinde etkili olmustur. Ayrica,
kooperatif¢iligin bir sol tiirdes olarak goriilmesi de bir bagka nedendir. Yirminci yiizyilin
baslarinda kooperatif¢iligin yararlari lizerine yazi yazan, goriis belirten Ahmet Cevat
Emre, Ethem Nejat ve Mustafa Suphi gibi aydinlarin sol tandansli olmalari,
kooperatif¢ilik algisinda kaymalara neden olmustur.

Tiirkiye’de kooperatifcilik hareketi Cumhuriyet doneminde Atatiirk’iin tesvikleri ile
ivme kazanmustir. Ulkenin kalkinmasi i¢in yatirim gerekiyordu, yatirim icin de
sermayeye ihtiya¢c vardi. Ozel kesim sermaye acisindan yetersiz oldugundan devlet
Oonemli yatirimlari tistlenmek durumundaydi. Kooperatifin kurulmasi ve siirdiiriilebilmesi
i¢in bilylik sermayeye gerek yoktu.

Kooperatifciligin gelisiminde devlet destegi ve tesvikleri her zaman gecerli olmustur.
Genel olarak bakildiginda, Tiirkiye’de kooperatif¢ilik hareketi, batida oldugu gibi halktan
kaynaklanmamistir. Kooperatif¢ilik konusundaki egitimin diisiik olmasi, giiniin iletigim
araglarimin simirli olmasi, gliven ve adanmiglik konularinda insanda var olan iggiidiiler,
bolgeler arasindaki farkliliklar, bu olumsuzlugun baslica nedenleri olarak siralanabilir.

Cumhuriyetin 1923 yilinda kurulmasiyla birlikte Tiirkiye’de kooperatifcilik
hareketinin ivme kazandig1 goriilmektedir. Pes pese ¢ikarilan yasalar ve diizenlemelerle
halkin baglica gecim kaynagi olan tarim sektdrii giiclendirilmeye baslanmistir. 1924
yilinda, “Itibari Zirai Birligi Kanunu” yiiriirliige girmistir. On ii¢c maddeden olusan bu
kanunla ayni cins {retimi yapan iireticilerin birleserek birlik teskil etmeleri
amaglanmistir. Sanirim, Memleket Sandiklarinda yasanan kredilerin geri 6denmemesi
olayi dikkate alinarak, kurulus yetkisi ve denetimi Ziraat Bankasi’na verilmistir. Kanunun
dordiincii maddesi, birlige katilmayan c¢iftci ve freticilere kredi verilmeyecegini
Ongormiistiir. Kanunla, genis ¢apli zirai iiretim alanlarinin olusturulmasi amaglanmaistir.

Alt1 y1l sonra, 1470 sayili kanunla Zirai Kooperatifler Kanunu ¢ikarilmistir. Denetim
konusu bu kanunda da goriilmektedir. Ziraat Bankasi ve iktisat Vekaleti yetkili
kilmmistir. Kanunun 4. Maddesi, ortaklarin iriinlerini kooperatifin onayi olmadan
baskalarina satamayacaklar1 hitkkmiinii tasimaktadir. Gegmis donemlerde kooperatif tiyesi
bir sahsin, araci bir kisinin daha fazla fiyat teklif etmesi sonucunda malini araciya
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satmay1 tercih ettigi goriilmiigtiir. Boylece, kooperatifi zayiflatici girisimlerin yasayla
onlenmesi amaclanmistir. Bu yasa, 1929 yilinda yasanmaya baslayan Biiyiik Buhran’in
da etkisiyle, giiniin ihtiyaclarina cevap veremez hale gelmistir.

1935 yilina gelindiginde iki yeni yasanin daha ¢ikarildig1 goriilmektedir: 2834 sayili
Tarim Satis Kooperatifleri ve Birlikleri Hakkinda Kanun ile 2836 sayili Tarim Kredi
Kooperatifleri Kanunu. Her iki yasa daha sonraki yillarda onemli degisikliklere
ugramistir. Ozetlenecek olursa, kooperatifcilik yasalar1 aradan uzun yillar gegmis
olmasina karsin yine de oturmusluk gostermemektedir. Ornegin, 2017 yilinda tarim
havzalar1 adi altinda yeni bir uygulama giindeme gelmistir. Milli Tarim Projesi Havza
Bazli Destekleme Modeli baglikli bu yeni diizenleme ile uzunca bir siiredir yiiriitilmekte
olan {irin uygunluk haritali ¢calismalar sonlandirilmistir. Calisma sonucunda 941 tarim
havzasi belirlenmistir. Havzalarda 21 iiriin destekleme kapsamina alinmistir. Proje,
siyasal baskilara dayanabildigi 6l¢iide basari sans1 yiiksek olacaktir.

Tiirkiye’de yaklagik olarak 84.232 kooperatif bulunmaktadir. Bu say1, diinya toplami
icinde yiizde onlara ulagmaktadir. Tiirkiye’de sekiz milyon insanin kooperatif iiyesi
oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’de niifusun yilizde onunun kooperatif iiyesi oldugu
sdylenebilir. Ulkemizde 27 farkli kooperatif tiirii bulunmaktadir. Toplam kooperatif
sayisinin 13 binini tarimsal kooperatifleri, 71 binini ise tarim dis1 kooperatifler
olusturmaktadir (http://hayatiyazici.com.tr/haberler/bakan, Erisim Tarihi: 06.10.2016).

Tiirkiye’de kooperatif iiye sayisinin yetersiz oldugu ifade edilmektedir. Ornegin,
ABD’de her dort kisiden biri, Kanada ve Norveg’te her {i¢ kisiden biri kooperatif tiyesidir.
Hollanda’da kooperatiflerin tarim pazarindaki pay1 ylizde doksanlara ulagirken,
Tiirkiye’de bu oran ylizde iki diizeyindedir.

En ¢ok ciro yapan kooperatifler arasinda ABD, 662 milyar dolarla bas1 ¢cekmektedir.
Onu, 363 milyar dolarla Fransa ve 358 milyar dolarla Japonya izlemektedir. Toplam
kooperatiflerin ylizde sekseninin bir {ist birlige iiye olmadigt bilinmektedir
(http://koop.gtggov.tr/haberler/gumruk-ve-ticaret-bakani-hayatiyazici, Erisim Tarihi:
06.10.2016).

Tablo 1 ve Tablo 2’de, Tiirkiye’deki kooperatif tiirleri ve ortak sayilari toplu olarak
gosterilmistir (bk. Ek 1). Tablolarda goriildiigii gibi genelde kooperatif sayilarinda
azalmalar goriilmektedir.

TOBB’un 2013 tarihli Tarim Sektorii Raporunda, 77.9 milyon hektar olan toprak
varliginin 26.3 milyon hektarini (yiizde 33) tarim arazileri olusturmaktadir. Calisanlarin
her dort kisiden biri tarim sektoriinde istihdam edilmektedir. Tarimda istihdam edilen
kadin niifusunun yiizde 96.2°si kayitsizdir. Yaklasik 105 milyon ton iiriin, 20 milyon
hektar tarim alanindan elde edilmektedir. Tarimin toplam istihdamdaki pay1 yiizde 20
dolayindadir. En biiyiik paya sahip hizmetler sektdriiniin orani yiizde 52’dir. GSYIH’de
tarimin pay1 yiizde 9’ dur. Avrupa Birligi, toplam biit¢esinin yarisini tarimin iyilestirilmesi
ve uzun vadeli tarim projeleri i¢in ayirmaktadir. Tim bu gelismeler tarimin ve
kooperatif¢iligin 6nemini gostermek agilarindan 6nemlidir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi, Tarim Sektorii Raporu, 2013).
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3. ILISKISEL PAZARLAMA VE GELIiSiMI

Iliskisel Pazarlama (iP), bir¢ok yazar tarafindan isletme alaninda yeni bir dogma,
anlayig olarak goriilmektedir. Yaklasik olarak 1980’lerin ortalarindan itibaren ortaya
¢ikan akim, 1990’larda ivme kazanmis ve halen gegerliligini biiyiik 6l¢iide korumaktadir.

Iliskisel Pazarlama, klasik pazarlama anlayisinda isletme ve miisteri arasindaki
iligskilerde kopukluklar oldugunu ileri siirer. Ge¢mis donemlerde belki bu kopukluklar
dogal olarak karsilanabilir. Ciinkii arz yeterli diizeyde degildir; saticinin egemen oldugu
bir piyasa diizeni bulunmaktadir. Giiniimiizde ise rekabet cok yogundur. Isletmeler
stirekli olarak yeni {irlin ve kavramlarla tiikketicilerin karsisina ¢ikmakta, tiiketici tercihleri
ve begenileri sik degisme gostermekte, isletmelerin bu hiza ayak uydurabilmeleri
zorlagmaktadir. Miisteri yagsam boyu degerini agiklayan bir kaynakta, New York kokenli
bir siiper market zincirinin sahibinin, tek bir miisterisini kaybetmesinin isletmeye olan
maliyetinin elli bin dolar olacagini sdyledigini yazmaktadir. Bu érnek mevcut miisterinin
tutulmasinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermesi agisindan 6nemlidir (Kotler &
Armstrong, 2012:44). iliskisel Pazarlama son ¢eyrek yiizyilda o kadar nem kazanmistir
ki, giinlimiizde yayimlanan hemen hemen tiim pazarlama ydnetimi kitaplarinda bir
boliimiin veya kesimin bu konuya ayrildig1 goriilmektedir (Kotler & Armstrong, 2008;
Jobber & Lancaster, 2000:153-165; Hite & Johnston, 1998:3-10; Etzel, Walker, &
Stanton, 1991:6-10). Ayrica salt IP’ye odaklanmis Journal of Consumer Relationship
Management ve Journal of Relationship Marketing gibi siireli yayinlarda IP giincelligini
korumaktadir.

Hig kuskusuz IP, yirmi birinci yiizyilin pazarlama alanindaki en ilgi ¢eken, iizerinde
¢ok durulan konusu olmustur. Bir yazar, [P’nin son elli yilda pazarlama alamindaki en
biiyiik degisim oldugunu sdylemistir (Gronroos, 1996¢:5-14). Benzer sekilde bazi
yazarlar [P’nin bir paradigma degisimi oldugunu savunmustur (Kotler, 1992:50-52; Sheth
& Parvatiyar, 1993a; Gummesson, 1999; Berry, 1983a:59-77).

[liskisel Pazarlama kavramini ilk kullanan yazarin Leonard Berry oldugu kabul edilir
(Berry, 1983a:236-245). Yazar, aslinda kavramin hizmet isletmeleri i¢in uygun oldugunu
ifade etmistir. Onceleri hizmet isletmeleri igin kullanilan terim, daha sonra tiim
pazarlamay1 kapsayan bir anlayis olarak gelismistir. Daha sonra yayimlanan bir bagka
makalesinde Berry, IP’yi, miisteri cekme, miisteriyi tutma ve miisteri iliskilerini
gelistirmek seklinde tamimlamistir (Berry, 2002c:59-77). Berry’ye gore mevcut
miisterilere hizmet vermek ve satig yapmak, yeni miisteriler edinmek kadar dnemlidir.
[ligkinin iyi olabilmesi igin hizmetin kalitesinin de iyi olmas1 gerekir. Berry, [P nin ilham
kaynag1 olarak Benjamin Schneider’1 isaret etmistir (Schneider, 1980:52-65). Schneider,
anilan makalesinde: (1) var olan miisterinin tutulmasinin yeni miisteri kazanmaya oranla
daha 6nemli oldugunu; (2) hizmet isletmelerinde miisteriyi tutmakla ilgili herhangi bir
¢aligmanin bulunmadigini; (3) bir 6rgiitiin etkinliginin belirlenmesinde, miisterilerin {irlin
ve hizmetleri degerlendirmelerinin ¢ok ender olarak dikkate alindigini sdylemistir.

Berry'nin IP’yi hizmet isletmeleriyle smirli tutmasina karsin sonraki dénemlerde
boyutlar ¢ok gelisme gostermistir. Yatay ve dikey olarak iligkilerin ¢cok farkli olabilecegi
vurgulanmistir (Sheth & Parvatiyar, 1995b:397-417). Hi¢ kuskusuz 1970’li yillarda
yasanan bazi 6nemli olaylar, IP’nin gelisimi iizerinde 6nemli rol oynamistir. Bunlardan
birincisi, enerji alaninda yasanmis olumsuzluklardir. Enerji konusunda pes pese ii¢ biiylik
kriz yasanmistir. Birinci kriz, OPEC’in Arap-Israil savasinda ABD ve Israil ile ittifak
yapan lilkelere petrol sevkiyatini durdurmasi ile baglamistir. O giine kadar ucuz olan
petroliin fiyati kisa siirede tavan yapmustir. Birgok iilkede benzinliklerde uzun arag
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kuyruklart gériilmiistiir. Petrolle ¢alisan fabrikalarda tiretim diismiistiir. Fueloil kullanan
evler, is yerleri, hastanelerde 6nemli sikintilar yasanmstir. Uretim maliyetleri artmus,
fiyatlar yiikselmis, talepte gerilemeler yasanmustir. Diinya ikinci bir enerji krizini 1979’da
Iran Sahr’nin devrilmesi ile yasamustir. Petroliin fiyat: yeni bir zirve yapmustr.

Uciincii gelisme, Irak-Kuveyt gerginligi sirasinda yasannmustir. Suudi Arabistan’in
petrol kuyularinin tehdit altinda olmasi yeni bir krize neden olmustur. Ayrica, bu
donemlerde baz1 Gliney Amerika iilkelerinde yasanan devletlestirme girisimleri, enerji
konusunda 6nemli kuskular yaratmistir. Tiim bu gelismeler alternatif enerji kaynaklarina
yonelmeye neden olmustur. Ancak bu arada petroliin varil fiyati, 1970’lerde alt1 dolarken,
giiniimiizde 65 dolar dolayinda seyretmektedir.

Enerji krizi ¢6ziilmiis degildir. Avrupa, Japonya ve Cin’in petrol ve dogal gaza olan
bagimlilig1 devam etmektedir. Yeni enerji krizlerinin yasanmamast i¢in bazi girisimlerde
bulunulmustur. Ancak diinya enerji musluklar1 belirli noktalardadir. Bu yerlere olan
tehditler devam etmektedir. Isletme orgiitleri bu ortamda iliskiler ve aglar kurarak
kendilerini giivence altina almaya ¢alismaktadirlar (Sheth, 2002:590-592).

[P’nin gelisimi {izerinde rol oynayan ikinci onemli gelisme, 1970’lerden itibaren
Tiirkiye’nin de dahil oldugu gelismekte olan tilkelerin diinya ticaretinden pay alabilmek
icin yaptiklar1 girisimlerdir. Bu tilkeler sanayi alaninda 6nemli gelismeler gostermislerdir.
Dogal olarak, eskiden iiriin aldiklari gelismis tlkelere {irlin satma girisiminde
bulunmuglardir. Gelismis ilkeler bu geligmelere kulaklarini tikamiglardir. Ancak bir
noktaya kadar... Gelismislik siralamasi her yil degismekte ve yeni isimler iist siralara
¢ikmaktadir.

Ucgiincii bir gelisme, 1980’lerden itibaren isletmelerin yonetimlerinde goriilmiistiir.
Eskiden ¢ok sayida tedarikgi ile ¢alisan ve boylece fiyat kirdirma politikasi izleyen orta
ve biiyiik igletmeler, artik ¢ok sayida tedarik¢i ile galigmak istemiyor. Cok sayida
tedarikgi ile ¢alisan bir isletmede tedarikgi trafigi 6nemli bir yer tutmaktadir. Tedarikei
sayisinl azaltarak, ihtiyact olan {riinleri sinirh sayida tedarikgiden satin almak,
glinimiizin gecerli anlayisidir. Cok sayida tedarikgi ile ¢alisan bir isletmede girdi
kalitesinde farkliliklar olusmaktadir. Bu durum iiretim boliimlerinde sorunlara neden
olmaktadir. Uretim boliimleri standart bir kalite ile galismak isterler. Eger bu kolayligi az
sayida tedarik¢iden alabilirlerse sorunlarda azalma yaganacaktir (Sheth, a.g.m.:590).

IP’deki temel ac1lim, klasik olarak nitelenen pazarlama anlayisindaki “islemsel”den
(transaction) kurtulup, tiim taraflarin kazangh ¢ikacagi yeni bir paradigmaya gegmektir.
Boyle bir gecis isletmeyi, yonetimi, ¢alisanlari, boliimleri, kisaca tiim isletmeyi makro ve
mikro pazarlama agilarindan etkileyecektir.

IP’deki amag, belirli asamalardan gecerek alici ve saticinin bir tiir ortaklik
kurmasidir. Bu ortaklikta yazili bir s6zlesme yoktur. Giiven vardir, yardimlagma vardir.
Taraflardan birinin digerini yok etmesi gibi bir durum veya anlayis yoktur.

IP’de baslangicta iki taraf vardir: Alic1 ve satict. Bu iliskiye bagka katilimlar olabilir.
Bdylece bir ag (network) meydana gelir. Ag igindeki taraflar siirekli olarak etkilesim
igindedirler. IP’nin devamlilig1 bazi faktérlere baglidir. Bunlarda kopma oldugu zaman
IP siirekliligini kaybeder. Baslica faktorler arasinda giiven, iletisim, tatmin, is birligi,
bagimlilik, empati ve karsilikli olmak yer alir. Firsat¢1 davranislar, ¢atisma, belirsizlik,
risk gibi unsurlar IP kopmasini hizlandiracaktir (Grénroos, 1995b:252-254; Gummesson,
1987a:10-20).
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IP anlayigma gore, isletme orgiitlerinde iki tiir pazarlama elemam vardir: Tam
zamanli pazarlamacilar ve yari zamanli pazarlamacilar. Tam zamanli pazarlamacilar
isletmelerin pazarlama ve satis boliimlerinde gorevli olanlardir. Yari zamanh
pazarlamacilar igletmenin diger boliimlerinde ¢alisanlardir. Yari zamanli olanlar
pazarlama yoneticine bagli degillerdir. Ancak iliskilerin kurulmasinda ve bozulmasinda
onemli rol oynarlar.

Baz1 yazarlar, pazarlamanin tarihsel gelisimini iki ana akimda toplarlar: “Islemsel
Satis” ve “lligkisel Pazarlama”. Bu akimlar arasindaki farklar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Islemsel ve iliskisel Pazarlama Farklar

Boyutlar Islemsel Satis Mliskisel Pazarlama

Miisteri yoni Yeni miisteri edinme Mevcut miisterileri tutmak
ve yenilerini edinmek

Zaman boyutu Kisa dénem Uzun dénem

Satig amact Tek satig Coklu satis ve siireklilik

Miisteri adanmiglig Siirh Yiksek diizeyde bir
adanmislik

Miisteri ihtiyaglari Tek bir islemin tamamlanmast ~ Miisteri iligkilerini siirekli

konusunda arastirma olarak gelistirmek

Bagarinin tanimi Tek bir satig yapmak Miisteri sadakati, alim
tekrar1 ve diisiik miisteri
kayb1

Kalite Uretimin sorunu Calisanlarin tiimiiniin
sorunu

Hizmet adanmiglhigi Sinirlt Yiiksek diizeyde

Kaynak: El-Ansary, A. (2005) Relationship Marketing Management: A School in the
History of Marketing Thought, Journal of Relationship Marketing, Vol. 4 (1/2), 2005, s.
46.

4. BIR MODEL ONERIiSi

Tiirkiye’de kooperatifcilik hareketleri zaman zaman kesintilere ugramis olsa bile
devamli desteklenen bir sektor olmustur. Ancak olmasi gereken diizeyde olmadigi bir
gercektir. Ozellikle Iliskisel Pazarlama uygulamalar icin uygun bir yapiya sahip
olmasima karsin, cesitli nedenlerle istenilen noktamin gerisinde kalmustir. Iliskisel
Pazarlama’nin 6nemli kistaslarindan olan iiyeler arasindaki giiven kat sayis1 diisiiktiir. Ust
birlik iiyeligine sicak bakilmamaktadir. Kooperatifler arasinda ardisik, birebir ve havuz
tiird aglar (network) gelistirmek zordur. Gelismis bolgelerde bile kooperatifler arasinda,
0zel ve kamusal sektorler arasinda ig birligi zayiftir. Egitim caligmalar1 zayiftir. Sermaye
ve finansman yetersizliginin yani sira kurumsal ve yonetim eksiklikleri devam
etmektedir.
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Birim kooperatiflerin kiiciik isletme diizeyinde olmalar1 bir baska sorun alanin
olusturmaktadir. Piyasada aktif rol oynamalarina engel olusturmakta; yiiksek maliyet ve
diisiik satigsa neden olmaktadirlar. Kabul etmek gerekir ki, kooperatif¢ilik bir goniil isidir.
Kiiskiinliige, cekingenlige, firsatgiliga, suskunluga kapalidir. Niifusu seksen milyonu
asan, bircok temel besin iirliniiniin ithal edildigi bir iilkede kooperatif¢iligin, 6zellikle
tarim kooperatiflerin belli bir diizeye ulagsmamis olmasi anlamli degildir (Tan &
Karadnder, 2013:87-94; Sungur, Kog, & Dulupgu, 2014:1-15; Korkmaz, 2000:141-171).

Tarim kooperatifleri bolgesel orgilitlenme modeli olarak 6nerilen model Sekil 1°de
gosterilmistir. Modelin baslica boliimleri ve boliimlerin gorevleri asagida agiklanmistir.

1. Kooperatifler Bakanhg: Halen Tiirkiye’de kooperatifcilik faaliyetleri i¢ ayri
bakanlik tarafindan yiritiilmekte ve denetlenmektedir. Faaliyetlerin tek bir
bakanlik biinyesinde yiiriitiilmesi birtakim aksamalar1 engelleyecek ve islemlerin
hizlandirilmasini saglayacaktir.

2. Kooperatif Bank: Bu bankanin baslangicta belirli bolgelerde kurulmasi uygun
olacaktir. Ziraat Bankasi’n1 ikame etmesi seklinde ele alinmamalidir.

3. Tarimsal inovasyon/ARGE Merkezi: Bakanliga bagh boyle bir merkezin
bulunmasinda yarar vardir. Merkez, bagimsiz c¢aligmalar yiiriitebilecegi gibi
tiniversitelerle is birligi icinde tarimsal inovasyon ve ARGE c¢aligmalari
ylriitebilir. Ayrica, kamu ve 6zel kuruluslarla koordineli olarak degisik proje
faaliyetlerine girebilir.

4. Birim Kooperatifler: Belli bir bolgede ya da birbirine yakin bdlgelerde faaliyet
gosteren, genelde benzer iiriinler lireten kooperatifler.

5. Birlik: Birim kooperatiflerin olusturdugu birlik. Baslica gorevleri; birim
kooperatiflere girdi temin etmek, yasal konularda danigmanlik yapmak, egitim
faaliyetleri diizenleyip yiirlitmek, soguk depo ve depo hizmeti vermek
(gerekiyorsa), inbound lojistik destegi saglamak.

6. Isleme Merkezi: Birlige gelen iiriinlerin kalitesini, faydasin1 ve degerini arttirict
calismalar yapmak.

7. Pazarlama Sirketi: Pazardaki ihtiyaclar1 belirlemek, lojistik destek vermek,
pazar gelistirmek, hedef pazarda yer alan son tiiketicilere, aracilara, endiistriyel
tiikketicilere, siiper marketlere satis yapmak ve ihracat faaliyetlerine yonelmek.
Ayrica, birlik ve birim kooperatiflerle toplantilar diizenleyerek pazardaki
gelismeler hakkinda bilgi vermek, gerekli ayarlamalarin yapilmasina yardimci
olmak, bakanliga diizenli olarak pazardaki gelismeler konularinda raporlarlar
hazirlamak, bakanligin talep edecegi konularda danismanlik hizmetleri vermek.

8. Hedef Pazarlar: Sistemin ¢iktilarini tiiketecek potansiyel birim veya gruplar
tanimlamaktadir.

Modelin isleyisi s0yle 6zetlenebilir. Modelin baslangi¢ noktasinda yeni kurulacak
bir Kooperatifler Bakanlig1 yer almaktadir. Simdiye kadar kooperatiflerle ilgili faaliyetler
ti¢ farkli bakanlik tarafindan yiiriitiilmekteydi. 09 Temmuz 2018 tarihinde Tiirkiye yeni
bir sisteme ge¢mis, bu sisteme uygun yeni diizenlemeler giindeme gelmigtir. Bakanlik
sayist 16’ya indirilmistir. Yeni kurulan kabinede Tarim ve Orman, Ticaret, Cevre ve
Sehircilik Bakanliklar1 eskiden oldugu gibi kooperatifler konusunda sz sahibi
olacaklardir. Goriistimiize gore Tiirkiye’de kooperatif konusu, o6zellikle tarim
kooperatifleri biliylik 6nem tasimaktadir. Ekte sunulan iki tablo incelendiginde
kooperatif¢iligin siirekli kan kaybettigi goriilmektedir. Tablolarda goriilen sayilarin daha
da diisiik olma olasilig1 vardir. Kooperatifler konusundaki istatistiki bilgiler cok zaman
giincel olmayip, giivenilir olmayabilmektedir. Faaliyetleri sonlandirilmis bazi
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kooperatifler hala faal olarak goriilmektedir. Insammmzin kooperatifcilige artik sicak
bakmadig1 goriilmektedir. Ancak tarim olmazsa olmaz.

Modelin agamalar halinde olugturulmasi diigiiniilmiistiir. Bagka deyisle, 6nce birkag
bolgede olusturulacak sistemler daha sonra zaman i¢inde yayginlastirilacaktir. Model,
gelismis ve biiylik bir yapryr Ongdrmektedir. Zaman iginde bagka sistemlerle
olusturulacak iliskilerle daha biiyiik aglara (network) doniisecektir. Kiiciik isletme kiiciik
kalmakta, daha sonra kaybolmaktadir.

Modelin baslangi¢ asamasinda salt kooperatiflere hizmet verecek bir Kooperatifler
Bakanliginin yer almasinin birgok sorunu ¢dzebilecegi ongdriilmiistiir.

Ikinci olarak, Bakanlik ve diger birimlerle koordineli bir sekilde calisacak bir
bankaya modelde yer verilmistir. Banka, baslangicta kiigiik capli olarak faaliyette
bulunacaktir.

Inovasyon/ARGE Merkezi, modelde teknik bilgi aktaracak, uygulama &nerileri
getirecek, laboratuvar caligmalar1 yiirlitecek bir birim olarak degerlendirilmistir.
Merkezin yerel ve genel diizeyde proje ¢aligmalar yiiriitecek veya koordine edebilecek
yetenekte bir birim olmas1 gerekmektedir.

Modelde yer alan Birlik, bir tiir koordinasyon merkezi kimligi tasiyacaktir. Sisteme
girdi temin etmek, damigmanlik hizmetleri vermek, egitim faaliyetleri diizenlemek,
inbound lojistik destegi saglamak ve depolama konusunda yardimci olmasi
beklenmektedir.

Isleme Merkezi, sistemin c¢iktis1 olan iiriiniin ekonomik faydasini arttirict
faaliyetlerde bulunacaktir. Bir iirlin hammadde olarak satildig1 zaman diisiik bir degere
sahip olmaktadir. Bazi islemlerden gecirildigi zaman degeri ve fiyati artmaktadir.

Pazarlama Sirketi, Hedef Pazarlarla sistem arasinda bir kdprii gorevi yapacak bir
birim olarak tasarlanmistir. Farkli pazarlarla baglantilar kurmak, pazardaki ihtiyaglar
belirlemek, olasi degismeler hakkinda geri bildirimlerde bulunmak, tahmin faaliyetleri
yapmak, gorevleri arasinda olacaktir.

Hedef Pazarlar, modelin potansiyel miisterilerini igermektedir. Yurt i¢i ve yurt dist
alicilardan olugmaktadir.

Gerekli diizenlemeler, iliskiler, koordinasyon ve destekler saglandigi takdirde
Tiirkiye’de kooperatif isletmeciligi kisa siirede biiyiik gelismeler gdsterme potansiyeline
sahiptir.
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Tablo 1: Faal Kooperatifler ve Ortak Sayilar1

KOOPERATIF ADI FAAL _ | ORTAK
KOOPERATIF | SAYISI
SAYISI

Tarimsal Kalkinma Kooperatifleri 8.315 870.893
Sulama Kooperatifi 2.500 298.761
Su Uriinleri Kooperatifi 574 30.893
Pancar Ekicileri Kooperatifi 31 1.641.426
Tarim Kredi Kooperatifleri 1.679 1.080.821
Tarim Satis Kooperatifleri 332 670.493
Tiitlin Tarim Satig Kooperatifleri 28 15.945
Konut Yap1 Kooperatifi 50.741 1.783.357
Tiiketim Kooperatifleri 724 124.087
Motorlu Tastyicilar Kooperatifi 5.551 173.723
Esnaf ve Sanaatkarlar Kefalet Kooperatifi 955 659.264
Kii¢lik Sanat Kooperatifi 59 4.107
Kiigiik Sanayi Sitesi Yap1 Kooperatifi 1.076 132.628
Turizm Gelistirme Kooperatifi 231 13.347
Uretim ve Pazarlama Kooperatifi 203 14.066
Sigorta Kooperatifi 2 80.108
Toplu Isyeri Yap1 Kooperatifi 1.749 98.516
Yaymcilik Kooperatifi 14 356
Hamallar Tagima Kooperatifi 2 204
isletme Kooperatifi 530 92.378
Yardimlagsma Kooperatifi 16 14.892
Egitim Kooperatifi 23 2.305
Bagimsiz Tarim Satig Kooperatifi 4 1.477
Temin Tevzi Kooperatifi 136 18.567
Yas Sebze ve Meyve Pazarlama Kooperatifi 30 2.681
GENEL TOPLAM 75.505 7.825.295

Kaynak: Tirkiye Kooperatifler Birligi, 2012 Yili Calisma Raporu, 29 Haziran 2013,
Ankara.
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Tablo 2: Faal Kooperatifler ve Ortak Sayilari

KOOPERATIF ADI FAAL _ | ORTAK
KOOPERATIF | SAYISI
SAYISI

Tarimsal Kalkinma Kooperatifleri 7.249 781.639
Sulama Kooperatifi 2.534 304.402
Su Uriinleri Kooperatifi 552 30.864
Pancar Ekicileri Kooperatifi 31 1.448,171
Tarim Kredi Kooperatifleri 1.625 1.026,179
Tarim Satis Kooperatifleri 399 533.456
Tiitiin Tarim Satis Kooperatifleri 12 4.519
Konut Yap1 Kooperatifi 11.286 494.591
Tiiketim Kooperatifleri 435 83.635
Motorlu Tastyicilar Kooperatifi 4.899 153.527
Esnaf ve Sanatkéarlar Kefalet Kooperatifi 963 642.345
Kii¢iik Sanat Kooperatifi 37 2.512
Kiiciik Sanayi Sitesi Yap1 Kooperatifi 625 84.926
Turizm Gelistirme Kooperatifi 181 13.792
Uretim ve Pazarlama Kooperatifi 182 13.163
Sigorta Kooperatifi 6 195.188
Toplu Isyeri Yap1 Kooperatifi 662 50.809
Yayincilik Kooperatifi 6 180
Hamallar Tasima Kooperatifi 2 204
Isletme Kooperatifi 534 99.770
Yardimlasma Kooperatifi 12 13.467
Egitim Kooperatifi 37 2.512
Bagimsiz Tarim Satis Kooperatifi 4 1.484
Temin Tevzi Kooperatifi 103 31.306
Yas Sebze ve Meyve Pazarlama Kooperatifi 21 2.274
GENEL TOPLAM 32.397 6.014.915

Kaynak: Tiirkiye Kooperatifler Birligi, 2015 Y1il1 Calisma Raporu, 30 Haziran 2016,
Ankara.
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Sonug¢

Kooperatifcilik hareketleri iilkemizde uzun bir gegmise sahip olmasina karsin, eristigi
nokta olmasi gerekenden uzaktir. Avrupa ve ABD ekonomilerinin bilyiik dlciide
kooperatif igsletmeler {izerine insa edildigi goriilmektedir.

Kooperatif kurmak, kooperatif iiyesi olmak bir takim sorumluluklar1 yiiklenmeyi ve
iligkilere girmeyi baslangigta kabul etmek anlamina gelmektedir. Kooperatif¢i, hem
isletmecilik, hem de toplumsal sorumlulugu olan bireydir.

Kooperatifcilik hareketi Tiirkiye’de her zaman ekonomik, sosyal ve siyasal
hareketlerin etkisinde kalmistir. Diinyadaki gelismelerden payini almistir. Kiigiik isletme
olmanin sikintilarin1 yasamistir; devlet destegine gerek duymustur. Mevcut ortam,
destege hala gerek oldugu yoniindedir.

Iliskisel Pazarlama, yaklasik olarak 1980’lerde ortaya cikan yeni bir anlayis,
bazilarina gére yeni bir paradigmadir. Onceleri hizmet isletmeleri igin uygun oldugu
Ongoriilmiistiir. Sonralari, isletmenin tiim ¢ikar gruplar ile olan iliskilerinde kurulmasi
gereken dengeleri igeren bir anlayisa donlismiistiir.

Iliskisel Pazarlama, ¢evresel faktorlerin isletmeler iizerinde olusturdugu ¢ok sayidaki
olumsuzluklar hafifletmek amaci giiden bir yaklasimdir. Cok basit olarak alic1 ve satici
ve onlarin baglantilar1 arasindaki iliskilerin uzun vadeli bir ortaklik seklinde gelismesini
ongoriir. Giiven, adanmislik, dayanisma, anlayis, diiriistlitk gibi kavramlar bu ortakligin
temel taslaridir.

Calismada bir model olusturarak Iliskisel Pazarlama ve kooperatif isletmeler bir
sistem i¢inde ele alinmistir. Model, tarim kooperatiflerini kapsamaktadir. Modeli tiim
kooperatif tiirlerine uygulamak zordur. Onerilen model sekiz ana birimden meydana
gelmektedir. Bu birimler aslinda birer alt sistemi olusturmaktadir. Sistem yaklagimi
geregi olarak her bir alt sistem baska bir alt sistemden girdi almakta veya ¢ikti
vermektedir. Caligmanin ilerideki donemlerde yapilacak baska caligmalarla daha
zenginlestirilecegi inancindayiz.
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Extended Abstract

As has been discussed with more vigor in the academic circles and in the market,
marketing is one of the most important aspects of trade and economics. In daily life
almost, every minute there is talk about marketing. Marketing is such a field that it is
discussed by not only academicians but by everybody. Marketing has such a huge
presence in life that one can state it holds a pivotal point in the modern man’s life. This
is exactly the reason that it is such a hotly debated subject. When we consider Marketing
as a function of business, we see that marketing’s biggest quality is the fact that it is the
one of the main ways of bringing revenue to a business. Compared to the other functions
of businesses marketing makes the products meet the customer hence supports the goal
of profit maximization greatly.

The relationship between the buyer and seller must be long according to
relationship marketing. Since 1980s, in marketing literature this concept has drawn a big
attention. Whether relationship marketing is a new view or not is debateable. For
example, in Ottoman Empire the lodges developed taking after Ahis. For long years, Gulf
countries and the middle east between different businesses Et-Moone have been a very
important example. Another research points out “Quanxi” organization is quite like
relationship marketing. If we were to look further back, the relationships developed
through different routes such as silk, spice and salt routes can all qualify as examples of
relationship marketing.

During the Middle Ages, Central Asia was the economic center of the world. The
Sogdians and Turks dominated the East-West trade route known as the Silk Road after
the 4th century CE up to the 8th century CE, with Suyab and Talas are among their main
centers in the north. The Sogdians were the leading caravan merchants of Central Asia.
From the 8th to the 11th century, the Vikings and Varangians traded with other tribes as
they sailed from and to Scandinavia. Vikings sailed to Western Europe, while Varangians
did sail to Russia. The Hanseatic League was an alliance of trading city states that had a
trade monopoly over most of Northern Europe and the Baltic, between the 13th and 17th
centuries.

Keeping this history in mind, relationship marketing has been a popular area of
study in different fields. Economics, business administration, marketing and statistics
have all looked at this subject matter. In the rampant era of globalization which involves
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goods and services, and the economic resources of capital, technology, and data
relationship marketing is very important. Also, with the expansions of global markets,
markets liberalize the economic activities of exchange of goods and funds. Removal of
Cross-Border Trades barriers has made formation of Global Markets much more feasible.
Globalization and its Impacts on the World Economic Development. The steam
locomotive, steamship, jet engine, and container ships are some of the advances in the
means of transport while the rise of the telegraph and its modern offspring, the Internet
and mobile phones show development in telecommunications infrastructure. All of these
improvements have been major factors in globalization and have generated further
interdependence of economic and cultural activities around the globe.

Relationship marketing was first defined as a form of marketing developed from direct
response marketing campaigns which emphasizes customer retention and satisfaction,
rather than a focus on sales transactions. Relationship marketing differs from other forms
of marketing in that it recognizes the long-term value of customer relationships and
extends communication beyond intrusive advertising and sales promotional messages.
With the growth of the internet and mobile platforms, relationship marketing has
continued to evolve as technology opens more collaborative and social communication
channels. This includes tools for managing relationships with customers that goes beyond
demographic and customer service data. Technological developments have affected
relationship marketing a lot and now businesses are looking for new ways to adjust and
adapt to the new opportunities that are created by the new changes by the advancements
in technology. Relationship marketing extends to include inbound marketing efforts, (a
combination of search optimization and strategic content), PR, social media and
application development.

Many types of companies have something to gain from developing long-term
relationships with their customers. Smaller businesses often serve a steady stream of
regulars and make little effort to draw in new customers. If you think of a small restaurant
that sees a steady stream of business from the morning commute, the daily presence is a
large part of the business that restaurant does every day. Corporate social responsibility
is an important part of building a greater relationship marketing base. Based on the
domain of relationship marketing a model is developed for agricultural cooperatives.
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