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Öz 
İlişkisel pazarlama; bir işletmenin, mal tedarikçileri, hizmet tedarikçileri, 

rakipler, kar amac olmayan örgütler, kamu kuruluşlar, son kullanclar, arac 
müşterileri, işlevsel bölümler, işletme iş görenleri ve işletme birimlerinden biri veya 
birkaç ile iyi ilişkiler kurabilmesi, geliştirebilmesi ve bu ilişkileri koruyabilmek 
doğrultusunda gerçekleştirdiği bütün pazarlama faaliyetlerini kapsayan süreçtir. İlişkisel 
pazarlama yeni müşteriler bulmaktan çok, mevcut müşterileri elde tutma ve onlarla 
ilişkileri geliştirmektir. Ticaret hayatnda yaşanan gelişmeler, müşteri ihtiyaçlar ile 
şekillenir. İlişkisel pazarlama, pazarlamada yeni bir alan olarak 1980’lerden itibaren 
yoğun bir ilgi uyandrmştr. Dar anlamda ilişkisel pazarlama işletmenin mevcut 
müşterilerinin korunmas, bu arada işletmeye yeni müşteriler kazandrmaktr. Geniş 
anlamda ise içsel pazarlama, tedarik kaynaklar, etki pazarlar, son ve endüstriyel 
tüketici pazarlarn, hizmet pazarlamasn kapsamaktadr. İlişkisel pazarlama 
taraftarlarna göre pazarlama anlayşnda “işlemsel”den “ilişkisel” pazarlamaya doğru 
bir kayma vardr. İlişkisel pazarlamadaki temel anlayş,  işletmenin tüm çkar gruplar 
ile uzun süreli ilişkiler kurmasdr. “İşlemsel pazarlama”da müşteri kazanmann yolu, 
düşük fiyata bağldr. İlişkisel pazarlama anlayşnda fiyat değişebilir. Müşteri sadakati 
yaratabilmek için alcya bir “değer” sunulmas gerekmektedir. 
Anahtar Kelimeler: İlişkisel Pazarlama, İşlemsel Pazarlama, Kooperatif İşletmeler, 
Modelleme, Değer Geliştirme. 
 

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. 

                                                            
* Prof. Dr., Başkent Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme Bölümü, Ankara, Türkiye, 

eboge@baskent.edu.tr  



362

Zafer Erinç Böge

 
 

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. 
 

Giriş 
Alc ve satc arasndaki ilişkilerin uzun soluklu olmas gerektiği temeline dayanan 

İlişkisel Pazarlama, 1980’lerden itibaren pazarlama yaznnda büyük ilgi gören yeni bir 
yaklaşm olarak karşmza çkmştr (Grönroos, 1994a:347-360). İlişkisel Pazarlama’nn 
yeniliği konusu oldukça tartşmaldr. Örneğin, kesin tarihi belli olmamakla birlikte 
Osmanl İmparatorluğu döneminde Ahiliğin bir devam olarak gelişen “Lonca Teşkilat”, 
çok daha kurumsal bir İlişkisel Pazarlama örneğidir. Uzun yllar Körfez ülkeleri ve Orta 
Doğu’da B2B’ler arasnda geçerli olmuş “Et-Moone” yaps dikkat çekici bir başka 
örnektir (Abosag, 2015:150-157). Bir başka çalşma, Çin’deki “Quanxi” örgütlenmesinin 
İlişkisel Pazarlama ile olan benzerliğine işaret etmektedir (Liu, Li, Tao & Wang, 
2008:432-446). Daha da gerilere gidilecek olursa İpek Yolu ticari ilişkileri,  İlişkisel 
Pazarlama örnekleri olarak gösterilebilir. Ksaca özetlenecek olursa, İlişkisel Pazarlama, 
kökleri çok eskilere dayanan, günümüz koşullar göz önünde bulundurularak 
oluşturulmuş/oluşturulmakta olan bir anlayştr. 

İlişkisel Pazarlama yeni bir akm da olsa, eski bir anlayşn yeni bir sürümü de olsa 
artk pazarlamada yerleşik bir konuma sahiptir. Yakn zamanlara kadar İlişkisel 
Pazarlama uygulamalarna tüketicilerin benzer tepkiler gösterdiği yönünde görüşler 
hâkimdi. Ancak son zamanlarda yaplan araştrmalarda farkl uygulamalarn daha yerinde 
olduğu şeklinde sonuçlara ulaşlmştr.  Farkl ilişki aşamasndaki müşterilere nasl bir 
yaklaşm geliştirilmesi konusunu belirlemek için ylda 12 milyar dolarn üstünde bir 
harcama yapldğ belirtilmektedir (Luo & Kumar, 2003:143-160; Zhang, Watson, 
Palmatier & Dant, 2016:53-75). 

Hizmet işletmeleri, İlişkisel Pazarlama’nn ele alndğ ve yorumlandğ ilk sektör 
konumundadr (Berry, 1995b:236-245; Cravens, & Piercy, 1994:39-53). Daha sonraki 
aşamada çalşmalarn önce BTB’ler, daha sonra finansal hizmet sağlayan işletmeler 
üzerinde yoğunlaştğ görülmektedir (Ryals & Payne, 2001:3-27; Gummesson, 2008b:37-
52; Durkin & Howcraft, 2003:61-71). Bu üç pazarn ortak özelliği, istikrarl bir ortam 
göstermeleridir. 

İlişkisel Pazarlama, kooperatif işletmeleri üzerinde hemen hemen hiç işlenmemiş bir 
özellik göstermektedir. Kooperatifçilik alannda ülkemizde en yetkin kaynak olan 
Kooperatifçilik dergisinin son on yldaki yaynlar arasnda hiçbir çalşmann olmadğ 
görülmüştür. Yabanc kaynaklarda da konu bakir durumunu korumaktadr. 

Bu çalşmada, tarm kooperatiflerinde İlişkisel Pazarlama konusu ele alnmştr. Bir 
model geliştirilerek, ileride yaplacak olan çalşmalara bir ortam hazrlanmaya 
çalşlmştr. Kooperatif işletmelerin çok farkl türleri bulunmaktadr. Bu işletmeleri tek 
bir modele indirgemek olanağ zayftr. Örneğin, yap kooperatiflerinde ilişkiler çoklukla 
tapunun alnmasyla bitmektedir. Taşmaclk ve su ürünleri kooperatiflerinde ilişkiler 
daha yalndr. Bu nedenle tüm kooperatifleri kapsayan bir model anlaml olmayacaktr. 

Çalşma, çerçevesi itibariyle üç bölümden oluşacaktr. Birinci bölümde, genel olarak 
Türkiye’deki kooperatif işletmeler ele alnacaktr. İkinci bölümde, İlişkisel Pazarlama 
konusu ayrntya girmeden nedir, klasik pazarlamadan farkllklar nelerdir, hangi 
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açlardan eleştirilmektedir türünde özelliklerine değinilecektir. Son bölümde bir model 
kurularak tarm kooperatiflerine yönelik bir uygulama modeli geliştirilecektir. 
 

1. KOOPERATİF İŞLETMELER 
Dünya üzerindeki yaşamn evrimi aşamasnda iki büyük eğilimin oluştuğu ifade 

edilmektedir: Artan oranda ayrşma ve artan oranda bütünleşme (entegrasyon). Ayrşma 
eğiliminin hâlâ sürmesine karşn, temel yönün bütünleşme doğrultusunda olduğudur. Bu 
sonuç, hem İlişkisel Pazarlama hem de kooperatifçilik anlayş ile bağdaşmaktadr 
(Stewart, 2014:27-36).  

Uluslararas Kooperatifler Alyans (ICA, 1995) kooperatif tanmn şöyle 
özetlemektedir: 

“Bir kooperatif, mülkiyeti kolektif olan ve yönetimi demokratik olarak 
gerçekleştirilen bir girişim araclğ ile ortak ekonomik, sosyal ve kültürel 
ihtiyaçlar ve özlemleri tatmin etmek için gönüllü olarak bir araya gelmiş 
insanlarn özerk birliğidir” (Stewart, 2017:27-36). 

1969 ylnda yürürlüğe giren 1163 sayl Kooperatifler Kanunu ve 2004 ylnda kabul 
edilen 5146 sayl yasalar, kooperatifi şöyle tanmlamaktadr: 

“Tüzel kişiliği haiz olmak üzere ortaklarnn belirli ekonomik menfaatlerini ve 
özellikle meslek geçimlerine ait ihtiyaçlarn iş gücü ve parasal katklaryla 
karşlkl yardm, dayanşma ve kefalet suretiyle sağlayp korumak amacyla gerçek 
ve tüzel kişiler tarafndan kurulan, değişir ortakl ve değişir sermayeli 
ortaklklardr” (1163 ve 5146 sayl Kooperatifler Kanunu). 

Kooperatif, Latince birlikte çalşmak, iş birliği anlamlarna gelmektedir.  İngiliz 
ekonomist ve gerçek anlamda bir idealist olan Robert Owen, kooperatifçilik hareketinin 
hem isim babas, hem de ilk uygulaycs olarak bilinir. İlkeleri, 1995 ylnda 
Manchester’da toplanan Uluslararas Kooperatifler Birliği’nin kongresinde yedi başlk 
halinde özetlenmiştir (Koç, 2001). 

- Gönüllü ve serbest giriş ilkesi 
- Ortağn demokratik yönetim ilkesi 
- Ortağn ekonomik katlm ilkesi 
- Özerklik ve bağmszlk ilkesi 
- Eğitim, öğretim ve bilgilendirme ilkesi 
- Kooperatifler aras iş birliği ilkesi 
- Toplumsal sorumluluk ilkesi 

Kooperatifçilik hareketi, en uzun gece olan 21 Aralk 1844 tarihinde Manchester’in 
bir varoşu olan Rochdale’de, 28 işçinin birer sterlin koyarak oluşturduklar kişilikle 
başlamştr.  Birleşmiş Milletler, 1995 ylnda, 21 Aralk tarihini Uluslararas 
Kooperatifler Günü olarak ilan etmiştir. Bu tarih daha sonra Temmuz aynn ilk cumartesi 
günü olarak benimsenmiştir (Türkiye Millî Kooperatifler Birliği, Duyuru, 04.07.2017). 

Kooperatifçilik, Endüstri Devrimi’nin bir ürünüdür. İngiltere’de o tarihlerde insanlar 
-kadn ve çocuklar da dâhil olmak üzere- günde on yedi saat fabrikalarda çok kötü 
şartlarda, boğaz tokluğuna çalştrlmaktayd. O dönemleri insanlğn yüz karas olarak 
nitelemek mümkündür. Ancak günümüzde de o günleri aratmayacak uygulamalara 
dünyann her yerinde rastlanmaktadr.  

Kooperatifçilik, çok zaman sosyalist bir akm olarak alglanmş ve yorumlanmştr. 
Kooperatifçiliği savunan yazarlar arasnda Karl Marx da bulunmaktadr. Marx ve Lenin, 



364

Zafer Erinç Böge

 
 

kooperatifçiliği, kapitalizmin yerini alacak yeni bir üretim modeli ya da sosyalizmin 
kendisi olarak yorumlamşlardr (Jossa, 2005:3-18). 

Bir grup yazar, kooperatiflerin çift yönlü (dual nature) bir yaps olduğunu 
belirtmektedir. Aslnda bu yönüne 1935’ten beri değinildiği bilinmektedir. Kooperatifler, 
hem işletmecilik yönü, hem de toplumsal yönü olan kuruluşlardr. Kooperatif üyesi hem 
patron hem de paydaştr. Çift yönlü olmalarndan dolay kooperatifler karmaşk örgütler 
arasnda snflanmaktadr. Bu çift yönün zaman zaman birbirleriyle çatştğ 
belirtilmektedir. Eğer bu yönlerden birinden vaz geçilecek olursa kooperatifin doğallğn 
yitireceği ifade edilmektedir (Puusa, Hukkila, & Varis, 2016:22-30). 

Kooperatif ilkelerinden olan Toplumsal Sorumluluk İlkesi, kooperatif işletmelerde 
çok daha geniş ve farkl anlamlar içermektedir. Bu ilke kooperatiflere, faaliyet 
gösterdikleri bölgenin kalknmas için çaba harcamalar gerektiğini ifade etmektedir. Bu 
çaba ekonomik olabileceği gibi sosyal ve kültürel alanlar da kapsamaktadr. Toplumsal 
alana olacak ilgiler, kooperatifin büyümesine ve yatay büyümesine de yol açacaktr. 
Örneğin, günümüzde birçok kooperatifin asli konusunun dşnda otel, lokanta, 
kahvehane, konaklama işletmeciliği gibi farkl alanlara girdiği görülmektedir. Yine 
toplumsal sorumlulukla ilgili olarak, uzun süredir Almanya ve Avusturya’da 
uygulanmakta olan bir kooperatif türü olarak “Topluluk Kooperatifleri”ni (community 
cooperatives) görmekteyiz. Bu kuruluşlar küçük bir bölgede yaşayan insanlara hizmet 
sağlamay amaçlamaktadr (Lang & Roessl, 2011:706-730). 

İşletmelerin Toplumsal Sorumluluğu (İTS), uzun yllardr gündemde olan bir konu 
olmasna karşn, son dönemlerde üzerinde daha çok durulan konulardan biri haline 
gelmiştir. İTS, hiç kuşkusuz, 1962 ylnda, Carson’n Sessiz Bahar isimli kitabnda 
DDT’nin tarm alanlarnda, kuşlarda, arlarda ve insanlarda ve hatta ceninde yaptğ 
tahribat anlatan bilimsel çalşmas ile gündeme oturmuştur (Carson, 2002). Kitap, ayn 
zamanda hükümetlerin soruna yaklaşmlarnn yetersizliğine de değinen bir ikinci boyuta 
sahiptir. Carson’n kitab, ABD başkan J. F. Kennedy’nin büyük ilgisini çekmiş; 
ardndan çkarlmasn sağladğ baz önemli yasalarla işletmelerin sorumsuz üretimlerine 
önemli snrlamalar getirilmesini sağlamştr.  

İTS, işletmelerin kâr maksimizasyonu dşnda, faaliyette bulunduklar toplumun 
refahn artrmak yönünde sorumluluğu olduğunu belirten bir yaklaşmdr. Büyük 
işletmelerin konuya duyarl davrandklar skça görülmektedir. Ancak gerek hükümetler 
düzeyinde, gerekse işletmeler olarak konuya yeterince sahip çklmadğ bir gerçektir.  
Yakn geçmişte görülen şirket batmalar ve bu batşlarn binlerce insann bir gecede tüm 
varlklarn yitirmeleri, İTS konusunun daha sk irdelenmesine neden olmuştur. 

İTS konusu her dönemde güncelliğini korumuş bir konudur. Ancak gerek bu yüzyln 
başlarndan itibaren işletme örgütlerinde meydana gelen gelişmeler, gerekse çeşitli kamu 
ve özel gruplarn yoğun faaliyetleri, işletmelerin çeşitli çkar gruplarna olan 
sorumluluklarnn daha yakndan izlenmesine ve araştrlmasna neden olmuştur.  Bu 
gelişmelerin sonucunda İTS konusu hem bölgesel hem de uluslararas bazda önem 
kazanmştr. Küreselleşmenin bu yönde önemli katks olmuştur. 

Gelişmeler sonucunda dikkatler kooperatifler üzerinde de yoğunlaşmştr. Çünkü 
kooperatiflerin ekonomik ve sosyal boyutlar toplumlar açsndan önem taşmaktadr. 
Ayrca, ülke ekonomilerinde üretim ve istihdam açlarndan büyük paya sahiptirler. 
Kooperatifler, çok uluslu işletmelere oranla yüzde yirmi daha fazla istihdam 
sağlamaktadrlar. 



365

Kooperatif İşletmeler ve İlişkisel Pazarlama: Bir Model Yaklaşımı

 
 

Avrupa (özellikle kuzey) ve ABD’de kooperatifler büyük bir öneme sahiptir.  “S 
Kooperatifler” (S-gruppen) üzerinde yaplan bir çalşmada, bu kuruluşlarn gda, 
dayankl ürünler, benzin istasyonlar, otel-restoran gibi farkl işletmeleri kapsadğ 
görülmüştür. Bu kooperatiflerin resmi ismi “Suomen Osuuskauppojen Keskusunta” 
(SOS)’dur. Üyeleri ve bölge tüketicileri tarafndan desteklenmektedirler (Jussila, 
Kotonen, & Tuominen, 2007:35-44). 

Yazarlarn bulgularna göre kooperatiflerin sosyal sorumluluklar yüksek, çkar 
gruplar ile olan ilişkileri iyi düzeydedir. Ayrca, yerel kaynaklarn tüketimine özen 
göstermektedirler. Satn almalarda yerel tedarikçiler tercih edilmektedir. Böylece ilişkisel 
bir pazarlama ağ kurmaktadrlar. Kooperatifin yarattğ art değer bölgede kalmaktadr. 
Stratejik planlarn uzun vadeli yapmaktadrlar. Kooperatiflere “çeyrek ekonomi 
işletmeleri” (quartile economy firms)  denmektedir. Kooperatif işletme, yapmş olduğu 
yatrmn geri dönüşünü toplumun çkar açsndan yirmi beş yl beklemeye hazrdr. 
Böylece, yatrmn geri dönüş orann ortalama beş yl gibi ksa süreli olarak belirleyen 
işletmelerle kyaslandğnda, toplum için çok faydal kuruluşlar olduğu görülmektedir. 

 
2. TÜRKİYE’DE KOOPERATİFLEŞME 
Bireyler, tek başna gerçekleştirmeleri zor olan bir bölüm amaçlarn ekonomik 

sistemler araclğ ile gerçekleştirmek için kooperatif kurarlar ya da üyesi olurlar. 
Kooperatifçi olan bir birey, daha başlangçta sosyal ve ekonomik ilişkilere girmeyi 
peşinen kabul etmiştir. Bu ilişkiler kooperatif içi olabileceği gibi kooperatif dş ilişkileri 
de kapsamaktadr. 

Kooperatif, genelde küçük bir işletmedir. İçsel büyüme olanaklar snrldr. Büyüme 
amac ancak bir ölçüde birlik üyeliği sayesinde ve merkez birliğe üye olmakla 
gerçekleşebilmektedir.  

Türkiye’de kooperatifçiliğin tarihi oldukça eskidir. Mithat Paşa’nn 1863 tarihinde 
Rusçuk’ta (Bulgaristan), Memleket Sandklar’n (Menaf-i Umumiye Sandklar) 
kurmasyla başlamştr. Memleket Sandklar adn ahşap kasalardan almştr. O tarihte 
Rusçuk’un önde gelen çiftçilerinin katlmyla oluşturulan Sandk, yüzde on iki gibi 
yüksek bir faiz uygulamasna karşn büyük ilgi görmüştür. Ancak alnan krediler geri 
ödenmemiştir, tpk 1980 öncesi banka krizlerinde yaşandğ gibi. Sonuçta bu güzel 
girişim sonlanmştr. 

Daha sonra 1888 ylnda Ziraat Bankas kurulmuştur. Banka, 150 yl aşkn bir süredir 
kooperatiflere desteğini sürdürmektedir.  Bankann ilk sermayesi batk sandğn 
hisselerinin devri ile oluşmuştur. Çiftçiyi tefecinin elinden kurtarmak ve tarmn 
gelişmesini sağlamak amaçlar arasndadr (http:www.ziraat.com.tr/Bankann Tarihçesi). 

Kaynaklarn tümü, Türkiye’de kooperatifçilik hareketinin başlangcn Mithat 
Paşa’ya dayandrmakla birlikte gelişimi konusunda kesin şeyler söylemek zordur. Saysal 
bilgiler 1941 ylna kadar gitmekte, ondan önceki bilgiler toplu olarak verilmektedir. 1941 
ylndan önce kurulan kooperatif saysnn 11.841 olduğu belirtilmektedir. Bu tarihten 
sonra 1163 sayl Kooperatifler Yasasnn 1969 ylnda yürürlüğe girişine kadar geçen 28 
ylda kurulan kooperatif says 670’tir. Kooperatif saylarndaki hzl artşlar 1980’li 
yllarda yürürlüğe giren toplu konut yasalar ile olmuştur (Geray, 1992:427-441). 

Türkiye’de kooperatifçilik hareketleri Cumhuriyet Dönemine kadar yavaş bir hzda 
gelişmiştir. Bunun temel nedeni, ülkenin o dönemlerde yaşadğ çalkantlar ve 
savaşlardr. Koskoca 600 yllk imparatorluk çatrdamaktadr. İçte ve dştaki gelişmeler 
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ülkede büyük ölçüde belirsizlikler yaratmakta, devlet yönetimde görülen zayflklar 
insanlar karamsarlğa itmektedir. Balkanlar’da ve Orta Doğu’da sürekli toprak kayplar 
yaşanmaktadr. Tüm bu olumsuzluklara bir de 1918 ylna kadar süren Birinci Dünya 
Savaş ve bu savaştan yenik olarak çklmas, kooperatifçiliğin gündemden uzak olmasna 
neden olmuştur. Bu dönemde baz olumlu çalşmalar da olmuştur. Örneğin, 1914 ylnda, 
Milli Aydn Bankas’nn kurularak üreticinin tefeciden kurtarlma girişimi güzel 
örneklerden biridir. 

Banka, savaş döneminde incir üreticisine yardmc olabilmek amacyla “Kooperatif 
Aydn İncir Müstahsilleri Şirketi” adyla Türkiye’nin ilk tarm satş kooperatifini 
kurmuştur (Koç, a.g.k., 2001). 1924 ylnda çkarlan 498 sayl “İtibari Zirai Birlikler” 
ve bu yasay değiştiren 1929 tarihli ve 1470 sayl “Zirai Kooperatifler Yasas” ile 
kooperatifçilik faaliyetlerine önemli kolaylklar getirilmiştir. 1470 sayl yasa, zirai kredi 
kooperatiflerinin kurulmasna öncülük etmiştir. Kooperatifçilik bu dönemde yalnzca 
zirai alanla snrl kalmamştr. 1925 ylnda İstanbul’da kurulan “Ayakkabclar Küçük 
Sanat Kooperatifi”, 1927 ylnda Ankara’da kurulan “Memurlar Tüketim Kooperatifi” ve 
1934 ylnda “Ankara Bahçelievler Yap Kooperatifi” farkl alanlara örnek gösterilebilir 
(Koç, a.g.k., 2001). 

Belirli dönemlerde sosyal, ekonomik ve mali alanlarda yaşanmş olan olumsuzluklar, 
Türkiye’de kooperatifçilik hareketinin gelişimi üzerinde etkili olmuştur. Ayrca, 
kooperatifçiliğin bir sol türdeş olarak görülmesi de bir başka nedendir. Yirminci yüzyln 
başlarnda kooperatifçiliğin yararlar üzerine yaz yazan, görüş belirten Ahmet Cevat 
Emre, Ethem Nejat ve Mustafa Suphi gibi aydnlarn sol tandansl olmalar, 
kooperatifçilik algsnda kaymalara neden olmuştur. 

Türkiye’de kooperatifçilik hareketi Cumhuriyet döneminde Atatürk’ün teşvikleri ile 
ivme kazanmştr. Ülkenin kalknmas için yatrm gerekiyordu, yatrm için de 
sermayeye ihtiyaç vard. Özel kesim sermaye açsndan yetersiz olduğundan devlet 
önemli yatrmlar üstlenmek durumundayd. Kooperatifin kurulmas ve sürdürülebilmesi 
için büyük sermayeye gerek yoktu. 

Kooperatifçiliğin gelişiminde devlet desteği ve teşvikleri her zaman geçerli olmuştur. 
Genel olarak bakldğnda, Türkiye’de kooperatifçilik hareketi, batda olduğu gibi halktan 
kaynaklanmamştr. Kooperatifçilik konusundaki eğitimin düşük olmas, günün iletişim 
araçlarnn snrl olmas, güven ve adanmşlk konularnda insanda var olan içgüdüler, 
bölgeler arasndaki farkllklar,  bu olumsuzluğun başlca nedenleri olarak sralanabilir.  

Cumhuriyetin 1923 ylnda kurulmasyla birlikte Türkiye’de kooperatifçilik 
hareketinin ivme kazandğ görülmektedir. Peş peşe çkarlan yasalar ve düzenlemelerle 
halkn başlca geçim kaynağ olan tarm sektörü güçlendirilmeye başlanmştr. 1924 
ylnda, “İtibari Zirai Birliği Kanunu” yürürlüğe girmiştir. On üç maddeden oluşan bu 
kanunla ayn cins üretimi yapan üreticilerin birleşerek birlik teşkil etmeleri 
amaçlanmştr.  Sanrm, Memleket Sandklarnda yaşanan kredilerin geri ödenmemesi 
olay dikkate alnarak, kuruluş yetkisi ve denetimi Ziraat Bankas’na verilmiştir. Kanunun 
dördüncü maddesi, birliğe katlmayan çiftçi ve üreticilere kredi verilmeyeceğini 
öngörmüştür. Kanunla, geniş çapl zirai üretim alanlarnn oluşturulmas amaçlanmştr.  

Alt yl sonra, 1470 sayl kanunla Zirai Kooperatifler Kanunu çkarlmştr. Denetim 
konusu bu kanunda da görülmektedir. Ziraat Bankas ve İktisat Vekâleti yetkili 
klnmştr. Kanunun 4. Maddesi, ortaklarn ürünlerini kooperatifin onay olmadan 
başkalarna satamayacaklar hükmünü taşmaktadr. Geçmiş dönemlerde kooperatif üyesi 
bir şahsn,  arac bir kişinin daha fazla fiyat teklif etmesi sonucunda maln aracya 
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satmay tercih ettiği görülmüştür. Böylece, kooperatifi zayflatc girişimlerin yasayla 
önlenmesi amaçlanmştr. Bu yasa, 1929 ylnda yaşanmaya başlayan Büyük Buhran’n 
da etkisiyle, günün ihtiyaçlarna cevap veremez hâle gelmiştir.  

1935 ylna gelindiğinde iki yeni yasann daha çkarldğ görülmektedir: 2834 sayl 
Tarm Satş Kooperatifleri ve Birlikleri Hakknda Kanun ile 2836 sayl Tarm Kredi 
Kooperatifleri Kanunu. Her iki yasa daha sonraki yllarda önemli değişikliklere 
uğramştr. Özetlenecek olursa, kooperatifçilik yasalar aradan uzun yllar geçmiş 
olmasna karşn yine de oturmuşluk göstermemektedir. Örneğin, 2017 ylnda tarm 
havzalar ad altnda yeni bir uygulama gündeme gelmiştir. Milli Tarm Projesi Havza 
Bazl Destekleme Modeli başlkl bu yeni düzenleme ile uzunca bir süredir yürütülmekte 
olan ürün uygunluk harital çalşmalar sonlandrlmştr. Çalşma sonucunda 941 tarm 
havzas belirlenmiştir. Havzalarda 21 ürün destekleme kapsamna alnmştr. Proje, 
siyasal basklara dayanabildiği ölçüde başar şans yüksek olacaktr. 

Türkiye’de yaklaşk olarak 84.232 kooperatif bulunmaktadr. Bu say, dünya toplam 
içinde yüzde onlara ulaşmaktadr. Türkiye’de sekiz milyon insann kooperatif üyesi 
olduğu bilinmektedir. Türkiye’de nüfusun yüzde onunun kooperatif üyesi olduğu 
söylenebilir. Ülkemizde 27 farkl kooperatif türü bulunmaktadr. Toplam kooperatif 
saysnn 13 binini tarmsal kooperatifleri, 71 binini ise tarm dş kooperatifler 
oluşturmaktadr (http://hayatiyazici.com.tr/haberler/bakan, Erişim Tarihi:  06.10.2016). 

Türkiye’de kooperatif üye saysnn yetersiz olduğu ifade edilmektedir. Örneğin, 
ABD’de her dört kişiden biri, Kanada ve Norveç’te her üç kişiden biri kooperatif üyesidir. 
Hollanda’da kooperatiflerin tarm pazarndaki pay yüzde doksanlara ulaşrken, 
Türkiye’de bu oran yüzde iki düzeyindedir. 

En çok ciro yapan kooperatifler arasnda ABD, 662 milyar dolarla baş çekmektedir. 
Onu, 363 milyar dolarla Fransa ve 358 milyar dolarla Japonya izlemektedir. Toplam 
kooperatiflerin yüzde sekseninin bir üst birliğe üye olmadğ bilinmektedir 
(http://koop.gtggov.tr/haberler/gumruk-ve-ticaret-bakani-hayatiyazici, Erişim Tarihi: 
06.10.2016). 

Tablo 1 ve Tablo 2’de, Türkiye’deki kooperatif türleri ve ortak saylar toplu olarak 
gösterilmiştir (bk. Ek 1). Tablolarda görüldüğü gibi genelde kooperatif saylarnda 
azalmalar görülmektedir. 

TOBB’un 2013 tarihli Tarm Sektörü Raporunda, 77.9 milyon hektar olan toprak 
varlğnn 26.3 milyon hektarn (yüzde 33) tarm arazileri oluşturmaktadr. Çalşanlarn 
her dört kişiden biri tarm sektöründe istihdam edilmektedir. Tarmda istihdam edilen 
kadn nüfusunun yüzde 96.2’si kaytszdr. Yaklaşk 105 milyon ton ürün, 20 milyon 
hektar tarm alanndan elde edilmektedir. Tarmn toplam istihdamdaki pay yüzde 20 
dolayndadr. En büyük paya sahip hizmetler sektörünün oran yüzde 52’dir. GSYİH’de 
tarmn pay yüzde 9’dur. Avrupa Birliği, toplam bütçesinin yarsn tarmn iyileştirilmesi 
ve uzun vadeli tarm projeleri için ayrmaktadr. Tüm bu gelişmeler tarmn ve 
kooperatifçiliğin önemini göstermek açlarndan önemlidir (Türkiye Odalar ve Borsalar 
Birliği, Tarm Sektörü Raporu, 2013). 
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3. İLİŞKİSEL PAZARLAMA VE GELİŞİMİ 
İlişkisel Pazarlama (İP), birçok yazar tarafndan işletme alannda yeni bir dogma, 

anlayş olarak görülmektedir. Yaklaşk olarak 1980’lerin ortalarndan itibaren ortaya 
çkan akm, 1990’larda ivme kazanmş ve hâlen geçerliliğini büyük ölçüde korumaktadr.  

İlişkisel Pazarlama, klasik pazarlama anlayşnda işletme ve müşteri arasndaki 
ilişkilerde kopukluklar olduğunu ileri sürer.  Geçmiş dönemlerde belki bu kopukluklar 
doğal olarak karşlanabilir. Çünkü arz yeterli düzeyde değildir; satcnn egemen olduğu 
bir piyasa düzeni bulunmaktadr. Günümüzde ise rekabet çok yoğundur. İşletmeler 
sürekli olarak yeni ürün ve kavramlarla tüketicilerin karşsna çkmakta, tüketici tercihleri 
ve beğenileri sk değişme göstermekte, işletmelerin bu hza ayak uydurabilmeleri 
zorlaşmaktadr. Müşteri yaşam boyu değerini açklayan bir kaynakta, New York kökenli 
bir süper market zincirinin sahibinin, tek bir müşterisini kaybetmesinin işletmeye olan 
maliyetinin elli bin dolar olacağn söylediğini yazmaktadr. Bu örnek mevcut müşterinin 
tutulmasnn ne kadar önemli olduğunu göstermesi açsndan önemlidir (Kotler & 
Armstrong, 2012:44). İlişkisel Pazarlama son çeyrek yüzylda o kadar önem kazanmştr 
ki, günümüzde yaymlanan hemen hemen tüm pazarlama yönetimi kitaplarnda bir 
bölümün veya kesimin bu konuya ayrldğ görülmektedir (Kotler & Armstrong, 2008;  
Jobber & Lancaster, 2000:153-165; Hite & Johnston, 1998:3-10; Etzel, Walker, & 
Stanton, 1991:6-10). Ayrca salt İP’ye odaklanmş Journal of Consumer Relationship 
Management ve Journal of Relationship Marketing gibi süreli yaynlarda İP güncelliğini 
korumaktadr. 

Hiç kuşkusuz İP, yirmi birinci yüzyln pazarlama alanndaki en ilgi çeken, üzerinde 
çok durulan konusu olmuştur. Bir yazar, İP’nin son elli ylda pazarlama alanndaki en 
büyük değişim olduğunu söylemiştir (Grönroos, 1996c:5-14). Benzer şekilde baz 
yazarlar İP’nin bir paradigma değişimi olduğunu savunmuştur (Kotler, 1992:50-52; Sheth 
& Parvatiyar, 1993a;  Gummesson, 1999; Berry, 1983a:59-77). 

İlişkisel Pazarlama kavramn ilk kullanan yazarn Leonard Berry olduğu kabul edilir 
(Berry, 1983a:236-245). Yazar, aslnda kavramn hizmet işletmeleri için uygun olduğunu 
ifade etmiştir. Önceleri hizmet işletmeleri için kullanlan terim, daha sonra tüm 
pazarlamay kapsayan bir anlayş olarak gelişmiştir. Daha sonra yaymlanan bir başka 
makalesinde Berry, İP’yi, müşteri çekme, müşteriyi tutma ve müşteri ilişkilerini 
geliştirmek şeklinde tanmlamştr (Berry, 2002c:59-77). Berry’ye göre mevcut 
müşterilere hizmet vermek ve satş yapmak, yeni müşteriler edinmek kadar önemlidir. 
İlişkinin iyi olabilmesi için hizmetin kalitesinin de iyi olmas gerekir. Berry, İP’nin ilham 
kaynağ olarak Benjamin Schneider’ işaret etmiştir (Schneider, 1980:52-65). Schneider, 
anlan makalesinde: (1) var olan müşterinin tutulmasnn yeni müşteri kazanmaya oranla 
daha önemli olduğunu;  (2) hizmet işletmelerinde müşteriyi tutmakla ilgili herhangi bir 
çalşmann bulunmadğn; (3) bir örgütün etkinliğinin belirlenmesinde, müşterilerin ürün 
ve hizmetleri değerlendirmelerinin çok ender olarak dikkate alndğn söylemiştir. 

Berry’nin İP’yi hizmet işletmeleriyle snrl tutmasna karşn sonraki dönemlerde 
boyutlar çok gelişme göstermiştir. Yatay ve dikey olarak ilişkilerin çok farkl olabileceği 
vurgulanmştr (Sheth & Parvatiyar, 1995b:397-417). Hiç kuşkusuz 1970’li yllarda 
yaşanan baz önemli olaylar, İP’nin gelişimi üzerinde önemli rol oynamştr. Bunlardan 
birincisi, enerji alannda yaşanmş olumsuzluklardr. Enerji konusunda peş peşe üç büyük 
kriz yaşanmştr. Birinci kriz, OPEC’in Arap-İsrail savaşnda ABD ve İsrail ile ittifak 
yapan ülkelere petrol sevkiyatn durdurmas ile başlamştr. O güne kadar ucuz olan 
petrolün fiyat ksa sürede tavan yapmştr. Birçok ülkede benzinliklerde uzun araç 
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kuyruklar görülmüştür. Petrolle çalşan fabrikalarda üretim düşmüştür. Fueloil kullanan 
evler, iş yerleri, hastanelerde önemli skntlar yaşanmştr. Üretim maliyetleri artmş, 
fiyatlar yükselmiş, talepte gerilemeler yaşanmştr. Dünya ikinci bir enerji krizini 1979’da 
İran Şah’nn devrilmesi ile yaşamştr. Petrolün fiyat yeni bir zirve yapmştr. 

Üçüncü gelişme, Irak-Kuveyt gerginliği srasnda yaşanmştr. Suudi Arabistan’n 
petrol kuyularnn tehdit altnda olmas yeni bir krize neden olmuştur. Ayrca, bu 
dönemlerde baz Güney Amerika ülkelerinde yaşanan devletleştirme girişimleri, enerji 
konusunda önemli kuşkular yaratmştr. Tüm bu gelişmeler alternatif enerji kaynaklarna 
yönelmeye neden olmuştur. Ancak bu arada petrolün varil fiyat, 1970’lerde alt dolarken, 
günümüzde 65 dolar dolaynda seyretmektedir. 

Enerji krizi çözülmüş değildir. Avrupa, Japonya ve Çin’in petrol ve doğal gaza olan 
bağmllğ devam etmektedir. Yeni enerji krizlerinin yaşanmamas için baz girişimlerde 
bulunulmuştur. Ancak dünya enerji musluklar belirli noktalardadr. Bu yerlere olan 
tehditler devam etmektedir. İşletme örgütleri bu ortamda ilişkiler ve ağlar kurarak 
kendilerini güvence altna almaya çalşmaktadrlar (Sheth, 2002:590-592). 

İP’nin gelişimi üzerinde rol oynayan ikinci önemli gelişme, 1970’lerden itibaren 
Türkiye’nin de dâhil olduğu gelişmekte olan ülkelerin dünya ticaretinden pay alabilmek 
için yaptklar girişimlerdir. Bu ülkeler sanayi alannda önemli gelişmeler göstermişlerdir. 
Doğal olarak, eskiden ürün aldklar gelişmiş ülkelere ürün satma girişiminde 
bulunmuşlardr. Gelişmiş ülkeler bu gelişmelere kulaklarn tkamşlardr. Ancak bir 
noktaya kadar… Gelişmişlik sralamas her yl değişmekte ve yeni isimler üst sralara 
çkmaktadr. 

Üçüncü bir gelişme, 1980’lerden itibaren işletmelerin yönetimlerinde görülmüştür. 
Eskiden çok sayda tedarikçi ile çalşan ve böylece fiyat krdrma politikas izleyen orta 
ve büyük işletmeler, artk çok sayda tedarikçi ile çalşmak istemiyor. Çok sayda 
tedarikçi ile çalşan bir işletmede tedarikçi trafiği önemli bir yer tutmaktadr. Tedarikçi 
saysn azaltarak, ihtiyac olan ürünleri snrl sayda tedarikçiden satn almak, 
günümüzün geçerli anlayşdr. Çok sayda tedarikçi ile çalşan bir işletmede girdi 
kalitesinde farkllklar oluşmaktadr. Bu durum üretim bölümlerinde sorunlara neden 
olmaktadr. Üretim bölümleri standart bir kalite ile çalşmak isterler. Eğer bu kolaylğ az 
sayda tedarikçiden alabilirlerse sorunlarda azalma yaşanacaktr (Sheth, a.g.m.:590). 

İP’deki temel açlm, klasik olarak nitelenen pazarlama anlayşndaki “işlemsel”den 
(transaction) kurtulup, tüm taraflarn kazançl çkacağ yeni bir paradigmaya geçmektir. 
Böyle bir geçiş işletmeyi, yönetimi, çalşanlar, bölümleri, ksaca tüm işletmeyi makro ve 
mikro pazarlama açlarndan etkileyecektir. 

İP’deki amaç, belirli aşamalardan geçerek alc ve satcnn bir tür ortaklk 
kurmasdr. Bu ortaklkta yazl bir sözleşme yoktur. Güven vardr, yardmlaşma vardr. 
Taraflardan birinin diğerini yok etmesi gibi bir durum veya anlayş yoktur. 

İP’de başlangçta iki taraf vardr: Alc ve satc. Bu ilişkiye başka katlmlar olabilir. 
Böylece bir ağ (network) meydana gelir. Ağ içindeki taraflar sürekli olarak etkileşim 
içindedirler. İP’nin devamllğ baz faktörlere bağldr. Bunlarda kopma olduğu zaman 
İP sürekliliğini kaybeder. Başlca faktörler arasnda güven, iletişim, tatmin, iş birliği, 
bağmllk, empati ve karşlkl olmak yer alr. Frsatç davranşlar, çatşma, belirsizlik, 
risk gibi unsurlar İP kopmasn hzlandracaktr (Grönroos, 1995b:252-254; Gummesson, 
1987a:10-20). 
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İP anlayşna göre, işletme örgütlerinde iki tür pazarlama eleman vardr: Tam 
zamanl pazarlamaclar ve yar zamanl pazarlamaclar. Tam zamanl pazarlamaclar 
işletmelerin pazarlama ve satş bölümlerinde görevli olanlardr. Yar zamanl 
pazarlamaclar işletmenin diğer bölümlerinde çalşanlardr. Yar zamanl olanlar 
pazarlama yöneticine bağl değillerdir. Ancak ilişkilerin kurulmasnda ve bozulmasnda 
önemli rol oynarlar. 

Baz yazarlar, pazarlamann tarihsel gelişimini iki ana akmda toplarlar: “İşlemsel 
Satş” ve “İlişkisel Pazarlama”. Bu akmlar arasndaki farklar Tablo 3’de gösterilmiştir. 

 
Tablo 3: İşlemsel ve İlişkisel Pazarlama Farklar 
Boyutlar   İşlemsel Satş    İlişkisel Pazarlama 

Müşteri yönü  
  

Yeni müşteri edinme  
     

Mevcut müşterileri tutmak 
ve yenilerini edinmek 

Zaman boyutu  Ksa dönem  Uzun dönem   

Satş amac Tek satş   Çoklu satş ve süreklilik 

Müşteri adanmşlğ Snrl Yüksek düzeyde bir 
adanmşlk  

Müşteri ihtiyaçlar 
konusunda araştrma 

Tek bir işlemin tamamlanmas Müşteri ilişkilerini sürekli 
olarak geliştirmek  

Başarnn tanm Tek bir satş yapmak Müşteri sadakati, alm 
tekrar ve düşük müşteri 
kayb 

Kalite Üretimin sorunu Çalşanlarn tümünün 
sorunu 

Hizmet adanmşlğ Snrl Yüksek düzeyde 

 
 
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. BİR MODEL ÖNERİSİ 
Türkiye’de kooperatifçilik hareketleri zaman zaman kesintilere uğramş olsa bile 

devaml desteklenen bir sektör olmuştur. Ancak olmas gereken düzeyde olmadğ bir 
gerçektir. Özellikle İlişkisel Pazarlama uygulamalar için uygun bir yapya sahip 
olmasna karşn, çeşitli nedenlerle istenilen noktann gerisinde kalmştr. İlişkisel 
Pazarlama’nn önemli kstaslarndan olan üyeler arasndaki güven kat says düşüktür. Üst 
birlik üyeliğine scak baklmamaktadr. Kooperatifler arasnda ardşk, birebir ve havuz 
türü ağlar (network) geliştirmek zordur. Gelişmiş bölgelerde bile kooperatifler arasnda, 
özel ve kamusal sektörler arasnda iş birliği zayftr. Eğitim çalşmalar zayftr. Sermaye 
ve finansman yetersizliğinin yan sra kurumsal ve yönetim eksiklikleri devam 
etmektedir. 
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Birim kooperatiflerin küçük işletme düzeyinde olmalar bir başka sorun alann 
oluşturmaktadr. Piyasada aktif rol oynamalarna engel oluşturmakta; yüksek maliyet ve 
düşük satşa neden olmaktadrlar. Kabul etmek gerekir ki, kooperatifçilik bir gönül işidir. 
Küskünlüğe, çekingenliğe, frsatçlğa, suskunluğa kapaldr. Nüfusu seksen milyonu 
aşan, birçok temel besin ürününün ithal edildiği bir ülkede kooperatifçiliğin, özellikle 
tarm kooperatiflerin belli bir düzeye ulaşmamş olmas anlaml değildir (Tan & 
Karaönder, 2013:87-94; Sungur, Koç, & Dulupçu, 2014:1-15; Korkmaz, 2000:141-171). 

Tarm kooperatifleri bölgesel örgütlenme modeli olarak önerilen model Şekil 1’de 
gösterilmiştir. Modelin başlca bölümleri ve bölümlerin görevleri aşağda açklanmştr. 

1. Kooperatifler Bakanlğ: Halen Türkiye’de kooperatifçilik faaliyetleri üç ayr 
bakanlk tarafndan yürütülmekte ve denetlenmektedir. Faaliyetlerin tek bir 
bakanlk bünyesinde yürütülmesi birtakm aksamalar engelleyecek ve işlemlerin 
hzlandrlmasn sağlayacaktr. 

2. Kooperatif Bank: Bu bankann başlangçta belirli bölgelerde kurulmas uygun 
olacaktr. Ziraat Bankas’n ikame etmesi şeklinde ele alnmamaldr. 

3. Tarmsal İnovasyon/ARGE Merkezi: Bakanlğa bağl böyle bir merkezin 
bulunmasnda yarar vardr. Merkez, bağmsz çalşmalar yürütebileceği gibi 
üniversitelerle iş birliği içinde tarmsal inovasyon ve ARGE çalşmalar 
yürütebilir. Ayrca, kamu ve özel kuruluşlarla koordineli olarak değişik proje 
faaliyetlerine girebilir. 

4. Birim Kooperatifler: Belli bir bölgede ya da birbirine yakn bölgelerde faaliyet 
gösteren, genelde benzer ürünler üreten kooperatifler. 

5. Birlik: Birim kooperatiflerin oluşturduğu birlik. Başlca görevleri; birim 
kooperatiflere girdi temin etmek, yasal konularda danşmanlk yapmak, eğitim 
faaliyetleri düzenleyip yürütmek, soğuk depo ve depo hizmeti vermek 
(gerekiyorsa), inbound lojistik desteği sağlamak. 

6. İşleme Merkezi: Birliğe gelen ürünlerin kalitesini, faydasn ve değerini arttrc 
çalşmalar yapmak. 

7. Pazarlama Şirketi: Pazardaki ihtiyaçlar belirlemek, lojistik destek vermek, 
pazar geliştirmek, hedef pazarda yer alan son tüketicilere, araclara, endüstriyel 
tüketicilere, süper marketlere satş yapmak ve ihracat faaliyetlerine yönelmek. 
Ayrca, birlik ve birim kooperatiflerle toplantlar düzenleyerek pazardaki 
gelişmeler hakknda bilgi vermek, gerekli ayarlamalarn yaplmasna yardmc 
olmak, bakanlğa düzenli olarak pazardaki gelişmeler konularnda raporlarlar 
hazrlamak, bakanlğn talep edeceği konularda danşmanlk hizmetleri vermek. 

8. Hedef Pazarlar: Sistemin çktlarn tüketecek potansiyel birim veya gruplar 
tanmlamaktadr. 

        Modelin işleyişi şöyle özetlenebilir. Modelin başlangç noktasnda yeni kurulacak 
bir Kooperatifler Bakanlğ yer almaktadr. Şimdiye kadar kooperatiflerle ilgili faaliyetler 
üç farkl bakanlk tarafndan yürütülmekteydi. 09 Temmuz 2018 tarihinde Türkiye yeni 
bir sisteme geçmiş, bu sisteme uygun yeni düzenlemeler gündeme gelmiştir. Bakanlk 
says 16’ya indirilmiştir. Yeni kurulan kabinede Tarm ve Orman, Ticaret, Çevre ve 
Şehircilik Bakanlklar eskiden olduğu gibi kooperatifler konusunda söz sahibi 
olacaklardr. Görüşümüze göre Türkiye’de kooperatif konusu, özellikle tarm 
kooperatifleri büyük önem taşmaktadr. Ekte sunulan iki tablo incelendiğinde 
kooperatifçiliğin sürekli kan kaybettiği görülmektedir. Tablolarda görülen saylarn daha 
da düşük olma olaslğ vardr. Kooperatifler konusundaki istatistiki bilgiler çok zaman 
güncel olmayp, güvenilir olmayabilmektedir. Faaliyetleri sonlandrlmş baz 
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kooperatifler hâlâ faal olarak görülmektedir. İnsanmzn kooperatifçiliğe artk scak 
bakmadğ görülmektedir. Ancak tarm olmazsa olmaz. 
        Modelin aşamalar halinde oluşturulmas düşünülmüştür. Başka deyişle, önce birkaç 
bölgede oluşturulacak sistemler daha sonra zaman içinde yaygnlaştrlacaktr. Model, 
gelişmiş ve büyük bir yapy öngörmektedir. Zaman içinde başka sistemlerle 
oluşturulacak ilişkilerle daha büyük ağlara (network) dönüşecektir. Küçük işletme küçük 
kalmakta, daha sonra kaybolmaktadr. 
        Modelin başlangç aşamasnda salt kooperatiflere hizmet verecek bir Kooperatifler 
Bakanlğnn yer almasnn birçok sorunu çözebileceği öngörülmüştür. 
       İkinci olarak, Bakanlk ve diğer birimlerle koordineli bir şekilde çalşacak bir 
bankaya modelde yer verilmiştir. Banka, başlangçta küçük çapl olarak faaliyette 
bulunacaktr. 
        Inovasyon/ARGE Merkezi, modelde teknik bilgi aktaracak, uygulama önerileri 
getirecek, laboratuvar çalşmalar yürütecek bir birim olarak değerlendirilmiştir. 
Merkezin yerel ve genel düzeyde proje çalşmalar yürütecek veya koordine edebilecek 
yetenekte bir birim olmas gerekmektedir.  
        Modelde yer alan Birlik, bir tür koordinasyon merkezi kimliği taşyacaktr. Sisteme 
girdi temin etmek, danşmanlk hizmetleri vermek, eğitim faaliyetleri düzenlemek, 
inbound lojistik desteği sağlamak ve depolama konusunda yardmc olmas 
beklenmektedir. 
        İşleme Merkezi, sistemin çkts olan ürünün ekonomik faydasn arttrc 
faaliyetlerde bulunacaktr. Bir ürün hammadde olarak satldğ zaman düşük bir değere 
sahip olmaktadr. Baz işlemlerden geçirildiği zaman değeri ve fiyat artmaktadr. 
        Pazarlama Şirketi, Hedef Pazarlarla sistem arasnda bir köprü görevi yapacak bir 
birim olarak tasarlanmştr. Farkl pazarlarla bağlantlar kurmak, pazardaki ihtiyaçlar 
belirlemek, olas değişmeler hakknda geri bildirimlerde bulunmak, tahmin faaliyetleri 
yapmak, görevleri arasnda olacaktr. 
        Hedef Pazarlar, modelin potansiyel müşterilerini içermektedir. Yurt içi ve yurt dş 
alclardan oluşmaktadr. 
        Gerekli düzenlemeler, ilişkiler, koordinasyon ve destekler sağlandğ takdirde 
Türkiye’de kooperatif işletmeciliği ksa sürede büyük gelişmeler gösterme potansiyeline 
sahiptir. 
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Tablo 1: Faal Kooperatifler ve Ortak Saylar 
KOOPERATİF ADI FAAL 

KOOPERATİF 
SAYISI 

ORTAK 
SAYISI 

Tarmsal Kalknma Kooperatifleri 8.315 870.893 

Sulama Kooperatifi 2.500 298.761 

Su Ürünleri Kooperatifi 574 30.893 

Pancar Ekicileri Kooperatifi 31 1.641.426 

Tarm Kredi Kooperatifleri 1.679 1.080.821 

Tarm Satş Kooperatifleri 332 670.493 

Tütün Tarm Satş Kooperatifleri 28 15.945 

Konut Yap Kooperatifi 50.741 1.783.357 

Tüketim Kooperatifleri 724 124.087 

Motorlu Taşyclar Kooperatifi 5.551 173.723 

Esnaf ve Sanaatkârlar Kefalet Kooperatifi 955 659.264 

Küçük Sanat Kooperatifi 59 4.107 

Küçük Sanayi Sitesi Yap Kooperatifi 1.076 132.628 

Turizm Geliştirme Kooperatifi 231 13.347 

Üretim ve Pazarlama Kooperatifi 203 14.066 

Sigorta Kooperatifi 2 80.108 

Toplu İşyeri Yap Kooperatifi 1.749 98.516 

Yaynclk Kooperatifi 14 356 

Hamallar Taşma Kooperatifi 2 204 

İşletme Kooperatifi 530 92.378 

Yardmlaşma Kooperatifi 16 14.892 

Eğitim Kooperatifi 23 2.305 

Bağmsz Tarm Satş Kooperatifi 4 1.477 

Temin Tevzi Kooperatifi 136 18.567 

Yaş Sebze ve Meyve Pazarlama Kooperatifi 30 2.681 

GENEL TOPLAM 75.505 7.825.295 

Kaynak: Türkiye Kooperatifler Birliği, 2012 Yl Çalşma Raporu, 29 Haziran 2013, 
Ankara. 
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Tablo 2: Faal Kooperatifler ve Ortak Saylar 

KOOPERATİF ADI FAAL 
KOOPERATİF 
SAYISI 

ORTAK 
SAYISI 

Tarmsal Kalknma Kooperatifleri 7.249 781.639 

Sulama Kooperatifi 2.534 304.402 

Su Ürünleri Kooperatifi 552 30.864 

Pancar Ekicileri Kooperatifi 31 1.448,171 

Tarm Kredi Kooperatifleri 1.625 1.026,179 

Tarm Satş Kooperatifleri 399 533.456 

Tütün Tarm Satş Kooperatifleri 12 4.519 

Konut Yap Kooperatifi 11.286 494.591 

Tüketim Kooperatifleri 435 83.635 

Motorlu Taşyclar Kooperatifi 4.899 153.527 

Esnaf ve Sanatkârlar Kefalet Kooperatifi 963 642.345 

Küçük Sanat Kooperatifi 37 2.512 

Küçük Sanayi Sitesi Yap Kooperatifi 625 84.926 

Turizm Geliştirme Kooperatifi 181 13.792 

Üretim ve Pazarlama Kooperatifi 182 13.163 

Sigorta Kooperatifi 6 195.188 

Toplu İşyeri Yap Kooperatifi 662 50.809 

Yaynclk Kooperatifi 6 180 

Hamallar Taşma Kooperatifi 2 204 

İşletme Kooperatifi 534 99.770 

Yardmlaşma Kooperatifi 12 13.467 

Eğitim Kooperatifi 37 2.512 

Bağmsz Tarm Satş Kooperatifi 4 1.484 

Temin Tevzi Kooperatifi 103 31.306 

Yaş Sebze ve Meyve Pazarlama Kooperatifi 21 2.274 

GENEL TOPLAM 32.397 6.014.915 

Kaynak: Türkiye Kooperatifler Birliği, 2015 Yl Çalşma Raporu, 30 Haziran 2016, 
Ankara. 
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Sonuç 
Kooperatifçilik hareketleri ülkemizde uzun bir geçmişe sahip olmasna karşn, eriştiği 

nokta olmas gerekenden uzaktr. Avrupa ve ABD ekonomilerinin büyük ölçüde 
kooperatif işletmeler üzerine inşa edildiği görülmektedir. 

Kooperatif kurmak, kooperatif üyesi olmak bir takm sorumluluklar yüklenmeyi ve 
ilişkilere girmeyi başlangçta kabul etmek anlamna gelmektedir. Kooperatifçi, hem 
işletmecilik, hem de toplumsal sorumluluğu olan bireydir. 

Kooperatifçilik hareketi Türkiye’de her zaman ekonomik, sosyal ve siyasal 
hareketlerin etkisinde kalmştr. Dünyadaki gelişmelerden payn almştr. Küçük işletme 
olmann skntlarn yaşamştr; devlet desteğine gerek duymuştur. Mevcut ortam, 
desteğe hâlâ gerek olduğu yönündedir. 

İlişkisel Pazarlama, yaklaşk olarak 1980’lerde ortaya çkan yeni bir anlayş, 
bazlarna göre yeni bir paradigmadr. Önceleri hizmet işletmeleri için uygun olduğu 
öngörülmüştür. Sonralar, işletmenin tüm çkar gruplar ile olan ilişkilerinde kurulmas 
gereken dengeleri içeren bir anlayşa dönüşmüştür. 

İlişkisel Pazarlama, çevresel faktörlerin işletmeler üzerinde oluşturduğu çok saydaki 
olumsuzluklar hafifletmek amac güden bir yaklaşmdr. Çok basit olarak alc ve satc 
ve onlarn bağlantlar arasndaki ilişkilerin uzun vadeli bir ortaklk şeklinde gelişmesini 
öngörür. Güven, adanmşlk, dayanşma, anlayş, dürüstlük gibi kavramlar bu ortaklğn 
temel taşlardr. 

Çalşmada bir model oluşturarak İlişkisel Pazarlama ve kooperatif işletmeler bir 
sistem içinde ele alnmştr. Model, tarm kooperatiflerini kapsamaktadr. Modeli tüm 
kooperatif türlerine uygulamak zordur. Önerilen model sekiz ana birimden meydana 
gelmektedir. Bu birimler aslnda birer alt sistemi oluşturmaktadr. Sistem yaklaşm 
gereği olarak her bir alt sistem başka bir alt sistemden girdi almakta veya çkt 
vermektedir. Çalşmann ilerideki dönemlerde yaplacak başka çalşmalarla daha 
zenginleştirileceği inancndayz. 
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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. 
 
 




