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OZET

Sosyal ekonomiler ve kooperatifcilik; sosyal hizmet ve yardim alanindaki
kamu politika ve kurumlarina alternatif olarak kurulan sosyal ve ekonomik
sorunlarin ¢oziimiinde rol oynayan “liglincli sektor” kuruluslari olarak ifade
edilmektedir. Bu sektor sayesinde issizlik, gelir adaletsizligi, ekonomik biiyiime
sorunlar1  ve  dongiisel  ekonomik  dalgalanmalara  kismi  ¢Oziimler
bulunulabilmektedir. Mevcut ekonomik sartlarda 6nemi siiphesiz bir sekilde artan
sosyal ekonomi ve kooperatif¢ilik ekonomisinin, geleneksel 6zel sektor ve kamu
sektorlinliin ardindan {giincii biiyiikk sektor olarak kabul edilmeye basladigini
sOylemek miimkiindiir. Bu sektor sayesinde yerel kalkinma saglanarak stirdiiriilebilir
toplumsal refaha katki saglanabilmektedir. Bu durum pazara istikrar getirerek
cogulculugu da desteklemektedir. Daha iyi yOnetisim sartlarinin heterarsik iliskiler
sayesinde kurulmasiyla kapsayici biiyliimeden pay alinmasi, gelir adaleti saglanmasi,
sosyal biitiinlesme ve siirdiirtilebilir refah saglanabilmektedir. Bu baglamda ¢alisma
Manisa ili Akhisar ilgesinde bulunan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi
tiyesi Ureticilerin biitiinlesik pazarlama iletisiminin {iriin performansi ve kooperatif
performansi ilizerindeki algilamalarinin etkisinin saptanmasidir. Bu amacla iliskisel
tarama modeli esastyla 02.01.2023- 01.03.2023 tarihleri arasinda Manisa ili Akhisar
ilgesinde Camonii mahallesinde bulunan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma
Kooperatifi iiyesi tireticileriyle goniilliiliik temelinde kolayda 6rnekleme kullanilarak

348 iireticiyle anket yapilmugtir.

Yapilan korelasyon analizi ile biitiinlesik pazarlama iletisimi ile {irlin
performansi arasinda r=0,453 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonlii orta diizeyde bir iliskinin varligi saptanmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
ile kooperatif performansi arasinda r=0,336 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonlii zayif diizeyde bir iligkinin varligi saptanmistir. Regresyon
analizi sonucunda biitiinlesik pazarlama iletisiminin {iriin performansi iizerinde
(F=89,384; p<0,05; P=0,614), kooperatif performansi iizerinde ise (F=44,098;
p<0,05; B=0,298) etkisi saptanmuistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile demografik degiskenlerden cinsiyet

(p=0,376) ve yas (p=0,122) arasinda anlamli farklilik yok iken egitim (p=0,000) statii



(p=0,001) arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Uriin performans: ile
demografik degiskenlerden cinsiyet (p=0,402) arasinda anlamli farklilik yok iken yas
(p=0,000) egitim (p=0,000) statii (p=0,000) arasinda anlamli farklilik tespit
edilmistir. Kooperatif performansi ile demografik degiskenlerden cinsiyet (p=0,769)
ve yas (p=0,482) arasinda anlamli farklilik yok iken egitim (p=0,000) statii (p=0,047)

arasinda anlamh farklilik tespit edilmistir.

Anahtar Sézciikler: Sosyal Ekonomi, 3. Sektor Isletmeleri, Kooperatif,

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Uriin Performansi, Karasonya Markasi.



SUMMARY

Social economies and cooperatives are defined as "third sector” organizations
that play a role in solving social and economic problems as an alternative to public
policies and institutions in the field of social services and assistance. This sector can
provide partial solutions to unemployment, income inequality, economic growth
problems and cyclical economic fluctuations. In the current economic climate, the
social and cooperative economy is undoubtedly growing in importance, and is now
recognized as the third largest sector after the traditional private and public sectors.
This sector can contribute to sustainable social welfare through local development. It
also supports pluralism by bringing stability to the market. By establishing better
governance conditions through heterarchical relationships, inclusive growth, income
justice, social integration and sustainable prosperity can be achieved. In this context,
the study aims to determine the effect of integrated marketing communication on
product performance and cooperative performance of producers who are members of
S.S. Camonii Agricultural Development Cooperative in Akhisar district of Manisa
province. For this purpose, on the basis of relational survey model, a survey was
conducted with 348 producers using convenience sampling on the basis of
volunteerism with the producers who are members of S.S. Camonii Agricultural
Development Cooperative in Camonii neighborhood in Akhisar district of Manisa

province between 02.01.2023 and 01.03.2023.

The correlation analysis revealed that there is a moderate positive relationship
between integrated marketing communication and product performance with r=0.453
and p<0.05 significance level. There is a weak positive relationship between
integrated marketing communication and cooperative performance with r=0.336 and
a significance level of p<0.05. As a result of the regression analysis, integrated
marketing communication has an effect on product performance (F=89.384; p<0.05;
f=0.614) and on cooperative performance (F=44.098; p<0.05; =0.298).

There is no significant difference between integrated marketing communication
and the demographic variables gender (p=0,376) and age (p=0,122), while there is a
significant difference between education (p=0,000) and status (p=0,001). While there

is no significant difference between product performance and gender (p=0,402) and
iii



demographic variables, there is a significant difference between age (p=0,000),
education (p=0,000) and status (p=0,000). While there is no significant difference
between cooperative performance and demographic variables gender (p=0,769) and
age (p=0,482), there is a significant difference between education (p=0,000) and
status (p=0,047).

Keywords: Social Economy, 3rd Sector Enterprises, Cooperative, Integrated

Marketing Communication, Product Performance, Karasonya Brand.
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GIRIS

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi yonetim anlayis1 hem {retimde hem de
yonetimde kullanilan bir uygulama olmayip biitlin sektorlerde {iriin performansini
artirmaya yonelik yapilan faaliyetlerin hepsinde kullanilmaktadir. Bunlar Tarimsal
Kalkinma kooperatiflerinde (TKK) bircok alanda kullanilabilir ve uygulanabilir
yontemleri icermektedir. BPI anlayisinin dayanaginda insan unsuru oldugu ele
alindiginda, paydaglarin bu kullanimlardan nasil etkilendigi ve etkilenme
durumlarina gore kooperatif ve iiriin performansina nasil yansidigi, tarim sektori

acisindan 6nem arz etmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal ekonomi anlayisi incelenmistir. Bu
baglamda ekonominin 6nemi, girisimcilik, inovasyon, siirdiiriilebilir kalkinma ve
degisim donlisim konulart igermektedir. Sosyal ekonomi kavrami ve sosyal
ekonominin ne anlama geldigi olusturan unsurlarin neler oldugu ifade edilmeye
calisilmigtir. Bununla ilgili bilgiler verildikten sonra bes onemli etkenlerin neler
oldugu aciklanmaya calisilmistir. Sirasiyla girisimeilik; girisimcilik kavram ve
kapsamu ile girisimcilikte yeni yonetim yaklasimlari neler olduguna deginilmistir.
[novasyon; Onemi, tiirleri, stratejisi ve Inovasyon ydnetiminde arastirma
gelistirmenin Sosyal Ekonomi igletmelere katkis1 agiklanmistir. Inovasyon tiirleri ve
bunun i¢inde iirliniin gelisim safhalar1 siire¢ inovasyonunda ele alinmistir. Daha
sonra siirdiirebilir kalkinma ile degisim ve doniislime yer verilmistir. Bu sektérde
basarty1 yakalamanin temelinde bu etkenlerin Onemi biiyiiktiir. Bdylece
kooperatiflerin ihtiyag ve beklentilerinin iyice arastirilip, anlagilmas: ve uygun bir
yatirim ortaminin saglanmasi lyelerin ilerdeki calismalari agisindan Onem arz
etmektedir. Baglarken boyle bir ¢alisma ve ¢aba, kooperatifin performansina olumlu

yonde gii¢ ve katki yaptig1 bilinmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde {iicilincii sektor isletmeleri ve kooperatifler
altinda, Sosyal Ekonomi isletmeleri, kooperatif¢iligin tanimi1 ve kapsami,
kooperatifcilik ilkeleri ve onemi, Diinya’da kooperatif¢iligin gelisimi. Tiirkiye’de
kooperatifciligin gelisimi ve Tarimsal kredi kooperatiflerinde iiriin performansi
konusu ele alinmigtir. Bu bolimdeki calismalarin igerigi tamamen iireticiden

tilketiciye yonelik {iriin ve kooperatif performansini igermektedir. Uriiniin



yetistirilmesinden pazara sunumuna kadar gegen evredeki gosterilen {iriin performans
hassasiyeti ve kooperatif performans Ozeni basari agisindan Onemli olarak
bilinmektedir. Gosterilen bu performans, kooperatifin ama¢ ve hedeflerine
ulagsabilmesinde iiyelerine olan katkisi ¢ok fazladir. Boylece {iriin performansi ve

kooperatif performans isletme agisindan ¢ok onemlidir.

Ucgiincii boliimde; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, tanimi, ozellikleri gelisim
nedenleri planlama modelleri, Stratejisi ve stratejik yOnetim siireci tiizerinde
durulmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi altinda, marka bagliligi, marka
sadakati, miisteri tatmini, Misteri degeri ve miisteri memnuniyeti konularinda
aciklama yapilmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminde stratejik yoOnetim siireci
igerisinde, durum analizi, amaglarin belirlenmesi, pazar bdliimlendirme,
konumlandirma, pazarlama iletisim karmasi, Biit¢celeme, uygulama ve Olgme
degerlendirmeyi ele almistir. BPI bilesenler altinda; reklam, halka benimsetme,
dogrudan pazarlama, Kisisel satis, Satis gelistirme ve diger bilesenler agiklanmistir.
Ayrica diger bilesenler, sponsorluk, E-pazarlama, fuarcilik, ambalaj, satis yeri
uygulamalari, viral pazarlama, etkinlik pazarlamasi ve amaca yonelik pazarlama olan
bu konular {iriin performansi ve Pazar performanst baglanti kurularak ortaya

konulmustur.

Dordiincii ve son bdliimde ise; arastirmanin amaci, dnemi, problemi, yontemi,
stirliliklari, varsayimlari, evreni ve Orneklem biiyiikligii, olgekleri ve gilivenirlik
analizi, modeli, hipotezleri ve veri toplama teknigi analizi ilizerine bulgular ele
almmistir. Devaminda demografik degiskenlere iliskin istatiksel analizler ve
biitiinlesik pazarlamanin iiriin performansina etkisinde kooperatif performansinin
anlamlar1 ortaya konmustur. Biitiinlesik pazarlamanin iiriin performansina etkisinde
kooperatif performansinin anlamlari, biitliinlesik pazarlamanin iiriin performansina
etkisinde kooperatif performansinin anlamlari, tercih etme degiskenine gore analizler
hazirlanmistir. Son olarak bulgular ve tartisma ile sonug¢ ve Oneriler ilgili taraflarin

yararina sunulmustur.



BiRINCi BOLUM
SOSYAL EKONOMDE UCUNCU SEKTOR iSLETMELERI

Bu bolimde oOncelikle, sosyal ekonominin ortaya c¢ikisi buna etki eden

gelismeler lizerinde durulacaktir.

Sosyal ekonominin ekonomik diisiinceyi genisleterek sadece maddi kazanglara
odaklanmay1 terk ettigi bilinmektedir. Bu yaklasim, gelir esitsizligi, yoksulluk ve
sosyal adaletsizlik gibi sorunlara karsi etkili ¢Oziimler sunmaya calisir.
Kooperatifcilik, sivil toplum kuruluslari, adil ticaret ve sosyal girisimcilik gibi
unsurlar, ekonomik faaliyetleri demokratik, adil ve siirdiiriilebilir bir temelde
yonlendirmeye c¢alisir. Bu, toplumsal fayda ve insan refahini one ¢ikararak,
ekonomiyi sadece finansal basar1 degil, ayn1 zamanda toplumsal adalet ve cevresel

stirdiiriilebilirlik perspektifinden degerlendiren bir yaklasimi da sunmaktadir.

Sosyal ekonomide, ekonomik kalkinmanin sadece biiyiime rakamlariyla degil,
aynit zamanda insanlarin yasam kalitesi, toplumsal adalet ve gevresel saglik gibi
faktorlere dayali bir degerlendirme de s6z konusudur. Bu yaklasimin, yerel
topluluklarin giiclenmesini, adil ticaretin tesvik edilmesini, ¢evresel kaynaklarin
korunmasmi ve sosyal girisimciligi destekleyerek daha kapsayict bir ekonomik
sistem olusturmay1 hedefledigi ifade edilebilir. Sosyal ekonomi, ekonominin sadece
bir hedef olmadig1 ve ayn1 zamanda bir ara¢ olduguna dair bir vizyon da sunar. Bu
vizyona i¢inde; insanlarin yasamlarini iyilestirmek, toplumsal adaleti saglamak ve

cevresel siirdiiriilebilirligi korumak gibi 6neli kavramlar bulunur.

Bu baglamda, sosyal ekonominin 6ne ¢ikan unsurlart arasinda kooperatifeilik,
sivil toplum kuruluslari, adil ticaret ve sosyal girisimcilik gibi hareketler, ekonomiyi
sadece maddi kazanclarin Otesine tasmarak toplumun genel refahini artirmay:
amaglamaktadir. Kooperatiflerle isletmelerin demokratik bir yapida yonetilmesini ve
kararlar almasimi saglayarak ¢alisanlarin katilmini giiclendirir. Sivil toplum
kuruluglari, ekonomik faaliyetlerin toplumsal sorumluluklarina odaklanmasini tesvik
eder. Adil ticaret ilkeleri, iireticilere adil licretler 6denmesini ve gevresel etkilerin en
aza indirilmesini saglar. Sosyal girisimcilik ise yenilik¢i ¢ozlimler araciligiyla sosyal

sorunlara yonelik etkili ¢oziimler gelistirir.



Sosyal ekonominin sagladigi onemli katkilardan biri de siirdiiriilebilir
kalkinmay1 desteklemesidir. Bu yaklasim, ekonomik biiyiime ile ¢evresel ve sosyal
faktorler arasindaki dengeyi kurmaya calismaktadir. Ayrica, topluluk gili¢lenmesini
tesvik ederek yerel ekonomilerin ve kiiltiirlerin korunmasina énem verir. Bu unsurlar
bir araya geldiginde, sosyal ekonomi, ekonomik sistemleri daha adil, kapsayic1 ve

stirdiiriilebilir bir yonde sekillendirmeyi amaglar.

Bat1 toplumlarinda etkisi bilinen 3. sektor; demokrasi, 6zgiirlikkler ve haklar
temelinde faaliyet gosteren kuruluslarin olusturdugu bir alani ifade eder. Bu sektor,
kamu ve 6zel sektoriin yani sira ortaya ¢ikmis, hiikiimet-dist aktorler ve sivil toplum
kuruluslarindan olusan bir olgudur. Bu cergevede, dernek, vakif ve girisimlerin yan
sira ulusal ve uluslararasi Olcekte faaliyet gosteren kuruluslar, demokrasi, hukuk,
sosyal ve cevresel haklar, egitim gibi genis bir faaliyet alanina odaklanabilirler.
Ancak bu cok yonlii sektdrde, kooperatifler de dne ¢ikan bir yapidir. (Babur, Ozkan
ve Elgi, 2021).

Kooperatifler, 3. sektor icinde kar amaci giitmeyen, demokratik bir isleyise
sahip ve liyelerine odaklanan orgiitler olarak 6nemli bir yer tutar. Dernek, vakif veya
girisimlerin yani sira kooperatifler de bu sektdrde orgilitlenmekte ve ulusal veya
uluslararas: diizeyde faaliyet gOstermektedir. Faaliyet alanlari, demokrasi, hukuk,
sosyal ve cevresel haklar gibi genis bir yelpazeyi kapsayan kooperatifler, ozellikle
ekonomik is birligi, dayanigma ve tiyelerin katilimini tesvik etme konularinda one
cikar. Bu kooperatif yapilari, liyelerine demokratik bir katilim ve karar alma siireci
sunarak, ekonomik faaliyetlerini siirdiirlirken ayni zamanda sosyal ve gevresel
sorumluluklarim1 da gozetirler. Bu, 3. sektoriin temel prensipleriyle uyumlu bir
sekilde toplumsal katki saglamayr amaclar. Kooperatifler, 6zellikle ekonomik gii¢
birikimini paylasma ve siirdiiriilebilir bir ekonomik model olusturma konularinda

onemli bir rol oynarlar.

3. sektor igindeki kooperatifler, demokratik bir yapiya sahip olmalar1 ve
tiyelerin etkin katilimini tesvik etmeleriyle, ekonomik faaliyetlerin sosyal ve ¢evresel
acidan  siirdiiriilebilirligini  saglamada o©Onemli bir aragtir. Bu baglamda,
kooperatiflerin 3. sektordeki rolii, ekonomik is birligi ve toplumsal dayanigmanin
giiclendirilmesine yonelik katkilariyla belirginlesir. Kooperatifler, iiyelerinin
ekonomik ve sosyal ihtiyaclarini karsilamak {izere olusturulmus, goniillii katilima
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dayali kuruluslardir. Temel amagclari, kurulduklar1 bolgelerdeki ekonomik, sosyal,
kiltiirel ve siyasi sorunlar1 ¢ézmek ve ortaklarinin azami kar elde etmelerini
saglamaktir. Bu hedeflere ulasilirken kooperatifler aym1 zamanda istihdam
sorunlarinin azaltilmasina, egitimin iyilestirilmesine ve bdlgedeki ekonomik ve
sosyal sorunlarin hafifletilmesine de katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla
kooperatifler, kamu kurumlar1 ve 6zel sektoriin yaninda tiglincii bir sektor olmay1

basarmustir (Tutar, Tutar ve Tutgut, 2014).

Kooperatiflerin sosyal ekonomi alaninda énemli bir yeri vardir. Bu kuruluslar,
kar amaci giitmek yerine toplumsal hedeflere odaklanan, sosyal amaglar tasiyan ve
degerlerini paylasan tiglincii sektdre katki saglamaktadir. Kooperatifler, kamu ve 6zel
sektorlin yani sira sosyal sorumluluk odakli kuruluslar olarak kabul edilmektedir.
Kooperatifler, paydaslar1 arasinda is birligi ve dayanisma ilkesini yasatmaktadir.
Kuruluslarin ortak hedefleri ve prensipleri oldugu i¢in bu sektérde yer alan
kooperatifler etkin bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, giiniimiizde kooperatifler sivil

toplum kuruluslari iginde hak ettikleri degere ulasmistir (Tutar, vd., 2014).

Kooperatifler, kamu ve ozel sektoriin yani sira sosyal amagclari kar elde
etmekten daha oncelikli tutan ticiincii sektorii olusturmaktadir. Uciincii sektdriin bir
parcasi olan kooperatifler, ayn1 degerleri, ilkeleri ve hedefleri paylasan kuruluslardir.
Finansal kazanctan ziyade sosyal hedefler iizerine insa edilmig bir toplum
olusturmayr amaglarlar. Giinlimiizde kooperatifler, {i¢iincii sektoriin bir pargasi
olarak sivil toplum kuruluslar arasinda hak ettikleri yeri almiglardir (Dong, Wang,
Cao ve Higgins, 2022).

Ugiincii sektdr, kar amaci giitmeyen kuruluslari kapsayan bir alani temsil eder.
Sivil toplum kuruluslari, dernekler, vakiflar, kooperatifler ve goniillii kuruluslar bu
sektorde faaliyet gosterir. Bu kuruluslar, genellikle egitim, saglik, ¢cevre koruma,
kiltiir ve sosyal hizmetler gibi alanlarda toplumsal fayda saglamayir amaglarlar.
Ugiincii sektdr, ekonomik faaliyetlerin sadece kar odakli olmaktan ¢ikarak toplumun

cesitli ihtiyaglarina odaklanmasini tesvik eder (Sargeant ve Wymer, 2007).

Sosyal ekonomi ve tigiincii sektor arasindaki etkilesim, toplumsal refahin
artirlmas1 ve siirdiiriilebilir bir gelecegin insas1 icin Onemli bir rol oynar.
Kooperatif¢ilik, is birligi ve demokratik karar alma siirecleri, sosyal ekonominin

temel unsurlarin1 olustururken, ticlincli sektorde faaliyet gosteren kuruluslar bu
5



prensipleri giinliik uygulamalara doniistiirerek topluma dokunan projeler gelistirirler.
Ornegin, adil ticaret ilkelerine dayanan kooperatifler, iireticilere adil iicretler
O0denmesini saglayarak kiiresel ticaretin daha adil ve siirdiiriilebilir olmasina katkida
bulunurlar. Sivil toplum kuruluslar1 ise toplumsal sorunlara duyarli ¢oziimler
tireterek, egitimden sagliga, cevre korumadan insan haklarina kadar genis bir
yelpazedeki alanlarda aktif bir rol oynarlar (Seftyono, Santoso, Darwin ve Hadna,
2020).

Sosyal ekonomi ve tliglincli sektdr, ekonomik faaliyetlerin insan merkezli ve
toplumsal sorumluluk odakli olmasi gerektigini vurgular. Bu yaklagim, sadece
ekonomik biiyiime degil, ayn1 zamanda adalet, esitlik ve cevresel siirdiiriilebilirlik
gibi degerleri iceren bir ekonomik modelin miimkiin oldugunu gosterir. Sosyal
ekonominin ve ii¢lincli sektoriin is birligi, toplumlarin daha kapsayici, adil ve

stirdiiriilebilir bir gelecege dogru ilerlemesine katkida bulunabilir.

Cesitli Avrupa Birligi iilkelerinde tiglincii sektorii tanimlamak icin kullanilan
terminolojide farkliliklar vardir; iiglincli sistem, kir amaci giitmeyen kuruluglar ve
goniilli sektor gibi. Buna ek olarak, Fransiz gelenegi kooperatif isletmeleri sosyal
ekonominin temel unsuru olarak goriirken, Amerikan gelenegi bunlar1 kar amaci
giiden sektoriin disinda tutmaktadir. Sonug¢ olarak, kooperatif isletmeler {igiincii

sektorii olusturmaktadir (Aypek, 2004).

Avrupa Birligi'nde {giincli sektorii tanimlamak i¢in kullanilan farkl
terminoloji, liclincli sistem, kar amaci glitmeyen kuruluslar ve goniillii sektor gibi
terimler arasinda bir paralellik olusturmaktadir. Bununla birlikte, Fransiz ve
Amerikan gelenekleri kooperatif isletmelere bakis agilarinda farklilik géstermektedir.
Fransa'da kooperatif isletmeler sosyal ekonominin temel tasi olarak kabul edilirken,
Amerika'da kar amaci giiden sektdriin disinda tutulmaktadir. Bununla birlikte,
kooperatif isletmeler {i¢lincii sektdriin ayrilmaz bir pargasini olusturmaktadir. Bugiin
tilkemizde kamu sektorii ve 6zel sektdr yaninda kabul goéren sektor; “kooperatif
isletme” sektoriidiir. Bu baglamda bunlar iiglincii sektor, kooperatif isletme olarak

yerini almistir (Aypek, 2004).

Uciincii  sektdr isletmeleri, sosyal ekonomi kurami dogrultusunda faaliyet
gosteren isletmelerdir. Bu isletmeler, sadece kar maksimizasyonunu degil aym

zamanda toplumsal etkiyi oOncelikli olarak hedefler. Bu nedenle, ligiincii sektor
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isletmelerinin biitiinlesik bir pazarlama iletisimine ihtiyaclari vardir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasabilmek ve
toplumsal etkilerini aktarabilmek i¢in farkli pazarlama iletisim kanallarini kullanma

yaklasimidir (Pirtini, Onurlu ve Sahin, 2020).

1.1. Uciincii Sektoriin Onemi

Girigim Ozgiirliigii, 6zel miilkiyet ve serbest piyasa ekonomisi ile olusan
diinyamizda, kar elde etme amacinin esas dayanagi ile meydana gelen ekonomik
sorunlar, giderilmesini istedigi sosyal, psikolojik, ahlaki ve ¢evre problemlerin de
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Toplumlarin karst karsiya kaldiklari sosyal
ekonomik meselelerin ortadan kaldirilmasinda kamu yonetime ilave olarak sivil
kurulusla yapilmaktadirlar. Sosyal Ekonomide yeri anlatilan bu kuruluslar, kar hedefi
olmayan, bagislama, vakif islemleri ve kooperatifler eliyle ortaya konulmaktadir.
Esas gaye sosyal bir sorunu ortadan kaldirmaktir. Kamu ve 06zel isletmelerin
ithtiyaglarin1 karsilama 6zelligi 6ne c¢ikarken, diger sosyal ekonomi isletmelerinde
goriilen kaynak, yardimlar ve karsiliksiz bagislardir. Sosyal refah ve huzuru saglayan
kar hedefi olmayan bu kuruluslar kamudan ziyade Onemli sorunlar1 ortadan
kaldirmaktadir. Boylece, iilkenin giderek ilerlemesi, sanayilesmenin gelisim, yoneten
ve yoOnetilen siniflarin ortaya ¢ikisi, teknoloji, ¢evrenin gelisimi ve iiretim siirecinde
etkinliginin artmas1 ve sosyal konularin giderek sivil toplum kuruluslarinin sorunu
cozemeyecegi kadar artmasi, biiyiik ve gii¢lii bir kurum olan kamunun el atmasini

dogurmustur (Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2017).

Bilgi miktarinda artis meydana getiren telgraf, telefon, radyo, televizyon,
uydular, ilk nesil bilgisayar, cep telefonu, uydu televizyonu ve Internet basta olmak
tizere enformasyon ve iletisim teknolojilerinin toplumun geneline yayilmaktadir.
Farkl1 gelir diizeyinden dolay1 herkesin yararlanabilmesi ve fiziksel erisim olanaklari
olmak tizere, faydalanma becerileri agisindan ortaya ¢ikan adeletsizlikler 6nemli bir
sorun alani olarak goriilmektedir. Ilmi agidan incelenmesini ve politik diizeyde

yetkililerin 5nlem almasin1 gerektirmektedir (Ozdemir, 2017).

Kiiresellesme siirecindeki dijital doniisiim miisteri deneyimini operasyonel
siirecler ve i3 modelleri alanlarinda iiglincii sektor isletmelerinin gelisimine fayda

saglamigtir. Bu sektorler dijital doniisiimiin orgiit kiiltiirii tizerine bilgiyi ekleyerek



gelisime yonelmektedirler. Kiiresellesme ve teknolojik gelisme, degisim ve doniisiim
arasindaki iliskiyi ele aldigimizda, Son yillarda bilisim teknolojisi ve iletisimin
gelismesi kiiresellesmeyi ne olgiide etki ettigini gorebiliriz. Iletisim ve bilisim
teknolojileri rekabet ortamin1 yeniden belirlemekte, bireyler, toplumun ve orgiitlerin
davranig bigimlerini ve c¢aligma tarzlarim1i geleneksel ticaret anlayigini
degistirmektedir (Nalbantoglu, 2021). Bu gelisim ve doniisiim sektorleri derinden
etkilemektedir. Son donemlerde piyasadaki zaruri ihtiyaglardaki taleplere miidahale
toplumun yapisina, siyasi tercihlerine ve ekonomisine etki etmistir. Diizgiin ve art
niyetsiz bir anlayist korumak hayati 6nem tasimaktadir. Sosyal ekonominin gelismesi
bu art niyete miisaade etmeyecektir. Demokratik sistemin isleyisinin, ekonomik
yonlii bazi dengelerin kurulmasina katkida bulunarak saglikli bir yapiya kavusmasini

saglarlar.

Sosyal ekonomiye giren isletmelerin temel hedefleri, sunduklari mal ve
hizmetler sosyal ve insani gelismeye destek vermektir. Ugiincii sektor isletmeleri,
kooperatifler, sigorta sirketleri ile dernek ve vakiflar sosyal ekonominin faal
aktorlerindendir. Sosyal girisimler, insana oncelik verip, toplum iizerinde olumlu bir
tesirin yanisira, sosyal bir amag pesinde kosma ve sosyal sorunlarla ilgilenmekteir.
sistematik bir Sosyal ekonomiye giren isletmelerin temel hedefleri, korunmasina,
hayat standardini yiikseltmek, wulusal {reticilerin korunup kollanmast ve
stirdiiriilebilir kalkinmay:1 tesvik etmektir. Herkese refah ve bolgeler agisindan
siirdiiriilebilir bir kalkinmanin olusmasi i¢in sosyal ekonomi olduk¢a Gnemlidir.
Sosyal sorunlarin ¢6zlimii i¢in yenilik¢i bir yaklagima sahip, genel ¢ikarlara ve ortak
tyilige hizmet eden, gelir seviyesi diigiik gruplara ulagma, kapsayici ve siirdiirtilebilir
ulusal konumdaki biiyiikliigii, o iilkedeki refahin ne kadar adil dagildiginin, siyasi ve
sosyal adaletin bir sonucu olmaktadir (Celik, 2023). Sosyal ekonominin ¢oziimleri

diinyanin her tarafinda oldugu gibi Tiirkiye’de de artmaktadir.

Avrupa’nin gelecek “on y1l” i¢in 6ngoriilen “Avrupa 2020 Stratejisi” 3 Mart
2010°da agiklanmigtir. Bu aciklamaya gore Avrupa Birligi'nde (AB) ii¢ Oncelik
belirtilmektedir (Akses, 2014):

+ Akilli Bilyiime: Ogrenen 6rgiit ve yenilige gére ekonomi,
« Siirdiirtilebilir Biiylime: Kaynagi daha verimli ve etkin kullanma, yesile ve

rekabete dayanan iktisat,



* Kapsayici Biiylime: Yiiksek istihdam i¢in ekonomik ve sosyal birlesme.

Yukarida siralanan igeriklerin 6nceligi, 2020 hedefinde basarilmasi1 planlanan
esas gayeler; istihdam, inovasyon, Israf etmeden cevreye uygun enerji, dgrenen
orgiit, kiiresellesme ¢ag1 icin sosyal ekonomi politikasi, fakirlige karst ekonomik ve
sosyal biitiinlesme ile Avrupa Dijital Giindemi olarak belirlenmistir. Tiirkiye bu
siirecte sosyal ekonomilerini gelistirmek icin, her kurum ve kurulus da uyum planlar
yapmaktadir. Bagimsiz veya is birligine dayali is girisimlerine duyulan ihtiyaci
tesvik etmek amaciyla sosyal girisimler, sosyo-ekonomik ortamin gelisiminde ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Is firsatlar1 olusturarak istihdami kolaylastirir ve bir
istikrar duygusu saglarlar. Ayrica, toplum i¢in gerekli olan mal ve hizmetlerin
tiretilmesi ve sunulmasi yoluyla sosyal refahin artmasina ve biiyiimesine katkida

bulunurlar (Akses, 2014).

Tablo 1. Avrupa 2020 Stratejisi igeriginde Onemli Girisimler

Akill Gelisme Siirdiiriilebilir Gelisme Kapsayic1 Gelisme
Avrupa Dijital <Kaynaklari Verimli *Yeni Yetenekler ve Isler
Gilindemi Kullanma i¢cin Giindem

*Yenilik Birligi *Kiiresellesme Cagi i¢in eFakirlige Karsi ekonomik

Sosyal Ekonomi Siyaseti ve sosyal biitlinlesme

*Ogrenen Orgiit
Kaynak: Akses S, (2014).

Ulkelerin ekonomik biiyiime ve kalkinmasi o iilkenin sosyal ekonomi i¢indeki
liciincli sektdr isletmelerin 6nemi biiyliktiir. Sosyal ekonomi alanin gelismesi
gerceklesen girisimcilik faaliyetlerine baglidir. Sosyal ekonominin en 6nemli alt

baslhigr girisimcilik konularina deginilecektir.

1.2. Girisimciligin Kapsam ve Simiflandirmasi

Girigimei toplumun ihtiyact duydugu, bundan dolayi istedigi mal veya hizmeti
bulup iiretmeye baslayan ya da baslatmaya ¢alisan kisidir. Girisimcinin gercek kisi
olmast hukuki agidan 6nemlidir. Girisimci Uretim faktorlerini toplayarak bir araya
getirip bir amag etrafinda akil eden kisidir. Glinlimiizde bir girisimciden yapmasi

gereken faaliyetler su sekilde ifade edilebilir (Parilti ve Aydintan, 2011):



* Halen pazarda var olan mal ve hizmetlerin kalitesini yiikseltmek ya da
yenisini iiretmek. Bu sahada basarili olan iiriin veya hizmet girisimciye biiyiik
getiriler saglayabilirler.

* Girisimcilerin 0Ozellikle bir takim is birligi sekillerine girerek sosyal
ekonomik yapiyr etkilemektedir. Tekellerin olusmasi, daha yaygin faaliyetleri
gorilen trost, kartel, konsorsiyum, konsern ve merger gibi birliklerin konularinda rol
alirlar. Ulusal pazarlardan rekabetin artmasi sonucu uluslararasi pazarlara agilma
istegi baz1 isletme bigimlerini olusturur.

* Pazar paylarin1 artirmak cesitli yollarla saglanarak, tiiketicilerin satin alma
arzusunu yiikseltme, gelir adaleti saglama, ticaretin serbestlesmesi i¢in engellerin
kalkmas1 ve ekonomik kalkinmay1 gergeklestirmek sayilabilir.

+ Kaynaklar i¢cin hammadde ve benzeri girdileri bulmak. Bunlar1 bulmak

girisimciye ustiinliik saglamaktadir.

1.2.1. Girisimcilik Tiirleri

Girisimcilik tiirleri, isin kalite, misyon, amag, yaklasim tarz ve kapsamlarindan
ele aldigimizda; i¢, orijinal, kurumsal, profesyonel, teknik, girisimci, stratejik,
gdcmen ve ¢evreci olarak dokuz boliime ayrilir. Girisimei olmak, isletmeyi bir biitiin
olarak algilama, her boliimiin kurulusun temel hedeflerine katkisini degerlendirme,
farkli boliimler veya departmanlar arasindaki iligkileri diizenleme ve sirketin
cevresiyle uyumunu saglama becerisi gerektirir. Baska bir deyisle, basarili bir
girisimci isletmeye biitiinsel bir bakis agisiyla bakmali ve hedeflerine ulagsmak icin
kurulugsun tiim unsurlarin1 entegre etme becerisine sahip olmalidir. Bu, c¢esitli
departmanlarin karsilikli bagimliligint ve bunlarin sirketin genel performansi
tizerindeki etkisini anlamayi igerir (Balli, 2017). Ayrica, girisimciler pazar egilimleri,
tiikketici davranislar1 ve mevzuat degisiklikleri gibi islerini etkileyen dis faktorleri de
dikkate almali ve buna gore uyum saglamalidir. Bu nedenle, tiim is ekosistemini
yonetme becerisi girisimciligin kritik bir yontdiir.

Orjinal Girigimcilik; girisimci baslangicta kendi bilgi, kiiltiir ve birikimine
dayanarak gii¢, yetenek, algi, 6ngdrii, beceri, ustalik, deneyim, yapmak istediklerini
gerceklestirmek iizere faaliyete gectigi ve temelden ilk defa yaptiklar girisimlerdir

(Cin ve Yumuk, 2013).

10



I¢ girisimcilik; Giiniimiizde hem orgiitlerin yap1 ve galisma bigimlerinde hem
de kalitatif ve kantitatif (keyfiyet ve kemiyet) yoniinde onemli degisiklikler olmustur.
Buna istinaden calisanlarin da sahip oldugu bilgi, beceri, yetenek, deger, umut ve
ozellikleri de giin gectikge degismektedir. Burada karsimiza, c¢alisanlarla farkli
ozellik ve yapida olan is ve Orgiitler arasindaki uyumlulugun nasil saglanacagi
konusu ¢ikmaktadir. Boylece yapilacak is ve ¢alisilacak orgiitlin kiiltiirline miinasip
kisilerin seg¢ilmesi ve g¢alistirilmasi orgiitlerin basarisi i¢inde dnemlidir. Aksi halde
hem calisan acisindan (is tatminsizligi, stres, isten ayrilma v.b) hem de Orgiitler
(verim diigukligl, yiiksek c¢alisan devir orani vb.) acisindan bazi sorunlarin

yasanmas1 muhtemeldir (Sigr1 ve Giirbiiz, 2017).

Kurumsal Girigim; Sirketler, Kiiresellesme ve rekabetin degistigi bir ortamda
devamliligint saglamak i¢in yeni iiriin veya hizmetler sunmaya ihtiya¢ duyarlar.
Kurumsal girisimcilik isletmelerin kiiresel rekabetin karsisinda yardimci olabilecek
onemli bir stratejidir (Anderson, Kreiser, Kuratko, Hornsby ve Eshima, 2015).
Mevcut ve gelecegin inovasyona dayali rekabet onceligi gelistirmek icin, firmalarin
kurumsal girisimcilige oldukg¢a giivendiklerini vurgulamaktadir (Oztiirk, Karagay,
Zaim ve Alpkan, 2023). Kiiresellesme ve rekabetin degisen dogasi is diinyasini
sekillendirmeye devam ettik¢e, kurumsal girisimcilik bir sirket icinde inovasyonu

uygulamak i¢in hayati bir arag olarak ortaya ¢ikmustir.

Girigimcilik kiiltiirden edindigi birikim ile becelerini kullanarak elde ettigi
gelir, davranis, tutum, deger ve giic olarak tanimlanmustir. elde etmek igin galisan bir
grubun veya bireylerin tutumu, degerleri, becerileri ve giicii” olarak tanimlanmistir.
Boylece kurumsal girisimci olmalart olasi oldugu gibi, basarili isletme hikayeleri
katk1 saglamaktadir (Eken, 2023). Kurumsal girisimcilik, bir sirketin i¢cinden ¢ikan
yenilik¢i firsatlarin veya fikirlerin gelismesini saglamaktadir. Bu fikirler, pazara
sunulan yeni iiriin ve hizmetlerle sonuglanabilir veya sirketin mevcut faaliyetlerini

tyilestiren ¢oziimleri destekleyebilir.

Glintimiiziin hizli tempolu is diinyasinda kurumsal girisimcilik, rekabet¢i ve
ilgili kalmak isteyen sirketler icin kilit bir strateji haline gelmistir. Sirketler, bir
inovasyon kiltliriinii tesvik ederek ve c¢alisanlarini kaliplarin disinda diistinmeye
tesvik ederek, biiyiimeyi ve karlilig1 artirabilecek yenikei fikirlerin zenginliginden
faydalanabilirler. Dolayisiyla, ister yeni iiriinler gelistirmek, ister mevcut siiregleri
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iyilestirmek veya yeni pazarlar kesfetmek olsun, kurumsal girisimcilik herhangi bir

kurulusun potansiyelini ortaya ¢ikarmak igin giiclii bir aractir (TUSIAD, 2019).

Kurumsal girisimcilik doniisiimiinii destekleyecek ana c¢erceve ve adimlar1 su

basliklar halinde dzetlenebilir (TUSIAD, 2019):

« Strateji, vizyon ve yetki

* Girisimcilik kiiltiiri

* Orta kademe yonetim katkisi
» Kurumsal inovasyon siiregleri

» Kurumsal girisimcilik programlari teknolojik ve ekonomik altyapisi

Kuruluslarin, ¢aligsanlarinin, miisterilerinin, tedarikgilerinin, yerel topluluklarin,
genel kamuoyunun ve hiikiimetin ekonomik ve sosyal beklentilerine yanit veren
yetkin bir personel organizasyon yapisina ve politikalarina sahip olmasi ¢ok
onemlidir. Isletmeler, topluma kars1 sorumluluklarini etkin bir sekilde gosterebilmek
icin organizasyon yapilarinda, istthdam politikalarinda ve kamu politikalari ile sosyal
konulara iligkin kurumsal faaliyet ve davranislarinda gerekli degisiklikleri

yapmalidir.

Isletmelerin  topluma karst sorumluluklarmin bilincinde olmalar1  ve
eylemlerinin degerleriyle uyumlu olmasini1 saglamalar1 biliylik 6nem tasimaktadir.
Sirketler daha vicdanli bir yaklasim benimseyerek paydaslariyla giicli iliskiler
kurabilir ve faaliyet gosterdikleri toplumun refahina katkida bulunabilirler. Ayrica,
sirketler ¢alisanlarinin, miisterilerinin ve tedarikc¢ilerinin beklentilerine kars1 duyarh
olmali ve politikalarim1 buna gore uyarlamalidir. Sonu¢ olarak, glniimiz is
diinyasinda basarili olabilmek i¢in sirketler sosyal sorumluluk sahibi olmali ve
toplum tizerinde olumlu bir etki olugturmalidir. Bu da farkli paydaslarin ihtiyag ve
beklentilerinin kapsamli bir sekilde anlasilmasini ve uygun politika ve uygulamalarin
hayata gecirilmesini igeren biitiinciil bir yaklasim gerektirmektedir (Ozgener, 2004).
Bunu yaparak, isletmeler kendileri ve hizmet ettikleri toplumlar i¢in siirdiiriilebilir

bir gelecek olusturabilirler.
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INOVASYON

Yemi firsatlar

Mevcut Kaynak
Faalivetler
. Firsatlar Tican Alanda Uygulama
Biirokrasi
Kars1 Durus Desteklemek Analiz Etmek

Tutumlar ve Uygulamalar

! ! !

KURUMSAL GIRISIM

Sekil 1. Kurumsal Girisimcilik
Kaynak: Mcfadzean E, O’Loughlin A. ve Shaw E, (2005).

Sekil 1’de belirtildigi gibi kurumsal isletmeler, {iriinde ve hizmetlerde
uygulandig1 yerde yenilige giderlerse, belirsiz ortamda riskli yatirimlara yonelmekte
ve bunlarla ugrasabilmek igin bastan rakip firmalara gore daha etkin ve etkili
durumda kurum igindeki siire¢ ve faaliyetlerde oldugundan fazla yenilik yapma
egilimine yonelmektedir. Kurumsal girisimcilik; farkinda olma, riski yiiklenme,
yenilik¢ilik, oOrgiitsel yenilenme, rekabet¢i saldirma olarak bes yonden
degerlendirilmektedir. Kurumsal girisimcilikle agiklanan tanimlar ele alindiginda,
isletme biinyesinde yenilikgilik, pazar, siire¢, konumlandirma, teknoloji, yeni hedef
ve yonetim teknikleri olusturma ve yeni is firsatlarina doniik uygulamalari igerdigi

goriilmektedir (Ozer, 2011).
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Profesyonel Girisimcilik (Yonetici Girisimcilik): Yoneticiler islevlerini
uygularken iktisadi ve sosyal sorumlulugu iizerlerine alirlar. Bunlar, bu isleri yerine

getirirken siirekli su ii¢ temel igerigi ele almalidir (Hatipoglu, 1999):

* Olmas1 gereken kar1 saglamak,
» Kaynaklarin maksimum kullanimin1 (paraya ¢evirme) saglamak,
* Riski en aza indirme sosyal sorumluluklarini da olustururken sosyal yarari

en list seviyede belirlerler.

Ekonomik, sosyal, hukuki, kiiltiirel, siyasi ve dini tim kurumlarla ortak
danigmalidir. Coklu yaklasim tarzi ve yonetimi iistiin kilan, bilgi birikim ve kiiltiiriin
gelismesini bilen, bolgeler arasi farkliliklarinin azaldig: insani degerlere ve esitlige
O6nem veren, verimlilik ve yiiksek getiri esasina bagli olarak, liretim artisin1 sagladigi

hayat standardini sorumluluk anlayisinin islevleri arasinda olmaktadir (Eren, 1991).

Teknik girisimcilik; Girisimcinin is i¢in gerekli bilgi, tutum, davranis,
donanim, beceri ve teknik bilgiye sahip olmalidir. Isin teknik fikriyle baginin olmast,
basar1 icin 6nemli bir etkendir. Isin projesi, kurulmasi, tadilat ve diizenlemeleri, {iriin
ve hammadde gereksinimi, iirin hatt1 diizeni, uygun calisma ortami ve calisani,
tanitim faaliyetleri, uygulamaya gecis, rekabet, yenilik¢i, misteri beklentilerini
Olclimii, 151 gelistirme ve kontrol islemleri, 6zel bilgilerle donatilmasi, siirecleri
anlayabilme, gerekli teknik ve metotlar1 kullanabilme, isin gerektirdigi teknik bilgiye
sahip olma yetenegidir (Kahyalar, 2014). Bu teknik beceriler kullanilirken bilgiye
erisme, bilgiyi yorumlama, uygulama, degerlendirme ve sonucunda ¢ikt1 alabilmenin
yant sira bilgiye dayali problem ¢6zme ve karar verme gibi siiregler s6z konusudur.
Bu becerilerin kullanimda ise odaklanma ve derin diisiinme gerektirmesidir. Analiz
mesleki yetenege sahip olma, bilgi islem ve iletisim sistemlerini yonetme, teknik
bilgiye sahip olma, etkili metin, karsilikli iletisim kurabilme, geribildirim, etkili
metin, is analizi ve is akis yontemlerini bilme, sosyal iliskilerinde girisken olabilme,
grup calismasi ve liderlik becerileri siralanabilir. (Talim Terbiye Kurulu Bagkanligi,
2023). Boylece girisimcinin teknik becerileri elde etmesi 6nem kazanir. Bu teknik
beceriler, isin yapilabilmesi i¢in, sahsi gayret, 6zel bilgi, ¢alisma usul ve tekniklerin

ugragma yetenegidir.
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Stratejist Girisimcilik; Sistemin biitiin 6gelerini bir arada diisiinerek, olmasi
gereken, firsat1 arayan, algilayan, agiklayan, kavrayan ve onlar1 uygulamaya geciren
stratejist girisimcidir. Stratejist lider girisimci stiline es tutulmaktadir. Stratejist
girisimci stili esas olarak firsatlar1 degerlendirendir. Bundan maksat, firsati kollayan,
algilayip, goren, kavrayan ve onlar1 degisim doniistiiriirken menfaati gz one alir.
Kendi ¢ikari, maddi menfaatler ve onuru onlar1 biiylik 6l¢iide tesvik eder. Pazardaki
mevcut bilgiyi ve gizli bilgileri ¢ok iyi uygulayan bir girisimcilik tarzidir. Yeni ise
baslayanlara, olast yonetimin eksikliklerini gidermesi, tarafli psikolojik destek
vermesi, riske dnlem almasi ve isletme zayifligin1 minimize etmesi agisindan ustaca
bir girisimcilik tarzidir. Bunlar deneyim seviyeleri yiiksek, kiiltiir, birikim, bilgi,
beceri, ustalik deneyimleri, firsatlara uygun hareket, yetenekleri, calistiklar1 yerlerde
0z gorisleri, yetkileri ile gelen ve ortak is yapma ve birlikte ¢alisma kiiltiiriine sahip
ve ¢ogu donanimli girisimcilerdir. Stratejist girisimcilik tarzi uygun bir kaynakla,
beliren firsatlari; para, pul, isgiicii, materyal, bilgi, kiiltiir ve birikimi harmanlayarak,
satin almaya, i¢ paydaslara, miisterilere, hatta rakiplere olumlu degeri sunarak

uygulayan, bu degeri paylasan girisimciliktir (Cevik, 2006).

Gog¢men girisimcilik; Kiiresellesme siirecinin ardindan, degisen siyasi,
ekonomik ve sosyal sartlar, insanlar1 g¢esitli nedenlerle (yangin, krizler, savas, i¢
catismalar, siyasi istikrarsizliklar, baski vb.) bagka {ilkelere go¢ etmeye
zorlamaktadir. Gog¢ eden insanlar, kiiltiirel degerlerinin yan1 sira, beseri sermayeleri
ve sosyal aglarin1 da beraberlerinde gotiirmektedirler. Bu durum ekonomik, sosyal,
teknolojik, kiiltiirel, politik ve ekolojik sorunlarin ¢6ziimii noktasinda 6nemli bir role
sahiptir. Kiiltiirler aras1 farkliliklarin yan1 sira yerel ve kiiresel boyutta girisimeilik,
gdcmenlerin is imkani olusturmasi, siirdiiriilebilir ekonomi olusturmasi, bilgi
iretiminde ve hayata gecirmede rol oynamasi, kiiltiirel zenginligin kiiresel alanda
yayilmasi, ikili iligkilerin gii¢lendirilmesi ve insan refahinin iyilestirilmesinde
onemlidir (Nisanci, 2015). Bu nedenle, bu faktorlerin dikkate alinmasi, ekonomik ve

sosyal gelismenin saglanmasi acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

1.2.2. Girisimcilik Kavram ve Kapsami

Girisimei sozciigii Tiirk Dil Kurumu (TDK) Sézliigiinde “Uretim igin bir ise
kalkisan, girisen kimse, yatir1 yapan miitesebbis ile aligveris, ticaret, endiistri, sanayii

vb. alanlarda bir deger koyarak girisimde bulunan kimse” olarak tanimlanmaktadir
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(TDK, 2023). Iktisat Terimleri Sozliigiinde “iiretim icin bir ise girisen, kalkisan
kimse, miitesebbis ve emek, sermaye ve dogay1 bir araya getirerek iiretim silirecinin
bir iiretim faktorii olarak tasarlanmasi, orgiitlenmesi, yonlendirilmesi ve onun tiim
riskinin {istlenilmesi” olarak tanimlanmaktadir (TDK Iktisat Terimleri Sozliigii,

2014).

Girigimcilik (entrepreneur) konusunda ¢ok ¢esitli tanimlama olmasina ragmen,
kavramin agiklamalarinda ortak bir anlasma saglandig1 sdylenemez. Bu anlagsmazlik
varligimi devam ettirmektedir. Bu karmasa ¢esitli sahalarin konusunu igerdiginden
ilginin merkezinde bulunmaktadir. Girisimcilik, her giin yasamin her aninda ekonomi
ve finans gibi teknik konularda sik gegen bir kavramdir. Boylece girisimcilik
literatiiriinii temel olarak, ¢esitli disiplinleri (antropoloji, yonetim ekonomi, psikoloji,
isletme ve sosyoloji) olusturmaktadir. Ayrica, dogru bir kavram i¢in konunun dogru
anlagilmasi i¢in gereklidir. Sahislar milli gelir seviyesi yliksek olan iilkelerde
girisimcilige tesvik edilmektedir. Ulkenin kalkinmasi i¢in girisimcilik her dénemde
onemli etki yapmaktadir. Girisimcilik, son yillarda gelisme gostermistir. Toplumun
rahatligi, calisma sartlarmin gelisimi ve ekonomik refah seviyesini artirmak igin
giintimiizde girisimcilik Onceligini korumaktadir (Dom, 2008). Boylece girisimci
yaklasimlart uygulayan firmalar gelisen teknolojik yenilikleri ve degisimleri
izleyerek ekonomik olarak rekabet ettikleri isletmelere karsi onceligi olacaklari
diistiniilmektedir. Bununla birlikte, girisimciler ya da kruluglar faaliyetlerini
yiiriittiikleri ilkelerinde ekonomik gelismesine deger katmaktadir (Altmer ve Oztiirk,
2023).

Girisimciler, cevrelerindeki degisimleri takip eden, mevcut bosluklar1 ve
ithtiyaclar1 fark ederek geri doniisiimii saglayan, belirsizliklere karsi olgiilii risk
alabilen ve bu firsatlar1 degerlendirebilen kisilerdir. Basarili girisimciler yenilikei,
belirsizlikleri yonetebilen, analitik diisiinme yetenegine sahip, risk alabilen ve
sonuclart iyi degerlendirebilen kisilerdir. Girisimcilik ve yenilik¢ilik kavramlari,
sanayi toplumundan giiniimiiz toplumuna gecis silirecinde 6nem kazanmistir. Bu
siirecte bilgi ve 6grenen Orgiit anlayis1 benimsenerek, geleneksel isletmecilik yerine
modern isletmecilik tercih edilmektedir. Rekabet edebilmek ve daha etkin isler
yapabilmek i¢in teknoloji kullanimiyla maliyetleri azaltmak, inovasyonla deger

olusturmak ve rekabet giiclinii artirmak onemlidir (Calmasur ve Tanas, 2018). Bu
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stire¢, mevcut Uriinleri iyilestirerek ya da farklilagtirarak yeni 6zellikler ve degerler
ekleyerek diisiik maliyetlerden daha fazlasini elde etmeyi gerektirir. Pazar konumunu

saglamak ve rekabet¢i olmak igin yenilik¢ilik dnemlidir.

Pazarda talebi olan her iiriin veya hizmetin girisime konu olmaktadir. Uriiniin
ve hizmetin karsili§i ve pazarda aynist olmamasi gerekmektedir. Yenilenen iiriin
farkli sekillerde olmalidir. Pazarda talebi olan her anlayisin, {iriin veya hizmetin
girisime konu olmaktadir. Yeni lriin ikamelerinden farkli sekillerde bulunmalidir.
Ayrica girisimci konuyu Ayrica girisimcei konuyu ele alis bicimi ve kimler oldugu
etkinligi acisindan onemlidir. Girisimcinin temel 6geleri bagkalarinin ele almadigi
firsatlar1 gormesi, bunlar is fikri olarak olusturmasi, saglam bir sahsiyete sahip olma,
yeniliklere acik olma, gelisim, donilisiim tutkusuna ve riski iistlenme yatkinlig

oldugu belirtilmektedir (Paksoy, 2017).

Girisimcilerin sadece ekonomik kazanimi hedeflememeleri, ayn1 zamanda
cevreyi korumak, sosyal yasami gelistirmek ve gelecek nesillere aktarmak gibi
onemli hedeflere de odaklanmalar1 gerekmektedir. Siirdiiriilebilirlik ve toplumsal
fayda kavramlari, giinlimiizde girisimcilerin is yapma anlayislarinda giderek daha
fazla Onem kazanmaktadir. Bu kavramlar, ¢evresel etkileri minimize etmek,
kaynaklar1 verimli kullanmak, adil is uygulamalar1 yiiriitmek ve toplumun refahim
artirmak gibi alanlarda girisimcilerin sorumluluklarini vurgulamaktadir. Sosyal
girisimcilik, c¢evresel siirdiiriilebilirlik ve sirket i¢i toplumsal sorumluluk gibi
kavramlar, 1§ diinyasinda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle,
basarili girisimciler hem ekonomik kazanim hem de ¢evresel ve sosyal etkileri
dikkate alarak is yapma ve siirdiiriilebilirlik odakli is modelleri gelistirme konusunda

gayret gostermelidirler.
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Tablo 2. Girisimcilik Tanimlar1

Tanim Yapan

Tanim

R. Cantillon (1725)

Girisimciler faaliyetlerini serbest meslek sahibi
olarak icra ederler.

Risk alarak daha fazla belirsizlige maruz kalip,
konuyu ele alma durumunda kalirlar.

Girisimciler enerjilerini pazarin tercihine gore
yonlendirirler.

J.B. Say (1803)

Girigimciler iktisadi varliklarin1 alttan yiiksek
verimli sahalarina yonlendirirler.

Girisimcilik i¢in ¢ok fazla risk ve belirsizlikler i¢
ice girmistir.

A. Marshall (1980)

Girisimei ve yonetici farkli ozellikleri olmasina
ragmen, tamamlayici islevleri goriirler

J.Schumpeter (1911)

Girisimcilik, sahislarin  ilave yeteneklerinden
ekonomiyi aymi durumdan gelisme tarafina
yonlendirir.

Katilimcr beceriler verimlilige, etkinlige, pazarda
yeni {irlin, yeni girdi veya veri veya yeni Orgiit
yapist diizenini getirir.

Girisimcilerin etkinligi yenilik¢iden ayrilmistir.

F. Knight (1921)

Girisimciler iktisadi islevleri yonlendiren hususi
sosyal tabakadir.

Belirsizlik ortaminda yararlanmak girisimciligin
esas isidir.

E. Penrose (1950)

Girigimcinin i1 ve yonetici yapacagi is farklidir.
Kiiciik isletmeler icin olabilecek durumlar
kollamak ve bunlardan faydalanmak girisimciligin
esas gorevidir.

H.Liebenstein (1968)

Girisimei  igletmede  gordiigii  verimsizlikleri
ortadan kaldirmaya ve Orgiitiin yapis1 diizgiin
diizenler.

Girisimei iki tiptir: Var olan girdiy1t iiretim
asamasinda kullandig1 etken yontem ile ayiran ile
yeni {riinler veya yeni evreler olusturarak
belirlenmis pazar bosluklarini doldurandir.

I. Kirzner (1973, 1997)

Girisimci faaliyeti, girisimciler Uriiniin degerini
bildigi i¢in yatirimini ona gore diizenleyip pazari
dengede tutar.

M. Casson (1982)

Girisimciler mevcut az olan varliklarin sorgulayici
esgiidimii  i¢in  sorgulayici  kararlar almak
durumundadirlar.
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W. Gartner (1985) H. Aldrich

Girisimcilik,  bulundugu yerin  kiiltir ve

ve C. Zimmer (1986 birikiminden etkilenen ve bunlarla uyumlu tutum
ve davranis sergileyen faaliyetlerin sonucudur.

W. Baumol (1990) » Girisimci faaliyeti kalkinma ve refah i¢in yenilik
gereklidir.

* Girisimei aktivitenin ¢iktiya dayanan iiretken
(yenilik) ve tretken-olmayan faaliyetler arasinda
tercihine karar verir.

R. Holcombe (1998) * Girisimciler uyguladigt cagdas yontemlerle
iretime yonelik daha iretken bir ekonomiyi
destekler, kalkinma ve isttihdam biiylimenin
temelidir.

OECD (1998) * Girisimciler yeni i3 olanaklarin1 elde etme
gayesiyle mevcut iiretim faktorlerini kullanma
giiclinli gosterir, genelde ekonomilerde biiyiimenin
kaynaginda istthdama ve kalkinmaya etki

etmektedir.
S. Wennekers ve R. Thurik « Girisimciler yogun-is bilgi birikimine vakiftir.
(1999) » Girisimciler is olanaklarin1 kollar ve olusturur her

ortamda bos durmaz ve tiiketici tercihlerine
yonelik yeni iriinler olusturur, kaynaklar1 yerli
yerinde kullanmaya ve isletmelerini yonetir ve
pazar pay1 icin rakiplerle karsilagir.

H. Aldrich ve M. Martinez Girigimci faaliyetleri, benzerini de kapsadigindan
(2001) yenilikg¢ilikle benzer anlam ifade etmez.
» Girisimciler arasinda yenilikei, taklitci ve firsatci
ayrimin belirlenmesi.

Kaynak: Salgado-Banda (2005), Aktaran Braunerhjelm, (2010)

1.2.3. Girisimcilikte Yeni Yonetim Yaklasimlari

Glinliimiiziin pazarlarinda belirsiz ve risk ortaminda basarili olabilmek ig¢in,
bilimsel yonetim yaklasimlarinin kazandirdig: is analizi, zaman ve hareket etiitleri,
calisma ortamini daha etkin ve verimli kullanma ile gerceklesir. Olusan dis kaynak
kullanimi, kiyaslama, toplam kalita yonetimi, 68renen Orgiitler, orgiitsel kiiciilme ve
degisim miihendisligi gibi metotlar yOnetimin stratejik amaclar1 olarak
kullamilmaktadir. Buna karsin postmodern yaklagimdaki uygulanan vizyon, bilimsel
¢ozlim ve tahmin, politika, orgiit kiiltiir ve birikimiyle olusan bilgi kaynag ile orgtitii
desteklemektedir. Bu yaklagimlarin ayna cat1 altinda harmanlayarak, birbirine ulama
anlayis1 ile giiniimiizden gelecegi olusturmaya ve uzun vadede miisteri tatmini ve
sadakati  saglamaya yoOnlendirilmesi  gerekmektedir.  Gelecekteki isletme

faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde miisteri tatmini ve sadakati saglama siirecinin biiyiik
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onemi vardir. Isletmelerin basarili ve basarisiz olmasmin nedenlerini anlamak,
orgiitlerin temel birincil sorunudur. Bu sorunu ¢dézmek igin, yirminci ylizyilin son
ceyreginde, modern yaklasimlar adi altinda yeni yonetim kuramlar1 gelistirilmistir ve
onemli gelismeler kaydedilmistir. Bu yaklagimlar arasinda, isletmelerin miisteri
odakli yaklasim sergilemelerine imkan saglayan miisteri memnuniyeti ve sadakati
hedeflerine yonelik Oncelikli stratejiler yer almaktadir (Yiizbasioglu, 2006). Bu
yaklasimlarin uygulanmasi, isletmelerin daha verimli, rekabet¢i ve siirdiiriilebilir

olmalarina katkida bulunacaktir.

Son zamanlarda ortaya daha ¢ok disiplinlerde yonetim yaklagimlar: varligini ve
etkisini gostermistir. Bu yaklagimlar, girisimcilere yon vermistir. Sosyal ekonomide
isleri daha kolay ve uygulama alanlar1 genistir. Uglincii sektdr isletmeleri bu
yaklasimlardan faydalanarak gelismelerini saglanuslardir. Insanlik baris1 ve refahina

etki eden bu yaklasimlardan bazilar1 sunlardir:

Orgit
Olusturma

Girisimciligi
Tanimlayan Temel
Unsurlar

Girisimcilik
Anlayisi

Vizyon sahibi

Sekil 2. Kurumsal Girisimcilik
Kaynak: Mcfadzean E, O’Loughlin A. ve Shaw E, (2005).
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1.2.3.1. Toplam Kalite Yonetimi (TKY)

Kalite, miisteri istek ve beklentilerine uygunluktur, mal ve hizmetlerin

miikkemmelligi ve sartlara uygunluk olarak agiklanmaklanabilir (Mucuk, 2016).

TKY, sunulan mal ve hizmetlerin mikemmel kalite ve verimde olmasi
konusunda kesin iistlenme ve stirekli iyilestirmeyi kabul eden yaklasimdir. TKY,
isletmenin tiim faaliyetlerini gercekc¢i, miisterinin var olan taleplerini ve gelecekteki
tercihlerini belirlemek, verimli ve kaliteli yapilmasini saglamak icin isbirligi anlayis
ve yonetim tarzidir. Bu yaklagim tarziyla, isletme sisteminin biitlin olarak
gelistirilmesi ve iyilestirilmesi diisiincesinin paydaslara benimsetilmesi ile tamamen

kalite iliretiminin saglanmas1 amaglanmaktadir (Kutlu ve Duran, 2010).

1.2.3.2. Kiyaslama (Bencmarketing)

Kiyaslama (benchmarking); bir isletmenin performansini, hizla gelisen
rekabetin yan1 sira, orgiitlerin, devamli yenilik ve geligsmeleri izlemeleri sonucunda,
olusan basarilar1 se¢mesi, kavramasi ve kendini ona gore uyarlama siirecidir. Bu
tanima dayanilarak silire¢ ve sonuglarin etkinlik, kalite ve verimlilik a¢isindan
isletmelerle kiyaslama yaparak en uygun sonuca varmaktir (Demir ve Glimiisoglu
(2009). Siirekli iyilestirme araci olarak ele alinan kiyaslama sonuglarin rakiplerle ve

diger isletmelerle karsilastirmasi igin stirekli 6grenme konumundadir.

Demir ve Giimiisoglu (2009) tarafindan ortaya konulan uygulamalar
incelendiginde, ii¢ farkli kiyaslama tipi belirlenmistir. ilk olarak, siire¢ kiyaslamasi
yapilir ki bu da farkl is siiregleri ve faaliyetleri konusunda en basarili isletmelerin ele
almmasiyla gerceklestirilir. Ikinci olarak, performans kiyaslamasi yapilir ve bu da
isletmelerin rakiplerinin mal ve hizmetlerine gore pozisyonlarini belirlemek igin
kullanilir. Son olarak, stratejik kiyaslama yapilir ve bu da basarili isletmelerin
rekabet Ustlinliigii sagladiklart durumlarin incelenmesine yogunlasarak uzun dénem
sonuglar1 elde etmeyi amacglar. Bu kiyaslama tipleri, isletmelerin biiylime, rekabet

avantaji, siirdiiriilebilirlik gibi hedefleri i¢in 6nemli bir bagvuru kaynagidir.

1.2.3.3. Miisteri Iliskiler Yonetimi (MIY)

Hizmet sektoriinde Kkaliteli hizmet vermek; calisan beklentilerinin yerine

getirme ile miisteri istek ve tercihlerinin karsilanabilmesine baglidir. Bu anlamda
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tercih edilen hizmeti kalitesi ve hizmeti verenin beklentilerinin karsilanip
karsilanmadigr Olgiiliip degerlendirilir. Boylece miisterinin memnun olup olmadigi
kolayca anlasilir. Memnun miisteriler; isletme i¢in elini cebine attig1 ve her halde bile
isletmenin mal ve hizmetleri tercih etmeleri memnuniyeti olusturmalari, 6nemli bir

sonu¢ haline gelmektedir (Avcikurt ve Koroglu, 2006).

Hizmet sektoriinde, biitin paydaslarin  ve yoneticilerinin - miisterilerin
tercihlerinin yerine getirilmesinin 6neminden ziyade, miisterilerini tatmin etmenin
maliyetini hesaplamasi1 ve gdz 6niine almas1 MIY’in &nemini ortaya koymaktadir.

Sosyal ekonomilerde basari i¢in bunun 6nemi artmaktadir. Clinkii (Erdogan, 2005);

» Miisteri iliskileri, zaman aralig1 icinde isleri etkileyecek 6ge degildir.

» Miisteri iliskileri miisteriye hizmeti sunma ve devam eden bir siiregtir.

» Miisteri iliskileri, giiliicik dagitma veya miisteriye sik goriinme adina
davranma, gorgii kurallari 6gretildigi bir kurum egitimi degildir.

» Miisteri iliskileri, isletme duvarlarina “Miisteri Velinimetimizdir.” S6zde
yazilan tablolar ve benzeri afisler asmak degildir.

» Miisteri iligkileri, hizmet sektoriinde biitiin paydaslari ilgilendiren bir istir.

» Miisteri iliskileri, Miisteri Hakl1 olmayabilir makul sonucu olan istir.

* Miisteri iliskileri, satisin basi ve sonu olan istir.

» Miisteri iliskileri, her alanda ¢alisanlar i¢in liizumlu istir.

1.2.3.4. Degisim Miihendisligi / Siire¢ Yenileme (Reengineering)

Degisim Miihendisligi, Orgiitlerin rekabet ortamlarina uyum, daha iyi {iriin,
daha kaliteli, ucuz ve hizli hizmet olusabilmesi igin, isletme icerisindeki tiim ¢alisma
ve 13 yapma yOntem ve siireclerin temel olarak ele alinmasi ve yeniden
yapilandirilmasini agiklamaktadir. Siireg, belirli girdilerden belirli zaman igerisinde
ciktilar alma islemidir. Bu siire¢ igerisinde miisteriye sunulan ¢iktt ve bunun
degeridir. Giinlimiiziin sartlari, miisterilere daha ucuz, kaliteli ve ¢abuk {iriin sunmay1
on plana koymustur. Isletmeler miisteri odakli calismak durumunda kalmislardir.
Miisteriyi ilgilendiren bu konulardir. Ornegin; miisteriden alman siparis, iiriin hatti,
miihendislik tasarim ve isleri, tasarim, imalat, kalite kontrol, depo, stok ve pazarlama
vb. gibi islerdir. Genel anlamda koklii degisiklikler yaparak, deger olusturma isini
gerceklestirmek igin gesitli siiregler yapilmaktadir (Aktan, 2011).
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Degisim olgusunun dinamikleri altinda yatan iki temel yap1 toplum ve bunu
etkileyen ekonomidir. Ozellikle sanayi donemi sonrasi olusan aydinlanma ve
bilinglenme toplumlarda ¢esitli nitelemelerle izah edilen olgunun esasi1 yeni iiretim
teknikleri, otomasyon, iletisim ve bilisimle beraberinde sosyo-ekonomik alt ve
listyapt doniisiimleri yatmaktadir (Arikan, 2020). Bu siireclerde yapilan bu isleri
birkag¢ grupta toplamak miimkiin olabilir. Bunlar (Kogel, 2011):

» Siparisi yerine getirme (order fulfillment)
+  Uriin gelistirme

+ Uriin hatt1 (imalat) gelistirme

+ Strateji gelistirme

» Satin alma

» Miisteri iligkileri gelistirmedir.

Bunun sonucu olarak oOrgiitiin sorumlulugu takim bazinda siir¢lerden

etkilenmektedir. Degisim yapisal olarak biitiin boltimleri ilgilendirir (Kogel, 2011).

1.2.3.5. Dus Kaynak Kullanimi (Outsoursing)

Literatiirde dis kaynaklardan yararlanma; disardan satin alma, iiriin ya da servis
tedarik etme, maliyeti diisiirmek i¢in isi digsartya verme, “yap ya da satin alma

karar1”, “tedarik saglama”, “tagseron” gibi terimlerle kullanilmaktadir (Gokcen ve

Ayan, 2010).

Dis Kaynak Kullanimi kavrami, Ingilizce de, bir firmanm taseron, yiiklenici
tedarik¢i veya alt yiiklenici olarak kullanilmistir. Baska bir isletme (satin alici,
miisteri, imalat¢1 veya sdzlesmeci) icin isini yapma amaciyla kullanilmistir. Ozellikle
kamu sektorii faaliyetlerinde yoOnetim stratejisi olarak bunu, firmanin siireklilik
Olusturan kendi biinyesindeki karar haklarini ve uygulamalar1 antlasma yaparak,
baska kurulus veya kuruluslara devretmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu islere 6rnek
yol, baraj, insaat ve metro yapiminda “tageron kullanma” ve ozellikle tekstil
sektoriinde “fason imalat” gosterilebilir. Bunlarin yaninda is hayati; ulasim hizmeti
alma, iase ve ibate hizmetleri, glivenlik hizmeti alma ve temizlik konularinda yogun
olarak dis kaynaklardan yararlanmaktadir. Ornegin bir tekstil fabrikasinda (Ozalp,
Koparal ve Berberoglu, 2013);
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* Calisanlara yemek i¢in yer tahsis etmeli, ag¢ilar ve yemek servisi yapan
elemanlar, glinlilk gida satin almali, yemeklerin kalorisini, lezzetini ve temizliligi

denetlemelidir.

* Giivenlik ve koruma igin techizat, donanim, savunma sistemleri ve &zel

giivenlik elamanlari ile igler yiiriitmelerini saglanmalidir.

* Calisanlarin ulagim ihtiyaglarini karsilamak igin servis araglar1 bunlara park
yeri, tamir ve bakim yeri, tasit vergi ve sigorta giderlerini 6demeli ve bu aracglari

kullanacak stuirticiiler istthdam edlmelidir.

Bu elektronik fabrikasi kendi isine yogunlagirken, temizlik,yemek, giivenlik ve
ulagim servisi gibi hizmetleri dis kaynaklardan faydalanir. Bu isleri yapan
isletmelerden sartlari en uygun olanlar ile anlasmalar yapar. Aldig1r hizmeti hosuna

gitmezse anlasma sartlarina gore uygulamaya geger (Inan, vd., 2013).

D1s kaynaklardan yararlanma uygulamalarinda kisa ve uzun vadeli sorunlar
meydana gelmektedir. Kisa vadeli sorunlar genellikle is akisi, is analizi, iletisim,
teslimat gibi hususlarla ilgilidir. Diger sorunda ise, satin alma isletmelerine bagiml
olma, fiyat, teslimat ve stok kontrol gibi islerde dis kaynaklardan yararlanan isletme
esnekligini kaybedebilir. Boylece dis kaynaklardan faydalanma diger biitiin yonetim
yaklagimlar1 gibi; yerinde, zamaninda, iyi kullanilmasi ve yonetilmesi gereken,
amaglar ve hedefler dogrultusunda kullanildiginda isletmelerin basarilarina katkida
bulunan bir yonetim yaklagimidir. Bunlarmm kulanimi ile kurulan igbirliginde
isletmeler karsilikli olarak riskleri paylasir ve stratejik esneklige sahip olmaktadirlar.
Bu isbirligi ayn1 zamanda stratejik dis kaynak kullanimi olarak da tanimlanmaktadir.

(Arpaci, 2019).

1.2.3.6. Personel Giiglendirme

Kiiresellesme ve rekabetin Personeli giiclendirme (empowerment) bilgi, beceri
ve birikim diizeylerinin kullanarak; destek, paylagsma, 6gretme ve birlikte calima
yolu ile calisanlarin motivasyonu, isteklerini artirma ve kisileri yetistirme siireci
olarak agiklanabilir. Isin yapilmasma y&nelik inisiyatif alma ve sorun ¢dzmeye
yetkili kilinmaktadir. Bdylece yetkisini gelistirdigi diizey ile yetki devrinde
bulunabilir (Yiiksel ve Erkutlu, 2003).
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1.2.3.7. Toplam Personel Giiglendirme

Ogrenen orgiit (00), Son giinlerde kurumlarin piyasada tutunabilmeleri ve
devamliligi saglayabilmek i¢in gelistirilen, Orgiit paydaglarinin  yeni bilgi
olusturmalarini, olusan bu bilgiyi paylasmalarini, Orgiitiin kiiltlirii haline getirme
islemleri OO tiir. Ogrenme, kisinin anlayis ve diisiince siireglerle gevresinde olanlari
bilgi birikimi ve uyarilar1 algilamasi, olaylar arasindaki benzerliklerin ve
farkliliklarin belirlemesi ve bunlar1 benimseyerek oOrgiit kiiltliriine yansitmasidir.
O0’de esas olan bilginin yayilmas1 ve bilginin ortak olarak kullanilmasidir. (Yazict,

2001).

OO; olusan bilginin verimli kullanimu ile sahsi, grup ve orgiit icinde 6grenme
ile siirekli gelistirebilen ve baskalarmin tecriibelerinden yararlanan yapilardir. OO,
birikim ve kiiltiirden elde edilen bilgilerden faydalanarak iiretime dontstiiriilmesidir.
Uretilen bu bilgilerin orgiitiin paydaslar1 ile paylasildigi, isleme alimip degistirilip
dontistiirtilebildigi, hatalarin cezalandirilmadigi geribildirim ile bunlart 6grenmek
i¢in bir firsat olarak degerlendirildigi orgiittiir (Ercan, 2014). Ogrenen orgiitler,
tiyelerine O6grenme olanaklar1 saglayarak siirekli olarak kendini yenileyen ve
doniistiiren bir yapiya sahip olan orgiitlerdir. Bu orgiitler, bilgiyi paylagsmayi tesvik
eder, 6grenme Kkiiltiiriinii benimser ve stratejilerini buna gore sekillendirir. Ogrenen
orgiitler, calisanlarin yeteneklerini gelistirmeye odaklanir ve farkli bakis acilarina
actk olma konusunda tesvik eder. Ayrica, yenilik¢i fikirleri kesfetmeyi ve
uygulamay1 hedefler. Bu nedenle, farkli 6grenme stratejileri ve taktiklerine sahip
olurlar. Ogrenen o&rgiitler, hizla degisen ve rekabetin yogun oldugu is diinyasinda

basarili olabilmek i¢in siirekli olarak 6grenmeye ve gelismeye onem verirler.

1.2.4. Sosyal Girisimciligin Onemi

Sosyal ekonomilerde girisimcilik, insanlarin mutluluga, huzur ve refaha
ulasmasinda ekonomik teknolojik, sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel ve siyasi onemi
anlagilabilmektedir. Girisimcilerin  yaptig1 faaliyetler ile toplum hayatina
kazandirdig1 sosyal yararlar vardir. Toplumun sagligi, temiz, kolaylik, hizli, huzur,
yenilik, rahatlik ve giiven bunlardan bazilaridir. Boylece girisimciligin giderek
Ooneminin artma sebebi toplu kalkinmanin, ekonomik ve sosyal yasamda hayati bir

Oneminin olmasidir (Marangoz, 2018; Aytag, 2006; Giiler, 2008).
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Isletmelerin topluma yarar saglamalari sonucunda miisterilerin isteklerine
uygun nitelik miktarda ekonomik deger ifade eden iiretim yapilmaktadir. Bu iiretimin
miisterilerin taleplerinin istedigi yerde, alim giliciine uygun ve diger degisim
imkanlariyla satisa sunmalar1 sonucu olusacak tatmin ve yarar toplumun huzur ve
refahini artiracaktir. Bu agidan toluma yararli olan bir isletme ayn1 zamanda g¢evreye
duyarl olup, kit kaynaklar1 verimli kullanip, ticari anlayisa uygun, rekabet ve ahlak
kurallarina saygili davranmali, ¢alisanlarin beklentileri tatmin edilmeli, diger
firmalarin hukukuna saygi ve istismar etmemeli ve devlete karst sorumluluklarini
yerine getirmelidir. Isletmenin bu amaci kabullenmeleri sosyal sorumluluklarmin
farkina varmalar1 olarak izah edilir. Farkina varis tiim kurum ve kuruluslarin
uyanmasinda rol oynayan bazi faktorler vardir. Baslica faktorler sunlardir (Parilt1 ve

Aydintan, 2011):

+ lsletmelerin daha iyi yoneticiler tarafindan idare edilmesi,

+ Isletmelerin sahiplerinin ¢ok ve artmasi,

* Rakip isletmelerin sayisinin artmast sonucu rekabeti artirdigindan yogun
rekabetin meydana gelmesi,

+ Isletmeler icin imajin 6nemi kavranarak, iyilestirilmesi ve gii¢lendirilmesi
i¢in ¢aba sarf edilmesi,

+ Isletmenin faaliyet sahasinin genisleyerek uluslararasina ulagmasi,

+ Isletmeler arasinda uluslararasi, ulusal ya da ticari birlesmeler ve ortakliga
dayanan kuruluslar1 artmasi,

* Bilginin ve teknoloji gelismesi isletmeleri arastirma ve gelistirme
faaliyetlerine yoneltmesi,

+ Kalite kavrami TKY’ni uygulamaya gecirerek sonu¢ odakli ¢oziime
gitmeyi,

« Sivil meslek kuruluslar, tiiketici haklarinin  korunmasina yonelik
kuruluslarin gliglenmesine, yaptirim ve baski gruplarimin olusmasi,

* Piyasa sartlarinin saglikli islemesi ic¢in uluslararasi yasal diizenlemeler
yaparak her {iriin i¢in standartlar ve alt iist deger olusturulmasi,

* Yerel ve uluslararasi alanda kit kaynaklari verimli sekilde kullanilmasi
konusunda desteklenmesi ve yasaklar getirilerek(kiiresel 1sinmay: artiracak, ¢evreye

zararli Uiriinler ve insan fitratina zararl) {iretilmesine izin verilmez.
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1.2.4.1. Ekonomik A¢idan Girigimciligin Onemi

Uretim igin iiretim girdileri ve pazarm etkinligi ve ekonominin kalkinmasi da
girisimcilerin verdigi kararlar énemlidir (Marangoz, 2018). Ulkelerin gelismislik ve
kalkinmishik seviyeleri genellikle milli gelir ya da kisi basma diisen milli gelir ile
Ol¢iilmektedir. Milli gelir, bir iilkenin ekonomik performansini ve refah seviyesini
yansitan bir gostergedir. Ancak bu tek basma yeterli degildir. Son yillarda,
gelismislik ve kalkinmiglik diizeyini belirlemek i¢in beseri sermaye kavrami da 6nem
kazanmistir. Beseri sermaye, saglikli ve uzun 6miirlii bir hayat ve egitim seviyesi
gibi faktorleri igeren insan kaynaklarinin toplam degerini ifade eder. Bu faktorler,
ilkelerin sadece ekonomik biiyiikliiklerini degil, ayn1 zamanda insanlarin refah ve
yasam kalitesini de dikkate alarak gelisim diizeylerini belirlemek i¢in kullanilan

onemli gostergelerdir.

Girisimcilik tglincii sektor isletmelerinde ekonomik kalkinmanin yiikseltici
giicli olarak goriilmektedir. Yenilik ve gelistiricilik ekonominin bilgi odakli olmasini
gerektirirken, girisimci i¢in insan faktoriine etkisinin 6nemine vurgu yapilmaktadir

(Ulucan, 2015).

1.2.4.2. Sosyal Girigsimciligin Istihdama Etkisi

Girisimciligin olusturdugu pozitif etkinin giiniimiizdeki 6nemli nedenleri
arasinda; istihdam sorununun ¢oziimii ile ekonominin gelismesiyle birlikgte
kalkinma ve sosyal refaha katki saglama sayilabilir (Uziilmez, 2008).

Girigimci ise,

* toplumun ihtiyacin karsilama,

e dirlinlerin Uretilmesi,

* hizmetleri sunma ya da ticareti yapma,

* inovasyonu tesvik etme,

 verimliligi artirma ve rekabeti giiglendirme,

 yeni firsatlar olusturma gibi farkli rolleri iistlenebilir.

Girigimciler, yenilik¢i fikirleri hayata gegirerek, ekonomik biiylimeyi ve
istthdami artirarak, toplumun refahina katkida bulunurlar. Ayrica, kendi islerini

kurarak, kendi inovasyon ve yenikgi fikirlerini hayata gegirebilirler. Yeni pazarlar
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acarak, rekabeti artirabilirler. Tiim bu isanlar, genel olarak ekonomik kalkinmaya,

istihdama ve sosyal refaha katkida bulunurlar.

Sosyal ekonomiye getiri olusturmaya ¢alismak gayesi ile girisimci, uygulama
yapma ve gerceklestirme icin; (Uziilmez, 2008);

e arastirma,

+ planlama,

» Orgiitlenme ve esgiidiim islemlerini yapmalidir.

Bu islemleri yapma sonucunda girisimci; gerekli birikim, kiiltiir ve yetenek,
calisma yeri, ekip, makine-donanim v.b. isletme girdileri ile finansman olanaklari ve

firsatlarini bulan, kendi isini yapan kisidir.

Girisimcilik egilimlerini artirabilmek i¢in kooperatifler ile iletisimin
gelistirilmesi biiyiilk 6nem tagimaktadir. Kooperatifler, ¢iftgilere birlikte hareket etme
ve igbirligi yapma firsat1 sunarak, lriinlerini bir araya getirip isleme ve pazarlama
imkan1 saglar. Ayrica, kooperatiflerin sundugu hizmetler arasinda teknik destek,
egitim, finansal destek, pazarlama, tedarik zinciri yonetimi gibi konular da yer alir.
Bu hizmetler, g¢iftgilerin yeniliklere agik ve girisimci olmalarin1 saglayarak, kirsal

kalkinmaya katkida bulunurlar (Irmak ve Giirel, 2017).

Bununla birlikte arastirma bulgular1 géstermistir ki, kooperatifler ile iletisim
kuran c¢iftci sayis1 oldukga diisiik. Bu nedenle, tarim kooperatifleri, Tarim Il
Miidiirliikleri, Ziraat Odalar1, Universiteler, tarim kooperatifleri vb. gibi kuruluslar,
kirsal kesimdeki ciftciler arasindaki iletisimi gelistirmeye yonelik programlar hayata
gecirmelidirler. Bu programlar, ciftcilere genis bir yelpazede hizmetler sunarak,
ciftcilerin kooperatifler ile etkilesimini arttirmali, yeniliklere agik hale getirmeli ve
girisimcilik egilimlerini arttirmalidir. Bu sayede, kirsal kalkinmaya katki saglanabilir
ve kirsal kesimdeki girisimcilik potansiyeli agiga ¢ikarilabilir (Oztiirk, Cetintas ve

Gokdere, 2014).

Ekonomik gelismeyi gerceklestiren iilkeler ele alindiginda, sanayinin, bilisim
ve iletisimin iyilestirilmesi, silirdiiriilebilir ekonomi, ekonomik biiylimede istikrar
kazandirma, issizligi Onleme, rekabet giiciinlin artirilmasi ve gelir diizeyinin
yiikseltmek i¢in iktisadi yapinin giiglendirilmesi gerekmektedir. Bunlar girisimci ve

yenilik¢i uygulama ile gergeklesir (Uziilmez, 2008).

28



Gelisen sosyal ekonomiler i¢in hayati dnem bulunan atil ve kit kaynaklari
kullanmanin, iiretim yaparak milli geliri arttirmanin ve yenilik yapma olarak
goriilmektedir. Istihdamin gelismesi sosyal ekonomiye yaptig1 katki ise
kiicimsenemez. Bu nedenle iilkenin refah seviyesi ve hayat standardi yiikselten
girisimci bilgi ve birikiminde kullanmadigi potansiyelini iiretime yon verirken
yenilik¢i yetenegi ile de egitimin ve teknolojinin gelismesine yon verirler. Ulkede
girisimci sayist arttikga ekonomik biiyiime, istthdam oraninin artmasina ve kalkinma

konusunda daha basarili olacaktir (Bal, iscan ve Katar, 2016).

1.3. Inovasyon Kavram

Kiiresellesen giiniimiiz ekonomisinde yenilik (inovasyon) kavrami hakkinda
cesitli tanimlar yapilmaktadir. Literatliirde inovasyon kavraminin farkli tanimlar
bulunmaktadir. Merriam Webster sozliigiine gore inovasyon, yeni bir fikir, arag,
yenilik veya usul sunma eylemini ya da siirecini ifade eder (Merriam-Webster,
2023). TDK’nda yenilesme ya da yenilesim olarak agiklanan inovasyon, degisen
sartlara uyabilmek icin toplumsal, kiiltiirel ve yonetim ortamlarda yeni metotlarin
kullanilmaya baslanmasi, yenilik seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2023).

Inovasyon stratejilerinin ve sosyal ekonomi arasindaki iliskinin gelismesi
gittikce artmaktadir. Inovasyonun iilkedeki basarisi etkin pazarlama stratejilerine
baglidir. Yenilik, arastirma-gelistirme (AR-GE) ¢alismalar1 ile pek ¢ok uygulamay1
kapsayan bir stirectir. Bu siire¢ asamasinda yenilik gelistirme faaliyetleri birbiriyle i¢
icedir, her asamasinda etkilesim halindedirler (Y1lmaz ve Incekas, 2018).

Literatiirde bulunan inovasyon tanimlarindan biri de; inovasyonun yeni fikirler
ve teknolojilerin yaratilmast ve bunlarin ticari degere doniistiiriilmesi siireci
oldugunu belirtmektedir. Inovasyon, yenilik¢i fikirlerin ve teknolojilerin
olusturulmasi ve bunlarin ticari degere doniistiiriilmesi siirecidir. Bu siireg,
isletmelerin rekabet avantaji elde etmek, miisteri memnuniyetini artirmak ve
biiyiimeyi saglamak i¢in kritik dneme sahiptir. Dogrudan pazarlama, bu inovasyon

stirecinde de etkili bir arag olarak kullanilmaktadir (Kiguru, 2022).
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Tablo 3. Stratejik inovasyonun Kapsam Boyutu

Boyut

Stratejik olarak yenilenen isletmeler

Insanlar

Farkl1 olus (dahili ve harici)
Is birligi

Talep edilen strateji ve deneyim konusunda egitim

Yapi

Cabuk ve dogru
Kii¢iik Birimler
Isbirligini desteklemek

Tiiketiciye dogrudan iligki halinde olan 6zerk kuruluslar

Kiltir

Istemsiz olmay1 cezalandirma, miicadele ve ¢alismay:
odillendirme

Yanlislara hos gérme

Farklilig karsilik verme

Risk alma ve degisimi tesvik etme

Grup dinamigi ve is birligini tesvik etme

Siiregler

Cabuk ve biirokrasinin kalkmasi
Yayginlastirilmis karar verme

Diisiince ¢cagin1 deneyim ve uygulamasini destekleme

Sistemler

Miisteriler arasinda iliski olusturulup bunu kullanma
Isbirligini olas1 kilma

Bilgi kullanim1 ve gelistiriciligi olast kilma

Risk almay1 ve tutumlart 6diillendirme

Stratejik yenilik siirecini tesvik etme

Kaynak: Sniukas M, (2007), Aktaran, Sat1 ve Isik, (2011).
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Yenilik yapan kuruluslar pazara dinamizm getirmektedir. Yenilik¢i {iriiniin
pazarlarda markanin girisinde engeller olmaktadir. Bu engellerinin yiiksek olmasi,
iirlinlin pazarda fiyati yiiksek iken rakipleri maliyeti diisiirmelere ragmen karsilarina
¢ikmalar1 zorlagsmaktadir. Bu boliim altinda inovasyonun 6nemi, tiirleri, Stratejisi ve

marka konular1 pazara gore belirlenecektir (Yilmaz, 2003).

1.3.1. inovasyonun Onemi

Oslo kilavuzunda (2005) yapilan agiklama inovasyon siniflamasi herkes
tarafindan kabul edilmektedir. Bu agiklama inovasyonun tiirleri, siireg, gelistirilmis
mal ve hizmetler, orgiitiin biinyesindeki faaliyetler, yeni bir pazarlama yontemin
veya orgiitsel yonetimin ele aldig1 konulardir. Bu tanim inovasyonu; teknoloji igerikli
bir bulusun, pazara girmesi, baslatilmasi, gelistirilmesi, iiretimi ve pazarlama
cabalarimi kapsayan devam eden bir faaliyet olarak goriilmektedir. Nihai miisterinin
stirekli tercih ettigi bulusun ticari varligi ortaya konulur. Yeniligin bulustan ayrigma

sebebi bundandir (Bulut ve Arbak, 2012).

Inovasyon, isletmelerin farklilasma ve konumlandirma stratejilerinde &nemli
bir arag¢ olarak degerlendirilmelidir. isletmeler, rakiplerinden farkli olarak ne tiir
faaliyetlerde bulunabileceklerini arastirarak ayirt edici yeteneklerini gelistirmelidir.
Bu ayirt edici yetenekler, pazarda rakiplerine gore farklilik olusturan unsurlari
icermelidir. Ayrica, pazarlama yetenegi de isletmenin {irlinlerini rakiplere karsi
basariyla pazarlamasimi ve giiclii markalar olusturmasini kapsamahidir. Bu giiclii
markalar sayesinde isletme, pazarda fiyatlar1 yiiksek tutarak karliligini artirabilir
(Porter, 1996). Bu baglamda, firmanin is stratejisi, organizasyon yapisi ve pazar bilgi
saglama kapasitesi, pazarlama yeteneginin gelisimine olumlu etkiler saglamaktadir.
Pazarlama, rekabet avantaji olusturma siirecinde Onemli bir rol Ustlenmektedir.
Rekabet stratejisi gercevesinde, pazarlamanin temel rolii farklilasma ve
konumlandirma araci olarak kabul edilen inovasyondur (Kilig, 2016). Ayn1 zamanda
da pazarlamanmn en Onemli islevi, organizasyon i¢inde inovasyon faaliyetlerinin

baslaticis1 olmasidir.

Giliniimiizde bir¢ok uluslararasi: kurulus, basarilarini inovasyon yeteneklerine
borgludur. Son on yilda piyasaya siiriilen iiriinler, diinya ekonomisinin itici giicii

konumundadir (Dosi, Nelson ve Winter, 2000). Bu kuruluslar, inovasyon sayesinde
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pazarda Oncli konumda olma avantajina sahiptirler (Keskin, 2014). Firmalar
inovasyonda basar1 getirmesi yaparken aracglari, teknikleri, bilingli ve usullere uygun

etkin ve verimli kullanmalidir.

1.3.2. Inovasyonun Tiirleri

2005 yilinda yaymnlanan Oslo kilavuzuna gore, iiriin inovasyonu; mevcut
Ozellikleri veya Ongoriilen kullanimlar1 agisindan yeni veya Onemli dlgiide
tyilestirilmis bir mal veya hizmetin gelistirilmesini ifade etmektedir. Bu tanim,
teknik ozellikler, bilesenler ve malzemeler, entegre yazilim, kullanici kolayligi ve

diger islevsel 6zellikler baglaminda 6nemli diizeyde iyilestirmeler igermektedir.

Tablo 4. Inovasyon Tiirleri

Uriin inovasyonu Aciklama
Hizmet inovasyonu Internete yonelik finansal hizmetler vb.
Siire¢ inovasyonu Uretim siireci iyilestirme

Organizasyon inovasyonu Isletme ici iletisim ve bilisim ag1 sistemi vb.

Y 6netim inovasyonu TKY, is analizi yeniden yapilandirma (BRP-business

process re-engeering)

Uretim inovasyonu Kalite cemberleri, JIT vb.

Pazarlama inovasyonu Miisteri  odakli, miisteri —memnuniyeti (direkt
pazarlama vb.)

Uriin inovasyonu Tyilestirilmis yeni iiriin gelistirme

Kaynak: Trott, (2016)

1.3.2.1. Uriin\Hizmet Inovasyonu

Uriin inovasyonu; pazara degisik yeni ve farkli bir {iriiniin iyilestirilmesi veya
mevcut lrlin lizerinden seklinde ve yapisinda gelistirme olarak agiklanabilir. Bu
{iriiniin sunulmas1 olarak tanimlanabilir. Uriiniin hizli bir sekilde gelistirilerek
faydasmi artirmak, miisteri ihtiyaclarini tatmin etmek ve iirlinde kullanim kolayligi
saglanarak tiiketiciye arz edilmesi iirlin inovasyonu olarak degerlendirilir (Elgi,
2006). Uriin inovasyonu, cisimlesmis ve cismi olmayan olarak iki kisma ayrilir.

Bunlar arasindaki ayrimin en belirgin sebebi inovasyona konu olan unsurlarin
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miisteriler tarafindan gorme, hissetme ve tecriibe sayilirken, elle tutulup gozle
gorilmeyen olmalaridir. Fiziksel mallar1 kapsayan iirlinler cismi olanlar iken,

hizmetler soyut olusumlardir (Glimiis, 2017).

Degisiklik yaparak inovasyon oldugu gibi piyasadaki {iriiniin i¢eriginde yapilan
katkidan dolay1 karakter kazanmaktadir. Dig goriintiisii degistirilen piyasada ragbet

goren ve yenilik¢i 6zellik kazanan ¢ok miktarda tiriin vardir (Keskin, 2014).

Varligmi  siirdirmek isteyen isletmelerin  yenilik yapma  ihtiyaci
duymaktadirlar. Zira teknolojik gelismeler, karliligin1 yitiren {riinler karsisinda
tedbir alinmazsa firmalar karliligin1 ve zamanla varligini yitirebilirler. Ulusal
pazarlarda tiiketicilerin doyuma ulagmasi, bilisim ve iletisimin gelismesi ile tiiketici
tercihleri olugmasi, hayat standardinin yiikselmesi ve kiiltiirel degisimler yeniliklere
yonelmeyi artirmaktadir. Bunlarin olmasi var olanlar yerine kalite {iriinlere talebi
artirmigtir. Bu {riinlerin piyasada olabilmesi yenilige doniik girisimci ve yonetici,
gelistirme yapacak teknik eleman, finansal yeterlilik ve yenilik yapmaya uygun
ortamlarin olmas1 gerekmektedir (Mucuk, 2014). Mevcut iriinler Omiirlerini
tamamlarken, gelismeler hizla Onemi ve etkisini yitirmekte ve faydasini
azaltmaktadir. Bu nedenle sadece var olan iirlinler firmalarin yasamlarinin devami
icin yeterli olmamaktadir. Pazara yeni {irlin ile girmek giren isletmelerin pazarda
konumlarini, varliklarini stirdiirebilmeleri, gelismeleri ve karlarini yiikseltmeleri

kendileri agisindan olduk¢a 6nemlidir.

1.3.2.2. Siire¢ Inovasyonu

Stire¢ yeniligi, mal ve hizmet iireten bir slirecin daha etkin, verimli ve kaliteli
liretim yapmasini saglamada kullanilan sistematik bir evredir. Bunlar ile ilgili, bir
stirecin isleyisinin diizenli hale getirmek icin bilgi toplanmakta, kaydedilmekte
Olctimler yapilmakta ve bunlar gozden gecirilip sonuca varilmaktadir. Siireg
gelistirmenin amaci, miisteri tatmini ve sadakatini artirmak, kaliteli {iriin iiretmek,
israfi ve cevreye zararli maddeleri azaltmak, maliyetleri diisiirmek verimliligi

artirmak ve faaliyet siirelerini azaltmaktir (Uner, 2011).

Isletmeler, mevcut siirecin faydalarmi artirmak amaciyla {iriin hattin

genisleterek, yeni iiretim ve dagitim yontemleriyle gelismis tiriin yenilikleri sunar.
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Farklilasma ve degisiklik maliyetini diistirmek, verimlilik ve kaliteyi artirmak ise

basar1 getiren faktorlerdir (Shah ve Ward, 2007).

Isletmeler yenilik siireci ile rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Baska firmalarin
yapamadig1 usullerle bunlarin gerceklestirilmesi ile bir¢ok durumda maliyetleri
indirebilmek, fiyatlarin1 asagiya indirmekte veya diisiik maliyet avantaji elde

etmektedir. Siire¢ inovasyonu bes evreden olusmaktadir (Davenport, 1993):

* Yenilik olacak faaliyetin tercih edilmesi,
» Degisim olanaklarinin belirlenmesi,
* Yenilik hedeflerini ortaya konmasi,
* Var olan uygulamanin arastirilmasi,

* Yeni uygulamanin 6ngoriiliip ve isleme gecirilmesidir.

Siire¢ inovasyonu, imalat, endiistri ve hizmet sektorlerinde iyilestirme
yapilarak, verimlilik, kalite ve miisteri sadakati artirilarak tiiketicilere sunulan

faydalarin artirilmasini saglar (Prajogo, 2016).

1.3.2.2.1. Fikir Asamasi

Yenilik¢i  fikirlerin ortaya ¢ikmasi, isletmenin basarili  bir gsekilde
baglatilabilmesi i¢in onemlidir. Bu fikirler, herhangi bir kaynaktan gelebilir ve
diisiince baslangic evresini olusturur. Kurulan isletmenin basarisi ise is fikrinin,
piyasanin ve girisimcinin 6zelliklerine bagldir. Is kurma siirecinde, bu faktdrlerin
ozellikleri detayli bir sekilde analiz edilmeli ve karsilastirmali olarak c¢oziime
kavusturulmalidir (Baron, 2004). Yenilikgi fikirleri her taraftan alinabilir: Girigimci
yonetim, tiretim departmani, pazarlama/satis departmani, bagka departman is
gorenleri, tiiketiciler, rakip firmalar, danigmanlar ve degisik yerlerden olusan
diisiinceler ilk bilgiler ortaya konulur (Mucuk, 2016). Bir dizi yenilik fikri arasindan
gergeklestirilebilirlik ve uygulanabilirlik dnceligi olanlar1 segmek 6nemlidir. Ayrica
bu yenilikler i¢in gereken finansman miktar1 da 6n degerlendirmeler sirasinda

belirlenir. Finansmanin nasil saglanacagi ve bu kaynagin maliyeti de dikkate alinir.

Yeni {irlin gelistirmede, temel fikir kaynaklar isletme i¢i ve isletme dis1 olarak
iki gruba ayrilabilir. Isletme i¢i diisiince kaynaklar, iist diizey yoneticiler, {iriin hatt1
ve tasarimiyla ilgilenen miihendisler, satis temsilcileri ve diger calisanlar gibi

igeriden gelen bilgi ve fikirlerden olusur (Cooper, 2016). Isletme dis1 fikir kaynaklari
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ise misteriler, rakipler, ilgili bilim insanlar1 ve {riine agina olan Kkisilerin
onerilerinden meydana gelir. Her iki kaynaktan elde edilen bilgi ve veriler
birlestirilir. Bu siire¢ bazen istem dis1 olarak gerceklesebilirken, bazen de bilingli ve
sistemli caligmalarin, kii¢iik gruplarda yapilan beyin firtinast gibi yontemlerle

gerceklestirilen fikir gelistirme ¢abalarinin sonucunda ortaya ¢ikar (Mucuk, 2014).

1.3.2.2.2. Arastirma/Gelistirme (AR-GE) Asamasit (On Eleme)

Toplanan yeni {iriin fikirleri, isletmenin hedeflerine uygun olmayanlar elemine
edilirken, uygun olanlar 6nem sirasina gore siralanir (Mucuk, 2016). Bu asama,
siirecin en kritik evresidir. Yenilik¢i fikirler cesitli testlere tabi tutulur ve
elemelerden gecirilir. Bu siiregte, bir tanesi secilir. Segilen fikir, firmanin yetenek ve

imkanlarina uygun olarak fizibilite ¢alismalariyla projelendirilir (Cooper, 2008).

1.3.2.2.3. Prototip Asamast (Ticari Analiz)

Prototipi yapilan iiriiniin, iiretim asamasinda, maliyet muhasebe hesaplari, satis
tahmin ve sonuglari degerlendirilir. Farkli ilmi yontemleriyle yapilan analiz ve
degerlendirmeler sonucunda {riiniin {retilip iretilmeyece8i konusunda karar
alimmasini saglar. Cesitli tahminlerle karlilik durumunu belirlerler (Mucuk, 2016).
Kagit iizerinde olusturulan projeler, gercek iiriine doniistiiriiliir. Uriiniin olumlu ve
olumsuz yonleri, prototip olusturma ve uygulama asamasinda ele alinir. Ayrica,
tiretim planlart da bu agsamada detayli bir sekilde gbzden gecirilir (Ulrich ve
Eppinger, 2015).

Bu evrede yeni iiriin soyut halden somut hale doniisiir. Onceki dénemlerle
kiyaslanmayacak harcamalara girisilerek iiriin fiilen iiretilmektedir. Uretim once az

miktarda deneme mahiyetinde yapilir (Mucuk, 2016).

Prototipi yapilan iirliniin, {iretim asamasinda, maliyet muhasebe hesaplari, satis
tahmin ve sonuclari degerlendirilir. Farkli ilmi yontemleriyle yapilan analiz ve
degerlendirmeler sonucunda {riiniin Uretilip {retilmeyecegi konusunda karar
alinmasini saglar. Cesitli tahminlerle karlilik durumunu belirlerler. Maliyet konusu,
kapasite, fiyatlama, iiriin karmasi, karlilik analizleri gibi isletme kararlarini

icermektir (Ozgelik, 2019).
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1.3.2.2.4. Uretim Asamasi

Yeni {iriin gelistirme asamasit yeni bir fikri olusturmaktan bu fikri
ticarilestirilmis bir iirline doniistiirmeye kadar uzanan uzun ve dinamik bir siiregtir.
Uriiniin  geligtirilmesi asamasinda fiiretilen deneme miktarindaki iiriin piyasaya
siiriiliir. Uriinii se¢ilmis bazi Pazar segmenlerinde test edilerek miisteri tepkisi
Olclilmeye calisilir. Test ve iiretim birbirinden farklidir. Bu asamalardan gegmis
denemesi yapilmis iirlin gercek anlamda iiretilmeyecektir. (Cengiz, Ayyildiz ve

Kirkbir, 2006).

Bu asamada, fikirlerin uygulanabilirlikleri ve potansiyel getirileri
degerlendirilmektedir. Test siireci, fikrin ger¢cek diinyada nasil ¢alisacagini anlamak
icin 6nemlidir. Kitle iiretimi asamasinda ise, maliyetlerin diiiiriilmesi ve verimliligin
artirilmas1 énemlidir. Uretim siirecinin karmasikligi veya maliyetlerin yiiksekligi,
fikrin liretim asamasinda vazgegilmesine neden olabilir. Bu durumda, yenilikei

fikirlerin daha ileri gelistirilmesi veya alternatif ¢éziimler aranmasi gerekebilir (Fan,

Wu, ve Wu, 2013).

1.3.2.2.5. Pazara Sunma Asamasi

Uretim asamas1 basar1 ile gergeklestirilen pazara sunulan iiriin, strateji
gelistirilme ve plan yapilmalidir. Basarili bu asamada goriiliir. Pazarlama karmasi
islevlerini dogru uygulamak gerekmektedir. Pazar denemesi basaran iiriinler daha
biiytik miktarlarda kitle tiretime gegerek pazarlara sunulur (Mucuk, 2016). Yenilik¢i
triinlerin tanittim maliyetinin biit¢ce icerisinde yer almasi projeye karar verirken el
alinmalidir. Uriiniin hayat seyri burada baslayip, iiriin seyrine gore Pazar analizleri

yapilarak pazarlama stratejileri gelistirilir.

Uretim asamas1 basar1 ile gerceklestirilen pazara sunulan iiriin, strateji
gelistirilme ve plan yapilmalidir. Basarili bu asamada goriiliir. Pazarlama karmasi
islevlerini dogru uygulamak gerekmektedir. Pazar denemesi basaran iriinler daha

biiyiik miktarlarda kitle tiretime gegerek pazarlara sunulur (Cengiz, vd. 2006).

Hizla ilerleyen teknolojik degisimler ve artan rekabet¢i piyasa kosullari,
isletmelerin yenilik¢i tdirtinler gelistirmesini zorunlu hale getirmektedir. Yeni ve
0zgln Uriinler, firma agisindan biiyilik bir deger tasimakta ve pazar payinin artirilmasi

yolunda bir avantaj saglamaktadir. Bu durum, isletmeler i¢in rekabet¢i bir gii¢c unsuru
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olusturmaktadir. Zamana ayak uydurmanin ve miisteri taleplerine cevap
verebilmenin 6nemi, isletmeler tarafindan daha da fark edilmektedir. Teknolojik
gelismeler arasindaki uyum ve degisimi takip etme yetenegi, sirketlere rakiplerine
kars1 avantaj saglamaktadir. Yeni iirlin gelistirme siireci, teknolojinin siirekli
degisimi ve miisteri tercihlerindeki tasinmaz zorlugu nedeniyle biiyiik bir 6zenle ele
alinmalidir (Paksoy, 2017). Tedarik¢i ve miisterilerden gelen geri bildirime 6nem
vererek, bu durumda rakipler, isgiicii ve teknolojik bilgi degisimine bagvurabilir. Bu
olusumlar sonucunda yenilikgi iiriin ve hizmetlerin patentlenmesi, lisanslanmasi ve
pazara siiriilmesiyle ilgili siiregleri kapsayan ticarilestirme islemi olusmaktadir. Bu
safhada iirliniin formiiliinlin satilmasi, patentinin tescil ettirilmesi ve fabrika igi

makine tasarimi yapilmasi gerekmektedir (Cansiz, Kurnaz ve Yavan, 2018).

1.3.2.3. Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama yeniligi ile firmanin karini artirmak i¢in, miisteri ihtiyaglarin
gerceklestirmek daha olumlu bir sekilde karsilik vermek, pazarda yer edinme veya
yeni bir sekilde konumlandirmay1 hedeflenmektedir. Baska degisikliklere mukayese
edildiginde, isletmede bdyle yontemin daha dnceden kullanilmamis olmasidir. Bu
yeni yontem isletmenin var olan pazarlama anlayisindan farkli stratejisinin ve

hedefinin parg¢asi olmalidir (Sati1, 2013).

Pazarlama yeniligi, fiyat politikas1 degisikligi, lirline yonelik paket, ambalaj
tasarim ve yerlestirmede, Uriiniin tutundurulmasi ve dagitimini iceren farkliligin
uygulanmasidir. Bundan maksat satiglar1 artirmaktir. Bu maksatla ilintili olarak,
miisteri tercihlerine daha olumlu cevap verme, yeni pazarlar olusturma, triiniin
pazardaki konumunu belirleyerek, rekabet yeteneginin artirilmasi ve karlilik tizerinde
kararlar yenilik olarak sayilir. Miisterilerin iiriin tercihlerinde, ambalajin satin alma
isteklerini ne derecede etkileyebilecegini anlamak ve anlamlandirmak biiylik bir
Oneme sahiptir. Ambalaj, miisterilerin iiriinde yasadiklar1 deneyimin bir parcasidir ve

satin alma kararini etkileyebilir (Karagiil, 2018).
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1.3.2.4. Organizasyonel /novasyon

Ticari uygulamalardaki oOrgiitsel yenilik, isyeri orgiitiinde, dis iliskilerde ve
calisma sahasinda yeni usullerin olmasidir. Isletmenin yapisinda bilgi aktarimi,
paylasimi ve O6grenimi kolaylastirmak i¢in yeni uygulamalarin oniinli agmaktir.
Isyerinde orgiitiin yeniligine bir 6rnek, isletme paydaslarmin fikirlerine hiir ortamda

cesaret vererek karar almada etkin hale getirilmesidir (Oslo Kilavuzu, 2005).

Isletmenin disinda yeni orgiitsel usuller; arastirma ve gelistirme orgiitleri,
musterilerin  yaptig1 yenilikler, tedarikgilerle yeni farkliliklarinin meydana
getirilmesi; satin alma, ise alma, tanitim, dagitim ve yardimci islerdeki ticari
faaliyetlerin disaridan saglanmasi veya taserona verilmesi gibi, rakipler ve kamuyla

gergeklestirilmesini igermektedir (Oslo Kilavuzu, 2005).

1.3.3. Inovasyon Stratejisi

Son yillarda teknolojinin gelismesi, yeni iirlinlerin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin
tercihleri yasam standartlarinin artmasi pazarlarina gelistirmistir. Gelisen bu
degisimler yeni uygulamay1 zorunlu hale getirmistir. Gelisime ayak uyduran mal ve
hizmet iireten isletmeleri de pazarlama stratejileri olusturmaya yoneltmistir. Ayrica,
Strateji tanimi, firmalarin biinyelerinde olusan risk ve belirsizlige kars: tedbir alarak
kriz ve olumsuzluklar1 ortadan kaldirmak, yonetimde uyumu saglama ve {riine

yonelik sistemlerin yapilandirilmasidir.

Kurumlarin yenilik stratejilerini iyilestirmeleri i¢in takip etmesi gereken yol

sunlardir (Cetin, 2017):

» Sektordeki yeri ve Pazar analizinin yapilmasi,

» Rakiplerin pazardaki durumunu belirleme ve 6ngoriilerini ele alma,
* Paydaglar1 amag ve vizyon etrafinda toplama,

* Bu vizyonun, Paydaslarin tamami tarafindan benimsenmesi,

» Kurum caliganlarin satin alma ve gereksinimlerinin giderilmesi,

* Kurumun stratejik planin belirlenmesi, misyon ve hedefinin belirtilmesidir.
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Firmanin Mevcut Varliklar Firmamn Dis Cevresi

iktisadi Etkenler
Teknolojik Etkenler
Sosyal Etkenler
Siyasi Etkenler
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Firmanin Strateiisi Rakip Firmanin Stratejisi

» Sermaye Kaynaklari
» Teknolojik Kaynaklar
» Alt Yapi Kaynaklar ve Isg&ren

A U U

Uriin ve konumlandirma
Pazar stratejisi

l

Teknolojik inovasyon
Ar-Ge stratejisi

|

Yeni Urtinler, Hizmetler,
Hizmet Tasarim ve Evresi

Sekil 2. Isletmelerin Yenilik Stratejisi
Kaynak: Sarihan, (1998), Aktaran Aygen S, (2006).

Strateji bir isletmenin gelecekte ulasmak vizyon ve misyon gosteren bir tiir
cizelgesi oldugundan inovasyon yonetiminde en esas unsurdur. Kurumun {ist
yonetim kademesinden agik¢a anlasilir bir inovasyon stratejisi secilmelidir.
Amaclanan rekabetci duruma erismek, performansi gelistirmek i¢in firmanin yenilik
durumunu nasil  kullanmak istedigini = gOsterdiginden pazarda nerelerde
konumlanacagi durumu ve stratejik onceligi neler olacag: sorularina yanit vermelidir

(Gluimtis, Dayal ve Glimiis Bilim, 2014).

Sinirlarin ortadan kalkmasi, bilginin, teknolojinin ve insan kaynaklarinin
serbest hareket etmesi, bilgi ve teknolojinin hizli gelisimi, tiiketicilerin
tercihlerindeki hizli degisim ve artan beklentiler, isletmeleri inovasyon yapmaya
yonlendiren etkenler arasinda yer almaktadir. Yenilik, isletmelerin rekabet avantajini
artirmak i¢in en Onemli araglardan biri haline gelmistir. Ancak isletmeler,

stirdiiriilebilir rekabet istiinliigii elde etmek, karlilig1 ve pazar paymn artirmak, yeni
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pazar firsatlar1 olusturmak ic¢in nasil inovasyonlart gerceklestireceklerine
odaklanmaktadirlar. Bunu basarmak i¢in, isletmelerin yenilik¢ilik kiiltiirii
gelistirmesi, i¢ ve dis kaynaklardan yenilik fikirleri edinmesi, verimli inovasyon

slireglerini benimsemesi ve stratejik olarak degerlendirmesi gerekmektedir.

Inovasyonun da bazi riskleri icerdigi goz Oniinde bulundurularak, dogru
kaynaklar1 yonetmek ve stratejik hedeflerle uyumlu bir sekilde 6nemli inovasyonlari
hizla hayata gegirmek isletmeler icin belirleyici bir faktordiir. Isletmeler, bu
hedeflere ulasmak igin stratejik bir yaklagim benimsemeli, Ar-Ge faaliyetlerine
yatinm yapmali, teknolojik altyapilarint giiclendirmeli, yetenekli calisanlarla is
birligi yapmali ve miisteri odakli inovasyon siireglerini benimsemelidir (Zeng ve
Chen 2017). Ayrica, sektordeki diger aktorlerle is birligi yaparak, kaynaklar

birlestirebilir ve ortak inovasyon projeleri gelistirebilirler.

Gergekten de glinlimiizde inovasyonun 6nemi sik¢a vurgulanmakta ancak nasil
etkin ve verimli bir sekilde gergeklestirilebilecegi genellikle tizerinde yeterince
durulmayan bir konu olarak kalmaktadir. Inovasyon siirecinin basarili bir sekilde
yonetilmesi, uygun bir inovasyon stratejisinin benimsenmesi ve yenilik¢ilik

kiiltiriniin kurulmasiyla yakindan baglantilidir (Uzkurt, 2010).

Agresif inovasyon stratejisiyle hareket eden isletmeler, pazara girme siirelerini
kisaltarak miisterilere hizli bir sekilde yeni {irlinler sunarak rekabet avantaji elde
etmektedir. Bu strateji, temel arastirmalarla ortaya ¢ikan yenilik fikirlerinin Ar-Ge
caligmalariyla desteklenerek nihai iirlinlere doniistiiriilmesini igerir. Bu sayede,
isletmeler pazarda s6z sahibi olma amacini tasir. Agresif inovasyon stratejisi, dnde
gelen firmalar tarafindan kullanilan ve siirdiiriilebilir rekabet {stlinliigline pozitif
katki saglayan bir yaklasim olarak degerlendirilebilir (Fan vd., 2013). Ancak
unutulmamalidir ki her Ar-Ge tasarimi, saldirganca pazara girme ve liderlik
koltuguna oturma garantisi vermez. Bir¢ok iirlin, harcanan emek ve sermayeye
ragmen piyasaya ¢ikmadan Once basarisizlikla karsilagabilir ve iiretimden
kaldirilabilir. (Lei ve Slocum, 2005). Bu durum, teknolojik, pazarlama veya rekabetgi
faktorlerin yan1 sira tiiketici talepleri ve tercihlerindeki degisiklikler gibi cesitli
etkenlerden kaynaklanabilir. Bu nedenle, isletmelerin inovasyon stratejilerini dikkatli
bir sekilde planlamasi, riskleri degerlendirmesi ve siirekli olarak miisteri geri
bildirimlerini takip etmesi onemlidir. Ayrica, basarisizlik durumunda hizl bir sekilde
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O0grenme ve iyilestirme siirecine gecmek, rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligi icin

kritik bir 6neme sahiptir. (Johnson, 2018).

Isletmeler inovasyon siirecinde takip edecegi yolu etkileyen faktdrler birikmis
bilgi ve yeni bilgileri kapma kapasitesidir. Islemeler bu yolda degisik stratejileri
uygulamaktadirlar. Saldirgan stratejiyi benimseyen Isletmelerin diinya capinda
arastirma gelistirme merkezi ve laboratuvarlarinin olmasi gerekmektedir. Rakip
firman1 yapacagi onemli gelismeyi ayni sartlarda yapacak diizeyde bir laboratuvar ise
yiiksek maliyet, arastirma malzemesi ve yiiksek oranda calisan arastirmaci ve teknik
elemant gibi unsurlart icermektedir. Bu strateji, sektorde lider olan isletmelerin

uygulamasidir (Sati, 2013).

Savunmaci yenilik stratejileri, maliyetleri diisiirme ve riskten kaginma yoluyla
rekabet avantaji elde ederek fiyat iizerinde etkili olmayr hedeflemektedir. Ar-Ge
boliimil, bir isletme igin bir maliyet merkezi olarak goriilebilir. Yapilan arastirmalar
her zaman istenilen sonuclar1 vermeyebilir ve olumsuz sonuglarla karsilagma ihtimali
isletmeleri endiselendirebilir. Savunmaci yenilik stratejisi uygulayan isletmeler,
fiyatlar1 daha esnek bir sekilde belirleyebildikleri i¢in pazarda konumlarini belirleme
ve strateji gelistirme firsatina sahiptirler (Brown, 2017). Bu stratejiyi kullanmakta
olan isletmeler pazarda lider konumda olan isletmelerin caligmalarini kendilerine

uyarlarlar. (Ozkan, 2009).

Savunmaci yenilik stratejileri sayesinde isletmeler, pazardaki avantajlarini
kullanarak gii¢lenir ve rakipleriyle rekabet edebilir hale gelirler. Maliyetleri diistirme
ve riskten kacinma yoluyla fiyat {izerinde etkili olma yetenekleri, rekabet giiclinii
artirir. Bu sayede, miisterilere daha rekabetci fiyatlar sunabilirler ve pazarda daha
giiclii bir konuma gelerek rakipleriyle basa ¢ikabilirler (White, 2018). Bu strateji,
isletmelerin siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmesine ve pazar paylarim

artirmasina yardimci olabilir.

Yenilik¢i stratejinin bir boyutu olarak kabul edilen proaktiflik, isletmenin
cevresiyle olan iliskisini icermektedir. Isletme, cevresinde meydana gelen gelismeler
ve degisimlerden kaynaklanan firsatlar1 degerlendirme yetenegine sahip olmalidir.
Ayrica, gelecekteki tiiketici tercihlerini 6ngérmek ve bu tahminleri firsatlara
dontistiirmek i¢in ¢alismalarda bulunmalidir. Bu, yeni {iriinler ve islemler gelistirme

sirecini icerir. Proaktiflik, isletmenin rekabet etme yetenegini artirarak, gevredeki
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degisimlere dnceden tepki verme ve rekabet avantaji saglama imkani sunar (Lei ve
Slocum, 2019). Bunlar1 faaliyete geciren isletmeler gelecekteki firsatlar1 yasama
gecirme becerisine sahiptirler. Bu nedenlerden dolay1 isletmelerin yenilik yapmalari

ve rekabet {istlinliigii saglamalari i¢in gerekli vizyonu saglamaktadir (Durmus, 2018).

1.3.4. Inovasyon Stratejisi

Firmalar yeniligi ilk baslarda fikir iiretmeye has diislince oldugu saniliyordu.
Baslangigta, yenilik fikri sadece bir diisiince olarak goriiliiyordu ve firmalar fikir
tiretimine odaklanmislardi. Ancak, caliganlara Oneri sistemleri ve tavsiye posta
kutular1 gibi uygulamalarin beklenen basariyr getirmemesi iizerine, AR-GE
boliimlerinin ortaya ¢ikmasi ve faaliyete ge¢mesi gerektigi konusunda ilerleme
kaydedildi. AR-GE boliimleri, yeni tiriin olusturma siirecini desteklemek igin
fikirlerin arastirilmasi ve gelistirilmesi konusunda 6nemli bir gorev iistlendi. Bu
olusumlar, isletmelerin yenilik¢i faaliyetlerini daha etkin bir sekilde yonetmelerine

yardimet oldu (Johnson, 2018).

Yapilan bir masrafin AR-GE indirimine konu olmas1 i¢in faaliyet kapsaminda
yapilmis olmasi gerekmekte olup asagida agiklanan amaclara yonelik olarak ifade
edilmektedir (Sat1, 2013). Bilimsel ve teknolojik sahadaki belirsizlikleri gidermek ve
aciklamak icin yeni teknik bilgilerin elde edilmesi, bilim ve teknolojinin gelismesini
saglar. Bu siire¢, aragtirma ve gelistirme faaliyetleriyle gergeklestirilir. Yeni teknik
bilgiler, deneyler, gozlemlemeler ve analizler yoluyla elde edilir. Bu bilgiler,
belirsizlikleri azaltmak, yeni kesifler yapmak ve teknolojik ilerlemeyi desteklemek

i¢in kullanilir (National Research Council, 2012).

Bilimsel ve Teknolojik sahasindaki belirsizlikleri gidermek ve bunlar
aciklamak i¢in bilim ve teknolojinin gelismesini olusturacak yeni teknik bilgilerinin

elde edilmesi onelidir.

Bilimsel ve teknolojik sahadaki belirsizlikleri gidermek ve agiklamak i¢in yeni
teknik bilgilerin elde edilmesi biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu, bilim ve teknolojinin
ilerlemesini saglayan temel bir siirectir. Yeni teknik bilgiler, arastirma, deneyler,
gozlemler ve analizler yoluyla elde edilir. Bu bilgiler, belirsizlikleri azaltarak,

kesifler yaparak ve teknolojik ilerlemeyi destekleyerek sahadaki ilerlemeyi miimkiin
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kilar (National Academy of Sciences, National Academy of Engineering, and
Institute of Medicine, 2007).

Yeni yontemlerle, tasarim ve ¢izim c¢alismalariyla yeni {iriinler, araglar,
maddeler, malzemeler, uygulamalar, gerecler, kroki, plan ve sistemler gelistirilir. Bu
stiregte, yeni teknikler ve prototipler olusturulur. Tasarim ve ¢izim c¢alismalari,
yenilik¢i fikirlerin somut bir sekilde ifade edilmesini saglar ve iirlinlerin gorsel

olarak tasarlanmasina yardime1 olur (Pahl ve Beitz 1996).

Yeni iiretim metotlari, siiregleri ve uygulamalarinin arastirilmasi veya
gelistirilmesi bliylik bir 6neme sahiptir. Bu siire¢, verimliligi artirmak, maliyetleri
diisiirmek, kaliteyi iyilestirmek ve rekabet avantaji elde etmek igin gereklidir. Yeni
iiretim metotlar1 ve uygulamalari, endiistriyel miihendislik ve yonetim alaninda
yapilan arastirmalar ve inovasyonlarla gelistirilir. Bu c¢aligmalar, isletmelerin
operasyonel siireclerini optimize etmelerine, iiretim verimlili§ini artirmalarina ve
rekabet giiglerini artirmalarina yardimer olur. (Krajewski, Ritzman ve Malhotra,
2007).

Bir tirliniin maliyetini azaltici, kaliteyi, standartlar1 veya performansi artirict
yeni tekniklerin ve teknolojilerin aragtirilmasi ve gelistirilmesi biiyiikk bir 6neme
sahiptir. Bu siireg, rekabet avantaji elde etmek, miisteri beklentilerini karsilamak ve
pazarda one c¢ikmak icin gereklidir. Yeni teknikler ve teknolojiler, endiistriyel ve
bilimsel arastirmalarla kesfedilir ve gelistirilir. Bu calismalar, iiriiniin maliyetini
diistirmek, kaliteyi artirmak, standartlar1 karsilamak ve performansi yiikseltmek icin

yenilik¢i ¢oziimler sunar (Handfield ve Nichols, 2002).

Firmalarin bilgi olusturma siireglerinden en 6nemlisi Ar-Ge faaliyetleridir. Ar-
Ge, bilginin {irline doniismesini saglayan temel bir siirectir. Bu siiregte, bilimsel
aragtirmalar, yenilik¢i fikirlerin gelistirilmesi, testler ve prototipleme gibi faaliyetler
yer alir. Ar-Ge calismalari, yeni bilgi ve teknolojilerin kesfedilmesini, mevcut
riinlerin  gelistirilmesini ve yeni irilinlerin olusturulmasimi saglar. Bu siireg,
firmalarin rekabet giiciinii artirmak, miisteri taleplerine cevap vermek ve pazarda one

¢ikmak igin kritik bir rol oynar (Tidd ve Bessant, 2018).
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1.4. Siirdiiriilebilir Kalkinma

Giliniimiizde degisen cevre sartlari, firmalarin hayatta kalabilmek ve rekabet
edebilmek i¢in ¢esitli stratejilere bagvurmalarini gerektirmektedir. Bu baglamda,
tirtinlerin  stirdiiriilebilir kalkinma acisindan ©Onemi biiylik bir 6neme sahiptir.
Siirdiiriilebilir kalkinma, ¢evresel, sosyal ve ekonomik faktorleri dikkate alarak uzun
vadeli biiyiimeyi hedefler. Bu nedenle, firmalarin {iriinlerini siirdiiriilebilirlik
ilkelerine uygun bir sekilde tasarlamalar1 ve iiretmeleri dnemlidir. Siirdiirtilebilir
tiriinler, dogal kaynaklarin etkin kullanimini tesvik eder, ¢evresel etkileri azaltir ve
toplumun ihtiyaglarini karsilamaya yonelik uzun vadeli ¢dziimler sunar (Schaltegger
ve Wagner, 2011). Bu da rekabet istiinliigii saglamasi, kalitelerini ve etkinligini,
pazar paylarmi ve karliliklarini olumlu yonde etkilemektedir. Bu ise firmalarin
siirdiriilebilir kalkinmaya olanak saglamaktadir. Ayrica iilke uzun donemde
rekabetci kalabilmelerini saglamaktadir. Yenilik olusumunda girisimcilerin firsatlari

degerlendirmeleri ve basar1 elde etmeleri Snemlidir (Y1lmaz ve Incekas, 2018).

Gilinlimiizde rekabet odakli pazar kosullarinda isletmeler, ayakta kalmak,
hedeflerine ulasmak ve rakipleri karsisinda avantaj elde etmek adina siirdiiriilebilir
kalkinma i¢in yogun bir ¢aba sarf etmektedirler. Bu ¢aba, isletmelerin hem akademik
derslerde hem de sektorel rekabette basariya ulasmak igin yetenekleri ve
kaynaklarmin en verimli sekilde kullanilmasini gerektirmektedir. Siirdiiriilebilir
kalkinma, kaynak yonetimi, ¢cagdas teknoloji kullanimi, sosyal sorumluluk anlayisi
ve ekonomik davranis alanlarinda saglam bir temel olusturmay: gerektirmektedir
(Tirkmen, 2010). Bu sayede isletmeler, uzun vadede siirdiiriilebilir bir biiylime
stratejisi izleyerek pazarda fark olusturabilir ve rekabet giiglerini pekistirebilirler. Bu,
bireysel olarak degil, bir araya gelerek olusturulmasi gereken bir gercekliktir. iktisadi

stirdirtilebilirligin gergeklestirilmesinde kooperatifler 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kooperatifler, isletmelerin ortak ihtiya¢larini karsilamak, kaynaklar1 paylasmak
ve giiclerini birlestirerek siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmak i¢in 6nemli bir
islev gormektedirler. Kooperatifler, is birligi ve dayanisma prensipleri iizerine
kurulmus orgilitlenme yapilaridir. Bu yapilar, isletmeler arasinda bilgi paylasimini
tesvik eder, kaynaklarin etkin kullanimin saglar ve siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun
faaliyetleri destekler. Kooperatifler, isletmelerin sosyal, cevresel ve ekonomik
stirdiiriilebilirlik hedeflerini gerceklestirmek i¢in etkili bir aractir (Birchall, 2014). Bu
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arag, sosyal ekonomi kapsaminda {igiincii sektor isletmelerindeki Tarimsal Kalkinma
Kooperatif (TKK)’leridir. Boylece TKK’ler siirdiiriilebilir kalkinmanin 6nemli
unsurlarindandir. Ayrica, lilkede siirdiiriilebilir kalkinma hassasiyetin gosterilmedigi
kooperatif bilincinin ve konunun egitim sistemi miifredatinda yer verilmedigi

anlasildiginda bu durum gayet olumludur (Erbasi, Giing6r ve Giimrah, 2017).

Stirdiiriilebilir kalkinma i¢in Tarim sektorii, halkin gida ihtiyacim1 gidermek,
istthdam olanaklar1 gocii 6nleme, diger sektorlere ara madde ve pazari genisletme
gibi yarar1 olan onemli bir sektdor durumundadir. Kooperatiflesmenin yolu agilarak,

birlik ve beraberlige yonelmektedirler (Sayili ve Adigiizel, 2013).

Insanlik tarihi boyunca, sosyal ekonominin gesitli vakalariyla karsilagilmustir.
Insanlarin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla faaliyet gosteren isletmeler, kar amach
olabilecegi gibi kar giitmeyen kuruluslar tarafindan da gerceklestirilebilir. Kar
giitmeyen kuruluglar genellikle sosyal ekonomi icinde yer alan iiclincii sektor

isletmeleridir.

Sosyal ekonominin istihdam acgisindan etkileri de belirlenmelidir. Sosyal
ekonomi, sadece ekonomik degil ayni zamanda sosyal ve toplumsal hedeflere
odaklanan bir yaklagimi temsil eder. Bu nedenle, sosyal ekonomi iginde faaliyet
gosteren isletmeler, kar amaci giitmeyen organizasyonlar ve kooperatifler, istthdam
olusturma potansiyeline sahip onemli bir rol oynar. Sosyal ekonomi, toplumun
dezavantajli gruplarini destekler, yerel ekonomik kalkinmayi tesvik eder ve istihdam
firsatlarmin artirilmasima katkida bulunur (Defourny ve Nyssens, 2017). Ornegin
sosyal ekonomilerde istihdam kalitesini etkileyebildigi gibi istihdam artigina neden
olmaktadir, bu etkiler dogrudan olabilecegi gibi dolayli da olabilmektedir. Sosyal

ekonominin gelismesi siirdiirebilir kalkinmanin ve biliylimenin 6énemli kaynagidir.

Yeni yetenek edinme girisimi altinda alinan tedbirlerle iy1 dogru diiriist ¢calisan
isglicli, istthdam olusturulmasimnin 6zendirilmesi, karsilikli is calisma ortami ve
kosularini 1iyilestirilmesi Ongoriilmektedir. Ayrica yoksulluga karst onlemler ve

sosyal ekonominin desteklenmesi amaglanmaktadir (Akses, 2014).
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1.5. Degisim Doniisiim

Son yillarda, sayisallastirma, dijital teknolojiler, iletisim ve yenilik
uygulamalar gibi faktorler kaynakli olarak koklii ve temel degisim ve doniisiimler
yasanmaktadir. Bu gelismeler, is diinyasini, toplumu ve ekonomiyi derinden
etkilemektedir. Sayisallastirma, is siireclerinin dijital platformlara tasinmasi ve veri
kullaniminin artmasi anlamina gelir. Bu durum, isletmelerin daha verimli ¢aligmasini
saglar, hizl1 karar verme siireclerini destekler ve miisterilerle daha etkili etkilesimler
saglar. Dijital teknolojiler, isletmelerin {iretim siireglerini otomatize etmelerine ve
verimliligi artirmalarina olanak tanir. Iletisim teknolojileri ise insanlar arasindaki
iletisimin hizli, kolay ve etkili bir sekilde gergeklesmesini saglar (Westerman,
Bonnet ve McAfee, 2014). Bu degisimler ve doniisiimler, yenilik¢i fikirlerin ortaya
cikmasint tesvik eder ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini saglar. Yeni
teknolojilerin kullanimi, i3 modellerinin degismesine ve yeni pazar firsatlarinin

ortaya ¢ikmasina olanak tanir.

Teknolojik degisim ve doniisiim saglayan toplumlar yenilige oncelik vererek

refah1 ve biiylimeyi gergeklestirmektedirler (Yankin, 2019).

Isletmeler, marka, logo ya da kisi imaj1, 6ziinde tiiketici tercihleri, kiiltiirii ve
degisimini barindirmaktadir. Bu dogrultuda, isletmeler karliligin1 ve devamliligim
stirdiirebilmesi i¢in degisim ve doniisime uymak zorundadir. Bu degisim ve
doniiglim {rlinlerin, kurum kimligi, yonetici ve liderlerin algis1 ile miimkiin
olmaktadir. Artan rekabet ortami isletmelerin etkinlik, verimlilik ve kalite
anlayisinda degisim ve doniisiim ile olusturulan algi kavrami yagantimizin 6nemli bir

parcas1 haline getirmistir (Ilicak ve Aydialp, 2014).

Bilgi islem teknolojisinin hizli gelisimi, iilkeleri birbirine baglamis ve iktisadi
performans: gelistirmistir. Bu gelismeler, sosyal ekonomiye biiyilkk Onem
kazandirmaktadir. Bu kazanimlar arasinda en Onemlilerinden biri, internet
ekonomisidir ve bir¢ok avantaji beraberinde getirmektedir. Son yillarda etkisi artan
internet ekonomisi, degisim ve doniistimii gergeklestirmektedir. Internet ekonomisi,
dijital teknolojilerin kullanimiyla olusturulan bir ekonomik sistemdir. Bu sistem,
cevrimigi platformlar aracilifiyla isletmelerin miisterilerle etkilesimde bulunmasini,
{irlin ve hizmetlerini pazarlamasini ve ticaret yapmasini saglar. Internet ekonomisi,

isletmelerin kiiresel pazarlara erisimini kolaylastirir, rekabeti artirir ve yeni is
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modellerinin ortaya g¢ikmasina olanak tanir. Ayni zamanda, internet ekonomisi,
dijital cagin gerektirdigi becerilere sahip olan bireylerin isttihdam edilme olanaklarini
artirir ve ekonomik biiylimeye katkida bulunur (Castells, 2010). Bu gelismeler,
sosyal ekonomide doniisiimii tetiklemekte ve yeni firsatlar olusturmaktadir. Internet
ekonomisi, kiiclik isletmelerin biiylimesini destekler, girisimciligi tesvik eder ve

toplumun dijitallesme siirecine uyum saglamasina yardimci olur.

Son yillarda, e-ticaret alani, pazarlar, ekonomiler, sosyal ve politik yasama olan
etkileri nedeniyle arastirmacilar, girisimciler, yoneticiler, kanun koyucular ve
tiketiciler tarafindan ilgi géren bir alan haline gelmistir. E-ticaret, bir¢cok insani
aktiviteyi etkilemektedir, yeni firsatlar, pazarlar ve rekabet ortamlar1 olusturmaktadir.
Uretici ve saticilar, e-ticaretin sagladigi avantajlardan faydalanarak neredeyse tiim
tiiketicilere ulasma imkanina sahiptirler. Ozellikle teknolojik gelismelerden avantajli
sekilde yararlanabilen liretici ve tiiketiciler, e-ticaretin hayatlarinda daha fazla yer
almasini saglamislardir (Terzibas, 2023). Ugiincii sektdr isletmeleri paydaslari e-
ticaretin etkisini hem de unsurlarin e-ticarete etkisini inceleyen ¢alismalar yapmuistir.
Internet ekonomisi, e-devlet ve e-ticaret, iilkemizdeki yeri hayatin pargasi haline
gelmistir. Tiiketici tercihlerini degistirmedeki rolii biiyiiktiir. Ozelikle pazarlama
karmas1 anlayisina yeni diizen ve sistem getirmistir. Diger iilkelerin ekonomilerini

izleyerek, sosyal ekonomiyi bu yonde uyarlamak gerekmektedir.

Bilgi sistemleri ve bilgi teknolojilerini kullanan igletmelerin yapilarinda ve
calisma bigiminde su sekilde degisim ve dontlisiimii ger¢eklestirmektedir:

+ Orgiitleme: Bilgi sistemi orgiit yapisindaki yakinlasmay1 saglayarak sorunlu
kritik iglerin degisik fonksiyon ve bdliimler arasinda aninda paylasmayi
saglamaktadir (Ersoy, 2011).

+ Uretim: Bilgi sistemleri iiretim siiresini azaltmakta, hatal1 iiretimi ve israfi
aza indirmekte, satin almaya siparis verme ve miisterilerle iliski kurma islemlerinde
daha verimli ve cabuk hale gelmede bilisim teknolojilerinden yararlanilmaktadir
(Salamzadeh, Mortazavi, Hadizadeh ve Braga, 2023).

* Kadrolama: Yonetim kademelerinde hiyerarsi katmanlart sayilarini
azaltmakla calisanlarin sayisini azalmasina neden olmaktadir. Ag yayin ve bulut
iletisimle hem isletmenin farkli bolgelerde ve isyerinde calisan kisilerle hem de

igesindekilerle is birligini miimkiin kilmaktadir (Ersoy, 2011).
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* Yeni Uriin gelistirme: Bilisim tasarrmli programlarla iiriin gelistirme asama
stireleri  kisalmakta ve daha Kkaliteli {riin tasarimlarinin  meydana gelmesi
saglanmaktadir. Tiketici tercihlerinin daha hizli ve dogru bi¢imde {iriin tasarimina
yoneltmekte ve boylece belli tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmet
gelistirilmesi kolaylasmaktadir (Agmala, 2022).

+ Tiketicilerle iliskiler: Misteri ile ilgilenen firma vyetkilileri miisterinin
sorunlarin1 hizli bir sekilde ¢dzebilmektedir. Ornegin Sicil bilgi kayitlarinmn
degisikliginden faturalar1 yeniden diizenlenmesine kadar bir¢ok islemi veri tabanlari
kullanilarak gerceklestirilmektedir (Lee, Kim, Shin, Kim, Kook, Park ve Lim, 2022).

* Pazara yeni giris: Bilisimin web sitelerinin kullanimi ile tiiketicilerin
magazalara ve biirolara gelmelerine ihtiya¢ kalmamaktadir. Pazar paylar1 ve

satiglarin gelismesini saglamaktadirlar.

Degisim oOrgiitiin birikim ve kiiltiiriniin paydaslarinin tutumlarint digerlerine
uyum gostermektir. Degisimin temelinde ulusal rekabet etme degisik basta olma,
tercih edilen ve daha fazla pazari elde edebilmektir. Degisimi yonetmek doniistimii
olumlu yonlendirmek i¢in kurum yonetimi liderligine gereksinim vardir. Gerek
bireysel degisim gerekse kurumsal degisim gerceklestirmek icin bunlar

benimsemelidir. Paydaslarin bunlara inanmasi gerekmektedir (Sen, 2017).
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IKINCi BOLUM
KOOPERATIFLER

Uciincii  sektdr sivil toplum kuruluslari diye anilan kisilerin kar amaci
istemeden istekli olarak kamu gorevlerine istirak eden dernek, cemiyet, kooperatif,
vakif, birlik, hareket, grup ve miiesseselerdir. Bu isletmelere Sivil Toplum Orgiitii
olarak da adlandirilmaktadir. Bu bdliimde {igiincii sektor igletmeleri iginde

Kooperatifler ve TKK leri altindaki konular ele alinacaktir.

2.1. Sosyal Ekonomi isletmelerinde Kooperatifler

Sosyal ekonomi isletmelerinde kooperatiflerin ¢cok 6nemli bir yeri ve 6nemi
vardir. Kooperatifler, isletmelerin ortak ihtiyaglarin1 karsilamak, kaynaklari
paylasmak ve giiclerini birlestirerek siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagmak icin

etkili bir aragtir.

Kooperatifler, is birligi ve dayanigsma prensipleri tizerine kurulu 6rgiitlenme
yapilaridir. Isletmeler arasinda bilgi paylasimimi tesvik eder, kaynaklarmn etkin
kullanimin1 saglar ve siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun faaliyetleri destekler.
Kooperatifler, iiyelerinin ortak sahiplik, demokratik katilim ve kar paylasimi gibi
temel prensiplere dayanir. Bu sayede, iiyelerin ekonomik ve sosyal ihtiyaglarina
odaklanirken, toplumsal fayda olusturmaya da yonelirler. Bunlara ek olarak
Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri ve 2030 giindemi ele alindiginda esitlik, istihdam,
sahsi ve toplumsal gelisme ve mahalli halklara yonelik endiseleri bizlere bir kez daha

kooperatif modelinin 6nemi gostermektedir (ICA, 2021).

Kooperatifler, isletmelerin sosyal, g¢evresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik
hedeflerini gerceklestirmek icin onemli bir rol oynar. Isletmelerin giiclerini
birlestirerek tiretim, pazarlama ve satin alma gibi siireclerde etkinlik ve verimlilik
saglarlar. Ayni1 zamanda, iyelerin isletme yoOnetimine katilimini tesvik ederek

demokratik bir is yapist olustururlar (Birchall, 2014).
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2.2. Kooperatifciligin Tanimi

Kooperatif kelimesi, Latince "coopretio" kelimesinden koken almaktadir. Bu

n

kelime, "co" ile is birligi anlamina gelen "operation" kelimesinin birlesimiyle
olusmustur. Kooperatif (Co-operation) etimolojik olarak bir arada olma ve ortaklasa
yapilan faaliyetlerde istek ve imkanlar1 uygun hale getirmeyi ifade etmektedir. Is
birligi ise bir hedef etrafinda bir araya gelmeyi ifade eder. Kooperatifler, isletmelerin
ortak ihtiyaglarini karsilamak, kaynaklar1 paylasmak ve giiclerini birlestirerek ortak
hedeflere ulasmak igin is birligi yapma prensibine dayanir. Uyelerin bir araya gelerek
ortak sahiplik, demokratik katilim ve kar paylasimi gibi ilkeler lizerinde anlasmalari,
kooperatiflerin temel yapi taslarindan biridir. Bu sekilde, tiyelerin is birligi i¢inde
calisarak daha giiclii bir konuma gelmeleri ve ortak hedeflere ulagmalar1 saglanir
(Birchall, 2014). Kooperatifte is birligini; devlet katkist olmadan, taraf tutmadan ve
hakkaniyet Olgiileri igerisinde iiretim, liriinlerin tiiketiciye sunulmasi, zararlardan

kacinilarak veya yararli olusumlara yonelik amaclar etrafinda kisilerin olusturdugu

fahri birlesmedir (Cikin ve Karacan, 1994).

Uluslararas1 Cahisma Orgiiti'ne (ILO) goére kooperatif; genel ekonomik
isteklerini karsilamak, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarini gidermek, kendi istemesi ile
katilma, demokratik uygulamalar1 denetlenen tesebbiislere goniillii olarak insanlarin
bir araya geldikleri 6zerk kuruluslara denir. ILO devaminda su degerleri kendi
kendine giliven, sorumluluk, demokrasi, esitlik, sz hakki, dayanigma, olabildigince
ahlaki deger, seffaf, sosyal sorumlu vb. diger degerleri siralamistir (Uluslararasi

Calisma Orgiitii, 2023).

Kooperatifi hukuki agidan anlamlandirmak kolay olsa da iktisadi agidan
tanimlamak kolay olmamaktadir. Ciinkii kanun koyucu hukuki agidan yapmaktadir
kooperatifleri, devlet niteligini belirterek acgikladigi gibi yapmaktadir. Oysa
ekonomik olarak kooperatifin biitiin kapsamini agiklanmasi gerekmektedir

(Miilayim, 2019).

Kooperatif, toplum dilinde imece usulii olarak bilinen birlikte yardimlagsmanin
resmi olarak belli ilke kanun ve sisteme gore yapilma islemine verilen ad olarak
aciklanmaktadir. Bu agiklama 24 Nisan 1969 tarihinde kabul edilen 1163 sayili
Kooperatifler Kanunu’na gore kooperatif Tiizel kisiligi haiz olmak iizere ortaklarinin

belirli ekonomik menfaatlerini ve 6zellikle meslek veya gecimlerine ait ihtiyaglarini
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isgiicii ve parasal imkanlariyla karsilikli yardim, dayanisma ve kefalet suretiyle
saglayip korumak amaciyla gergek ve tlizel kisiler tarafindan kurulan degisir ortakli
ve degisir sermayeli ortakliklara kooperatif ifade edilmektedir (Kooperatifler
Kanunu, 1969, Madde 1). Bdylece ekonomik olarak bir araya gelme olup,
ihtiyaglarin  giderilmesini isteyen sahislar tarafindan kurulan gonilli tiizel
Kisiliklerdir. Yalniz basina beceremeyecek veya yapamayacagl ya da ilerleme
kaydetmeyecegi seyleri toplanip bir {iretim ve c¢ikt1 elde ederek acizlik den,

zayiflidan ve yoksulluk tan bas etme yoludur.

Tarim sektorii, ireticilere yiiksek kalite yasam standartlar1 sunabilmek ve
tarimda ortaya cikan sorunlari ¢6zme amaciyla tarimsal politikalar gelistirerek baski
giicli olusturma 6nem tasimaktadir. Ayrica, verimlilik ve kalite artisin1 saglayabilmek
icin yeni teknolojik yontemlerin tarimsal iiretime entegre edilmesi gerekmektedir.
Bununla birlikte, toplumsal ve ekonomik kalkinmay1 desteklemek amaciyla tarim
sektoriinde oOrgiitlenme yoluyla toplumsal bir doniisiim saglanmalidir (Paksoy ve
Alagdz, 2023). Ortak kaynaklar1 kullanarak modern tarim tekniklerini uygulama,
tarim ekipmanlarin1 paylagsma ve tohum gibi {iretim girdilerini maliyet etkin bir
sekilde temin etme imkani1 sunar. Ayni zamanda, tarimsal kooperatifler, ciftcilerin
pazarlara erisimini kolaylastirir ve iriinlerini daha 1iyi fiyatlarla satabilmelerini
saglar. Bu da ciftcilerin gelirini artirarak siirekli bir gelir elde etmelerine yardimeci

olur.

Tarimsal kooperatifler, iirlinlerin islenmesi ve pazarlanmasi siireglerinde de
onemli katkilar saglar. Uriinlerin degerlendirilmesi icin ortak tesislerin kurulmast,
markalagma ve ambalajlama gibi faaliyetlerle katma deger olusturulmasini
desteklerler. Bu sayede, ¢iftcilerin iirlinlerini daha yiiksek fiyatlarla satabilme imkéan1
elde etmeleri saglanir. Ayrica, tarimsal kooperatifler, liyelerinin maddi ihtiyaglarim
karsilamak icin finansal araglar ve hizmetler sunabilir. Uyeler arasinda kredi, tasarruf
ve sigorta gibi hizmetlerin saglanmasi, ¢iftcilerin finansal gilivenceye sahip
olmalarin1 saglar. (Federazione Trentina della Cooperazione, 2018). Yine tarimsal
kooperatifler, birlikte hareket ederek piyasa giicii olustururlar. Ortaklasa pazarlama,
fiyat miizakereleri ve ticaret anlagsmalar1 gibi faaliyetlerle cift¢ilerin daha giiclii bir
konuma gelmelerini saglarlar. Bu da ciftgilerin rekabetci bir sekilde pazarda yer

almasin1 ve kirsal fakirligin azaltilmasina katkida bulunmasini saglar.
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Insanlar yeni kalkinma anlayisina ¢oziim iireten, kaynaklar1 kesif, mevcut
varliklarin farkina varma, bunlara metot iiretebilen, karar alma ve uygulama
siireglerine etkin bir bicimde katilarak kooperatifleri meydana getirmektir. Ozellikle
tarim sektoriinde yoksullugun azaltilmasi igin, siirdiiriilebilir kalkinma, kooperatif
ilkelerini benimsenmesi, katilimin saglanmasi ve faal Orgiitlenme farkindalig: ile

olabilir (Giilbuguk ve Bayaner, 2012).

Ozellikle genglerin iginde bulundugumuz c¢agmn teknolojik gelismelerini cok
yakindan takip ettigi diisliniildiigiinde, kooperatifciligin yenicaga uyum gostermesi
gerekmektedir. Bu nedenle yeni kusagi da kapsayan yani dijital teknolojileri ve
dijital medyay1 temel alan, Sanayi 4.0 ile biitiinlesik yeni bir kooperatifcilik anlayisi
gerekmektedir. Dijital medyanin hemen her nis konuda kolayca topluluk olusumuna
izin veren bir yapida oldugu bilinmektedir. Bu topluluklar o konuyla ilgili sinirsiz
bilgi paylasimina olanak saglamaktadir (AIMuhanna ve Alharbi, 2023). Ancak bu
mecrada siirdiirtilebilir bir dayanisma ekonomisinin olusturilmasi konusunda sorunlar
oldugu goriilmektedir. Internet ve dijital teknolojiler dogalari geregi insanlar
arasindaki is birligi siire¢lerini desteklemektedir. Dijital medya iizerinden toplanan
yardimlar, acil bilgi paylasimlari, afetlerde dayanigsma siireg¢leri ve benzeri
orglitlenme bigimleri, dijital diinyada gergeklesen kitlesel orgiitlenmelere ornek
verilebilir. Kitleler yogun baglar1 olmayan, kisa siireligine bir amag i¢in toplanan ve
sonra dagilip islevini yitiren yapilar olarak bilinmektedir. Bu baglamda dijital medya
tabanli Orgiitlenmelerin ¢ogunlukla siireklilik bakimindan problemli oldugu

goriilmektedir (Mayda ve Berkit, 2023).

Kooperatifleri 2000 yillar oncesi hiikiimetlerin yanlis faaliyetleri, insanlarin
yetersiz egitimsizligi, iist Orgiitlenme, finansman eksikligi, mevzuat, arastirma ve
denetim vb. gibi oldukca sebebe bagh olarak kalkinmada gergek yerini alamamustir.
1961 anayasasinda kooperatif¢ilikle ilgili hiikiimler gegcmektedir. Gegen bu hiikiimler
51. ve 53 maddesinde devlet kooperatifciligin gelismesini saglayama onlemleri alma
ve iktisadi gelisme icin giicli nispetinde yerine getirilecegini hiikkme baglanmistir.
Kooperatifciligin gelismeyi saglama onlemleri almasi devlete kanuni bir hiikiimle
baglanmis olsa da hiikiimette yer alan siyasi partilerin istegine bagh olarak, iktisadi
ve mali imkansizliklar1 ileri stiriilerek istendiginde bu Onlemlerin alinmasi

geciktirilebilir ya da oteleyebilmektedirler. Boylece, kooperatifciligin gelismesini ve
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ilerlemesi biisbiitiin hiikiimetlerin isteklerine birakilmistir (Ozdemir ve Basaran,

2003).

Tirk Toplumlarinda bir araya gelme ve Onciiden is yapma seklinde goriilen
yardimlagma uygulamalar1 ise; hasat zamani imece, lonca veya ahilik gibi yapilar
altinda birlikte olmusg ve tatbik etmislerdir. Bu durumda, yardimlasma ve dayanigsma
kiltirii, 180 senedir etkin bicimde kooperatif¢iligin uygulandigi sdylenebilir.
Diinya’da olusan gelismeler iilkemizde yasanan iktisadi buhran ve krizler planli ve
programli kalkinmaya sevk etmistir. Ekonomik ve mali istikrarin saglanmasi, sosyal
refahin artirtlmasi gibi temel hedefleri olan programlarla, ekonomik kalkinma
modelleri baglamistir. Bu modeller ve Diinya’daki ilerlemeler g6z 6niine alindiginda
kooperatifciligin gercek yonde gelistirilmesi ihtiyact iizerinde durulmus ve
kooperatifcilikte yeni bir strateji devrine girilmistir (Glimriik ve Ticaret Bakanligi,

2017).

2.3. Kooperatifcilik Ilkeleri ve Onemi

Kooperatifler, demokratik yonetim anlayisiyla isleyen ve sorumluluk, esitlik,
adalet, yardimlasma ve dayanisma gibi degerlerin rehberliginde hareket eden
girisimlerdir. Diger isletmelerden ayrilan en 6nemli 6zellikleri budur. Kooperatifler,
insan odakli bir yaklasimla faaliyet gosterirler ve liyelerinin ekonomik ve sosyal

kalkinmasini merkezine alirlar.

Kooperatif¢ilik, bireylerin ve toplumun ekonomik ve sosyal kalkinmasi
acisindan biiylik 6neme sahiptir. Kooperatifler, {iyelerin demokratik katilimin tesvik
eder ve karar alma siireglerinde her liyenin esit s6z hakkina sahip olmasini saglar. Bu
sekilde, tyelerin aktif katilimi ve ortak paylagimiyla, ekonomik faaliyetlerin
yonetimi ve kontrolii toplumun genel ¢ikarlar1 dogrultusunda gergeklestirilir.
Kooperatifler, iiyelerine ekonomik fayda saglamanin yani sira, sosyal fayda
olusturma hedefiyle de hareket ederler. Toplumun ihtiyaglarina cevap veren,
stirdiiriilebilirlik ilkelerini benimseyen ve adil bir ekonomik yapiyr destekleyen
kooperatifler, toplumun refahini artirmaya yardimci olur (Birchall, 2013). Insan
odakli yaklasimlariyla, kooperatifler is birligi ve dayanisma kiiltiiriinii gli¢lendirir,
toplumsal iligkileri olumlu yonde etkiler ve sosyal adaletin saglanmasia katkida

bulunur.
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Kooperatifler, demokratik oOrgiitlenme, sorumluluk, esitlik, adalet, kar
amacindan ziyade yardimlasma ve dayanigsma gibi degerlerin 6ne ¢iktigi kuruluslar
olarak diger isletmelerden ayrilirlar. Kooperatifler, faaliyetlerin temeline insani
koyarak, onlarin ekonomik ve sosyal refahini artirmay hedefler. Bu degerler, iletisim
calismalarinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Kooperatiflerin iletisim g¢alismalari,
bu degerleri vurgulamak, tlyelerle etkilesim kurmak ve onlar bilgilendirmek igin

kullanilabilir (Lis ve Sudolska, 2017).

Kar amaci giitmeyen bu goniillii kooperatifler rekabet piyasasinda giiciinii
arttirmaktadir. Erbay ve Tulgar’a gore (2017) kooperatifler, belirli bir ortamda ortak
yarar saglamak amaciyla ekonomik birimlerin bilingli ve istekli olarak bir araya

gelerek, bir arada meydana getirdikleri ortakli orgiitlerdir.

Gliniimiiz piyasa sartlarinda, kooperatiflerin satin alma, satig, pazarda tutunma
ve gliglerini artirma, kaynaklarini genisletme ve siirekliligi saglama gibi faktorlerle
ekonomik biliylimeye katkida bulundugunu goérmekteyiz. Ayrica, modern tarimin
sadece bitkisel veya hayvansal liretim faaliyetlerinden ibaret olmadigi, ticari ve
endustriyel ozellikleri de icerdigi goriilmektedir. Bu nedenle, tarim sektoriiniin
refahin1  artirmak igin, i3 imkanlarinin olugmasi ve ciftcilerin {riinlerini
degerlendirmesi acisindan kooperatiflerin ticari ve endiistriyel yatirimlara

doniligmesinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Nilsson ve Svendsen, 2014).

Kooperatifler, iiyelerinin toplu alimlar yaparak maliyet avantajlar1 elde
etmelerine yardimci olurlar. Ortak kaynaklari kullanarak tarim girdilerini daha ucuz
bir sekilde temin etmelerini saglarlar. Aym sekilde, tiyelerin birlikte hareket etmesi,

pazarlik giiciinii artirir ve daha iyi fiyatlar elde etmelerini saglar.

Pazarda tutunma ve gili¢lenme agisindan, kooperatifler liyelerinin tirlinlerini
daha etkili bir sekilde pazarlamalarina yardimci olur. Ortaklasa pazarlama
faaliyetleri, marka olusturma, iirlinlerin iglenmesi ve ambalajlanmasi gibi stratejilerle
katma deger olusturmalarin1 saglar. Bu da ¢iftcilerin rekabet avantaji elde etmelerini
ve pazarda daha iyi bir konumda yer almalarimi saglar. Kooperatifler, kaynak artirimi
ve devamliligi acisindan da oOnemlidir. Ortaklasa yatirnmlar ve fon saglama,
kooperatiflerin biiyiime ve gelisme potansiyelini artirir. Uyelerin ortaklasa sermaye
olusturmasi, yeni teknolojilere yatirnrm yapmasi ve isletmelerini c¢agdaglagtirmasi

miimkiin olur. Bu da tarim sektdriinde verimliligi artirir ve siirdiiriilebilirligi saglar.
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Sonug olarak, kooperatiflerin ticari ve endiistriyel yatirnmlara donligmesi, tarim
sektoriiniin refahinin yiikseltilmesi, is imkanlarinin olusmasi ve ¢ift¢ilerin {liriinlerini
degerlendirmesi a¢isindan onemli bir etkiye sahiptir (Federazione Trentina della
Cooperazione, 2018). Bundan dolay1 tarim sektoriiniin refahinin yiikseltilmesi igin, is
imkanlarinin olusmasi, ¢iftcilerin {iriiniinii degerlendirmesi agisindan kooperatiflerin
ticari ve endiistriyel yatirimlara doniigmesinin etkisi bulunmaktadir (Erbay ve Tulgar,

2017).

Kooperatif ve sermaye sirketleri lizerinde ¢ok tartisma yapilsa da aralarindaki
fark pek fazla bilinmemektedir. Hatta kooperatifleri ¢ok ortakli anonim sirket olarak
gorenler hi¢ azimsanmayacak kadar coktur. Aslinda sermaye sirketlerinden farkli

statiileri bulunmaktadir. Bu farkliliklar1 ayiran belli bagh 6zelikler sunlardir:

a) Sermaye sirketlerinde, yatirilan sermayeye azami kar saglama amaci giider;
satin alma, kira ve ¢alisanlara az 6demege, miisterilere ise fazla 6demege ¢aligirlar.
Bu drum kooperatiflerde tam tersidir (Pangidoan ve Nawangsari, 2022).

b) Sermaye sirketlerinde, elde edilen karlar temettii olarak dagitilirken,
kooperatif de elde kalan isletme fazlasi aligveris yapan iiyelere verilir (Miilayim,
2019).

€) Sermaye sirketlerinde kar ortaklara sirketteki sermaye oranina gore
verilirken, kooperatif de paylara gore degil, yapmis oldugu isleme gore risturn olarak
verilir (Miilayim, 2019).

d) Sermaye sirketlerinde, iiyeler ve yoneticiler birbirlerini bilmeyebilirler.
Hisse senetlerini kimin aldig1 kimde oldugu bilinmedigi gibi, borsada serbestce alinip
satilmaktadir. Kooperatif ortaklik senetleri satis1 kooperatif eliyle uygun kisiye
devredilebilir. Bunlar iizerinden spekiilasyon olusmaz (Ji, Yu ve Tan, 2020).

e) Sermaye sirketlerinde, isteyen sirket hisselerin yaridan fazlasini elde ederek
isletmeye hakim durumuna gegebilir. Kooperatiflerde liyelik sayist sinirhdir.

f) Sermaye sirketlerinde, oy kullanma sahip oldugu orana gore olurken,
kooperatiflerde ortaklik orani ne olursa olsun sadece bir oya sahiptir.

g) Sermaye sirketlerinde sosyal, toplumsal ve ¢evre amacit olmamasina

ragmen, kooperatiflerin en 6nemli ilkleri arasinda yer almaktadir (Miilayim, 2019).

Ekonomik kalkinma ele alindiginda sektorler birbirleriyle baglantilidir.
Ozellikle tarim ile sanayi sektdrii birbirlerine daha fazla ihtiyag duymaktadir (Milld
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Egitim Bakanligi, 2014) ¢iinkii sektdrler arasi kalkinma diger sektoriinde gelismesini
zorunlu kilar. Insan yasadig1 ve var oldugu siirece yeme i¢gme ihtiyacin1 karsilamak

ve gidermek zorundadir.

2.3.1. Goéniillii ve Herkese A¢ik Uyelik Tlkesi

International Cooperative Alliance (ICA) gore kooperatifleri; cinsel, toplumsal,
soy, koken, mensubiyet, siyasi, diisiince, dini ve mezhep ayirimcilik olmaksizin,
hizmetlerinden yararlanabilecek ve iiyeligin sorumluluklarini {istlenen kabul eden
herkese acik goniilli orgiitlerdir (International Cooperative Alliance, 1995, madde
1).

Herkesi iceri alma ilkesi, kooperatif hizmetlerinden yararlanmak isteyen ve
ortaklik sartlarini tasiyan gergek ve tiizel kisiler arasinda ayrim yapmaksizin, goniilli
olarak kooperatif iiyesi olma ve istediginde iliyelikten ¢ikma hakkini ifade eder. Bu
ilke, kooperatiflerin demokratik ve katilimci yapisinin bir temelidir. Kooperatiflere
tiyelik, herkese agik ve istege baglidir. Bu ilke sayesinde, her birey veya kurulus,
kooperatifin hizmetlerinden yararlanmak ve ortaklik yapisina katilmak igin esit
firsatlara sahiptir (Fernandez-Guadaiio, Lopez-Millan ve Sarria-Pedroza, 2020).
Onemli olan, ortaklik sartlarini tasimak ve kooperatifin amaglarina uyum
saglamaktir. Herkesi iceri alma ilkesi, kooperatiflerin acik ve kapsayici bir yapiya
sahip olmalarim1 saglar (International Cooperative Alliance, 2020). Bu ilke,
toplumsal cesitlilik ve farkliliklart destekler ve her bireyin katilimini tesvik eder.
Ayrica, kooperatiflerin liye tabanini genisletir ve daha genis bir toplulukla etkilesim

kurmasini saglar

Cinsiyet, dil, din, 1rk, siyaset ve sosyal ayrimlar gozetmeksizin kooperatiflere
ortak olabilir prensibi gecerlidir. Ancak, goniillii ve serbest giris ilkesi herkesin
istedikleri kooperatife {iye olabilecegi anlamina gelmemektedir. Kooperatifler, ilke
ve diizenlemeleri dogrultusunda belirli sartlarin yerine getirilmesini talep etmektedir.
Kooperatiflerin, amacini, ¢alisma konusunu, ortakligi kazandiran ya da sonlandiran
durum ve kosullar1 gibi hiikiimleri, kurulus asamasinda hazirlanan ana sozlesme ile
belirlemesi gerekmektedir. Bu ana sozlesme, kooperatifin operasyonlarinin yasal

mevzuata uygun olarak yiriitiilmesini saglamaktadir. Boylece, toplumsal ve
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ekonomik kazanimlari elde etmek amaciyla tiim ortaklarin adaletli sekilde yonetildigi

bir yapi olusturulur. (Milli Egitim Bakanligi, 2014).

2.3.2. Uyeler Tarafindan Gerceklestirilen Demokratik Denetim ilkesi

ICA’ya (1995) gore, kooperatiflerin yonetim siireglerinde uygulanilan kararlari
istirak eden iiyelerce denetleme ve soz hakki vardir. Kooperatiflerde her istirak
sahibi bir oy hakkina sahiptir. Kooperatife yonetecek kisileri ortaklar tarafindan
yapilan oylama ile segebilirken, hatta onlar1 elestirme ya da degistirme isteginin

olmasi kooperatiflerin demokratik denetim ilkesinin sonucudur.

Kooperatifler, demokratik bir yapiya sahip olan ve iiyeleri tarafindan
goriiglerinin dikkate alindigi, karar alma siireclerine aktif olarak katilan orgiitlerdir.
Bu kooperatiflerin gorevlerini yerine getiren, kooperatif {iyelerinin sectigi
temsilciler, ortaklara karsi hesap verme sorumluluguna sahiptirler. Kooperatif
isletmelerinde iiyeler esit oy haklarina sahiptirler (her liye bir oyla), ve diger
pozisyonlar demokratik bir sekilde diizenlenir. Bu sayede kooperatifler, {iyelerin
katilim1 ve denetimiyle adil bir sekilde yonetilir ve ortaklikta demokratik bir yap1

olusturulur (International Cooperative Alliance, 1995, madde 2).

2.3.3. Uyelerin Ekonomik Katilimu ilkesi

Uyeler kooperatiflere sermayesine esit bir sekilde katkida bulunur ve bunu
demokratik olarak yonetirler. Boylece bu katkilar ortak varliklar olarak
sayllmaktadir. (International Cooperative Alliance, 1995, madde 3). Kooperatiflerde
tiyeler, sermayelerini esit bir sekilde katkida bulunur ve bu katkilar demokratik bir
sekilde yonetirler. Uyelerin sermaye katkilari, ortak varliklar olarak kabul edilir. Bu
katkilar, kooperatifin finansal kaynaklarimi olusturur ve isletmenin faaliyetlerini
destekler. Kooperatifler genellikle iiyelik kosullarina bagli olarak, sermaye iizerinden
sinirli miktarda gelir elde etme imkam sunarlar. Uyeler, kooperatifin faaliyetlerinden
elde edilen kar veya fazla gelirlerin bir kismini alabilirler. Bu da tiyelerin ortaklik
yapisina dayali olarak ekonomik fayda saglamasini saglar. Bu gelir paylasimi
genellikle kooperatifin kar dagitim politikalar1 ve liyelerin sermaye katkilarma gore
belirlenir. Baz1 kooperatifler, liyelerin sermayeleri lizerinden belirli bir faiz veya
temettii 6demesi yaparken, digerleri ise faaliyetlerin basar1 durumuna bagli olarak
gelir paylagimi yapabilir (Murray ve Dey, 2007).
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Olusan gelir fazlasi, kooperatifin kanunlara ve ana sdzlesmelere gore
belirledigi yedek akge, sermayeye kar payi, iist birlik paylar1 ve varsa fonlar
ayrildiktan sonra, geriye kalan kisim ortaklar arasinda risturn olarak dagitilir.
Risturn, ortaklar arasinda kooperatiften yapilan aligveris oranlarina gore gelir
fazlasindan pay alma seklidir. Bu diizenleme sayesinde kooperatiflerin geliri
isletmede aktif olarak katkida bulunan ortaklar arasinda adil ve dengeleyici bir

sekilde dagitilabilir (Cevre, Sehircilik ve iklim Degisikligi Bakanlig1, 2023).

Kooperatifler Kanunu'nun 38. maddesi, gelir-gider farkinin en az %350'sinin
ortaklara dagitilmasin1 Ongdrmektedir. Bu dagitimdan sonra, ortaklarin sermaye
paylarina genel kurul karari ile belirlenen bir faiz 6denebilir. Ancak bu faiz 6demesi,
devlet tahvillerine verilen en yiiksek faiz oranini asmamak kosuluyla ana sdzlesme
ile belirlenir. Bu hiikiim, kooperatiflerin gelir paylasgimi politikalarin
diizenlemektedir. Gelir-gider farkinin en az yarisinin ortaklara dagitilmasi, ortaklarin
ortaklik yapilarma dayali olarak ekonomik fayda elde etmelerini saglar. Geri kalan
kisim ise, ortaklarin sermaye paylarina faiz olarak 6denebilir. Bu faiz d6demesi,
ortaklar arasinda adil bir sekilde paylagilmali ve belirlenen faiz orani devlet
tahvillerine verilen en yiiksek faiz oranin1 asmamalidir. Bu kisitlama, kooperatiflerin
finansal siirdiiriilebilirligini korumay1 ve spekiilatif faaliyetlere kars1 onlem almay1

amagclar. (Kooperatifler Kanunu, Madde 38).

Kooperatifin ana sozlesmesinde belirtilmesi durumunda, kooperatifin
memurlari, c¢alisanlart ve ortaklari i¢in yardim kuruluslart olusturmak ve bunlar

yonetmek amaciyla yardim fonlar1 kurulabilir (Kooperatifler Kanunu, Madde 40).

Risturn, kooperatif faaliyetinin olumlu sonucunu ifade eder. Risturn paylari,
kooperatifin ana s6zlesmesinde belirtilen hiikiimler ve ortaklarin kooperatiften
yaptiklar1 aligveris tutarlar1 dikkate alinarak dagitilir. Ana sozlesmede risturn
dagittimma iliskin 6zel bir hiikim bulunmadigi durumlarda ise, bu farklar
kooperatifin gelismesine katki saglayacak islerde kullanilmak tizere 6zel bir fonda
toplanir. Bu fon, kooperatifin biiylimesini desteklemek, altyapr yatirimlarini finanse
etmek veya iiyelerin egitim ve gelisimine yonelik faaliyetleri desteklemek gibi
amaglar i¢in kullanilabilir (Kocatiirk, 2006). Risturn dagitimi, kooperatiflerin
ortaklarinin ortaklik yapisina dayali olarak ekonomik fayda elde etmesini saglar. Bu
da tyelerin kooperatife olan katkilarmin bir karsiligi olarak goriilebilir. Risturn
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paylar1, kooperatiflerin adil ve demokratik bir yapiya sahip olmalarini destekler ve
ortaklarin isletme basarisina ortak olmalarini saglar (Kooperatifler Kanunu, Madde
11).

2.3.4. Ozerklik ve Bagimsizlik flkesi

Kooperatiflerin 6zerklik ve bagimsizlik ilkesi, kooperatiflerin devlet ve diger
kuruluglarla olan anlagsma ve is birligi iliskilerinde ortaklarin kooperatifi yonetme
konusunda miidahale edilmeden islerin yiiriitiilmesini saglar. Bu ilke, kooperatiflerin
kendi i¢ isleyislerini belirleme ve karar alma siireclerine bagimsizlik saglar.
Kooperatifler, ortaklarin demokratik katilimiyla yonetilir ve ortaklar, kooperatifin
politika ve stratejilerine etki edebilir. Devlet veya diger kuruluslar, kooperatifin
ozerkligine ve bagimsizligina saygi gosterirler. Kooperatifler, is birligi yapmak veya
anlagmalar imzalamak i¢in dis kuruluslarla iligki kurabilirler. Ancak bu iligkilerde,
kooperatifin 6zerkligi korunur ve ortaklarin kooperatifi yonetme yetkisi stirdiiriiliir.
Bu, kooperatifin kendi amaglarin1 gergeklestirmek ve iiyelerinin ¢ikarlarin1 korumak
icin gerekli olan kararlar1 alma Ozglrligiinii saglar (International Co-operative
Alliance, 2020). Ozerklik ve bagimsizlik ilkesi, kooperatiflerin demokratik ve
katilimer yapilarimi korurken, dis miidahalelere karsi da bir koruma saglar. Bu ilke,
kooperatiflerin kendi i¢ dinamikleriyle hareket etmesini ve iiyelerinin ihtiyaglarini en

1yi sekilde karsilamasini saglar.

Kooperatifler, 1163 Nolu Kooperatifler Kanunu'na sahip olmalar1 nedeniyle
kendilerine 6zgii bir yasa tarafindan diizenlenen 6zerk kuruluslardir. Bu kanun,
kooperatiflerin kuruluslarindan dagilmalarina kadar olan tiim islemlerini belirler.
Kooperatiflerin faaliyetleri genellikle Kooperatifler Kanunu'nda belirtilen hiikiimlere
tabidir. Ancak bazi durumlarda, Tiirk Ticaret Kanunu (TTK) ve Vergi Usul Kanunu
(VUK) gibi diger yasal diizenlemelerin hiikiimleri de uygulanabilir. Bununla birlikte,
kooperatiflerin yonetim ve denetim islemleri, ana sozlesmelerinde belirtilen
hiikiimler cergevesinde karsilikli yardim ve dayanisma iginde yiiriitiiliir. Bu durum,
kooperatiflerin bagimsiz bir kurulus oldugunu ve ozerklik kazandigini gosterir.
Kooperatifler, kendi yonetim yapilarini belirler ve liyeler arasinda demokratik bir
karar alma siireci uygularlar. Bu sayede, kooperatiflerin faaliyetleri ve kararlar,
ortaklarin katilimi1 ve dayanigsmasiyla sekillenir. Kooperatiflerin 6zerkligi, ortaklarin

kooperatifi yonetme yetkisiyle birlikte gelir. (Tiirkiye Cumhuriyeti Resmi Gazete.
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2021). Bu ozerklik ilkesi, kooperatiflerin kendi amaglarini gergeklestirmek ve

tiyelerinin ¢ikarlarin1 korumak i¢in gerekli olan kararlar1 alma 6zgiirliiglinii saglar.

2.3.5. Egitim, Ogretim ve Bilgilendirme flkesi

Kooperatiflerin basarili olmasi i¢in kooperatif yoneticileri, ortaklar1 ve genel
halk, kooperatif¢ilik konusunda bilgili olmalidir. Ortaklarin, kooperatif yoneticilerini
segmek, oylamalara katilmak, elestiri yapmak, hatta degisiklik Onermek gibi
sorumluluklar1 yerine getirebilmesi i¢in kooperatif¢ilik konusunda yeterli bilgi ve

beceriye sahip olmalar1 gerekmektedir (Milli Egitim Bakanligi, 2014).

Ortaklar, demokratik bir siirecte yoneticileri se¢me, elestiri yapma, hatta
degistirme ve fikirlerini paylasma gibi haklara sahiptir. Ancak bu haklar1 etkin bir
sekilde kullanabilmeleri i¢in kooperatifcilik konusunda bilgili olmalar1 dnemlidir.
Kooperatiflerin  yonetim organlarinin gorevleri, sorumluluklart ve isleyisleri
hakkinda bilgi sahibi olmak, ortaklarin kooperatifin kararlarin1 anlamalarini ve
etkilemelerini saglar. Ayrica, halkin da kooperatif¢ilik hakkinda bilgilendirilmesi
bliylik 6nem tasir. Kooperatif¢ilik prensiplerini ve faydalarimi anlatmak, halkin
kooperatifleri daha iyi anlamasini ve desteklemesini saglar. Bu bilgilendirme stireci,
ekonomiye bliyiik katki saglayarak, kooperatiflerin daha genis bir toplumsal tabana
yayillmasin1 ve etkin bir sekilde faaliyet gostermesini destekler. Bu nedenle,
kooperatiflerin basarili olmasi ve siirdiiriilebilir bir sekilde faaliyet gdstermesi igin,
ortaklarin ve halkin kooperatif¢ilik hakkinda bilgilendirilmesi ve egitilmesi biiyiik
onem tagimaktadir (United Nations, 2017).

Kooperatiflerin etkili bir sekilde yonetilebilmesi ve saglam bir temelde gelisim
gosterebilmesi icin, ortaklarin ve halkin kooperatifcilik konusunda bilinglenmesi
biiyiik 6nem tasir. Kooperatiflerin yonetim organlar1 ve bu organlarin yilikiimliiliikleri
ve gorevleri hakkinda bilgi sahibi olunmas1 hem ortaklara hem de kamuoyuna fayda
saglayacaktir. Bu nedenle, ekonomiye katki saglamak amaciyla, kooperatifler
ortaklarina, segilen temsilcilere, yoneticilere ve ¢aliganlara egitim imkani sunarlar.
Ayni sekilde, kooperatifler genel bir kamuoyu bilinci olusturmak amaciyla, 6zellikle
genclere ve toplumu olusturan fertlere, is birliginin niteligi ve faydalar1 konusunda

bilgi verirler. Bu sayede, toplumdaki bilingli bireylerin kooperatif¢ilik hakkinda
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farkindalig1 artar ve kooperatif is modeli daha etkili bir sekilde yayginlastirilabilir.

(International Cooperative Alliance, 2023, madde 5).

Kooperatifler, kooperatif iiyeleri (se¢ilmis ve atanmis yoneticiler, caligsanlar) ve
toplumun genel olarak, o6zellikle de geng¢ neslin kooperatif bilinci kazanmasina
yardimct olacak bilgilendirme fonksiyonunu yerine getirmelidirler. Bu amagla,
reklam kampanyalari, okul programlar1 gibi araglar kullanilarak siirekli bir
bilgilendirme saglanmalidir. Giinlimiizde, internet {izerindeki kooperatif web
sitelerinin bilgilendirme acisindan biiyiik 6nemi vardir. Ogrenme fonksiyonu da
kooperatifler i¢in Onemlidir. Bu fonksiyon, kooperatif c¢alisanlarinin egitim
seviyelerinin gelistirilmesi ve kooperatif profesyonellerinin yetismesi i¢in 6rgiin ve
yaygin egitimi icerir (Milli Egitim Bakanligi, 2014). Kooperatifler, iilkedeki egitim
sistemi icerisinde kooperatif¢ilige daha fazla yer verilmesine katki saglamalidirlar.
Bu sekilde, kooperatif prensipleri ve isleyisi konusunda saglam bir bilgi taban1 olugur

ve kooperatiflerin siirdiiriilebilirligi ve basarisi artar.

2.3.6. Kooperatifler Arasinda Is Birligi ilkesi

Kooperatifler, yerel, ulusal, bolgesel ve uluslararasi olusumlarla birlikte
caligsarak ortaklarina daha etkin bir sekilde hizmet eder ve kooperatif¢ilik hareketini

giiclendirir (International Cooperative Alliance, 2020).

Kooperatifler arasinda is birligi ilkesi, kooperatiflerin ortaklarina daha etkin bir
hizmet sunma ve kooperatif¢ilik hareketini giliclendirme amaciyla diger
kooperatiflerle yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas: diizeyde is birligi yapmalarini
ifade eder. Kooperatifler, birlikte calisarak kaynaklar1 paylasabilir, deneyimleri
paylasabilir ve ortak ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel amaclara ulagmak icin birlikte
projeler gelistirebilirler. Bu is birligi, ortaklarin daha genis bir hizmet yelpazesine
erismelerini saglar ve kooperatiflerin gili¢lerini birlestirerek daha etkili bir sekilde
faaliyet gostermelerine yardimci olur. (International Co-operative Alliance, 2020).
Ayrica, kooperatifler arasi is birligi ilkesi, kooperatif¢ilik hareketini giiclendirmeyi
hedefler. Kooperatifler, ortak degerleri ve prensipleri paylasan diger kooperatiflerle
bir araya gelerek, kooperatifcilik felsefesini daha genis bir kitleye yaymak ve bu

hareketin giiclenmesine katkida bulunmak i¢in ¢alisir. Bu is birligi, kooperatiflerin
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toplumda daha etkili bir rol oynamasini ve siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine

ulagsmasini destekler.

Kooperatifler arasi is birligi ilkesi, kooperatiflerin dayanisma ruhunu ve ortak
cikarlar1 On plana c¢ikaran bir yaklasgimi benimsemelerini saglar. Bu ilke,
kooperatiflerin gii¢lerini birlestirerek daha giiclii ve siirdiiriilebilir bir kooperatifcilik

hareketi olusturmasina yardimci olur.

Kooperatifler, birlikler, merkez birlikleri ve ulusal birlikler gibi yapilar
olusturarak bolgesel ve ulusal diizeyde is birligi yapmaktadir. Bu is birlikleri,
kooperatiflerin giiclerini birlestirerek daha etkili bir sekilde faaliyet gostermelerini

saglar.

Ayrica, Uluslararas1 Kooperatifler Birligi (International Co-operative
Alliance), uluslararas: diizeyde kooperatif¢ilik hareketini gelistirmek i¢in dnemli bir
is birligi 6rnegi olusturmaktadir. Bu birlik, diinya ¢apindaki kooperatiflerin bir araya
gelerek ortak sorunlar1 ele alma, deneyimleri paylasma ve kooperatif¢ilik
prensiplerini yayma amacin tasir. Uluslararasi Kooperatifler Birligi, kooperatiflerin
uluslararasi platformda birlikte hareket etmelerini saglamak igin ¢esitli programlar,
projeler ve etkinlikler yiirtitmektedir. Bu sayede, kooperatifler uluslararasi diizeyde
daha giiclii bir ses olusturabilir, bilgi ve kaynak paylasimi yapabilir ve ortak
cikarlarin1 daha etkin bir sekilde savunabilirler (International Co-operative Alliance,
2020). Bu is birlikleri, kooperatif¢ilik hareketinin giiclenmesini saglayarak,
kooperatiflerin ekonomik, sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmasina

katkida bulunur.

Kooperatiflerin ulusal ve uluslararas1 diizeyde rekabet edebilmek ve ekonomik,
teknik ve egitsel hedeflerini gergeklestirmek icin farkli kademelerde is birligi
yapmasi gerekmektedir. Bu is birligi, kooperatiflerin aracilar, tefeciler, sanayiciler ve
bliyiik holdinglerle ulusal diizeyde; cok uluslu sirketlerle ise uluslararasi diizeyde
rekabet edebilmelerini saglar. Aksi takdirde, kooperatiflerin ortaklar1 ve toplum
tizerindeki faydasi sinirh kalabilir (Milli Egitim Bakanligi, 2014). Bu nedenle,
kooperatiflerin basariya ulasabilmesi i¢in is birligi ve dayamigsma seklindeki
kooperatifcilik modelinin benimsenmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, hiikiimet
ve kamu destegi, diizenleyici reformlar ve 6l¢ek ekonomisi ilkeleri de kooperatiflerin

etkin ve rekabet¢i bir yapida faaliyet gosterebilmesi i¢in elzemdir.
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2.3.7. Topluma Karsi Sorumlu Olma ilkesi

Kooperatiflerin isleyisinde ortaklarin gereksinimlerini 6n planda tutmak 6nemli
bir ilkedir. Ancak aymi zamanda, kooperatiflerin toplumun genel ¢ikarlarimi da
gozetmeleri gerekmektedir. Bu, kooperatiflerin sadece kendi iiyelerine degil, aym
zamanda bulunduklari topluma da fayda saglamak amaciyla hareket etmelerini ifade
eder. Kooperatifler, sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket ederek, toplumun
ihtiyaclarin1 ve beklentilerini karsilamak igin ¢alisir. Bu, isletme faaliyetlerini etik
degerlere uygun bir sekilde siirdiirmek, toplum hizmetlerine katkida bulunmak ve
yerel ekonomik kalkinmayi desteklemek gibi gesitli yollarla gergeklestirilebilir.
Ornegin, yerel iireticilere destek vermek, istihdam saglamak veya egitim ve saglk
gibi alanlarda topluma hizmet sunmak kooperatiflerin sosyal sorumluluklarinin bir
pargast olabilir (Birlesmis Milletler Kalkinma Programi, 2016). Ayrica, ¢evrenin
korunmasi da kooperatiflerin énemli bir sorumlulugudur. Siirdiiriilebilirlik ilkesi
dogrultusunda hareket eden kooperatifler, cevreye zarar vermeden {iretim siireclerini
yonetmeli, enerji verimliligini artirmali ve atik yonetimi konusunda sorumluluk
almalidir. Cevresel siirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin korunmasi, ekosistemlerin
dengesinin saglanmasi ve iklim degisikligi gibi konulara odaklanarak kooperatiflerin
cevresel sorumluluklarini yerine getirmesi gereken bir alan olarak one c¢ikar. Bu
baglamda, kooperatiflerin ortaklarinin gereksinimlerini karsilarken ayni zamanda
toplumun ve ¢evrenin ¢ikarlarini gdzetmeleri, siirdiiriilebilir bir i modeli olusturmak

icin onemli bir adimdir.

Bu ilkeye gore, kooperatifler, liyelerince onaylanan politikalar araciliiyla
toplumlarinin siirdiiriilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yonden kalkinmalarini
saglamak ve korumak i¢in de calismalidirlar (International Cooperative Alliance,
2020). Bu tiimiiyle tamamen yeni bir ilke olan sorumlulugu getirmis kisinin sahsi
cikarlarindan Gteye toplumsal olmay1 istemektedir. Kooperatifler kurulus amaclar
ortaklarin sahsi menfaatleri i¢cin kurulan kurulus olmalarina ragmen, yasadigi ¢evre
ve topluma karsi belirli sorumluklarin1 yerine getirmekle yiikiimliidiirler.
Toplumlarin iktisadi, sosyal ve kiiltiirel birimlerini gelistirme, kalkinma, degisim,
dontisiim ve yoksullugu giderici onlemler almasi1 beklenmektedir. Ayrica ¢evrenin
korunmast ve muhafaza edilmesi i¢in devamli g¢alismak sorumlulugundadirlar

(Miilayim, 2019).
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2.4. Diinya’da Kooperatifciligin Gelisimi

Kooperatifcilik hareketinin bugiinkii anlamiyla ortaya c¢ikis1 Ingiltere'de
gergeklesmistir. 17. ylizyilda, calisma kosullar1 son derece zorlu ve iscilerin
haklarina saygi duyulmayan bir donemdi. Sermaye sahipleri, iscileri diisiik ticretlerle
uzun saatler boyunca calistiriyor ve calisanlara bir tiir glivence sunmuyordu.
Ozellikle ¢ocuk iscilerin kotii kosullarda ve yetersiz iicretlerle ¢alistiriimas1 oldukga
yaygindi (Findikoglu, 1967). Iscilerin haklarmi korumak veya savunmak igin
herhangi bir kuruluglart yoktu. Bu zorlu kosullar altinda, insanlar daha iyi yasam
kosullarina ve insana yakisir bir yagsama ulagsmak icin ¢oziimler aramaya basladilar.
Karsilikli dayanigma ve is birligi yoluyla daha iyi bir gelecek insa etme fikri 6n plana
ciktl. Iste bu baglamda, kooperatifcilik hareketi dogdu. Insanlar, kendi giiclerini
birlestirerek kooperatifler olusturdu ve bu kooperatifler araciligiyla daha adil ¢alisma
kosullart ve gelir dagilimi saglamayir hedeflediler. Kooperatifler, ortaklarinin
ithtiyaglarim1 karsilama, ekonomik giiclerini birlestirme ve karsilikli yardimlasma
prensipleri iizerine kurulmustur. Bu prensipler, iscilerin kendi islerini kurmasi,
tiretimi ve kar1 paylasmasi, kar odakli olmayan bir is modeli benimsemesi gibi
unsurlart igerir (Shaffer ve Evers, 2012). Bu sayede, kooperatifler ¢alisanlarin
giivence altina alinmasini, gelirin adil bir sekilde paylasilmasini ve is¢i haklarinin

korunmasini saglamstir.

Diinyada ger¢ek anlamda kooperatifcilik hareketi Ingiltere’de baslamistir
(Findikoglu, 1967). Gergek anlamda kooperatifcilik hareketi, Ingiltere'de baglamistir.
Ozellikle Robert Owen'in liderligini yaptigi kooperatifler, Diinya kooperatif¢iliginin
temellerinin atildigi O6nemli Orneklerdir. 1844 yilinda Manchester''n Rochdale
kasabasinda, Robert Owen'in fikirlerinden etkilenen 28 dokuma is¢isi tarafindan
kurulan kooperatif, tarihin ilk basarili kooperatiflerinden biridir. Bu Rochdale
Kooperatifi, kooperatifciligin ilkelerini benimseyerek ortaklarinin ihtiyaclarin
karsilamay1, kaliteli {riinleri uygun fiyatlarda sunmayi1 ve adaletli bir isletme
modelini uygulamay1 hedeflemistir. Rochdale Kooperatifi, 6z sermaye birikimi, adil
isletme yoOnetimi, demokratik karar alma siiregleri, esitlik ilkesi, egitim ve
bilgilendirme gibi kooperatif¢ilik prensiplerini benimsemistir. Bu ilkeler, zamanla
diger kooperatiflerin de benimsedigi temel prensipler haline gelmistir. Rochdale

Kooperatifi'nin basarisi, diger is¢i kooperatiflerinin de kurulmasini tegvik etmis ve
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kooperatifcilik hareketi hizla yayilmistir (Shaffer ve Evers, 2012). Bu gelismeler,
diinya kooperatifciliginin temellerini atmis ve kooperatiflerin ekonomik, sosyal ve

toplumsal alanda 6nemli bir rol oynamasini saglamistir.

2.5. Tiirkiye’de Kooperatifciligin Gelisimi

Tiirkiye'de yardimlagsma, is birligi, feragat, fedakarlik ve dayanigma gibi
kavramlar ¢ok eski tarihlerden beri gesitli sekillerde goriilmektedir. Ahilik, Imece ve
kooperatifler gibi kurumlar, bu degerleri gergeklestirmek amaciyla insanlar1 bir araya
getirmis ve Tiirkiye'de uzun siiredir faaliyet gostermektedir. Kooperatifler 6zellikle
Tiirkiye'de uzun bir gegmise sahiptir. Bir ylizyildan fazla bir siiredir varliklarini
siirdliren kooperatifler, sayisal olarak da belirli bir seviyeye ulagsmislardir. Ancak,
kooperatiflerin istenen diizeyde etkin olamadigi bilinmektedir. Bu durum, Tiirkiye'de
kooperatifcilik alaninda bazi zorluklarin ve sorunlarin oldugunu gdstermektedir.
Osmanli Imparatorlugu'nun ilk padisahlar1 ve ileri gelen hanedan mensuplarmin
ahilik uygulamalarimi benimsedikleri ve destekledikleri kaydedilmistir. Ahilik, esnaf
ve zanaatkarlarin dayanigsma, yardimlasma ve egitim amaciyla bir araya geldigi bir
kurumdur ve kooperatif¢ilik anlayisinin temelini olusturan degerleri igermektedir

(Bilgin ve Taniyict, 2008).

Kooperatif i¢in is birligi ve dayanisma gelenegi konusu Tirk kiiltliriine uzak
bir yap1 degildir. Esasinda ahilik yapisiyla ¢ok biiyiik benzerlikleri olan kooperatif
orgiit yapisina Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasindan giiniimiize giderek artarak
giclendigi goriilmektedir(Topaloglu ve Sonmez, 2023). Ancak tarihi ge¢mise
ragmen, Tirkiye'deki kooperatiflerin etkinliginin yetersiz olmasi, cesitli nedenlere
baglanabilir. Bunlar arasinda yetersiz yoOnetim, kaynak eksikligi, hukuki
diizenlemelerdeki zorluklar, bilgi ve egitim eksiklikleri gibi faktorler yer almaktadir.

Ancak, son yillarda hiikiimetin kooperatif¢iligi tesvik etmek amaciyla gesitli adimlar

attig1 ve bu alanda gelismelerin yasandig1 da gézlemlenmektedir.

Tiirkiye'de kooperatiflerle ilgili mevzuatin ilk 6rnegi, 1867 tarihli Memleket
Sandiklar1 Nizamnamesidir. Bu nizamname, Mithat Pasa tarafindan hazirlanmis ve
padisah tarafindan onaylanmistir. Nizamname, Menafi Sandiklarinin Ziraat
Bankasi'na doniistiigii 1888 yilina kadar yiirtirliikte kalmistir. (Bilgin ve Taniyict,
2008).
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Cumhuriyet'in ilanindan hemen 6nce Iktisat Vekaleti tarafindan "Uretim, Alim-
Satim Kooperatifleri Tliztigli" hiikiimleri ¢ikartilmistir. Bu tiiziik ¢er¢evesinde, 1928
yilina kadar farkli alanlarda yaklasik 40 adet kooperatif kurulmustur. Tiiziikte,
Ekonomi Bakanligi biitgesinden kooperatiflere mali yardim yapilmasi ve devlet
bankas1 olan Ziraat Bankasi tarafindan kredi verilmesi 6ngoriilmiistiir. Miilga Tiirk
Ticaret Kanunu (TTK) tarafindan ise kooperatif tiirleri arasina kooperatif sirketleri
de eklenmistir. Aym esaslarin biiyiik 6l¢iide korundugu TTK'nin kabul edildigi yil
ise 1956'dir. Bu siirecte, tarim satis ve tarim kredi kooperatifleri gibi belirli sektorlere
dair kanunlar da cikarilmistir, bu daha 6nce de belirtilmistir. (Hazar, 1990). Bu
sliregte daha once de belirtildigi gibi tarim satis, tarim kredi kooperatifleri ile ilgili

kanunlar ¢ikarilmistir.

Tiirkiye'de kooperatifler, Cumhuriyet déonemi ve sonrasinda bir¢ok yasal ve
kurumsal degisiklige tabi tutulmus ve gelisim gostermistir. Ancak, serbest piyasanin
rekabet ortaminda faaliyetlerine devam etmek zorunda kalmislardir. Kooperatifler,
say1 olarak belirli bir gelisme kaydetmis olsalar da ¢ogunlukla kiiciik dl¢ekli olarak
faaliyet gostermektedirler. Kiiciik aile ¢iftciligi yapan treticiler, hasilat elde etmek
icin paraya ve liretim girdisine ihtiya¢ duymaktaydilar. Tarim i¢i ve dis1 kesimlerde
iiretici ve tiiketicinin korunmasi i¢in finansman kredi i¢in hem de {iriinlerini
isleyecek, pazarlayacak bir orgiite ihtiyaglari vardir. Dis pazarlamada ve sosyal
gelismenin saglanmasinda etkin olamadiklar1 ve oldukca yetersiz kaldiklar
sOylenebilir. Koyliileri tefecilerden korumak i¢in kredi imkanlar1 saglanmistir. Ancak
bunlardan en c¢ok tefeci, tiiccar ve koOy agalart yaralanmislardir. Kurulu

kooperatiflerin yonetim kurullarinin ¢ogunluguna getirilmistirler (Sahin, 2021).

Tiirkiye'nin tarihi siirecine bakildiginda, Cumhuriyet doneminden Onceki
donemlerde kooperatiflere benzeyen kuruluslarin var oldugu goriilmektedir.
Ozellikle Anadolu Selguklular1 déneminde ortaya ¢ikan "Ahi Birlikleri", giiniimiiz
cagdas kooperatif¢iligin temel prensiplerini benimsemis ve uygulamistir. Ahi
Birlikleri, karsilikli yardim ve dayanisma, kardeslik, fedakarlik, herkese is imkan
saglama, esit kazang, diiriist mal iiretimi, adil fiyat politikas1 ve iiyelerin egitimi gibi
kurallar1 biiylik bir titizlikle uygulamistir. Ahi Birlikleri, esnaf ve zanaatkarlarin bir
araya gelerek dayanigma, yardimlasma ve egitim amaciyla olusturduklari bir

kurumdu. Bu birlikler, mesleki becerilerin gelistirilmesi, {retimin kalitesinin
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artirtlmasi, is birligi ve rekabetin saglanmasi gibi amaclar dogrultusunda faaliyet
gostermistir. Ahi Birlikleri, kooperatif¢ilik anlayisinin temelini olusturan degerleri

benimsemis ve bu degerleri toplumun farkli kesimlerine yaymustir (Serinikli, 2017).

Tiirkiye'nin kooperatifcilik gelenegi, Anadolu Selguklulart déneminden bu
yana uzun bir ge¢mise sahiptir. Bu tarihi miras, Tirkiye'deki kooperatifcilik
hareketinin anlamini ve onemini vurgulamaktadir. Giiniimiizde de kooperatifler, bu

degerleri stirdiirmeye devam etmektedir (Hazar, 1990).

Kooperatiflere benzer bir is birligi tiirii ise bilhassa kirsalda gliniimiize kadar
uygulanan imecedir. Imecenin uygulanmasi, ortaklasa calismanin ve bir araya
gelmenin Orneklerinden biridir. Bu alanlarda, koyliiler birlikte hareket ederek ortak
olarak siithaneler, diigiinler i¢in toplanma alanlari, cenaze defin yerleri, ortak ¢coban
calistirma, bek¢i tutma, yol yapimi, su getirme, sulama tesisleri kurma, cami ve okul
yapimi gibi faaliyetleri gerceklestirmek i¢in bir araya gelirler. Bu tiir faaliyetleri tek
baslarina gergeklestirmenin miimkiin olmadigr durumlarda, ortak hareket etmek ve
bir araya gelerek gilic birligi olusturmak amaglanmaktadir. Bu amaglar
dogrultusunda, imece adi verilen bir faaliyet gergeklestirilmektedir (Akkaya ve
Usman, 2012)

1926°da yiiriirliige giren TTK’ye konulan hiikiimlerle kooperatifler kurulmaya
baslamistir. Bunu 1929’da Zirai Kredi Kooperatifleri Kanunu, 1935 senesinde 2834
sayil1 Tarim Satis Kooperatifleri ve Birlikleri Kanunu ve ayni yil 2836 sayili Tarim
Kredi Kooperatifleri Kanunu ile kooperatif kurma yoluna gidilmistir. Esas 1969
senesinde ylriirlige giren 1163 sayili (KK) Tiirk Kooperatif¢iliginin 6nemli bir
boslugu ortadan kaldirmistir. Daha sonraki yillarda ¢ikan bu kanunlar yeniden
diizenlemeye tabi tutulmustur. 1163 sayili Kooperatif Kanunu (KK) ise 1988’de
3476 sayili yasa ile yirmiden fazla maddesi ya tamamen ya da kismen degistirilmis
olup, 2 ek ve gecici madde eklenmistir. Bu yilardan sonra yapilan anayasalara

Devlete 6nemli gorevler yiikleyen maddeler konmustur (Cikin ve Karacan, 1994).

Tiirkiye'deki devlet-kooperatif iligkileri goz Oniine alindiginda, kooperatiflerin
piyasa kosullarinda rekabet edebilmesi ve siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in profesyonel
bir yonetim anlayisinin kooperatiflerde olmasi kesinlikle gereklidir. Profesyonel bir
yonetim, kooperatiflerin, piyasadaki rekabet cevresi ve dalgalanmalar karsisinda

rekabetci bir yapiyla ayakta kalabilmelerini saglayabilir (Pakdemirli, 2019).
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2.6. Kalkinma Planlarinda Tarimsal Kalkinma Kooperatifleri

1989 yilinda Koy Kalkinma Kooperatiflerinin adi Tarimsal Kalkinma
Kooperatifi (KKK) olarak degistirilmistir. TTK’nin ana s6zlesmesinde amag ve
gorevleri degisik kelimelerle ifade edilse de KKK’de ayni izahat goriilmektedir.
Kooperatif iiyelerinin her tiirli tarima dayali iiretimi gelistirmek ve ihtiyaglar
gidermek, tedarik, isletme, pazarlama, degerlendirme uygulamalarinda bulunmaktir.
Uyelerin is sahasi agma, ekonomik ve sosyal alanda gelisimine yardimeci olmaktir.
Kisilerin el ve ev sanatlar1 ile kirsal kalkinmada mevcut tabii kaynaklari
degerlendirmektir (Sahin, 2021). TKK’lar ve kirsal tarim planli dénemin igerisinde

onemli gelismeler kaydetmistir.

Tablo 5. Kalkinma Planlarin Faaliyetlerinde Istedikleri Tarimsal Kalkinma

Ongoriileri
Planlar Planlarda Ongérme
Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1963-1967) %40
Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1968-1972) %36
Ucgiincii Bes Yillik Kalkinma Plani (1973- 1977) %30
Dérdiincii Bes Yillik Kalkinma Plani (1979- 1983) %24
Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1985-1989) % 22
Altinc1 Bes Yillik Kalkinma Plani (1990-1994) %16
Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1996-2000) %14,5
Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani (2001- 2005) %12,8
Dokuz. Yedi Yillik Kalkinma Plani (2006- 2013) %10
Onuncu Bes Yillik Kalkinma Plan1 (2014- 2018) %8

On Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani (2019- 2020) %6

Kaynak: DPT, Kalkinma Planlar1 (1963-2023), Ankara

2.6.1. Birinci Bes Yillik Plan (1963-1967)

Birinci Planda toplum kalkinmasi metodunu kooperatif gibi kuruluslarin
olusturulmasi yonetim ile toplumun is birliginin olusturulmasiyla gergeklesecektir.

Kalkinma i¢in uzun silirede en verimli olabilecek yollardan biri toplum yapisin1 ve
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deger sistemlerini gelismeye uygun bir ortam olusturacak yonde gelistirmektedir.
Kalkinma ile ele alinan bu topluluklar1 egitmek, ¢alisma suuru degisim ve doniistimii
saglayacaktir. Toplumun goniillii 6rgiitlenmesi, devlet ile is birligi yapmas1 gereksiz
yere kaynak ve insan giicii israfina engel olacak tedbirleri alinmasini 6ngérmektedir
(DPT, 1963). Uriin degerlendirmesi igin, fiyat dalgalanmalarina engel olabilecek
stratejiler arasinda, tiiketim merkezlerinde kurulacak biiyiik silolar yerine kii¢iik satin
alma depolarinin olusturulmasi 6ne g¢ikmaktadir. Bu depolar, 6zellikle kooperatif
isletmeleri tarafindan kullanilabilir. Ozellikle bozulabilecek taze meyve, sebze, siit
gibi driinlerin c¢iftgilere O0denen fiyatlarmin istikrarli bir sekilde tutulmasi igin
ireticilerin organizasyonlar1 desteklenmelidir. Bu baglamda, egitim, tarim egitimi,
yayin c¢alismalari ve Ozellikle kooperatifcilik hareketi, bu sektordeki gelisimin
saglanmasi i¢in énemli unsurlar olarak kabul edilmektedir. Cift¢inin Orgiitlenmesi,

plan dahilinde ele alinan basliklardan biridir (DPT, 1963).

Uriinlerin degerlendirilmesinde fiyat dalgalanmalarmin mani olmak tiiketim
merkezlerinde kurulacak biiyiik silolardan ¢ok, kii¢iik merkezlerde satin alma
depolar1 yapilmasidir. Bunlardan kooperatif igletmeleri faydalanmasi saglanacaktir.
Bilhassa kolay bozulabilen taze meyve, sebze, siit gibi Uriinlerin ¢iftciye 0denen
fiyatlariin stabilizasyonu bakimindan {ireticilerin teskilatlanmasi desteklenecektir

((DPT, 1963).

2.6.2. likinci Bes Yilhk Plan (1968-1972)

Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani kapsaminda, tarim sektoriindeki kuruluslarin
iiretim kapasitelerini artirmalari i¢in gerekli olan finansman sorunlarinin ¢éziimiine
odaklanilmistir. Bu ¢ercevede, kooperatiflerin tesvik edilmesi ve desteklenmesi
amactyla ¢esitli 6nlemlere yer verilmistir. Kooperatiflerin makine, donanim, techizat
ve kredi ihtiyaglarin1 karsilamak, isletmecilik gerekliliklerine uygun sekilde
pazarlamay1 gerceklestirmelerini saglamak amaciyla planlama yapilmistir. Bu
sekilde, tarim sektoriindeki iiretim araglarinin etkin kullanilmasi ve pazarda rekabet
edebilme yetenekleri artirilarak, tarimsal {iretim kapasiteleri ve verimliligi tesis
edilmesi hedeflenmistir (Kog, 1995). Tarimsal iriinleri artirilmasin1 engelleyen
baslica etkili olan yapisi, biinye, teknoloji, iiretim araglar1 ve pazarlama sorunlar

devlet tesviki ile c¢oziilecektir. Bilhassa kiigilk ve orta tarim isletmelerinin
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gereksinimleri temin ve {lriinleri satma islevini i¢in kooperatif kurma

desteklenecektir (DPT, 1968).

Bu plan donemi igerisinde, kooperatiflerle ilgili konular ele alinmis ve 1950
yilinda ILO tarafindan getirilen ve kooperatifcilik konusunda uzman olan M.
Columbia tarafindan hazirlanan rapor yeniden giindeme gelmistir. Bu raporun etkisi
ve uzun siliren tartismalar sonucunda, 1163 sayili Kooperatifler Kanunu 1969 yilinda
kabul edilerek Tiirkiye genelinde tarim kredi ve tarim satis kooperatiflerinin yani sira
diger tiim kooperatiflere uygulanacak bir yasal gerceve olusturulmustur. Bu kanun,
kooperatif prensiplerinin iilke c¢apinda uygulanmasini ve ayni sektorde faaliyet
gosteren birim kooperatiflerin iist oOrglitler tarafindan bir araya getirilmesini
hedeflemektedir. Yiiksek bir yasal mevzuat olarak kabul edilen 1163 sayili kanun,
kooperatifcilik anlayisinin gelisimine ve stirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadir.

(Basar, 1983).

2.6.3. Uciincii Bes Yillik Plan (1973-1977)

Ugiincii Plan, kooperatifciligin desteklenmesi, ekonomik ve sosyal kalkinmaya
katki saglamak amaciyla sorunlarin ¢oziimiinde veya hizmetlerin iiretiminde
kooperatiflesmeyi temel almasi bakimindan énemli bir 6zellige sahiptir. Ancak tarim
sektoriinlin planlanmasinda, kooperatifcilik heniiz milli ekonominin ihtiyaglarini
karsilayabilecek bir etkin ara¢ haline gelmemistir. Bu durum, kooperatifciligin
potansiyelinin heniliz tam olarak degerlendirilememesinden kaynaklanmaktadir.
Dolayisiyla, planlama siireclerinde kooperatifcilik faaliyetlerinin  daha 1yi
desteklenmesi ve ilerlemesi igin g¢alismalara odaklanilmas1 gerekmektedir.
Kooperatifcilik, daha etkin bir bicimde tarim sektoriinii destekleme ve milli

ekonomiye katki saglama amacinda 6nemli bir koprii olabilir.
Ayrica ti¢lincii planda su tedbirlere yer verilmistir (DPT, 1973):

* Kooperatif¢iligi gelistirmek ve isler hale getirmek i¢in mevcutlari
modernize bir yaklagimla doniisiimii saglanacaktir.

+ KKK’lerinin verimli iiretime geg¢meleri i¢in plan, proje, maddi destek,
orgiitleme, iiretim ve pazarlama konularinda 6nlemler arastirilacaktir.

* Yarim kalan kooperatiflerin sermaye nedeni ile ¢ozlilemeyen sorunlar ele
almacaktir.

» Kooperatiflere makine — teghizat kullaniminda daha faal yonde olmalari
saglanacaktir.
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2.6.4. Dordiincii Bes Yillik Plan (1979-1983)

Planli dénemde tarimda beklenen sayisal artisa karsin kooperatiflerin sayica
gelistigi  gorilmemistir. Siyasi otorite faizci, tefeci, tliccar ve biiyiik toprak
sahiplerinin istegi dogrultusunda hareket etmislerdir. Kiiclik iiretici ve diisiik gelir
hane halklarina hizmet sunmada yetersiz kaldiklari, ¢ikar gruplarinin egemenligine
ve onlara hizmet {iireten bir isleyise yoneldikleri gdézlenmistir. Buna ragmen
kooperatif alanlarinda izlenen bilinglenme ve iktisadi gelismeler yani sira hukuki ve
yapisal diizenlemelere imkan saglanmigtir (DPT, 1979). Bu sorunlar1 ¢6zmek icin
bireylerin tutum ve davranislart kooperatifciligin gerektirdigi yonde gelisimi

saglanmalidir.

Tiirkiye’de kooperatif faaliyetlerini ydnlendirecek politika ve modelin
olugmadigr gibi kamunun Onciiliikte yetersiz ve koordinasyonu saglamada celiskiler
ve degisiklikler ortaya koymaktadir. Oysa bunlar kooperatif¢ilik faaliyetine ivme
kazanmasi i¢in politika, ilke ve yontemleri belirleme, olusumu ve yayginligi, maddi
ve teknik yardim saglama gibi ilgili degisik kamu kuruluslarina gorevleri
dagitilmistir. Kooperatif iiyelerini ve yorecilerini bilgilendirecek ve kooperatif
konusunda etkin ve yaygin egitim programlari diizenlenmistir. Verimliligi artirmaya
ve Uriinii isleme agirlikli ¢oztimler getirme ¢alisirken topragin yapisi, kredi, makina,
techizat, girdi ve insan giicli arasindaki en uygun dengeyi isletmelerin yapisinin
kiigiik olmasindan dolayr gerceklestirememistir. Planda ise kooperatiflesme yine
agirhigin1 korumus, kdykentler giindeme gelmistir. Koykentlerin kooperatiflesme ile

baglantili olmas1 vurgulanmistir (DPT, 1979).

2.6.5. Besinci Bes Yillik Kalkinma Plam (1985-1989)

Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda var olan sulama sebekelerinde tarla igi
gelistirme yatirimlaria tesvikte oncelik saglanmistir. Bitkisel {iretime tahsis edilen
yardimlarla: yaym, arastirma, zararli hasarat miicadelenin gelistirilmesi, nadasa
birakilan tarlalar dan faydalanma, ¢oklu {iriine ge¢me, ciftcilere tohum, fide, fidan,
depolama amaclanmistir. Asilama, ilaglama, 1slah calismalari, hastaliklarla miicadele

ve kurutma hizmetleri yayginlastirarak ele alinacaktir (DPT, 1985).

Besinci bes yillik kalkinmada kooperatif¢ilik bes temel konularda 6rgiitlenme,

teknik yardim hizmetleri, parasal maddi destek, denetim ve el sanatlar1 gelistirme
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konulari ele alinmaktadir. Orgiitlenme; dokuz adet kooperatif ¢esidi bulunup, kurulus
etiitleri, arastirmalar, kurulus izinleri verilerek iist kuruluslarin genel kurulunda
degerlendirilerek Kdyisleri ve Kooperatifler Bakanliginca temsilci atanmaktadir.
Kooperatiflerin ana sézlesmelerine degisiklik istemi olusursa, genigleme, gerekli izin
faaliyetleri ve fesih islemlerini sonuclandirmaktadir. Teknik yardim hizmetleri;
kurulus islemlerini bitirmis yeteri liyeye ve sermayeye kavusan kooperatifler devlet
destek yardimina konu olan etiitlerin arastirilmasi isteminde bulunurlar. Onemini ve
gecerliligini yitirmis olanlarla yarim kalmis projelerin baska projeler doniistiiriilmesi
veya kapasite artirimi istenmektedir. Parasal mali destek acisindan kirsal kesimin
arazinin azligi, Ureticilerin kazanglarimin diisiikligii dis kaynak ihtiyacina itmistir.
Bunlarin projeli uygulamalart disiik uzun vadeli kredilerle desteklenmelidir.
Denetim vazifesi tam yerine getirilmezken, kanunlarla teftis isleri ilgili bakanliklar
verilmigtir. Digeri ile ise, el sanatlar1 egitimi ile istthdam sorunu ¢oziilmektedir

(Besinci Bes Yillik Kalkinma Plan1 Ozel Ihtisas Raporu Kirsal Kalkinma).

Bu donemde sanayii ve hizmet sektoriinde gelismeye ragmen tarim sektorii
onemini korumaktadir. Kdylerde yasayanlarin hapsi tarima dayali faaliyetlerle
gecimlerini stirdiirmektedirler. Hem tarimsal biinyede gegimlerini temin etme, hem
de tarim tretiminin gercek bir yapiya kavusturulmasi gerekmektedir. Bunlarin
zorlagtiran en biiyiik etken kiigiik ve parcali olmalaridir (Besinci Bes Yillik Kalkinma
Plan1 Ozel Ihtisas Raporu Kirsal Kalkinma).

2.6.6. Altinc1 Bes Yillik Kalkinma Plani (1990-1994)

Altinci1 Bes Yillik Kalkinma Plani artan niifusa yonelik tarimsal yiyecek
gereksinimini saglamak ve fazla iireterek ihra¢ etme temel amagtir. Bu amagla toprak
ve su kullanimi, i1yi gelistirilmis taze fide, tohumluk ve diger gidilerin saglanmasi

yapilacaktir. Bu planda su ilkeler ve politikalar ele alinmistir (DPT, 1990):

* Tarimsal iiriin fiyatlar1 yurt dis1 fiyatlar g6z Oniine alinarak cift¢inin
gelirinde istikrar saglayic1 destekleme ve taban kararlar1 alinacaktir.
* Ciftciligin gelisimi i¢in egitim, arastirma ve yayim hizmetleri giiclenmesine

calisilacaktir.
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» Kooperatifler pazarlama konusunda bilgilendirilerek modern girdi ve iiriin
isleme tesvik edilecektir. Yurt i¢inde iiretilmeyen istemi yiiksek tarimsal tUriinler ile
ihra¢ imkani yiiksek iirlinlerin tiretilmesi i¢in maddi destek ve kredi saglanmistir.

* Tarim reformu faaliyetleri, teknolojik gelisme ve iiretimi artirma ile
tireticilerin gelirlerini artirma saglanacaktir.

+ Ureticilerin mahsullerinde kalitenin artirilmasi, diizgiin ve uygun elverisli
irlinlere yonelik uygulamalar yapilarak, ambalajlama konularina gereken onem
verilecektir.

* Sulamaya ile tarimsal bitki {iretim potansiyelinin en iyi bigimde olanlar

arastirip uyulamaya konulacaktir.

Koy tiizel kisiligine, belediyelere ve kooperatiflere devredilen sulama
tesislerinin igletme, bakim ve onarim alanlarinda yeterince etkili olamamasi
nedeniyle, bu tesislerin islevlerini yitirdigi ve beklenen fayday1 saglamadigi ifade
edilmektedir. Bu durumu c¢ozmek icin, toprak ve su kooperatifleri tarafindan
kooperatif birliklerinin kurulmasi onerilmekte ve bunlara teknik bilgi ve personel
destegi saglanmasi gerekmektedir. Bu sekilde, sulama tesislerinin etkin bir sekilde
isletilmeleri ve gereken bakim ve onarimlarmin yapilmasi saglanarak, bunlarin
maksimum verimle kullanilmasi amaglanmaktadir (6396 Sayili, Madde 12). Bu
oOneri, sulama isleriyle ilgili yonetim ve teknik bilgilerin kooperatiflere aktarilmasini
ve is birligi ruhunun gelistirilmesini hedeflemektedir. Boylelikle, sulama ve tarimsal
faaliyetler acisindan koy tiizel kisiligi, belediyeler ve kooperatifler daha etkili bir

sekilde gorevlerini yerine getirebilecektir.

VI. Bes Yillik Kalkinma Plani'nda, sulama tesislerinin etkin bir sekilde
isletilebilmesi i¢in kurulan birlik ve kooperatiflerin faaliyetlerinin artirilmasina
yonelik c¢alismalarin yapilacagi belirtilmektedir. Planin hedefi, sulama yatirimlarinin
etkin kullanilmasi ve isletme ile bakim-onarim giderlerinin faydalananlar tarafindan
karsilanmasi konusunda ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oéziilmesidir. Bu amagla, kurulu
birlik ve kooperatiflere destek verilerek, yonetim yapisi giiclendirilecek ve daha
etkili bir sekilde isleyebilmeleri saglanacaktir. Bu plan doneminde, sulama
tesislerinin etkin bir sekilde isletilmesi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmas1 amaciyla
birlik ve kooperatiflerin roliine vurgu yapilmistir. Sulama yatirimlarinin yani sira

isletme ve bakim-onarim giderlerinin de faydalananlar tarafindan kargilanmasi
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gerektigi vurgulanmistir. Ancak, bu konuda ortaya ¢ikan aksakliklarin giderilmesi
icin daha fazla calismanin yapilmasi gerektigi ifade edilmistir. 1995 Yili Gegis
Programi ise tarim sektoriinde derneklerin, kooperatiflerin, birliklerin ve merkez
birliklerinin olusturulmasini amaglamistir. Bu yapilarin olusturulmasiyla birlikte
tarim sektoriine daha etkin bir yap1 kazandirilmasi hedeflenmistir. Bu sekilde, tarim
sektoriinde is birligi ve dayanisma saglanarak, ¢iftgilerin giiglerini birlestirmeleri ve

ortak ihtiyaclarini karsilamalar1 desteklenmistir (DPT, 1990).

2.6.7. Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1996-2000)

Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plant kapsaminda tarim sektoriinlin yeniden
yapilandirilmasinda devletin dogrudan yiiriitecegi veya yliriitmeye devam edecegi
politikalar ile gozetici, destekleyici, yollar1 gosterici veya izleyici rol iistlenecegi
belirlenecektir. Bu plan ¢ercevesinde, devlet tarafindan belirlenen politikalar
dogrultusunda tarim sektoriiniin donlisiimiinii saglamak amaciyla c¢esitli adimlar
atilacaktir. Bunlar Tarim ve Koyisleri Bakanligmin diizenleyecegi yasa ile yerine
getirecektir. Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi tiyelerine daha iyi hizmet ve kooperatif
adina giizel faaliyetler sunmak icin 6zerk yapiya kavusturulmasi, igletme fikrinden
ayrismas1 (kooperatiflesme), 3186 sayili kanunda degisiklige gidilmistir (DPT,
1996).

Kalkinma Planinda kamu hizmetlerinin yeniden degerlendirilecegi ve gorev ile
teskilat arasinda uyumun saglanacagi bir yaklasim benimsenmektedir. Bu yaklagimin
temel amaci, hizmet etkinliini artirmak, seffaflik saglamak, gerekli sayida ve
nitelikte personel istthdam etmek, licret adaletini saglamak, katilimci ve halka doniik
bir yonetim anlayisin1 benimsemektir. Bu g¢ercevede, verimsiz ve maliyetli devlet
yapilanmas1 ve isleyisi tasarruf ve etkinlik ilkeleri dogrultusunda yeniden
diizenlenecektir. Kamu gorev ve yetkilerinin merkezi yonetim, tasra kuruluslar1 ve
yerel yonetimler arasindaki dagilimi gézden gegirilerek, yetki genisligi ve yerinden
yonetim ilkeleri uygulanacaktir. Bu baglamda, merkezi yonetim tarafindan sunulan
baz1 hizmetlerin il 6zel yonetimlerine ve ardindan yerel yOnetimlere ve tasra
birimlerine devredilmesi hedeflenmektedir. Bu yaklagimin temel amaci, merkezi
yonetimin agir1 yiikiinii azaltmak, yerel yonetimleri giiclendirmek ve daha etkili
hizmet sunumunu saglamaktir. Boylelikle, kamu hizmetlerinin daha verimli ve etkin

bir sekilde yiiriitiilmesi amaglanmaktadir (DPT, 1996).
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2.6.8. Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani (2001- 2005)

Sekizinci bes wyillik kalkinma planinda (2001-2005) kirsal alanlarin
gelistirilmesinde oOrgiitlenmenin sehirden kdye dogru bir teskilatlanma oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda tarimsal alan orgiitlenmelerine; merkezi idarenin tasra
isletmeleri, kooperatifler, ortakliklar, birlikler dernekler, vakiflar ve diger sivil
toplum orgiitlenmeleri olarak goriilebilir. Bu donemde kirsal kalkinma 6zel ihtisas

raporunda kooperatif ile ilgili 6zetle su konular ele alinmistir (DPT, 2000).

+ Uretilen iiriinler icin borsa kurulmasi ve bunlari rekabet ortaminda acilen
pazarlanmasina imkan verilmelidir. Uretici iist birlikler ve kooperatifler araciliiyla
pazar ve fiyat bilgileriyle tiiketiciye yonelik iiretimi gerceklestirebilmelidir.

* Ciftcilerin isletme fonksiyonlarindan iiretim ve pazarlama konularinda
kooperatifler egitim vererek, iirlin, iiriin grubu, alam1 ve girdi bazinda tarimsal
kooperatif 6rgiitleri acilen kurulmalidir.

* Gelisim olusumu saglayan kooperatiflerin artmasi dikkate alinarak; iktisadi
isletmeler iiretici organizasyonlar ve politika olusturan mesleki Orgiitler olarak
birlikteligi saglanarak, bunlarin {ist 6rgilitlenmeleri olugturmali ve uyum igerisinde
caligsmalar1 saglanmalidir.

+ Ust orgiitlenme ve kooperatifler arasindaki iliskiyi diizenleyecek yasal
zorunluklari diizenlenmelidir. Ozellikle tarimsal kooperatiflerin dort ayr1 demokratik
yasanin biinyede toplanmasi saglanmalidir.

* Toplum dayanigmasi ve devletin birlikteliginin saglanmalidir.

* Aile—tarim isletmesinin hizmetleri ile kurumsal yapinin igeriginde bulunan
pazarlama, kredi, satin alma, iiretim, {riin igleme gibi islevlerin kooperatifle
gerceklestirilmelidir.

* Demokratik KKK’lik, iiriin yetistirme ve gelistirme birlikleri, uzmanlik
egitimi veren kuruluslar, koruyucu isletmeler ve iist birlikler devlet tarafindan tesvik
edilmelidir.

+ Uriiniin toplanmas1 ve pazara tasimak igin cinsine ve yapisina uygun yol ve
gecisler yapilmalidir.

* Aralarinda goniillii is ve gili¢ birligini yapabilmek i¢in dayanisma ruhunun

gelismesine baghdir. Hedef insanlarin birlikteligini saglayip, karsilikli imece
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anlayisina gelebilecek seviyeye ulastirmaktir. Bu da kooperatif konularinda saglanan
egitim ile gergeklesir.

» Kooperatifler; iiriinlerin daha iyi korunmasi, piyasa sartlarina uygun duruma
getirilen depo, iiriin hatt1 ve isleme yerleri hiiviyetinde isletmeler ile ambalajlama

tesisleri kurabilmektedirler.

Kirsal alanda katilimci oOrgiitlenmeye biiyiik O6nem verilmesi gerektigi
vurgulanmigtir. Tarim satis kooperatiflerinin 6zerklestirilmesi ve kooperatifcilik
ilkeleri ¢ercevesinde faaliyet gostermelerinin saglanmasi amaciyla 4572 sayili kanun
1 Haziran 2000 tarihinde kabul edilmistir. Planin hayvancilik konusundaki hedefleri
arasinda kooperatif¢iligin tesvik edilmesi de yer almaktadir. Tarimsal amagh
kooperatiflere teknik ve mali destek saglama c¢aligmalarinin devam ettigi
belirtilmektedir. ~ Ancak, kirsal kesimin sosyal ve ekonomik acidan
giiclendirilmesinde yeterli ilerleme kaydedilemedigi ifade edilmektedir. Bu nedenle,
kirsal kesimin ekonomik yonden gii¢clendirilmesi i¢in kooperatif¢iligin desteklenmesi

plan kapsaminda yer almaktadir (Ozdemir ve Basaran, 2003).

2.6.9. Dokuzuncu kalkinma plani (2007-2013)

Dokuzuncu bes yilik kalkinma planini yedi yillik ¢ikarilip Avrupa Birligi (AB)
tiyelik siirecine uyum saglayacak tarim piyasalari ile biitlinlesme olacak bigimde
yeniden diizenlenecektir. Uluslarin sorumluluklari bu iiyelik asamasinda kirsal
kalkinma proje ve uygulama ¢ercevesinde bu meseleleri ¢cozmek icin 2006 senesinde
Ulusal Tarimmsal Kalkinma Stratejisi olusturulup yiiriirliige konmustur. Kooperatif
teriminden ziyade {iretici orgiitleri ifadesi kullanilmaktadir. Boéylece tarimsal kesimin
orgiitlenmelerin gelistirilmesine ve iiretici Orgiitlerin kapasitelerini gli¢lendirilmesi
saglanacaktir. Bu anlayisin sonucu olarak biitiin orgiitlenmelerin desteklenmesi
hedeflenmektedir. Bu etmenler i¢in baslica su politikalara yer verilecektir (DPT,
2006):

* Verimliligin istikrarli bir sekilde gelistirilmesi, treticilerin refah diizeyini
artirma, iretici Orgiitlerin gelistirilmesi saglanacaktir. Bununla istihdam ve gog
baskis1 azaltilmaya ¢alisilacaktir.

+ Olgek biiyiikliigiiniin artirilmas1 gibi unsurlarin planda yer alarak &zellikle

tarim isletmelerinin toprak ve su kaynaklarini etkin kullandirilacaktir.
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» Sektorlerin is yasam kosullar1 kirsal alanda hayat siiren ile kentsel alanlarda
olanlarin uyumlu bigimde gelistirilmesi saglanacaktir.

» Tarimsal g¢evrenin ihtiyaci olan kaynaklarin uygun finansman gerecleri ile
giderilmesi ve AB’den proje bazli yardimlar desteklenecektir.

+ Tarimsal kesimin yerel yoneticiler, belediyeler, diger gelisme ve hizmet
yapma isteminde bulunan yerlesim birimleriyle biitlinliik ve uygunluk saglanacaktir.

» Tarimsal orgiitlemeye yonelik kanunlar yeniden gbz oniine alinarak pazarda
zorlandiklar1 konular giderilecektir. Tarim {irlinleri ihracatinda rekabet giiciiniin
artmasina ve markali iiriinlere yonelmekle tarimsal yapida gerekli doniisiime dncelik
verilecektir.

* Planda dogru arazi, tahliller sonucunda verimli tarim, uygun teknik ve

makina kullanimi temel alinacaktir.

Dokuzuncu Kalkinma Plani'nda, Rekabet Giiciiniin ve Istihdamin Artirilmasi,
Beseri Gelisme ve Sosyal Dayanismanin Giiglendirilmesi, Bolgesel Gelismenin
Saglanmas1 gibi gelisme eksenleri belirlenmistir. Bu eksenler, kooperatif¢iligin
ekonomi ig¢indeki Onemi agisindan Onemli hususlar olarak degerlendirilmektedir.
Dokuzuncu Kalkinma Plani'nin hedeflerine uygun olarak, Kooperatif¢ilik Stratejisi
ve Eylem Plan1 hazirlanmistir (T.C. Cumhurbaskanlig1 Strateji ve Biitce Bagkanligi,
2007).

Bu strateji ve eylem plani, kooperatifciligin ekonomik kalkinmada oynadigi
rolii gliclendirmeyi amaglamaktadir. Kooperatif¢ilik, rekabet giiciliniin artirilmasi,
istthdamin desteklenmesi, beseri gelisme ve sosyal dayanismanin giiclendirilmesi,

bolgesel gelismenin saglanmasi gibi hedeflerle uyumlu bir sekilde ele alinmaktadir.

Bu plan, kooperatif¢ilik alaninda yapilmasi gereken ¢aligmalari belirlemekte ve
bu alanda stratejik adimlarin atilmasini saglamaktadir. Kooperatif¢ilik sektoriiniin
ekonomiye katkisin1 artirmak, kooperatiflerin rekabet yeteneklerini giiclendirmek,
istihdam olusturmak ve toplumsal kalkinmay:1 desteklemek gibi hedefler, bu strateji

ve eylem plani ¢gercevesinde ele alinmaktadir.

2.6.10. Onuncu Kalkinma Plani (2014-2018)

Onuncu plan doneminde kirsal iiretici Orgiitleri iktisadi amagli ve mesleki

olarak iki temel konuda incelenmektedir. Birincisi ekonomik orgiitler, tiretimde girdi,
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iiriin isleme ve pazarlama konusunda gelisen kooperatifler gelmektedir. Bunlarin
ekonomiye ve tarim sektoriine yaptig1 katki heniiz yeterli seviyede degildir. Digeri
ise treticileri mesleki olarak temsil eden Orgiitlerin basinda “Ziraat Odalar1”
gelmektedir. Her ikisinin de orgiitlenme konusunda yeteri giice erismeyen ciddi
sorunlart vardir. Ayrica zor sartlar altinda yeteri kadar geginmeye ¢alisan kiiciik aile
isletmelerinin ~ ¢oklugu, kirsalda oOrgilitlenmenin Onlinde bir mani olarak
gorilmektedir. Bunlar ¢ok fazla tiirde liretim yapmasinin yani sira, hemen hemen
ayni isi ve konular1 yapmaktadirlar. Bu da bunlarin gérev karmasasi ve birlesmesinin
zorlastirmaktadir. Oysa planda toptanci hal kanunu uyarinca pazarda satis1 bildirimde
bulunmak kaydiyla aracisiz satma imkéan1 sunulmustur. Semt pazarlarinda {ireticilerin
iriinlerini dogrudan tiiketicilere sunmak icin yiizde yirmi olanaga kavusmuslardir.
Buna ilaveten tevkifat oraninda kolaylik, hal riisumu alinmamasi ve freticilerin
irtinlerini pazarlamada kolayca haklar saglanmigtir (T.C. Kalkinma Bakanligi,

2013).

Onuncu Bes Yillik Kalkinma Plani (2014-2018) kapsaminda, kooperatifciligin
ortak is yapma kiiltiiriine, sermaye birikimine ve gelir dagilimina olumlu katkilarinin
onemi vurgulanmigtir. Bu nedenle, kooperatif¢iligin gelistirilmesi ihtiyac1 ortaya
konmustur. Plan, bireylerin ve kiigiik isletmelerin ekonomik ve sosyal refaha
katkilarimm1  artrmak amaciyla kooperatif¢ilik  faaliyetlerini  tegvik — etmeyi
hedeflemektedir.

Kooperatifeilik, ortak is yapma kiiltiiriinii destekleyerek, sermaye birikimini
artirma ve gelir dagilimini iyilestirme potansiyeline sahiptir. Bu nedenle plan,
kooperatiflesme  faaliyetlerinin ~ 6zendirilmesi  gerekliligini  vurgulamaktadir.
Bireylerin ve kiiciik isletmelerin kooperatifler araciligiyla bir araya gelerek daha
giclii ve siirdiiriilebilir bir ekonomik yap1 olusturabilecekleri belirtilmektedir. Bu
baglamda, Onuncu Bes Yillhik Kalkinma Plani, kooperatifciligin 6nemini
vurgulayarak, kooperatifcilik faaliyetlerinin desteklenmesi ve yayginlastirilmasi igin

stratejiler ve politikalar sunmaktadir.

Tiirkiye'de kooperatif¢ilik politikalari, hiikiimette bulunan parti ya da partilerin
yaklasimlart dogrultusunda sekillenmektedir. Parti programlarinda yer alan

kooperatifcilikle ilgili hiikiimler, kalkinma planlar1 ve yillik programlar ile hiikiimet
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programlarina yansimaktadir. Bu durum, kooperatif¢ilik alaninda belirlenen

politikalarin siyasi irade tarafindan desteklendigini ve uygulandigini gostermektedir.

Kooperatifcilik politikalarinin sekillenmesinde parti programlari énemli bir rol
oynamaktadir. Parti programlarinda kooperatif¢ilige yonelik hedefler, politikalar ve
stratejiler belirlenerek, kalkinma planlar1 ve yillik programlara aktarilmaktadir. Bu
sekilde, hiikiimet programlarina yansiyan kooperatifcilik politikalari, sektoriin

gelisimine ve desteklenmesine katki saglamaktadir.

Tiirkiye'de kooperatif¢ilikle ilgili politikalar, siyasal partiler arasinda farklilik
gostermektedir, bu da hiikiimetlerin kooperatifcilik konusundaki yaklagimlarini
etkilemektedir. Bazi hiikiimetler, kooperatifciligi tiim sektorler icin Ongorerek
desteklerken, bazilar1 ise ¢esitli sinirlamalar getirmistir. Bu durum, kooperatifcilikle
ilgili politikalarin hiikiimetler arasinda farklilik gosterdigini ve genel bir ulusal

yaklagimin belirgin olmadigin1 gostermektedir.

Tiirkiye'de kooperatifcilik politikalar, devletin genel bir yaklasimi olarak
hiiklimetler {stli ve ulusal diizeyde belirginlik kazanamamistir. Bu durum,
kooperatifcilik sektoriiniin gelisimini ve potansiyelini tam anlamiyla kullanmasini
engellemektedir. Ayrica, hiikiimetlerin uyguladigi kooperatifcilik politikalarinin
kooperatifcilik ilkelerine bagli kalmamasi, sektoriin yeterince gelisememesine yol

acmaktadir.

Bu noktada, kooperatifcilik sektoriiniin daha saglikli bir sekilde gelisebilmesi
i¢in, hiikiimetler arasinda ortak bir vizyon ve ulusal diizeyde bir strateji olusturulmasi
gerekmektedir. Bu strateji, kooperatif¢ilik 1ilkelerine dayanmali ve sektoriin

potansiyelini tam anlamiyla kullanabilmesine olanak saglamalidir. (Du, Zhang ve
Wu, 2022).

Sosyal Devletin bazi1 kooperatiflere gorevler yliklemesi ve yardimlarda
bulunmasi, kooperatif¢ilik sisteminde bozucu etkilere neden olmustur. Bununla
birlikte, egitim ve denetim konularindaki yetersizlikler, sistemin etkin bir sekilde
isletilememesine yol agmustir. Tiirkiye'de hiikiimetlerin kooperatif¢ilik politikalarinin
etkin, kararli, biitiinliik i¢cinde birbiriyle uyumlu ve dengeli olmamasi nedeniyle,
bugiin sayica fazla ancak sektorde etkili olmayan kooperatifler ortaya ¢ikmistir. Bu

durum, kooperatiflerin basari sansini azaltmaktadir (Hazar 1990).
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2.6.11. On Birinci Kalkinma Plani (2019-2023)

Kirsal kalkinma destek programlari, ciftcilik faaliyetleri ve saglikli bir gevre
odakl1 sekilde programlanacaktir. Bu destek programlarinin yiiriitilmesinde mevcut
cesitlilikten kaynaklanan karmagsikliklarin giderilmesi i¢in diizenlemeler yapilacaktir.
Ayrica, destek programlarinin uygulanmasi siirecinde tamamlayicilik ve etkinlik
ilkesine 6nem verilecektir (T.C. Cumhurbagkanlig1r Strateji ve Biitce Bagkanligi,
2019). Bu sayede, ciftcilerin ihtiyag duyduklari desteklere daha etkin sekilde
erismeleri saglanacak ve kirsal alanlarda siirdiiriilebilir bir kalkinma hedefinin

gerceklesmesine katkida bulunulacaktir

Stirdiiriilebilir kirsal kalkinma anlayis1 gercevesinde, liretici birlikleri ve aile
isletmelerinin iiretim kapasitelerinin ve kirsal isgiiciiniin istihdam edilebilirliginin
artirllmasi, yasam kalitesinin iyilestirilmesi, yoksullukla miicadele edilmesi ve kirsal
toplumun diizenli ve yeterli gelir imkanlarina kavusarak refah diizeyinin artirilmasi,
ayni zamanda nifusun kirsalda tutunmasi amacimi tagimaktadir  (T.C.
Cumhurbagkanlig1 Strateji ve Biitge Baskanligi, 2019). Bu amaglar dogrultusunda,
tiretici  birlikleri ve aile isletmelerinin iiretim kapasitelerinin artirilmast igin
destekleyici politika ve programlar gelistirilmelidir. Bu politika ve programlar, tarim
sektorlinde verimliligi artirmak, tiretici birliklerinin teknik ve finansal kapasitelerini
giiclendirmek, pazarlama ve dagitim aglarin1 gelistirmek gibi hedefleri igermelidir.
Ayrica, kirsalda yasayan insanlarin yasam kalitesinin iyilestirilmesi ve yoksullukla
miicadele edilmesi i¢in sosyal politikalar da onem tagimaktadir. Egitim, saglik,
altyapt gibi temel hizmetlere erisimin saglanmasi ve sosyal koruma
mekanizmalarinin giiclendirilmesi, kirsal toplumun refah diizeyini artirmak igin

onemli adimlardir. (United Nations Development Programme, 2016).

Kirsal toplumun beseri sermayesini gelistirme ve yoksullugu azaltma amaciyla
koylerde yoksullukla miicadele ¢alismalari iiretim ve isttihdam odakli bir yaklagimla
devam edecektir. Beserl sermayenin gelistirilmesi i¢in oOncelikli olarak aile
isletmelerine, ciftgilere yonelik egitimler ve tarim danigmanligt hizmetleri
giiclendirilecektir (T.C. Cumhurbaskanligi Strateji ve Biitge Baskanligi, 2019). Bu
faaliyetler sayesinde ¢iftcilere tarimsal bilgi ve beceri konularinda gerekli destek

saglanacak, tarim isletmelerinin verimliligi arttirilacak ve daha siirdiiriilebilir bir
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tarimsal iretim saglanacaktir. Boylelikle, koylerdeki niifusun beseri sermayesinin

gelistirilmesi ve ekonomik refahin arttirilmasi yolunda 6nemli adimlar atilacaktir.

Ayrica, kadin ve geng girisimcilerin yani sira yetigskin niifusun genis katilim
saglayabilecegi yaygin egitim kurslarina erigsim imkani saglanacaktir. Mesleki egitim
programlar1 da katma degeri yiiksek yerel iirlinler esas alinarak planlanacaktir (T.C.

Cumhurbagkanlig1 Strateji ve Biitce Bagkanligi, 2019).

2.7. Tarmmsal Kalkinma Kooperatifleri

Koy kalkinma kooperatifleri, ciftlik isletmelerinin verimliligini artirmak,
pazarlama faaliyetlerini diizenlemek, girdi ve kredi gibi ihtiyaglar karsilamak, ayni
zamanda kirsal sanayinin kurulmasini tesvik etmek gibi birden fazla amaci

gerceklestirmek {izere kurulmuslardir (Inan, 2008).

Koy kalkinma kooperatifleri, tarim sektoriindeki ¢iftlik isletmelerinin
verimliliklerini artirmak icin ¢esitli faaliyetler yiiritmektedir. Bu faaliyetler arasinda
modern tarim tekniklerinin uygulanmasi, ¢iftcilere teknik destek saglanmasi ve tarim
egitim programlarinin diizenlenmesi yer almaktadir. Boylelikle, ¢iftlik isletmelerinin
tiretim kapasiteleri artirilarak verimlilik ve gelir diizeyleri yiikseltilmektedir
(Erdogan, 2012).

1163 sayilh Koy Kanunu'nun yiiriirliige girmesiyle birlikte Toprak, Tarim ve
Koy Kooperatifleri (TTK'ler) yeniden yapilandirilmis ve iist drgilitlenmeye gitmistir.
TTK'lerin sayist 1965 yilinda sadece 58 iken, 1970 yilinda 1.776'ya, 1975 yilinda
5.507'ye ve 1980 yilinda 8.372'ye kadar hizli bir sekilde artmistir. Bu hizli biiylime
siirecinde, TTK'ler, birlikler diizeyinde 6rgiitlenmis ve bu birliklere sadece TTK'ler
degil ayn1 zamanda kdylerde olusturulan orman, toprak ve su gibi tarim amagli diger
kooperatifler de katilmistir. 1971 yilinda bir araya gelen 9 birlik, Kéy Kalkinma ve
Diger Tarimsal Amacli Kooperatifler Merkez Birligi, yani Kdy-Koop'u kurmustur.
Bu sekilde birlikte ¢alisilmasi ve koordinasyonun saglanmasi hedeflenmis, boylelikle

tarimsal kooperatifcilik sektoriinde giiclii ve etkili bir yap1 olusturulmustur (Ulgen,
2008).
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Tablo 6. Tarimsal Orgiitlenme Tablosu

Birim Kooperatifler

Tiriu Sayis1 Ortak Sayis1
Tarimsal Kalkinma 6.899 747.140
Sulama 2.519 323.488

Su Uriinleri 572 30.442
Pancar Ekicileri 31 1.389.549
Tarim Satis ve Tiitiin Tarim Satis 373 345.215
Uretim ve Pazarlama 462 20.845

Yas Meyve ve Sebze Pazarlama 38 2.946
Genel Toplam 12.501 3.677.946

Kaynak: Tarim ve Orman Bakanligi, (2022).

Tiirkiye’de halen faaliyet gosteren (27.12.2022) tarihine kadar 6.899 adet TKK
bulunmakta olup, bunlarin ortak sayilar1 toplami 747.140’tir. Ayrica, 7.585
kooperatifin ortak oldugu 152 kooperatif iist birligi vardir. Yine bu iist birlikler de 8
ayr1 merkez birligi seklinde orgiitlenmislerdir (Tarim ve Orman Bakanligi, 2022).

TKK'lerin amaci, anasdzlesmenin madde 6’da sunlar1 icermektedir: ortaklarin
bitkisel, hayvancilik ve ormancilik gibi her tirlii {retimlerini gelistirmek,
ihtiyaglariyla ilgili tedarik, isletme, pazarlama ve degerlendirme faaliyetlerinde
bulunmak, ekonomik ve sosyal yonden gelismelerine yardimci olmaktir. Biitiin
kooperatiflerde incelendiginde, amaclarin ortaklarin ¢ikarlarint 6n planda tuttugu

goriilmektedir.

Tarim kooperatifleri, farkli sekillerde siniflandirilabilse de genellikle ortaklara
sunulan hizmetlere gore isimlendirilmektedir. Eger kooperatifin amaci {iriin
pazarlama, girdi veya kredi temini gibi hizmetlerden sadece birini yerine getirmekse,
diger hizmetleri sinirli olsa da tek amagch bir kooperatif olarak adlandirilir. Ornegin,
tarim satis kooperatifleri veya tarim kredi kooperatifleri tek amacgli kooperatiflere
ornek olarak verilebilir. Bununla birlikte, bir kooperatif birden fazla konuda faaliyet
gosteriyorsa, bu durumda ¢ok amacl bir kooperatif olarak adlandirilir. Koy kalkinma

kooperatifleri bunun bir 6rnegidir. Belirli bir faaliyeti gerceklestirmek amaciyla
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belirli bir sayida kisinin bir araya gelerek kurdugu kooperatifler, sadece ortaklarina
hizmet gotirmek ve onlara karsi sorumluluk tasimakla yikiimlidirler. Ayrica,
kooperatiflerde kooperatif hizmetlerinden yararlanabilmek ic¢in ortak olma kosulu

bulunmaktadir (Y1ildiz, 2020).

2.7.1. Tarmmsal Kalkinma Kooperatiflerin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tarimsal kalkinma kooperatiflerinin tarihi, isimleriyle degil, faaliyetleri ve
cevreleri gdz oniine alindiginda 1863 yilindan itibaren baslamaktadir. ilk kuruluslar
sunlardir: Tarim Satis Kooperatifleri 1911 yilina kadar uzanirken, TTK (Toprak,
Tarim ve Koy Kooperatifleri) 1965 yilinda Kéy Kalkinma Kooperatifleri adiyla
kurulmugtur. Daha sonra bu kooperatiflere Orman Kdyiinii Kalkindirma Kooperatifi
(1970'lerden sonra), Hayvan Ureticileri Tedarik ve Pazarlama Kooperatifi ve Cay
Ekicileri Istihsal ve Satis Kooperatifi de katilmistir. 4274 sayilh Koy Enstitiileri
Kanunu'nun 62. maddesinde, kOy enstitiilerinin biinyesinde iiretim ve tiiketim
kooperatiflerinin kurulmasi ve isletilmesi kararlagtirilmis ve bu kooperatiflerden
herhangi bir vergi veya har¢ alinmamasi hiikiim altina alinmistir. KOy enstitiilerinde
son siniflar i¢in kooperatif¢ilik dersleri planlanmistir. Enstitiilerde koyliiler,
kurulmus olan kooperatiflere ortak edilmis ve II. Diinya Savasi yillarindaki kitlik
doneminde ¢esitli ihtiyaglarini diisiik maliyetle karsilamak i¢in bu kooperatiflerden
faydalanmiglardir. Bu enstitiilerde kooperatif subeleri kurulmus ve mezun olduktan
sonra Ogrencilerin gorev aldiklar1 koylerde kooperatif kurmalar1 amaclanmistir.
(Kocabas, 2010). Ayn1 yillarda Tiirk kdylerinde enstitiilerden mezun olanlar bu

amaca katkida bulunmuslardir.

19601 yillar, Koy Kalkinma Kooperatiflerinin kurulmaya basladigi donemdir.
Bu siiregte, K8y Isleri Bakanligi biinyesinde Kooperatifcilik Dairesi 1966 yilinda
acilarak koy kalkinma kooperatiflerinin gelistirilmesi amaglanmistir. Ayn1 zamanda,
1961 yilindan itibaren Almanya basta olmak {izere birg¢ok iilke, Tiirkiye'den isci
almaya baslamistir. 1965-1966 yilina gelindiginde bu say1 ikiyiz bine yaklagmistir.
Yurdumuzdan dis {ilkelere is¢i gonderilmesi issizligi azaltmakta, doviz girdisi
saglama, meslek Ogrenme, bilgi ve beceri kazanimi saglama, bunlarin koy
kalkinmasinda oOnderlik edecek koy liderleri yetistirme amaglanmistir. Bu
dogrultuda, Bakanliklar ve ilgili kuruluslar arasindaki koordinasyon komitesi

calismalar1 sonucunda, Dis Ulkelere Isgiicii Sevkinde Kooperatif Kuran Koyliilere
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Oncelik Verilmesi Projesi gelistirilmistir. Bu proje, yurt disina giden iscilerin
biriktirdikleri  tasarruflarin  degerlendirilmesini,  kooperatiflerin  gelistirilip
yayginlastirilmasini, tarimsal iiretimin artirilmasini ve istihdamin cogaltilmasini
hedeflemektedir. Ayrica, projenin amact kdye hizmet etmek igin yatirim projelerinin

gerceklestirilmesidir (Kocabas, 2010).

Projenin uygulanmasia 1965 yilinda baslandi ve baslangicta oncelikli olarak
12 koy kalkinma kooperatifine odaklanilarak her birine 20 kisilik kontenjan verildi.
Daha sonra, kooperatif sayis1 296'ya ¢ikarildi ve kontenjan sayis1 50'ye yiikseltildi.
Bu projenin bir pargasi olarak yurt disinda ¢alismak iizere giden iscilerin kooperatif
yapilarinin dahil edilmesi, kdy kalkinma kooperatifleri i¢in 6nemli bir adimdir.
Gocmen isciler tarafindan kurulan bu kooperatifler, biriktirdikleri fonlarla koy
kooperatiflerine kredi imkami saglamistir. Ancak, koy kalkinma kooperatifleri,
cogunlugu yurt disinda yasayan ortaklara sahip oldugu ve igletmelerin ve tesislerin
biiyilik bir kisminin yurt i¢cinde bulundugu bir siirecte gelisti. Bu durum, yonetim ve
denetim sorunlarma neden olmus ve kooperatiflerin etkilenmesine sebep olmustur,

¢linkii yonetisim ve koordinasyon konusunda zorluklar yaganmistir (Kocabas, 2010).

Ureticiler, orgiitlii bir sekilde hareket ettiklerinde, cesitli avantajlar elde
edebilirler. Oncelikle, birlikte hareket eden fiireticiler daha kiiciik maliyetlerle
girdilerini temin edebilirler. Toplu satin alim yaparak toplu fiyat indirimleri ve daha
iyi anlagsmalar elde edilebilir. Bu durum, iireticilerin maliyetlerini diislirmesine

yardimci olabilir.

2.7.2. Tarmmsal Kalkinma Kooperatiflerin Amaclari

Ulkemizde son gelismeler korona viriisii etkisi hazine arazilerini ve atil
arazileri kullanmaya sevk etmistir. Hiikiimet harekete gecerek gerekli talimatlar:
vermistir. Bunlarin ekime doniistiiriildiigli gibi korunmasi da gerekmektedir.
Yasalarda mevcut olan hazine arazilerinin Tarimsal amacli kooperatiflere tahsisi
konusunda var olan biirokratik/mevzuat engellerinin azaltilmasi hatta tamamen
kaldirilmas: gerekmektedir. Ayrica kaynaklarin ekonomiye kazandirilmasinda,
tretilen {riinlerin degerlendirilmesine yonelik ¢alismalar ve kirsal alandan

metropollere olan go¢iin dnlenmesinde TTK’lerinin yeri ve 6nemi biiyiiktiir.
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Koylerde gelir adaletini saglama, tarimsal kalkinma ile diger ana sektorlere
saglikl gecisi saglayarak; ciftcinin gelisim imkanlarini, liretim giiclinii ve varligin
artirma, koylerde kalkinmay1 hizlandirmak ve hayat refah diizeyinin olabilmesi igin,

gelisme siirecindeki iilkelerde tarim kooperatiflerinin 6nemli islevleri vardir. Bunlar:

+ Kooperatifler, tarim kesimine hareketlilik katar. Bundan amag, tarim
arazilerinin daha makul ve daha verimli bir bicimde isletilmesi, gelisme sartlarinin
hazir hale getirilip faaliyete gecirilmesidir. Bundan dolay1 kooperatifler iiyelerine,
tretimi artirip, daha elverigli bir fiyat (gelir) garanti ederek, amaglarini
gerceklestirmeye yardimer olurlar. Kooperatif iiyelerle iletisim kurarak, Nakdi
sermaye, makina techizat, tohum, fide, giibre, motorin ve diger ihtiyaclarin1 giderirler

(Karakayali ve Ozgalik, 2016)

* Digeri ise kooperatifler, iiyeler arasinda karsilikli gliven olusturup
gecmisteki birikime karsi teknik yeniliklerin ve liretim yontemlerinin girmesine de
imkan saglamaktadir. Kooperatiflerin yaptig1 is lretim ve alim satimla siirh
degildir. Aracilarin tekelinden kurtarma ekonomik bagimliligina kavusma

miicadelesidir (Rogi¢, Kasc¢elan ve Peji¢ Bach, 2022).

Ulkemizde giiniimiiz modern tarim anlayis1 gelismis teknolojiye uyum
saglamak icin ge¢misin geleneksel islevlerin terk etmekle, gida iiretiminde
yeterliliginin test edildigi ve gelismis azgelismis {ilke farkini kapatmakla saglanir.
Uretim, pazarlama, finansman, paydaslarin egitimi ve daha bir¢ok alanda iilkemizin
tarim kesimine yarar saglayabilen tarim kooperatifleri, gecerliligini her alanda
ispatlayan lilke olma amaci giiden Tiirki istthdam saglama hususunda iizerinde
onemle durulmasi gereken isletmelerdir. Degisim ve doniisiim ile kaliteli tarimsal
yiyecekleri yurttaglarina iiretmek zorundadir. Ozellikleri itibariyle bunlar kadar
onemli olan, lojistik zincirini, araci, komisyoncu ve tekelcilerin baskisindan kurtarma
niteligine sahip isletmeler olan kuruluglar olan tarimsal kooperatifleri vasitasiyla
yurttaglart uygun fiyatla bulusturmaktir. Boylece kuvvetli kurulus ve nitelikli ¢alisan
yapisiyla etkin birer aktor olmayi basarabilmis kooperatifler ekonomik adaletin
saglanip mutlu, refah, sosyal barisin ve hukuki, siyasi, sosyal kalkinmanin
gerceklestirilecegi  Tiirkiye’nin - umut vaat eden etmenleri olabilecegini

gostermektedir (Alkan, 2016).

85



2.8. Tarimmsal Kalkinma Kooperatiflerin Pazarlama Sorunlari

Tiirkiye’de kooperatif¢iligin gelisiminde 6nemli yer alan TTK’lerin istenilen
seviyeye gelememistir. Bunlarin baslica pazarlama sorunlar1 vardir. Bunlar {ist
orgiitlenme, iiriin, markalama ve tutundurma, dagitim ve iiriin satig1 — fiyatlama gibi

sorunlar olmaktadir.

2.8.1. Ust Orgiitlenme

TKK'lar, giigsiiz ekonomik yapiya ve artmayan liye sayisina sahip olmalari,
uzman olmayan yoOnetici ve pazarlamacilarin varligi gibi faktorler nedeniyle
altyapilarin1 gelistirmekte, pazar paylarini artirmakta ve rekabet giicii kazanmakta
zorluklar yasamislardir. Ayrica, kurulduklari bolgelerde pazarlama zinciri i¢inde
yeterince etkin olamamalar1 sebebiyle aracilar, komisyoncular, tiiccarlar ve

isletmeciler daha etkili bir sekilde faaliyet gosterme egilimindedirler.

Devletin kurumlari, kooperatiflere ve onlarin iist kuruluslarina yol gosterme ve
calismalarinda yardimci olma roliinii istlenirler. Bunun yani sira, yeni alanlarda
kooperatif girisimlerinin gelistirilmesine yonelik tesvik edici ve destekleyici
caligmalar yuritiirler. Ayrica, bireysel tasarruflarin uygun kooperatif girisimcilik
modelleri ile ekonomiye kazandirilmasinin saglanmasma da katkida bulunurlar

(Kooperatifler Kanunu, Madde 70)

Mevcut sosyal yapt igerisinde, karar alma siireglerinin bir arada
gerceklestirilmesi ve sorumluluk bilinci ile mekanizmalarinin olusturulmast,
orgiitlenmenin 6nemli bir unsuru olarak degerlendirilebilir. Bu yapi, herhangi bir
alanda bir araya gelen bireylerin ve kaynaklarin etkili bir sekilde koordine edildigi
bir diizenlemeyi ifade eder. Orgiitlenmenin saglanmasi, tarrm ve kirsal topluluklarin
gelisimine katkida bulunan kendi kendine yardim etme konusunda 6nemli bir arag

saglar (Kooperatifler Kanunu, Madde 70).

2.8.2. Markalama ve Tutundurma

Bugiiniin ¢alisma ve rekabet ortaminda, bir kooperatifin hem ulusal hem de
uluslararasi diizeyde basar1 elde etmek ve bilinirligini artirmak i¢in markalasmanin
onemli bir rol oynamaktadir. Bir markanin giicii, tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkileyebilme yetenegine dayanmaktadir. Kooperatiflerin markalagsmasiyla birlikte,
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tilketiciye sunduklar1 {irin veya hizmetlerde farkliliklarin1 ortaya koyarak
rakiplerinden ayrigabilirler. Markanin anlam giicii Uiriiniin igeriginden farkli olarak, o
iirlinli isteyen ve nihai kullanicilar tarafindan algilanmasi olarak agiklanmaktadir.
Boylece hem tliketen hem de marka birbirleri igin deger katkisi olusturmaktadir.
TTK’da sirket olarak ifade edilen kuruluslari bilinyesinde barindiran kooperatifler,

marka ismiyle bilinmekte ve bircok markay1 sahip olmaktadir (Oguz ve Mete, 2017).

Marka, isletmenin kendisini ve sundugu iiriiniini betimler. Marka kisiligi ve
iiriin arasinda iliski kuracak olan tiiketicinin kendisidir. Tiiketiciler, firmanin veya
tirtiniin ismini duyduklarinda, zihinlerinde olusturdugu resim ya da logo “markadir
(Ak, 2009). Bu sebepten markanin, gerek lriinii kullanan veya tiiketen tiiketiciler

gerek se isletmeler i¢cin 6nemi oldukga fazladir.

Koylerde kurulan tarimsal amacgl kooperatiflerde, son zamanlarda {irtinden
ziyade pazara odaklanan bir degisim gozlemlenmektedir. Bu durumun baslica
nedeni, tarim sektoriinde ge¢miste var olan yapilarin marka olusturma ve
gelistirmede glinlimiiz gereksinimlerine uyum saglamamasi ve yetersiz kalmasidir.
Bu sebeple, tarim kooperatifleri uzun vadeli basar1 elde etmek igin gelismis pazar
odakli bir yaklasim benimseyerek marka gibi maddi olmayan degerler
olusturmaktadir. Bu durum, kooperatiflerin faaliyetlerini slirdiirmek ve rekabetci bir
konumda yer almak icin endiistri trendlerine ayak uydurabileceklerini gostermektedir

(Oguz ve Mete, 2017).

Bununla birlikte markalasma ve tutundurmayi, tiiketiciyi satin almaya dogru
davranigsal olarak harekete gegiren, misteri sadakati olusturan, {irtin-hizmet
hakkinda tiim bilgi kaynaklarini yonetme ve yiiriitme siireci olarak da tanimak
miimkiindiir. Sosyal ekonomi isletmeleri i¢in biitiinlesik pazarlama iletigimi,
markanin sosyal ve toplumsal degerlere olan bagliligin1 vurgulamak, miisterilerle
etkilesime gegmek ve marka denkligini giiclendirmek acisindan biiyiik bir 6neme
sahiptir (Grazhevska ve Mostepaniuk, 2021). Bu doniisiimlere odaklanan
kooperatiflerin ticari iliskilerinde gelisme kaydedecegi ve tiiketici bagliliginin
artacagl ifade edilmektedir. Bu noktada, kooperatiflerin giiclii bir markaya sahip
olmasi, iletisim araglarinin tutarli ve koordineli bir sekilde kullanilmasi 6nem arz
etmektedir. Tiim iletisim araglari, marka hakkinda tutarli bir alg1 olusturacak sekilde
calismali ve esglidimli bir bi¢cimde yonetilmelidir. Bdylece, kooperatifin
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taninirhigini, imajini ve marka degerini giiclendirmek miimkiin olacaktir. Bu sekilde,
sosyal ekonomi isletmeleri miisterilere markalarinin degerlerini ve faydasim
iletebilir, miisteri sadakatini saglayabilir ve toplumun genel olarak sosyal sorumluluk

bilincini artirabilirler (Wang Y., Chowdhury, Deng ve Wang, H., 2019).

Kooperatiflerin istikrarli bir imaj ve marka olusturma siirecine katkida
bulunabilmesi ve isletmelerin gelisim siirecini olumlu etkileyebilmesi igin iliski ve
hizmet kalitesi, tiiketici bilgisi ve tiiketici profilini tanima, tliketicilerin ihtiyaclarini
tespit etme ve bu ihtiyaglara yonelik {iretim yapma, hizmet sunma ve tiiketicileri

yakindan takip etme gibi spesifik unsurlar 6nem tasimaktadir (Akin, 2009).

Tiiketiciler tarafindan genellikle "promosyon" veya "kampanyali iirin" olarak
nitelendirilen bu teknikler, 6zendirici Ozelliklere sahiptir. Kooperatifler, diger
kuruluslar gibi tiiketicilere yonelik ¢esitli satis tutundurma araglarindan
yararlanmaktadir. Oguz ve Mete'nin (2017) belirttigi baz1 drnekler arasinda sunlar

bulunmaktadir:

*  Ornek iiriin dagitim1

* Kupon dagitimi

» Armaganli paketler (¢oklu iiriin paketleri)
* Armagan dagitimi

 Fiyat indirimleri

+ Para iadeleri

* Yarigma ve cekilisler

» Siklik programlari

Kooperatifler, bir veya daha fazla bu yontemleri kullanarak {iyeleri ve
tilkketicileri yonlendirebilir ve satislarinin tesvik edilmesini saglar. Bu tiir tutundurma
teknikleri, tiiketiciler tarafindan degerli ve cazip goriilebilmekte ve satin alma
kararlarimi olumlu yonde etkileyebilmektedir (Barik, Misra, Ray ve Bokolo, 2023).
Bu nedenle kooperatifler, bu satig tutundurma araglarini etkili bir sekilde kullanarak

pazarlama ¢abalarini desteklemekte ve miisteri tabanlarini genisletmektedir.

Bu tiir calismalar Marka bagimliligimi tesvik edip, markalar arasi gecisi
azaltabilir. Sosyal ekonomi isletmelerinde biitiinlesik pazarlama iletisimi, farkli
pazarlama iletisim kanallarinin bir arada kullanilmasiyla, isletmelerin hedef

kitlelerine etkili bir sekilde ulasabilmesini saglar (Mulhern, 2009).
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2.8.3. Dagitim

Dagitim iretici ile kullanici arasinda yer alan kanallar yani perakende ve
toptancilar araciligiyla olusur. Uretici dagitimini kendisi yapabildigi gibi degisik
kanallar1 da tercih edebilir. Her kanalin yer, zaman ve miilkiyet ederi farklidir.
Yakinlik nihai satista ucuzlarken uzaklikta fiyatin artmasina, iireticinin dagitim
kanali iizerindeki kontroliinii azaltmaktadir. Aracinin fazla olmasi esgiidimi
zorlastirmaktadir. Uretici miisterinin &zelliklerine gore iiriinii yaygin, secimli ve
ayricaliklt olan dagitim kanali segebilir. Kullanicinin iiriinden sagladigi yararimi
artirirken, tireticinin liretme ve pazara siirme sansini yiikseltmektedir (Karafakioglu,

2021).

Kirsal alanda faaliyet gosteren ciftciler genellikle sinirli pazarlama olanaklarina
sahip kiigiik isletmelerdir. Ancak, dagitim kanallarinin avantajlariyla bu sinirh
olanaklar, iireticilerin bolgedeki pazarlar disindaki pazarlara da iriinlerini
ulagtirabilmesini saglamaktadir. Bu siirecte, {iriinler ¢esitli asamalardan gecerek ve
cesitli aracilar tarafindan islenerek tiiketiciye ulasmaktadir. Bu sekilde, iiriinlere
katma deger eklenirken genel ekonomiye de katki saglanmaktadir ve ayni zamanda

tilketiciye istedigi tiriin sekliyle sunulmaktadir.

Bugiiniin rekabet kosullarinda, aracilar hem ulusal hem de uluslararasi
pazarlarda faaliyet gostermektedir. Bu nedenle, TKK'lar ve bagli olduklar1 birlikler,
dagitim kanallarini etkin bir sekilde kullanarak bu pazarlara stirekli ve istikrarli bir
sekilde iirlin temin etmek icin yapilandirilabilir. Bu sekilde, tiretim yapilan {irliniin

pazar alani genisletilerek pazarlama imkanlar1 da genisletilmis olur.

2.8.4. Uriin Satis1 ve Fiyatlama

Uretici giftcilerimiz {iriin yetistirmesini bilir de bunun nasil satilacagini
bilmesine ragmen elinden gelmez. Bu isi koylii namina yapacak belli basli bir kurum
ve yap1 yoktur. Ayrica sebze ve meyve gibi ¢cabuk bozulan, eriyen, ¢liriiyen ve deger
kaybeden {irlinlerin satiglari daha zordur. Bunlarin derhal tiiketiciye gotiiriiliip
satilmas1 gerekmektedir. Cift¢iler ise her zaman pazara gidip trliniini kendisi
satamaz. Birtakim engellerden dolay1 gerceklestiremez. Bundan dolay1 sebze ve

meyve iireticileri iiriinlerini aracilara satarlar. Uriinlerin fiyatlarinda da istikrar ve
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diizen yoktur. Uriinleri bazen hi¢ alan olmadig1 gibi, hayvan yemi ve tarlaya giibre

niyetiyle kullanilir (Capan, 1968).

Tarimsal {iriinlerin senelik dalgalanmalarin  menfi tesirinin giderilmesi
kooperatif faaliyetlerinin liizumundan daha 6nce {izerinde durulmustu. Kooperatifler
tek basina bulunan cift¢ilerden daha cok imkéna sahip olacagindan, sagladigi

faydalar ile liriin arzini1 etkili olarak ayarlayabilir ve fiyat istikrarin saglayabilir.

Ulkemizde, kooperatif gelenegi ve gelisiminin durumu, dzellikle yas meyve ve
sebze treticilerinin kooperatiflesmesine olumsuz etkiler olusturmustir. Bu etkiler,
toptanci hallerini 6ne ¢ikartarak {reticilerin kendi fiyatlarin1 belirlemelerini
engellemistir. Kirsal bolgelerde kooperatifcilik diizeyi istenilen seviyeye heniiz
ulasamadigi icin, tarim {irlinleri piyasalarinda diizenlemeler yapilamamakta ve hem
toptan hem de perakende fiyatlar, kontrolsiiz arz degisimleri sebebiyle siddetli
dalgalanmalara neden olmaktadir. Hiikiimetler, arz1 kontrol altina alabilecek 6zerk ve
bagimsiz lretici oOrgiitlerini destekleme politikalar1 belirlemekte zorlanmis ve bu
yiizden tarim kooperatifleri, arz1 kontrol edebilecek bir pazar payma ve ekonomik
giice ulasma konusunda basarili olamamaktadir. Bu durum, fiyatlardaki istikrarsizlik

sorununun bir siire daha devam edecegini gostermektedir (Pakdmirli, 2019).

2.9. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Uriin Performansi

Diizgiin olusturulmus performans dlgiimleri kooperatiflerde, verimliligi, kalite,

fiyatta istikrar1 sagladig: gibi, sunlar1 da gostermektedir (Simsek ve Nursoy, 2002):

» Performansin 6l¢iilmesi, tiiketicinin beklentilerine aninda karsilar.

* Performans seviyelerini ¢oziimleyen kooperatiflere siiregleri icin kistas
olarak ele alir.

+ Kalitede aksakliklarini tespit etme ve onarmada yardimei olur.

+ Olgiimlerde mukayese ederek standardin gelismesine yardimci olur.

* Performansi siire¢ olarak devamli 6l¢iilmektedir.

+ Israfi 5nlemede etkendir.

* Herkesin tercihi farkli oldugundan kooperatifte Orgiit beklentilerinin ne
kadar gercekei oldugu dlgiilebilir sonuglarla belirlenir.

* Yapilan islerin siireclerine bakildiginda iiriiniin asamalarinda iyilestirmek

icin geri donilisiim uygulamalar1 yapilir.
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2.9.1. Uriine Etki Eden Girdi

Tarimsal kooperatifler lizerine yapilan c¢alismalar, kiiglik treticilerin girdi ve
kredi ihtiyaglarmin karsilanmasini, iiretilen {riinlerin en uygun fiyatta satilmasini,
aract karlarmin ortaklara aktarilmasmi ve ortaklarin ucuz ve kaliteli tiikketim
maddelerine erisimini saglama potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, gelismekte olan

iilkeler i¢in kooperatiflesme, kalkinmada 6nemli bir arag olarak goriilmektedir.

Tarimsal kooperatiflerin, kii¢iik iireticilerin verimli ve siirdiiriilebilir bir sekilde
faaliyet gosterebilmelerini saglamak, kaynaklar1 etkin bir sekilde yonetmek, yiiksek
kaliteli tirtinler iiretmek, pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriitmek ve
tiikketici taleplerine uygun olarak iiretim yapmak gibi temel hedefleri bulunmaktadir

(Tremma, Kontogeorgos, Karipidis ve Chatzitheodoridis, 2021).

Tiirkiye'deki tarim sektoriinde, enerji ve giibre maliyetlerinin yani sira doviz
kurlarindaki artis nedeniyle maliyetler artmaktadir. Kiiciik c¢iftcilerin arazilerde
yogunlagmasi olumsuz Slgek ekonomisi sorununu ortaya ¢ikarmakta ve modern tarim
yontemlerinin uygulanamamasi da diisiik verim, yiliksek maliyet ve diisiikk kar marj
sorunlarina yol ag¢maktadir. Bunlari tamamlayan diger bir faktdr ise iklim
degisikliginin etkilerine bagli olarak diizensiz gelir elde edilmesidir. Bu durum
Tiirkiye'de tarimsal iiretimin azalmasina yol agmaktadir. Tirkiye'nin onemli bir
kisminin kirsal kesimde yasadigi diisliniiliirse, bu durum gelir dagilimindaki
bozuklugun artmasina, kirsal alanlardan kente gdce ve tarim sektOriiniin siirekli
devlet destegine olan ihtiyacin artmasina neden olmaktadir (Kilavuz ve Yiicer,
2023). Ureticiler, etkin bir sekilde orgiitlenmeleri durumunda, Kkaliteli tarim
girdilerini ucuz bir sekilde temin edebilme avantajina sahip olabilirler. Boylelikle,
isletme maliyetlerini diisiirerek rekabet avantaj1 elde ederler. Ayrica, tarimsal iiretici
orgiitleri, pazar diizenleyici bir rol oynayarak piyasanin dengesini saglayabilirler.
Degisken fiyat dalgalanmalarinin Oniine gegebilir, treticilerin bilingli kararlar
almasin1 saglayarak siirdiiriilebilir bir tarimsal {retim saglanmasina katkida

bulunurlar.

Tarimsal girdilerin temin edilmesinde kooperatiflerin etkin rol oynadig: bir¢ok
akademik c¢alisma tarafindan belirtilmistir. Tarim tliretiminde en temel faktorlerden
biri olan {iretim materyalleri, tohumluk, fide/fidan ve damizlik hayvan gibi

unsurlardir. Ancak, teknolojik ilerlemelerle birlikte kalitenin artmasi ve fiyatlarin
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yiikselmesi, iiretim materyallerinin teminini zorlastirmaktadir. Ayrica, kimyasal
giibre, tarimsal makine ve ila¢ gibi girdilerin piyasasi, genellikle sanayiciler
tarafindan kontrol edilmektedir (Borawski, Betdycka-Borawska, Parzonko, Rokicki
ve Holden, 2022). Bu durumda, tarimsal ireticiler, girdi arzi ve fiyatlarini belirleme

konusunda sinirl bir giice sahip olmaktadir.

Kooperatifler, ciftcilerin ve sanayicilerin tarimsal girdileri tedarik etme
konusunda ortak hareket etmelerini saglayarak bir dizi avantaj elde etmelerine olanak
saglar. Cifteiler, sanayi iiriinleri tarimsal girdileri uygun maliyetlerle ve zamaninda
temin etme imkanina sahip olurken, sanayiciler de arz miktari igin planlama yapma
ve Ongoriide bulunma firsati yakalar. Ek olarak, kooperatifler tarimsal girdilerin daha
rasyonel ve etkin bir sekilde kullanilmasina da olanak tanimaktadir (Ankrah
Twumasi, Jiang, Addai, Ding, Chandio, Fosu ve Agbenyo, 2021). Tarimsal iireticiler
genellikle kiiciik Olcekli ve dar gelirli olduklarindan, tarim makinalart gibi bazi
tarimsal girdileri tek baslarina satin almak ve sahip olmak zor olabilir. Ancak,
kooperatifler araciligiyla kullanilan iiretim materyalleri ortak kullanilabilir ve bu da
girdilerin etkinligini artirir. Kooperatifler, ¢iftcilerin bir araya gelerek bu girdileri
ortaklaga satin alma ve paylasma imkan1 saglar. Boylece, girdilerin maliyeti diiser ve
daha verimli bir sekilde kullanilir. Bu durum, tarimsal iireticilerin daha stirdiiriilebilir
ve rekabetci bir sekilde faaliyet gostermelerine yardimci olur (Glimriik ve Ticaret

Bakanligi, 2017).

Kirsal yerlesimlerin sosyal ve fiziki altyap: ihtiyaglariin tespiti, takibi ve bu
ithtiyaglarin  giderilmesi, kirsal alanlardaki  yerlesimlerin  kalkinmas1 ve
stirdiiriilebilirligi i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, kdylerdeki mahalli
misterek nitelikli altyapr ve iist yapi ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in Kirsal Kalkinma
Destekleri (KOYDES) programi biiyiiksehir olmayan illerde uygulanmaktadir.
Ayrica, biiyliksehir belediyesi bulunan illerde kdylerin ve beldelerin mahalleye
doniismesi durumunda ise Biiyiiksehirlerin Kirsal Altyapist Projesi (KIRDES)
kapsaminda finansal destek saglanmaktadir. Bu desteklerle koylerin ve beldelerin
kaliteli ve erisilebilir yol agi, igme suyu, atik su tesisi ve kiigiik sulama tesisleri gibi
altyap1 ihtiyaclarinin karsilanmasi hedeflenmektedir (T.C. Cumhurbaskanligi Strateji
ve Biitge Baskanligi, 2019).

92



2.9.2. Uriin Gelistirme (arastirma ve yayma),

Tarimsal tretimin artirilmasi, kaliteli ve lezzetli {riinler elde edilmesi ve
tarimla ugrasanlarin yasam standartlariin yiikseltilmesi hem kamu hem de 6zel
kurumlarin g¢abalariyla desteklenmektedir. Kamu kuruluslari, AR-GE ¢alismalarini
tesvik etmek i¢in dnemli bir rol oynamaktadir. Ancak, tarimsal {iretimi ve kalitesini
artirmak i¢in en Onemli yoOntemlerden biri, ireticilerin etkili bir sekilde
orgitlenmesidir. Geligsmis iilkeler incelendiginde, tarim sektoriintin  gelisip
sanayilestigi ve treticilerin de kooperatifler, birlikler veya dernekler gibi drgiitlenme
yapilar iginde yer aldigr goriilmektedir (Aprianto ve Qur'an, 2021). Bu orgiitlenme
yapilari, ireticiler arasinda bilgi ve tecrilbbe paylagimini saglamak, pazarlama
faaliyetlerini koordine etmek, ortak alim giicii olusturmak ve politika olusturma

stireclerinde etkili olmak gibi avantajlar sunmaktadir.

2.9.3. Uriin Toplama

Tarimsal {iriinlerin toplanmasi, bir kisi ya da kurum tarafindan yapilan bir
hizmettir. Bu hizmet, iireticilerin {iriinlerini nakliye merkezlerine getirmeden 6nce bir
araya getirme amaci tasir. Tarimsal iriinler, genellikle {iretildikleri yerlerde
hayvanlar tarafindan toplanir. Ancak, nakliye merkezlerine taginmadan once bazi
isletmeler veya bireyler tarafindan daha fazla toplanma islemine tabi tutulabilir. Bu
toplama merkezlerinde, mahalli pazarlardan gelen iiriinler i¢in tagima ve depolama

faaliyetleri gerceklestirilmektedir (Yildiz, 2020).

Tarimsal Uriinlerin pazarlama siirecinde, belirli miktarda ve periyodik olarak
iirlin alabilmek i¢in pazarlama kaynakli kurum veya kisiler ¢esitli 6nlemler alir. Bu
tedarik fonksiyonu olarak bilinen faaliyet, kesintisiz bir sekilde yerine getirilmesi
i¢in pazarlamacilar treticilerle hukuki veya benzeri anlagsmalar yapabilirler. Ayrica,
tirtinlerin olgunlagmasi Oncesinde ireticiye avans odeyerek tedarikin kesintisiz bir
sekilde gerceklesmesini saglayabilirler. Bu uygulamalar, tedarik fonksiyonunun en

iyi sekilde yerine getirilmesi amaciyla hayata gecirilmektedir (Dere, 2006).

Uriinlerin biiyiik toptanci pazarlarna ulasmadan once, yerel diizeydeki
pazarlarda toplanmalar1 gerekmektedir. Bu mahalli pazarlarda toplanan fiiriinlerin
daha sonra biiyiik toplama merkezlerine gonderilmek tizere depolanmasi ve taginmasi

gerekmektedir. Ne var ki, toplama siireci aracilar ve iireticiler i¢in bazi masraflar
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gerektirir. Bu sebeple, iireticiler veya aracilar iiriinlerini kii¢iikk miktarlarda bir araya
getirerek daha diisiik maliyet ile bir¢ok hizmet alabilme avantajina sahip olmaktadir

(Ikerd, 2023).

Her isletme {irliniinii talebi karsilamak i¢in mevsimine gore uzun veya kisa
stireli depolamasi gerekmektedir. Yazin susuzlugu giderici iiriinlerin satis1 kisa gore
artis gostermekte ve bunlarn saglayan {ireticiler istemi karsilamakta zorluk
cekmektedirler. Boyle durumlarda bu giicliigii yenmenin ¢oziimii 6nceki mevsimde
bol iiretim yapilip depolamaktir. Bunun i¢inde depo sayisi, hacmi, konumu
kararlastirilirken dagitimin masrafi ile tiiketicinin alacagi faydanin hizi arasinda

belirli bir ortak noktanin olusturulmasina ¢aba sarf edilmelidir (Karafakioglu, 2021).

2.9.4. Uriin Depolama

Her isletme {irliniinii talebi karsilamak i¢in mevsimine gére uzun veya kisa
stireli depolamasi gerekmektedir. Yazin susuzlugu giderici iiriinlerin satis1 kisa gore
artis gostermekte ve bunlar1 saglayan iireticiler istemi karsilamakta zorluk
cekmektedirler. Boyle durumlarda bu gii¢liigii yenmenin ¢oziimii 6nceki mevsimde
bol iiretim yapilip depolamaktir. Bunun i¢inde depo sayisi, hacmi, konumu
kararlastirilirken dagitimin masrafi ile tliketicinin alacaglr faydanin hizi arasinda

belirli bir ortak noktanin olusturulmasina ¢aba sarf edilmelidir (Karafakioglu, 2021).

Uriinlerin belirli bir siire boyunca muhafaza edilmesi, {iriiniin dzelligine uygun
ortamlarin olusturulmasiyla gerceklesen bir islemdir. Tarimsal iiretim genellikle sehir
merkezlerinden wuzak kirsal bolgelerde gerceklestirildiginden, iriinlerin nihai
tiikketicilere ulastirilmasi bir zaman gerektirir (Dere, 2006). Ozellikle yas sebze ve
meyveler raf dmriinii ve kaliteyi koruyabilmek i¢in kisa siire i¢cinde soguk kosullarda
pazarlara ulastinlmalidir. Ozellikle yaz mevsiminde hasat edilen yas sebze ve
meyveler, sogutma islemi olmadan hizla kalite kaybetmeye baslarlar. Bu nedenle,
hassas tarimsal {irtinler i¢cin dogru muhafaza yontemleri ve envanter yonetimi kritik

oneme sahiptir (Li, Tang, Zhang, Tu, Ma, Xing ve Zhang, 2022).

Cok amagli kooperatifler, ¢iftci gelirini dogrudan etkileyen tarimsal faaliyetleri
biinyelerinde barindirdiklari i¢cin 6nemlidir. Hayvancilik, seracilik, depolama, nakliye
gibi faaliyetlerle ugrasan bu kooperatifler, ciftcilere olanak saglayarak onlarin

gelirlerini artirma potansiyeline sahiptir. Ozellikle siit sektoriinde, ihaleler yoluyla
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yapilan iglemlerde tarimsal kalkinma kooperatifleri, genellikle ciftcilerin temsilcisi
olarak faaliyet gdstermektedir. Ulkemizde bu kooperatiflerin pazarlama etkinligi
genellikle diisiiktiir. Bununla birlikte, seracilik veya yas meyve sebze iiretimi,
depolama, ambalajlama ve nakliye gibi konularda faaliyet gosteren ve bazen kiigiik
Olcekli olan basarili tarimsal kooperatifler bulunmaktadir. Bu kooperatifler, kendi

tesisi olan kooperatiflerin basaril1 bir sekilde faaliyet gdstermesi igin iyi bir ornektir.

2.9.5. Uriin Isleme

Tarlalardan veya bahgelerden toplanan iiriinler genellikle toplandiktan sonra
ayiklama islemine tabi tutulurlar. Ayiklama islemi cogunlukla manuel olarak
gerceklestirilse de kiigiik meyve ve sebzelerde elek makineleri de kullanilabilir.
Biiyiik miktarlardaki {iriinler i¢in ise hareketli bant sistemleri tercih edilebilir. Bu
sistemde, toplanan meyve ve sebzeler genis bir bant {izerine dokiilir ve bandin
etrafinda bulunan kisiler tarafindan ayiklama islemi yapilir. Ayiklama islemi ile
kiigiik ve bozulmaya baslamig tarim {riinleri ile yabanci otlar ve diger istenmeyen
maddeler bertaraf edilir. Kiigiik 6l¢ekli isletmeler genellikle el ile gorsel kontrole
dayali bir boylama islemi kullanirken, biiylik isletmeler ise makineler yardimiyla

boylama siirecini yiiriitiir (Dere, 2006).

Bu temel hizmet, tarimsal tirlinlerin isleme tesislerinde cesitli islemlerden
gecirilerek katma deger kazandirilmasi ve dayamiklilik siiresinin uzatilmasim
icermektedir. Bunun Ornekleri arasinda domatesin salcaya doniistiiriilmesi, farkli
meyvelerin regel haline getirilmesi, ¢esitli sebzelerin tursu veya konserve haline
getirilmesi, siitiin  pastorize edilerek raf Omriiniin uzatilmas1 gibi islemler
bulunmaktadir. Bu islemler, tarimsal iiriinlerin saglik ve hijyen normlarina uygun bir
sekilde islenmesi ve tiiketici ihtiyaglarina cevap verecek hale getirilmesinde énemli
bir rol oynamaktadir. Ayrica bu hizmet, tarimsal {lriinlerin pazar degerini artirarak

ciftci gelirlerini iyilestirme potansiyeline sahiptir (Y1ldiz, 2020).

2.9.6. Uriin Paketleme ve Ambalajlama

Ambealaj, satiglar1 artirmak ve azaltmak i¢in tireticiler ile tiliketiciler arasinda
iletisimi  saglamaktadir. Tiketicinin satin alma isteminde birgok etmenlerden
etkilenen tiiketici, birgok sayida marka ve iriinii karsilasmaktadir. Boylece ambalaj

{iriinii almada karar vermesini etkilemektedir. Ureticilerin sadece ambalajinda
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degisiklikler yaparak satislarin azalmasi ya da yiikselmesi olasidir. Uriiniin satisim
dolaysiz olarak etkileyen faktorlerden biri olsa da ambalajin maliyeti arttirici bir

etken oldugu goriilmektedir (Goziibiiyiik, 2015).

Ambalaj tasarimi, tarimsal {riinlerin gorsel etkisini tiiketicide artirmasi ve
nakliyesiyle satis noktasinda yer kazanilmasini saglamasi agisindan biiyliik 6nem
tasir. Ozellikle biiyiik magaza veya siipermarketlerin raflarinda birbirine dogrudan
temas eden diger rakip iriinler arasinda dikkati ¢ekebilmesi i¢in ambalajin farkli ve
6zgiin bir bicimde tasarlanmasi gereklidir. Iyi bir ambalaj tasarimi sayesinde {iriin,
tilketicinin ilgisini ¢ekerek akilda kaliciligini saglayabilir. Elverisli bir ambalaj,
iiriinlin tliketiciye cazip ve cekici gOriinmesini saglar. Ayrica ambalajin yerden
tasarruf saglayacak sekilde tasarlanmasi da 6nemlidir. Boylece iiriinlerin nakliye ve
depolama asamasinda minimum yer kaplar ve maliyetini diigiirir. Bu nedenle
ambalajin tiiketiciye gorsel etki yapacak sekilde dikkatli bir sekilde tasarlanmasi

gerekmektedir.

Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi, “Karasonya” markasi altinda
pazarlamig oldugu friinlerin paketleme islemleri, kooperatifin sahip oldugu
paketleme istasyonunda ¢alisanlar tarafindan ayr1 ayr1 gerceklestirilmektedir.
Paketlemenin 6nemi, seradan paketlemeye kadar iiriin kontrolden gegmekte ve uygun
olmayan iriinler secilip ayiklanmaktadir. Lojistik faaliyetlerin gerceklestirilmesi ve
paketleme siireci sirasinda ciftcilerin {irlin kalitesi hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalar1 6nemlidir. Toplu olarak paketleme yapmanin avantajlari ise tesislerin ve
ekipmanlarin daha verimli bir sekilde kullanilabilmesi ve farkli paketleme

gereksinimlerine daha esnek bir sekilde cevap verebilme kabiliyetidir.

Paketleme faaliyetlerinin ayn1 zamanda Camonii halki i¢in ek bir gelir kaynag:
sagladig1 da ifade edilmektedir. Biiylik paketleme istasyonlari, miisterilere yliksek
diizeyde kisisellestirilmis paketleme hizmetleri sunabilme yetenegine sahiptir. Bu
sayede miisteri memnuniyeti artirilarak, paketlerin bireysel ihtiyaglara uygun sekilde

hazirlanmas1 saglanmaktadir.
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2.9.7. Uriin Tasima ve Yerlestirme

Pazarlama karmasinin bir pargasi olan dagitim, tarimsal iirlinlerin toplanmasi
ve islenmesi sonrasinda, toptan ve perakende satis noktalarina, nihayetinde ise
tilketiciye ulagsmasini saglamaktadir. Tarimsal iriinlerin ireticilerden tliketiciye
dogru ulagsmasinda dagitim siireci hayati bir rol oynamaktadir. Bu siiregte; depolama,
tasima, dagitim ag1 olusturma gibi faktorler etkili ve verimli bir sekilde
yonetilmelidir. Hem toptan satis noktalarina hem de perakende magazalara ulagimin
saglanmasi, Uriinlerin tazeligini ve kalitesini koruyarak miisteri memnuniyetini
saglamak acisindan biiylik onem tasimaktadir. Dagitim stratejileri ve kanallar
titizlikle belirlenerek, tarimsal {irlinlerin hedef kitleye zamaninda ve giivenilir bir

sekilde ulagsmasi saglanmalidir (Sutherland ve Canwell, 2004).

Tarimsal {iriinlerin iretildikleri noktalardan islenme noktalarina, iglem
tinitelerinden depolama alanlarina veya tiiketim merkezlerine nakil siirecini
igermektedir. Ozellikle kolay bozulabilen tarmmsal iiriinlerin nakliyesinde dikkat
edilmesi gereken Onemli bir faktdr, sogutma sistemi olan tasima araglarinin
kullanilmasidir. Bu, iirlinlerin taze ve kaliteli bir sekilde hedef pazarlara ulasmasini

saglamak amaciyla gereklidir (Han, Zuo, Zhu, Zuo, Lii ve Yang, 2021).

Farkli tasima segenekleri olan deniz, demir, hava ve karayolu yontemleri
tarimsal {rlinlerin pazarlara ulagmasini saglar. Bu tasima modlart, tirlinlerin dogru bir
sekilde paketlenmesine ve uygun nakliye siiresinin belirlenmesine bagl olarak tercih
edilmelidir. Tagima siirecinde tazeligin korunmasi ve hasar riskinin azaltilmasi ise
tarimsal iriinlerin giivenli bir sekilde tiiketiciye ulasmasina yardimct olur (Boukat,

Navid, Niya ve Ranjbar, 2021).
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UCUNCU BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMIi

3.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavrami, Tanim Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, farkli iletisim disiplinlerini bir araya getirerek,
markalarin bitiinsel iletisim stratejisini uygulamayr amaglayan bir yaklagimdir
(Yurdakul, 2003). Bu yaklasim, reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, satis
tutundurma gibi iletisim araclarinin tiimiinii koordineli bir sekilde kullanmay1
gerektirir. Bu sayede, markalarin mesajlar1 tutarli bir sekilde iletilir ve hedef kitle
tizerinde daha etkili bir etki olusturur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, markalarin
farkli kanallar araciligiyla tiiketicilere ulasirken, mesajlarin birbiriyle uyumlu ve

tutarl olmasimi saglar (Foroudi P., Kitchen, Melewar ve Foroudi, M. 2017).

Pazardaki bu gelismelerin sonucunda, biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami
ortaya ¢ikmistir. Bu kavram, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis,
dogrudan pazarlama, MIY, satin alma noktas: iletisimi, sponsorluk, ticari fuarlar ve
sergiler gibi klasik pazarlama iletisim araclarinin birbirleriyle uyumlu ve destekleyici
bir sekilde kullanilmas1 gerekliligi iizerinde odaklanmaktadir (LiZbetinova, Starchon,
Weberova, Nedeliakova ve Juiikova, 2019). Giinlimiizde tiim iletisim disiplinleri ve
faaliyetleri birbirleriyle baglantili hale getirilmelidir. Iletisimi etkin bir sekilde
yonetmek i¢in pazarlama kararlari biitiinciil bir yaklagimi benimsemeli ve klasik
pazarlama iletisim araglar1 bir biitliin olarak kullanilmalidir. Bu yaklasim,
pazarlamacilarin reklam stratejilerini, medya iligkilerini, satis promosyonlarini,
kisisel satis faaliyetlerini, dogrudan pazarlama programlarini, satin alma noktasi
iletisimini, sponsorluklari, ticari fuarlar1 ve sergileri birlikte diistinmesini gerektirir.
Birlikte kullanildiginda, bu c¢esitli araclar markanin istenilen mesajim1 daha iyi
iletebilir ve tliketiciye daha etkili bir bicimde ulasabilir. Bu nedenle biitiinlesik
pazarlama iletisimi, pazarda basaril1 bir sekilde konumlanma ve rekabette daha giiclii

olma stratejilerinin bir temel haltidir (Calik, Altunisik ve Siitiitemiz, 2013).

Amerikan Reklam Ajanslart Dernegi'nin ac¢iklamasina gore, biitiinlesik
pazarlama iletisimi, ¢esitli iletisim uygulamalarinin, yani reklamcilik, dogrudan satis,
satis tutundurma ve halkla iligkiler gibi faaliyetlerin stratejik rollerini degerlendirir.

Bu yaklagimin temel amaci, iletisim uygulamalarini birlestirerek acgiklik, tutarlilik ve
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maksimum iletisim etkisi saglayan kapsamli ve ayrintili bir iletisim plani olmaktir.
Bu "pazarlama iletisimi planlama yaklasimi", iletisimin etkili ve verimli bir sekilde
yonetilmesi i¢in biiylik 6nem tasir. Tiim iletisim faaliyetlerinin entegre bir bigimde
calisabilmesini saglayarak markanin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmasini
hedefler (Calik, vd., 2013). Tiim iletisim ¢abalarinin tutarlilik iginde etkili stratejik

hedeflere hizmet etmesi, bu yaklasimin vurguladigi temel prensiplerdendir

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir isletmenin tiim iletisim araglarini ve
aktivitelerini birlestirerek, belirlenmis hedef kitlesine odaklanarak, iirlin ve isletme
diizeyindeki pazarlama iletisimi stratejileri igin bir siirectir. Bu siireg, idarenin
kontrolii altinda olan, analizi, planlamasi, uygulanmas1 ve kontrolii gerektiren kisiler,
medya, mesajlar ve diger tutundurma araglarini igerir (Foroudi vd., 2017). Bu
tanimdaki bazi kavramalar ele alirsak; aracilar ile organizasyon i¢i ve dis1 pazarlama
iletisim siirecinde olusan tiim kisi ve gruplari, kisiler den maksat igletme ile hedef
kitle arasindaki tiim kisisel ve kisisel olmayan iletisimi, {iriin ile de belirtilmek
istenen marka logo mal, hizmet, akla gelen her tutundurma araci hadiseleri

kisisellestirilmektedir (Tolon ve Zengin, 2019).

3.2. Biitiinlesik Pazarlama ile iletisiminin Gelisim Nedenleri

Isletmelerde pazarlama fonksiyonlari, 6zel departmanlar vasitasiyla hedeflenen
pazarlarin arastirmalarini, analizlerini, planlama siireglerini, uygulamalarini ve
kontrol etmelere yapilan faaliyetleri icermektedir. Bu departmanlar, isletmelerin
pazar segmentlerini ve hedeflerini belirleyerek, miisterilerin degisen veya gelisen
beklentilere gore {irlinleri ve hizmetleri sunmayi, fiyatlandirmayi, dagitim
yontemlerini uygulamayr ve satig stratejilerini belirlemeyi sorumluluklarindadir.
Hedeflenen pazardaki pazarlama faaliyetleri tutundurma etkinliklerini igerir ve agik

bir iletisim saglamak adina uyumlu ve koordine bir sekilde yiiriitiilmelidir.

Uriin ve isletme markalarinin stratejik ve taktiksel olarak biitiinlestirilmesi,
etkili bir BPI faaliyeti ile gerceklestirilebilir. Isletmelerin temel amaci olan kar elde
etme hedefi, mesajin aliciya etkili bir sekilde iletilmesiyle gerceklesebilir. Bu
baglamda, BPI'nin odaklandig1 temel hedef, her iki taraf i¢in de avantaj saglayan bir
kazan-kazan stratejisidir. BPI yaklasimi, pazarlama ¢alismalarinin ortak bir amaci

olan stratejik planlamaya dayali olarak planlanmasi, yonetiminin saglanmasi ve
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uygulanmasi esasina dayanmaktadir (Iman ve Hartono, 2007). Uriin ve hizmetler i¢in
pazarin iyi bir sekilde analiz edilmesi ve tiiketici egilimlerinin iyi bir sekilde
anlagilmasi, isletmenin sorumlulugundadir. Stratejik planlama siireci, isletme
tarafindan iretilen iletisim kaynaklarimin detayli bir sekilde arastirilmasini ve bu
kaynaklarin hedeflenen Kkitlelere uygun bir sekilde koordine edilerek iletilmesini
gerektirir. Bu siireg, isletmenin dogru iletisim stratejisini belirleyebilmesi ve tim
pazarlama iletisim cabalarini tutarli bir plana baglamasi gerektigini ortaya koyar
(Berens, 2007). BPi yaklasiminda, stratejik planlama isletmenin satis, dagitim,
ambalajlama, satis promosyonlari, tanitim, miisteri servisi ve AR-GE gibi
departmanlar1 arasindaki engelleri ortadan kaldirarak biitlinsel bir amaca yonelmeyi
saglar. Bu yaklasim, isletmenin ¢esitli departmanlarin birbirleriyle koordine olmasin
ve hareket etmesini saglar. Ornegin, satis promosyonlari, tanitim, miisteri servisi ve
AR-GE gibi departmanlar, birbiriyle uyumlu ve entegre bir sekilde calisarak ortaya
¢ikan engelleri ortadan kaldirir ve biitiinlesik bir ama¢ dogrultusunda hareket etmeyi
saglar (Garda, 2016). Boylece isletme, tiim departmanlar arasinda sinerji olusur ve

etkili bir pazarlama iletisimi stratejisi olusturarak basariya yonelir.

3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Planlama Modelleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi {izerinde c¢alisan aragtirmacilar, uygulama
siirecine ait modeller gelistirmislerdir, bunlardan ilki Makro Biitiinlesik Pazarlama
lletisimi Modeli'dir. Bu model, disiplinler arasi farkliliklar1 yansitarak cesitli
yaklasgim farkliliklarmi igermektedir. Ikinci olarak, Makro ve Mikro Boyuttaki
Iletisimlerin Biitiinlestirilmesi Modeli bulunmaktadir. Bu model, iletisimin biiyiik
capli ve kiiciik ¢apli boyutlarinin biitiinlestirilmesine odaklanir. Bununla birlikte
Sistem Yaklasim Modeli, bir diger gelistirilen modeldir. Bu modelde biitiinlesik
pazarlama iletisimi sistematik bir sekilde ele alinarak birbirleriyle etkilesim halinde
olan bilesenler arasindaki iliskiler vurgulanir (Bozkurt, 2006). Mesaj ve Miisteri
Temelli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli ise, pazardaki miisteri odakl
mesajlarin etkin bir sekilde iletilmesini ve pazarlama iletisimi stratejisinin miisteriye
uyumlu bir sekilde tasarlanmasmi hedefler. Biitiinlesik Pazarlama letisimi Modeli
genel olarak tiim bu modellerin birlesimini yansitmaktadir. Bu model, bir isletmenin
pazarlama faaliyetleri, iletisim kanallar1 ve araclarinin biitiinsel bir stratejiye uyumlu
bir sekilde entegre edilmesini vurgular. Bu modeller, biitlinlesik pazarlama

100



iletisiminin farkli yonlerini ve yontemlerini ele alarak, isletmelere biitlinsel bir

iletisim stratejisi olusturma konusunda rehberlik etmektedir.

Duncan ve ekibi tarafindan gelistirilen Makro Biitiinlesik Pazarlama letisimi
Modeli, stratejik tutarlilik, hassas izlenim, sosyal sorumluluk, kaynak tabanl
pazarlama, medya se¢imi ve sinerji olusturma siirecinde-model tarafindan belirtilen
hususlara dikkat ederek uyum, etkilesim ve misyonun agik bir sekilde tanimlanmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Model aym1i zamanda gilicli bir marka degeri
olusturmanin, kitle iletisim araglarinin yani sira kurum i¢i ve diger hedef kitlelerle
iletisimin O6nemine de isaret etmektedir. Makro ve Mikro Biitiinlesme Modelini
gelistiren Caywood, miisteri beklentilere gore, organizasyon siireci ve seklinin de
degistirilebilecegini, orgiitlerin bunun farkina vardiklarin1 ve biitiinlesme islemleri

yaptiklar1 goriilmiistiir (Bozkurt, 2006).

3.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Stratejisi

Tiiketici merkezli bir yaklasim olmasinin yaninda marka bagliligi, marka
sadakati, miisteri sadakati, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri
gibi kavramlarla yakindan iligkisi, biitiinlesik pazarlamanin 6zellikleri arasinda yer
almaktadir. Kurumsal biitlinliik olusturma ve verilen mesajlarin tutarli olmasim

saglama, biitlinlesik pazarlamanin temel 6zelliklerinden birisi olarak belirlenmistir.

3.4.1. Marka Baghhg

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka baghiligim1 artirmada 6nemli bir role
sahiptir. Marka baglilig, tiiketicilerin markaya olan sadakatini ve tekrarlayan satin
alma davranmisini ifade eder. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicilere biitiinsel bir
marka deneyimi sunarak marka baglhiligini giiglendirebilir (Saglam ve Avci, 2019).
Bu yaklagim, markanin tiim iletisim araclariyla tutarli bir mesaj iletisimi
gerceklestirmesini ve tiiketicilerin markayr daha iyi anlamasini saglayabilir. Bu
sekilde, tiiketiciler markayr daha olumlu algilar ve markayla daha giiclii bir bag
olusturur. Ayrica, biitliinlesik pazarlama iletisimi tiiketicilerle etkilesim kurarak
onlardan gelen geri bildirimleri degerlendirme imkani saglar. Bu geri bildirimler,
isletmenin marka baghlhigin1 artirmak ic¢in yapmasi gereken iyilestirmeleri
belirlemesine yardimci olabilir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, markanin tiim

iletisim ¢abalarinin bir plan dahilinde yonetilmesini ve koordinasyonunu saglayarak,
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marka bagliligina katkida bulunabilir (Ranaweera, Wickramasinghe ve Karunagoda,
2016).

Uriinii alan kisi yeteri derecede memnun ve tatmin olduktan sonra tekrar alma
istegi olugmaktadir. Bu biligsel 6grenme kuraminda sirasiyla markayr alternatifler
arasinda tercih etme ugrasis1 verirken giidiilemenin tesiriyle tekrardan satin alma
davranigidir. Bu evreler, marka bagimliligi olusturmak isteyen bir pazarlamacinin
hedef pazarda yapacagi duruma yardimci olacaktir. Marka baglilig1 olusumunun ilk
evresinde tiiketiciler Uriinii animsamaz ve diger triinlerden tefrik edemezler.
Tutundurmanin zor ve iiriiniin hafizalar da yer etmedigi bir tutumdur. ikinci evrede,
tiiketicilerin iiriinii hatirlamalar1 ve tercih edip almalar1 gerekmektedir. Ugiincii
evrede ise marka artik tiiketicinin hafizasinda yer ederek siirekli satin almada 1srar
eder. Bu ti¢ evrede de 6grenmenin tatbik edildigi kabul edilerek, {irlinii stirekli satin

alinmasiyla marka baglilig1 gerceklesmektedir (Odabasi1 ve Barig 2017).

Marka baglhiligi, beseri iligkilerdeki tutum ve davramistaki baglhiliga
benzemektedir. Bir kisinin baglanmis oldugu marka da ayni zamanda sevilen {istat,
giiven duyulan talebe fedakar bir asker gibidir. Boylece tiiketicilerde markaya bagl
olmada gerekce ve psikolojik etkenler rol oynamaktadir. Kalite, tat, koku, fiyat,
giizel davranig, servis kolayligi, ulasabilme, ilgi gibi pek ¢ok rasyonel sebeple
baghilik gergeklesebilir. Tiiketicinin kendisinin de izah edebilir ¢ok psikolojik
faktoriin etkisi olmaktadir. Kisi siirekli markay1 alan bagka markalar1 almada en ufak
bir istegi olmayan sadakatli bir miisteri toplulugunu olusturur (Liang, Yang, Gong,
Li ve Guo, 2021).

Marka baglhiligi olan tiiketiciler, memnun olduklar1 markaya bagli kalma
egilimindedir ve siirekli olarak bu markadan satin alma istegi gosterirler.
Tiiketicilerin bir iirtin grubu igerisindeki satin alma egilimi ve belli bir markay1 tercih
etme sekli, aligveris davranislarinda ve kisisel tercihlerinde kisisel farkliligi ifade
eder. Marka baglilig1, bir iiriin grubunda belli bir markay: tercih etme egilimi olarak
tanimlanabilir. Bu tercih ise fiyat degil, algilanan deger ve tatmin olarak goriiliir ve

tiiketicinin bu markanin {iriinlerini satin alma istegi olusturur (Erdil ve Uzun, 2010).

Marka bagliligi, marka denkliginin diger boyutlarinin (farkindalik, etkilesim ve
algilanan iriin kalitesi) onemli olani olarak kabul edilmektedir. Marka bagliligi,

marka denkligi lizerinde benzer bir etki yapmasiyla birlikte giiclii bir belirleyici
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olarak da kabul edilmektedir. Bunun yani sira, reklam ve fiyatin marka baglilig: ve
degerinin olusum siirecinde gruplar arasi ve kiiltiirel yapimin etkili oldugu

bilinmektedir (Boonghee ve Naven, 2002).

3.4.2. Marka Sadakati

Bir isletmenin hayatta kalmasi ve varligi o firmanin iriinlerinin pazardaki
degeri ve iirlinde olusan baglilik yetenegiyle tanimlanmaktadir. Marka baglilig1 i¢in
gecmis deneyim ve tecriibelerden yararlanilir. Pazar dayali bir varlik olarak marka
bagliligi olusturma rekabet ve ekonomik gii¢ elde etmektir (Delgado-Ballester ve
Munura-Aleman, 2005).

Bir isletmenin siirekliligi ve refahi, rakiplerinden istiin bir deger olusturabilme
yetenegiyle belirlenir. Efektif ve verimli bir sekilde kaynaklarini yoneterek isletme,
pazar segmentlerine degerli iirlin ve hizmetler sunabilmelidir. Bu durum, yiiksek kar
pay1 ve hisse degeri gibi yansimalara yol agan {istlin finansal performansin elde
edilmesini saglar. Ustiin finansal performansin {istiinde yer alan bir faktor olarak
orgiitsel performansin, kalite, hizmet, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati gibi
faktorlerle iligkisi vardir. Bu faktorler, sirketin rekabet avantajini siirdiirebilmesi ve

hedeflenen sonugclar1 elde etmesine yardimei olur (Yao, 2022).

Miisteri  sadakati  bazi  tanimlarinda,  miisterilerin  harcamalariyla
iliskilendirilirken baska tanimlarda, miisteriyi elde etme ve tutma oraniyla ve
miisterilerin igletmeye karsi tutum ve davraniglariyla agiklanmaktadir. Uygulama
olarak, en karli miisteriler genellikle en sik satin alan ve sadik miisteriler olarak
kabul edilir. Miisteri sadakati, bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini gelecekte tekrar
satin alma istegiyle veya ayn1 marka iiriin ve hizmetlerden hevesle ve baska etkenlere
bagli kalmadan tekrar satin alma egilimiyle ifade edilir. Bu baglamda miisteri
stirekliligi saglanir ve isletme miisteri sadakatini korur (Oliver, 1980, Aktaran:
Demirel, 2007). Gergek miisteri sadakatinin temeli, bireyin duygusal ve mantiksal
ithtiyaglarinin, kisisel iliskilerin énemli oldugu ortamlarda ne 6lgiide karsilandigiyla
dogrudan iliskilidir. Miisteri sadakatinin kazanilmasi i¢in isletmelerin, miisterilerle
derinlemesine etkilesimler saglamasi ve onlar1 duygusal olarak baglamasi
gerekmektedir (Hanger, 2003). Miisterilerin hislerine hitap edebilen ve onlar1 tatmin

eden yaklagimlar, bireylerin sadakatini saglamada énemli bir rol oynar. Isletmeler,
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kisisel iligki kurma ve iletisim bigimlerinde miisterilere dikkat ve 6nem vererek,

gercek miisteri sadakatini insa edebilirler.

3.4.3. Miisteri ve Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, bir miisterinin beklentilerini karsilama diizeyine bagli olarak
miisteri memnuniyetinin 6l¢lildiigii bir kavramdir. Bir miisteri marka ile tatmin
oldugunda, diger markalara olan ilgisini azaltarak marka sadakati olusturabilir. Bu
nedenle, misteri tatmini ve marka sadakati arasinda giiclii bir iliski vardir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri tatmini ve marka sadakati arasindaki

baglantiy1 giliglendirebilir (Flores, 2014).

Gilinlimiiz miisterisi, daha bilingli, sorgulayan, hevesli, istekli ve etkilesim ve
deneyimlerden Onemli beklentilere sahip bir profil ¢izmektedir. Bu nedenle,
piyasadaki ¢abalar sadece miisterinin degismekle kalmadigini ortaya koymaktadir.
Gegmiste isletmelerin odak noktasi, miisterileri kazanmak, siirekli bir miisteri tabani
olusturmak ve kar etmek Tlzerineyken giincel yaklasim miisteri sadakatini
onemsemekte ve miisteri iliskilerini siirdiiriilebilir bir bigimde gli¢lendirmeye
odaklanmaktadir. Gelecek nesiller, aligveris zamani kisith, beklentileri yliksek ve
bilgi teknolojilerini etkin bir bigimde kullanabilen bir nesil olacaktir. Bu nedenle,
isletmelerin miisterilere ayni beklentileri karsilayabilecek deneyimler sunarak
sadakatlerini odiillendirmesi ve ilerleyen teknoloji trendlerine adapte olmasi
gerekmektedir (Palmatier ve Martin, 2019). Gelecek kusaklara hizmet vermek
isteyen sirketlerin, miisterilerine daha fazla bilgiye eriserek miisteri iligkilerini daha
etkili bir sekilde yonetebilecekleri ongoriillmektedir. Geligsmis bilgi teknolojileri ve
genis veri tabanlar1 sayesinde sirketler, miisteri hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olabileceklerdir. Bu, Miisteri Iliskiler Yonetimi egilimindeki artisin gelecekte de
devam edecegini goOsteren isaretlerdir. Miisteri arzularini karsilamak, miisterilere
tatmin saglayacaktir; beklentilere cevap vermek ise miisteri memnuniyetini
artiracaktir. Isletmeye oldukga memnun olan miisterilerin, gelecekte de sadik
miisteriler olarak firmay: tercih etmeleri olasiligi olduk¢a yiiksektir (Demir ve
Kirdar, 2009 Aktaran: Tiirkyilmaz, 2013).

Miisteri olmak, yalnizca bir mal veya hizmet satin almaktan ibaret degildir.

Gelir Idaresi Kurumu'nun (GIB) sundugu hizmetten faydalanan herkes artik bir
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miisteri olarak kabul edilmeye baslanmistir. Miisteriler, temiz, diizgiin, saygili,
iletisimi 1yi, birebir etkilesime onem veren, giiler yiizlii, kibar, dogru ve istekleri
dinleyen, mahremiyeti saglayan, hizli, miisteriyi dnemseyen, kaliteli, etkin ve verimli
bir hizmet sunan yerleri tercih etme arayist icerisindedir. Bir kurulus, kisi veya
kisilerden iiriin veya hizmet satin alan herkes miisteri kabul edilir. Miisteriler,
isletmenin en degerli varliklari olmasina ragmen isletme kayitlarinda her zaman yer
almayabilirler. Miisteri tanimi, sadece iirlin veya hizmeti satin alan kisileri degil,
isletmenin trettikleri mal ve hizmetlerden etkilenen herkesi kapsar (Erdogan, 2000,
Aktaran: Eroglu, 2005). Miisteri, belirli bir isletmenin markasi altinda sunulan {iriin
veya hizmeti kisisel veya ticari amaglarla satin alan bir kisi veya kurulustur. Miisteri
odakli yaklasimin gelismesiyle birlikte, miisteri memnuniyeti kavrami pazarlama
teorisine ve pratiklerine yeni bir anlayis getirmistir. Bu yonde yapilan c¢aligsmalar,
mevcut miisterilerin korunmasi ve kurulan iliskilerin uzun vadeli hale getirilmesine
yogunlagsmaktadir. Miisteri memnuniyeti, isletmelerin sadakat olusturma stratejilerini

giiclendirerek miisteri bagliligini artirmaya odaklanmaktadir.

3.4.4. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, isletmelere miisterilerin talep ettikleri faydalara etkili
sekilde ulagsmay1, beklentilere karsilik verme yetenegini ve olusabilecek zorluklari
azaltmayr saglamaktadir. Ayrica, miisteriye sunulan {riin veya hizmetin
performansina ve birikimli degere odaklanarak miisteri memnuniyetine dayali bir

yap1 olusturur (Aydin, 2020),

Boylece miisteri memnuniyeti iizerinde miisterilerin kiiltiirleri, demografik
ozellikleri, hizmetlerin sunuldugu alanlar ve ortamlar gibi diger pek ¢ok degiskenin
de onemli bir rol oynadig: belirtilmektedir. Bu degiskenler, miisteri memnuniyetini

etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bir miisterinin memnuniyeti, yalnizca sunulan iiriinle sinirli kalmamakta olup,
isletmenin genel imaj1, satis elemanlarinin tutumu, tiiketici kisiligi, isletmenin
profesyonellik anlayisi ve islem hiz1 gibi c¢esitli faktorlere baghdir. Miisteri
memnuniyetinin olusumunda bu faktorler 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisterinin
memnuniyetini etkileyen unsurlar sadece {iriiniin kalitesiyle smirli degildir.

Olusturulan olumlu veya olumsuz bir imaj, miisterinin deneyimledigi satis siireci,
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misteri temsilcilerinin dostane ve profesyonel tutumu ve giivenlik islemlerinin
yerine getirilmesi gibi unsurlar da miisterinin memnuniyetini etkiler. Isletmeler,
miisterinin tiim bu faktorleri deneyimleyerek genel memnuniyet diizeyini artirmak
icin gaba sarf etmelidir (Tan, 2004). Miisterilerin memnuniyetini ciddi bigimde
etkileyen kriterler arasinda, hizmet verenlerin saglikli ve temiz kosullarda ¢alismalari
oldugu kadar, kibar ve saygili davranmalar1 da yer almaktadir. Uriinlerin beklenen
Ozellikleriyle uyumlu olmasi ve ayni1 zamanda benzersiz niteliklere sahip olmasi da
memnuniyeti etkileyen diger faktorler arasindadir (Koh, Chan ve Ho, 2016). Mal
veya hizmetin talep edildigi an, yer, fiyat ve 6deme kosullar1 da 6nemli kriterlerdir.
Miisteriler, istedikleri tirtinli veya hizmeti istedikleri zaman, yer ve uygun fiyatlarla
satin almak isterler. Isletmeler, bu memnuniyet kriterlerini dikkate alarak sunacaklari
mal veya hizmetleri kaliteli ve rekabet¢i bir sekilde sunma yolunda calismaktadir

(Alexis ve Chen, 2019).

3.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Stratejik Yénetim Siireci

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, glinlimiiz rekabetci is diinyasinda markalarin
daha tutarli, etkili ve kesintisiz iletisim kurmalarini saglar. Bu siirecte, markanin tiim
iletisim araglarin1 entegre bir sekilde kullanarak marka imajmi giliglendirme ve
tilketici sadakatini artirma amaci1 gildiiliir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
giintimiizde sirketlerin rekabet avantaj1 elde etmeleri ve tiiketicilere gii¢lii bir marka
deneyimi sunabilmeleri i¢in 6nemli bir stratejidir. Geleneksel pazarlama iletisimi
araglarinin yani sira dijital pazarlama, sosyal medya, etkinlik yonetimi gibi yeni
kanallarin da entegre bir sekilde kullanilmasi bu kavramin temelini olusturur (Flores,

2013).

Isletmelerin varmak istedikleri yere erisebilmek icin kullandiklar1 araclar,
strateji  olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama iletisimi stratejisi, amaclarina
ulasabilmek igin izlenecek yolu ve yontemle agiklanmaktadir. Bunlarda stratejik
yonetimle gerceklesir. Stratejik Yonetimde faaliyetlerin belirlenmesi, uygulanmasi,
denetim ve degerlemenin toplamini ifade etmektedir (Brannan ve Hart, 1995).
Yonetim stratejisi, bir tirliniin durumu, 6zellikleri, mevcut durumu ve miisterinin bu
irlin veya hizmetten nasil faydalanacagin1 tanimlayan bir planlama strecidir.
Biitiinlesik bir strateji, ayrica miisterilerin rakip iletisim ¢aligmalarinin nasil

etkileyebilecegini ongérmekte ve bu etkilerin iletisim stratejisinin bir pargasi haline
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getirilmesine yonelik ¢oziimler sunmaktadir. Stratejik planlama, iletisim programinin
biitiinsel bir sekilde entegre bir sekilde yiiriitiilmesini saglar. Ayrica isletme i¢indeki
farkli fonksiyonlar arasinda artan bir baglantiy1 ve ortak amaclarin pesinde hareket
etmeyi destekler. Stratejik planlama, daha genis isletme planinin uygulanmasinda ve
basarisinda da biiyiik bir etkiye sahiptir (Yurdakul, 2007). Yani yonetim stratejisi ile
iletisim stratejisi arasinda siki bir iliski vardir. Iletisim stratejisinin biitiinsel olarak
diizenlenmesi ve erisilebilir bir stratejik planlama ile yiiriitilmesi, isletmenin
hedeflerine ulasmasit ve basarili performansa ulasmast igin kritik bir rol

oynamaktadir.

Bozkurt (2006), BPI’de stratejik planlamanin énemini su sekilde izah etmistir;
BPI Yaklasimmm en belirgin hususiyetini ve klasik pazarlama iletisimi
yaklagimindan ayr1 olarak tereddiitsiiz pazarlama konusunda ile ilgili tiim paydaslarin
ortak bir amaca hizmet etmesini saglayarak hedefe stratejik olarak planlanmasi,
idaresi, kontrol edilmesi, denetlenmesi ve yiiriitiilmesidir. Boylece BPI yaklagiminin
esast stratejik planlamaya baglamaktadir. Stratejik planlama, bir biitiin olarak hem
isletme i¢i hem de dis1 olusturulan faaliyetlerin 6nceden belirlenmesini ve verilerin
tek bir konsept ve sinerji ile hedeflenen kisimlara aktarilmasini, olusumlari uygun bir

plana ve stratejiye bagli yapilmaktir.

Stratejik planlamanin zorunlulugu, BPI yaklasiminda kisisel satis, halkla
iligkiler, satis tesvikleri, reklam, satis yerlerinde iletisim materyalleri, dogrudan
postalama, farkli sponsorluk, panayir ve fuarlar ile pazarlama karmasinin unsurlari

ile biitiinlestirerek stratejik olarak planlanip yonetilmesidir (Przetacznik, 2022).

BPI yaklagiminin esas1 miisteri temelli oldugundan stratejik kararlar
misterilerin istek ve ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun analiz sonuglari
belirlenirken yaklasimla bunlarla baslayarak isletme i¢ine dogru kararlar belirlenir ve
uygulamaya konulur. BPI’de miisterilerin tutumlarindan ziyade tamamen izlenilen
satin alma davraniglar1 6nem tasimaktadir. Pazar béliimleme gézlenen bu davranistan

planlayarak baglamaktadir (Yurdakul, 2007).

Isletmenin gelecekte ulasmay1 hedefledigi nokta ve bu hedefe yonelik
stratejilerin belirlenmesinde ©nemli bir rol oynayan analizlerden biri portfoy
analizidir. Portfdoy analizi, isletmenin var olan {irlin veya hizmetlerini

degerlendirerek, kaynaklart en etkin sekilde yonlendirmeyi saglamak amaciyla
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kullanilan bir planlama aracidir. Bunun yaninda SWOT analizi de igletmenin hem
makro hem de mikro ¢evresini daha detayli bir sekilde tanimlamak i¢in kullanilan
onemli bir analiz yontemidir. SWOT, Strengths (giicliikler), Weaknesses
(zayifliklar), Opportunities (firsatlar) ve Threats (tehditler) kelimelerinin ingilizce
bas harflerinden olusur. Isletmenin i¢c ve dis ¢evresindeki giiclii ve zayif yonlerin
yani sira ele alinabilen firsatlar ve tehditler ana hatlariyla analiz edilir (Moata,

Rosario, Berg, Sinlae, Ora, Wardhana ve Benu, 2022).

SWOT analizi isletmeye genel bir bakis agist sunarken, PESTEL analizi ise
biraz daha makro c¢evreye odaklanarak isletmenin politik, ekonomik, sosyal,
teknolojik, cevresel ve yasal faktorler agisindan degerlendirilmesini saglar. Bu

analizlerin sonuglar1 degerlendirilerek uygun stratejiler belirlenebilir.

Analizlere dayali stratejik planlama, isletmenin saglam temellere dayali olarak
hedeflerine ulagsmasini destekleyen bir siirectir. Pazarlama iletisimi stratejik yonetim
siirecinde, bu analizlere ayrintili olarak deginilir ve bu noktada genel cercevede
bahsedilmektedir. Portféy analizi, mevcut islerle gelecekte ulasilabilecek hedef
noktasinin belirlenmesini ve buna bagli olarak isletmenin ilgili stratejilerini belirleme
siirecini ifade eder. Isletme yonetimi, her adimda gelistirme, mevcut durumu koruma
veya sona erdirme, yatirim yapma veya birakma gibi genel stratejiler arasindan birini
tercih ederek adimlarin1 atmaktadir (Yalginkaya ve Karakaya, 2023). Bu stratejiler,
isletmenin gecmis islerini yonetme ve gelecek planlarini olusturma siirecinde karar

destekleyici rolii oynamaktadir.
Pazarlama stratejik planlama yonetim siireci asamalardan olugsmaktadir:

1. Durum Analizi: Ilk asamada, isletmenin su anki durumu dikkate alinarak
pazarlama iletisimi i¢in gereken bilgiler toplanir. Rakipler, tiiketiciler, pazar trendleri
gibi faktorler g6z 6niinde bulundurularak analiz yapilir. (Armstrong ve Kotler 2000).

2. Pazarlama lletisimi Amaclarinin Saptanmasi: Ikinci asamada, isletmenin
pazarlama hedeflerine gore iletisim amaclart belirlenir. Bu amaglar, pazar paymni
arttirmak, farkindalik olusturmak veya tarafindan toplum destegi kazanmak gibi
cesitli unsurlar1 kapsayabilir (Reynaldi, 2018).

3. Pazar Boliimlendirme: Pazar1 homojen segmentlere ayirmak ve potansiyel
miisterileri belirlemek i¢in boliimlendirme yapilir. Bu, dogru hedef kitleye dogru

mesaj gonderme stratejisini kolaylastirir (Armstrong ve Kotler 2000).
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4. Konumlandirma: Isletmeye ait iiriin veya hizmetlerin hedef miisteri
segmentleri arasinda nasil konumlandirilacagi belirlenir. Marka imajinin ve
degerlerinin hedef tiiketiciye odaklanmasini saglayacak bir strateji olusturulur
(Chang, Liou ve Lo, 2019).

5. Pazarlama Iletisimi Karmasinin Se¢imi: Araclar1 segme asamasinda, reklam,
halkla iliskiler, satis promosyonu, dogrudan pazarlama ve kisisel satig gibi iletisim
yontemleri analiz edilerek kullanilmasi gereken bilesenler belirlenir (Todorova ve
Zhelyazkov, 2021).

6. iletisimde Kullanilacak Mesajlarin ve Yenilik¢i Stratejinin Secimi: Hedef
kitleye nasil bir mesaj iletilmesi gerektigi belirlenir. Kreatif strateji, mesajlarin ilgi
cekici, ikna edici ve marka degerlerini yansitan bir sekilde iletilmesini saglar
(Armstrong ve Kotler (2000).

7. 1letisim Araglarmm Secimi ve Gerekli Malzemenin Uretimi: [letisimde
kullanilacak araglar ve medya tarafindan kanallar1 segilir, brosiir, afig veya reklam
filmi gibi gerekli materyaller tiretilir (Armstrong ve Kotler (2000).

8. Pazarlama [letisimi Biit¢esinin Hazirlanmasi: Iletisim planlamast i¢in gerekli
biitce belirlenir. Reklam, halkla iligkiler, medya maliyetleri gibi faktorler géz dniinde
bulundurularak kaynaklarin dagitimi yapilir.

9. Pazarlama Iletisimi Plaminin Uygulanmasit: Iletisim materyalleri ve
stratejilerin devreye sokuldugu uygulama asamasidir. Reklamlar yayimlanir, sosyal
medya kampanyasi baglatilir ve diger iletisim faaliyetlerine 6nem verilir.

10. Sonuglarm Olgiimii ve Degerlendirilmesi: Iletisimden elde edilen sonuglar
ve performans Olclimleri analiz edilir, bagar1 diizeyi belirlenir ve gerektiginde

stratejik aksiyonlar ve diizeltici onlemler alinir (Yue ve Zhao, 2018).

3.5.1. Durum Analizi (TAM)

Durum analizi i¢in stratejik pazarlama siirecinde pazari etkileyecek tiim
belirsizlik ve degiskenlerin dogru hesaplanarak, etkilerinin ¢dziimlenmesi
gerekmektedir. Bu degiskenlerin etkileri ayr1 ayri olugu gibi daha ¢oklu bilesenlerle
birlesebilirler. Ornegin isletme etkisi tesirli tutundurma uygulamasiyla piyasay:
etkileyebilir. Boylece, tiim isletmelerin tutundurma faaliyetlerinin birlikte tesriyle
pazara yon verebilirler. Olusan talep degisikligini nedeni hangi isletme tarafindan
olustugu bilinmeyebilir. Kald1 ki, bir firmanin faaliyetinin reklam, satis gelistirme,
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halkla iligkiler ve diger bilesenlerin ayr1 ayri etkileri basladigindan belirli bir siire
sonra ayirt edilmeyebilir (Kavak, 2013).

Durum analizi gelecekteki olusumlari, isletme i¢i ve ¢evresi icin olasi etkileri
ongoriip ona gore alman tedbirleri ele almaktir. Ozellikle ¢evre, maliyet, ekonomik,
hukuki, politik, teknoloji ve kapasite gibi benzeri konular1 icermektedir. Bu
analizlere bes konu altinda yer verilmektedir. Birincisi durum analizi; ¢evre analizi
Ikincisi firsat ve tehdit analizleri olarak; ¢evreden gelen tehdit ve firsatlar, kurumun
zayif ve giiglii taraflari, rakiplerin zayif ve giiglii taraflar1 ve o is kolundaki sektoriin
firsat ve tehditlerini kapsamaktadir. Ugiinciisii isletme icin stratejik plan yapilip su
konularin analizi (pazarlama felsefesi ve hedefler, hedef pazarlama tanimlama,
biliylime ve rekabet stratejileri) ele alinir. Dordiinciisli pazarlama bilesenleri baslhig

altinda yapilirken sonuncusu da denetim olmaktadir (Islamoglu, 2017).

3.5.2. Amaclarin Belirlenmesi

Durum analizi olustuktan sonra, amaclar1 belirlemek i¢in; isletmenin ya da
iriinlin piyasada rakiplere karsi1 edindigi (konum), ulasilabilir Pazar paymi artirma,

tiikketici sadakati olusturmak ve siirdiirebilirligi i¢in kar saglamaktir (Kavak, 2013).

Isletme yonetiminde amaglarm aciklanmasinin sonuglarin basarilmasinda etken
oneme sahiptir. Kuruluglar1 kusatan i¢ ve dis faktorlerin etkisi, bu yapiy1 olusturan
paydaslarin arzular1 karsisinda isletmenin genel ve ©Ozel amaglari belirleme
konusundaki zorlugu vardir. Isletmelerde amaglar belirlenirken tiim bdliim
yoneticilerinin bilhassa kurumun st yoneticileri ile hedef kitle yoneticilerinin de

bulunmalar1 gerekmektedir (Tien, 2022).

Amaglar, isletmeler i¢in sadece hedefleri temsil etmekle kalmaz, ayn1 zamanda
bu hedeflere yonelik misyon ve vizyonun belirlenmesinde, kaynaklarin se¢iminde ve
programlarin ele alinmasinda yoneticilere rehberlik eder. Amaclar, karar alma
stirecini kolaylastirir ¢linkii neyin, nasil, ni¢in, hangi zaman diliminde ve hangi

Ol¢ekte yapilmasi gerektigini acik bir sekilde ortaya koyar.

Belirli bir zamanda belirlenmis ve net olarak ifade edilmis amaglarin
belirlenmesi, biiyiik faydalar saglar. Amagclar, yoneticilerin hareketlerini yonlendiren
Olctilerdir ve ayn1 zamanda elde edilen verilerin ¢iktilarin1 degerlendirirken denetim

islevini de yerine getirir. Bu nedenle, amacglar bir isletme ve birimlerinin
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koordinasyon, denetim ve Olglim siireglerinde kullanilan standartlar olarak da
gorilebilir. Bu durumda, amagclar isletmenin hedeflerine ulasma yolunda yonetimin

yol gostericisi olarak hizmet eder. (Yurdakul, 2006).

3.5.3. Pazar Bolimlendirme

Hacmi tahmin edilen bir pazarda, miisterilerin tercih etme nedenlerine
dayanarak ve pazarlama cabalarina benzer tepkiler verebilecek segmentlere
ayrilmaktadirlar. Pazar boliimlendirmesi (segmentasyon) yapildiginda, her segmentin
olabildigince homojen oOzelliklere sahip tiiketici gruplarindan olustugu goriiliir.
Ancak bu tiir bir pazar boliimlendirmenin gergeklestirilmesi, pazarin ve tiiketicilerin
tutum ve davraniglart hakkinda birgok bilgiye vakif olmayr gerektirmektedir

(Erdogan, 2014)

Pazar boliimlendirme calismalarindan sonra isletme hangi hedef kitlelere
yonelik oldugunu da tespit etmek durumundadir. Isletme, miisteri ihtiyaglarm
karsilayabilecegi ve uzun vadeli olarak siirdiirebilecegi bir pazari hedeflemelidir.
Hedef pazarin belirlenmesi, pazarlama iletisimi planlamalarinda hangi hedef
segmentlere, hangi ihtiyaclarina, ne tlir mesaj icerikleriyle ve hangi iletisim
araglariyla erisileceginin belirlenmesinde kritik bir rol oynar (Viselgaité ve Vilys,
2011).

Isletme hedef pazarini segerken asagidaki etmenler etkili olabilmektedir:
(Erdogan, 2014):

* isletmenin kaynaklari,

* riinii iceren Ozellikler,

+ irlinlin hayat egrisi asamadaki, yeri,

* pazarin durumu olarak agiklanmaktadir.
3.5.4. Konumlandirma

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde pazarlama stratejisi belirlerken {irliniin
pazart boliimlendirme yapip hedef tercih edildikten sonra sira konumlandirma
sathasina gelir. (Erdogan, 2014)

Miisteriyi odak noktasi yapan distan ice bir yaklasimla biitiinlesik pazarlama
iletisimi, hedeflenen iiriin veya isletmeyi rakiplerden farkli bir konuma yerlestirmeyi

amaglamaktadir. Bu amag, hedef kitlelere iletilen biitiinlesik mesajlar araciligiyla
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farkli algilanmay1 ve tercih edilme durumunu saglamaktir. Bu baglamda, pazarlama
iletisiminin ortaya koydugu birlesik mesajlar, miisterilerin goziinde rakiplerden
ayrilmanin dnemli bir yolu olarak hedeflenmektedir (Yurdakul, 2006).

Boylece konumlandirma, miisteriler ve sektdrdeki rakiplerle ile ilgili olarak
tamamen pazarlama uygulamalarinda etkin bir rol {stlenmektedir. Rakibe gore
konumlandirma isletme rakiplerine kars1 iistiinliigii 6n plana ¢ikarir. Imaj olusturmak
icin bu istiinliikler tutundurma mesajlarinda kullanirlarken, iiriinii bu sathada
konumlamaya calisirlar (Yiikselen, 2015)

3.5.5. Pazarlama lletisim Karmasi

Pazarlama iletisiminin etkili bir sekilde uygulanabilmesi icin iletisim
araglarin tek bir noktadan koordine edilmesi ve hedef kitlelere marka ve isletmeyle
ilgili iletilen mesajlarin pazarlama iletisimi stratejisinin belirlenen amaclariyla

uyumlu olduguna dikkat edilmelidir.

Pazarlama iletisimi kararlari, hangi iletisim araclarinin, ne ol¢iide, hangi
kombinasyonla ve hangi onceliklerle kullanilacagiyla ilgili kararlardir ve buna bagh
olarak pazarlama iletisimi biit¢esi nasil dagitilacagina da karar verir. Bu noktada
pazarda en etkili ulasim sekilleri belirlenerek, pazarlama iletisimi stratejisinin
amaclarina en 1yl sekilde uyacak olan iletisim araglar1 ve biitge yOnetimi

belirlenecektir (Bagdat ve Arikan, 2021).

3.5.6. Biitceleme

Cok yilli biitgeleme yaklagiminin temel amaci, ge¢miste verimsiz sonuglari
olan harcamalardan ka¢immanin yani sira politika, planlama ve biitce iliskisini
kurmaktir. Orta vadeli harcama sistemi ise, mali disiplini saglamak ve planlama ile
biitceleme arasinda bir iliski kurmayr gdzetmektedir. lyi tasarlanmis ve calisma
mekanizmalar1 bulunan orta vadeli harcama sistemiyle, politika formiilasyonu
yaparken planlama ve biit¢eleme siirecleri arasinda sistematik bir iliski kurulabilir.
Bu baglant1 sayesinde, kamu harcamalarinin politika hedeflerine uyumlu bir sekilde
diizenlenmesi saglanarak kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi

hedeflenir (Bulley, 2014).

Politika olusturma, planlama ve biitceleme arasinda diizgiin bir iliskinin

kurulmasi, etkili bir sekilde planlanmis ve mekanizmalar1 acik¢a belirlenmis orta
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vadeli bir harcama sistemi aracilifiyla gerceklestirilebilir. Bu sistem, politikalarin
tespit edilmesinden baslayarak biit¢e olusturma siirecine kadar olan agamalar1 kapsar.
Bu sekilde, politikalar hedeflenen alanlara gére uygun sckilde planlanabilir,
kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde tahsis edilmesi saglanarak politikalarin
basarist tesvik edilebilir. Bu siiregte, politikalar belirlenerek gelecek hedefler
dogrultusunda stratejiler olusturulur. Ardindan, planlama asamasinda bu politika ve
stratejilere gore projeler, programlar ve etkinlikler belirlenir. Biitce ise, planlanan
projelerin ve faaliyetlerin finansal kaynak gereksinimlerini karsilamak {izere tahsis

edilecek kaynaklarin ayrintilarinin planlama ve bolistiiriillmesini igerir (DPT, 2000).

Pazarlama iletisim ile ilgili olarak en miihim uygulamalardan biri de bu
eylemler icin ne kadar paranin ayrilacaginin belirlenmesidir. Biitge hazirlamak icin

cesitli metotlar gelistirilmistir. Bunlardan bazilart:

+ Katlanabilir Miktar Yéntemi; Ust yonetici pazarlama iletisim faaliyetlerine
harcanacak para miktarint belirler. Biisbiitiin subjektif bir yontem olup, satis ve

iletisim arasindaki bu degerlendirmeler para miktarini belirler (Yiikselen, 2015).

+ Satis yiizdesi YOntemi; harcanacak para cari yil ya da gelecek i¢in ne kadar
tahmin edilerek satiglarin yiizdesi olarak ayrilir. Bu kararlar cari yilin satiglarina gore
yapilmaktadir. Bunlar da bir dizi yanlis1 barindirmaktadir. Cari yil satis1 ¢ok gelecek
yil iletisim giderleri diigiikkse daha ¢ok para ayrilmig olacaktir (Javeed, Teh, Ong,
Lan, Muthaiyah ve Latief, 2023).

» Rakiplerin Giderlerini Dikkate Alma; isletme rakiplerin yaptigi iletisim
masraflarina gore biitce yapip harcama yapar. Firmalar arasi degisik olusumlar
dikkate alinmamakta birlikte rakipleri tanima avantaji saglamaktadir. Tamamen taklit

seklinde iletim biitgesidir (Ngoc, Tuan ve Takahashi, 2019).

+ Amac ve Gorev Yontemi; Iletisim igin amaglar belirlenerek, bunlara ne
kadar para harcanacagi hesaplanir. Diger metotlarda harcanacak tiim iletisim
faaliyetlerine ayrilacak para Onceden belirlenirken, burada faaliyetler belirlenip

maliyetler toplanarak harcanacak miktar bulunur. (Yiikselen, 2015);
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3.5.7. Uygulama

Pazarlama iletisimi planlamasi icinde sekiz asama bulunmaktadir. Bu
asamalarin gerceklestirilmesi, pazarlama iletisimi stratejilerinin, pazarlama ve
pazarlama iletisimi karmalarinin etkin bir sekilde uygulanabilmesi igin énemlidir. Tk
olarak, durum analizi gerceklestirilir. Bu asamada, verilerin analiz edilmesiyle
pazarlama iletisimi planlarmi yapmak i¢in gerekli bilgiler elde edilir. Ardindan,
pazar segmentasyonu ve konumlandirma stratejileri belirlenir. Hedeflenen pazarin
boliimlendirilmesi ve {iirlin veya hizmetin hedef kitleye nasil konumlandirilacagi
belirlenir. Daha sonra, konumlandirma stratejisine uygun pazarlama ve pazarlama
iletisimi karmalar1 belirlenir. Bu kollar, {iriin, fiyat, yerlestirme ve promosyon gibi
bilesenlerden olusur. Bu asamalarin ardindan, belirlenen pazarlama iletisimi
karmasina uygun olarak dnceden tahmin edilen biit¢e ayarlanir ve sekillendirilir. Son
olarak, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin uygulanmasina gecilir (Yiikselen, 2015).
Bu asamada, belirlenen pazarlama talimatlarina uygun olarak iletisim aktiviteleri

gerceklestirilir.

Pazarlama iletisimi siirecinde her iletisim faaliyetinin kendine 6zgli bazi
Ozellikleri bulunmaktadir. Bu nedenle, hedef kitleyi dikkate alarak uygun bir
pazarlama karma stratejisi olusturulmasi onemlidir. Bdylece, etkili ve istikrarli bir
pazarlama iletisimi gerceklestirilerek hedef miisterilere ulasilabilir ve kurulusun

pazardaki konumu gii¢lendirilebilir.

3.5.8. Ol¢me ve Degerlendirme

Isletmeler arastirma siirecinde tiim fonksiyonlarinin  performanslarini
degerlendirmek suretiyle diizenlemeye gidebilmekte ve caligmalarini degiskenlerin
Ol¢iimiine yonelik nasil tasarlanacagi ele alinacaktir. Bu degiskenlerin nasil
Olgiilecegi ve bu Olgiimlere hangi Olgekleri kullanip degerlendirilecektir (Kavak,
2013).

Gergeklestirdikleri  arastirmanin  sonucu  bilgiye ulagsmak oldugundan
belirsizlikleri ve degiskenleri deger seklinde gosterilmesi ve bu gosterilen durumlarin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu degiskenlere ait degerin onceden belirlenmis
say1 veya sembollerle aciklanmasina 6lgme denmektedir. Bu siiregte Pazarlama ve

Pazarlama arastirmasma giren konular; misterilerin fikirleri, beklentileri, hisleri,
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objelerin ozellikleri, davraniglar1 ve hadiseleri ele almaktadir. Bu baglamda
degiskenlerin konular1 6znel ve nesnel olabilmektedir. Mevcut bilgiler su dort
konuda toplanarak: 1) var olan olgular, 2) ge¢misten giliniimiize kadar olan
davraniglar, 3) tutumlar, algilar ve tercihler, 4) insanlarin meyillerinden olugsmaktadir

(Hair, Bush ve Ortinau, 2003 aktaran: Kavak, 2013).

3.6. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam, kisisel satig, halkla iligkiler, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletisimi gibi bilesenlerden
olusur. Bu bilesenler, biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde yer alir ve bir araya

gelerek sirketin pazarlama stratejilerini olusturur.

3.6.1. Reklam

Reklam, isletmelerin {irtin ve hizmetlerin kiyasiya yaristigi zamanimizda en
¢ok basvurulan tutundurma uygulamasidir. Uriin ve hizmetleri sunan isletmeler igin
potansiyel miisterilere erisim kolayligi, onlar haberdar etme ve bilgilendirme yaninda
satiglar artirmaya tesvik eder. Isletmeler reklam nedeniyle amaglarma ulasirlar. Bu
amaglar baglica sunlardir (Bas ve Tolon, 2011);

+ Uriiniin ve hizmetin mevcudiyetini bildirme,

 [stemi artirma,

» Kisisel satisa destek olma,

» Toptanc1 ve perakendecilerle iligkileri artirma,

+ Marka algisi olusturma,

* Var olan algiy1 muhafaza etme,

* Tahminleri, hata ve olumsuz gézlemleri dogrulama,

* Aracilarin ulagamadig kisilere erisme,

» Tiiketicileri egitmek,

» Pazar genisleterek yeni bir pazara girme ya da tiiketici grubu olusturmaktir.

Reklami diger tutundurma ugraglarindan farkli 6zellikleri bulunaktadir. Reklam
iletileri tekrarli, kamuoyu olusturma, rakip iiriinlerle karsilastirmaya imkéan vermesi,

yaygin olmast ve kisisel olmayan miicadele ozelligiyle diger tutundurma

cabalarindan ayrilir (Williams ve Capps, 2022).
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Bir ya da hizmet satin almaya karar veren ya da alma istegi olusan sahis bir
algida tercih Ozelligi nedeniyle ilk sathasi, farkina varmadan satin aldigi iiriiniin
reklamlarindan etkilenmeyle baslar. Reklam, markalarin tiiketicileri etkilemek
amactyla yogun sekilde satin almakta kararli olanlara etki edici bir iletisim araci
iken, ihtiyac olusturdugunda gerekecektir. Reklam, markalarin iiriin ve hizmetlerini
hedef kitleye tanitmak icin olusturduklar1 gorsel, isitsel veya yazili 6geler olarak cift
yonliidiir. Hedef kitle s6ylendiginde iki temel anlayisla karsilagilmaktadir. Bunlar
tiketici ve miisteri terimleridir. Bu iki terim pazarlama iletisim c¢abalarinin
farkliligin1 olusturmaktadir. Tiiketiciyi iiriin ve hizmetten direk yararlanan timiini
ifade ederken, miisteri bizzat karsiligin 6deyerek satin alan olarak tanimlanmaktadir.
Mal ve hizmet satin alma kuvvet ve kudreti olmadigi1 gibi tiiketici olanlar vardir.

(Elden ve Ozdem, 2019).

Reklamlar, markalarin temel amaci olan karlilik elde etmek ve tiiketici
potansiyelini artirmak i¢in hedef kitlesine iiriin ve hizmetlerle ilgili ¢esitli bilgiler
sunarak faaliyet gostermektedir. Markalar, sahip olduklar iiriinler hakkinda bilgileri
ve ikna edici mesajlar1 olusturucu iletisim bigimleri kullanarak tiiketicilere iletme
konusunda ¢aba harcarlar. Reklam mesajlari, farkli reklam kanallar1 ve iletisim
araglarin1 kullanarak tiiketiciyle etkilesim kurmayi hedefler (Prihananto, Persada ve
Larasati, 2022). Boylece markalar, hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurarak
marka bilinirligini artirabilir, marka degerini destekleyebilir ve {irlin/hizmet talebini
artirabilirler. Bu siirecte yenilikcilik dikkat ¢ekici ve etkileyici bir sekilde sunulan
reklam mesajlariyla tiiketiciler {lizerinde gii¢lii bir etki saglar. Boylece reklamlar,
markalarin hedeflerine ulasma ve pazarlama bagarisin1 artirma konularinda hayati

oneme sahip bir rol oynar.

Firmalar, adlarin1 duyurmak, satiglarin1 artirmak ve iriinlerini/hizmetlerini
tanitmak gibi amaglarla reklamlardan faydalanmaktadir. Ancak, bu noktada reklam
mesajlarmin dogru bir sekilde belirlenmesi 6nem tagimaktadir. Reklamlar, tiiketiciler
tizerinde etki olusturma ve davramislarinda degisiklik meydana getirme giicline
sahiptir. Bu nedenle, bir reklam kampanyasi olusturulurken, tiiketicilerin rahatsiz

olabilecegi veya tepkisini ¢ekebilecek gorsel ve sozlii unsurlardan kaginilmalidir.

Isletmeler reklam hazirligi yapmadan &nce, hedef kitleden iyi bir analiz
yapmali ve onlarin kiiltiir ve degerleriyle celisen temalardan uzak durmalidir.
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Tiiketicilere hitap etme konusunda hassas olmak ve reklam mesajlarini onlarin kabul
edecegi bir sekilde kurgulamak, basarili bir tanitim stratejisi i¢in hayati dneme
sahiptir. Ozellikle etik ve kiiltiirel faktdrleri goz oniinde bulundurarak icerik
olusturmak, firma ve tirlinii hedef kitleye anlamli bir sekilde iletmeyi saglayabilir.
Ayni zamanda, tartismali ve duyarli konulardan kagmarak tiiketicilerin olumsuz
tepkilerini onleyebilir ve giivene dayali bir iliski kurabilirler (Oztiirk ve Dugan

2019).

Reklamin amaci, bir mal veya hizmetin hedef pazarda tiiketiciye bilgi
saglamak icin yapilan faaliyetlerin biitiinidiir. Bu faaliyetler, reklam biit¢esinin
belirlenmesi, reklamin zamanlamasi, hangi iletisim araglarinin kullanilacagi gibi
kararlarin alinmasini igerir. Reklamin temel amaci, irettigi mal veya hizmet
hakkinda tiiketicilere bilgi vermek, ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda
tilketiciyi etkileyerek isletmenin iiriinliinii segmelerini saglamaktir. Ayrica, reklam
araciligiyla tirliniin tiiketici zihninde kalict bir izlenim birakarak, {iriine olan ihtiyacin
canli tutulmasina katkida bulunmak da pazarlama iletisimi agisindan biiylik 6nem arz

etmektedir.

3.6.2. Halka Benimsetme

Halka benimsetme kitlesel olup, miisteriye glivenilir bir algi olusturan sadece
pazarlama iletisim araci degil, ayn1 zamanda glinlimiiziin 6nemi artan yardimci
isletme fonksiyonu olan halkla iligkilerdir. Basin biiltenleri, nesriyat, hususi program,
sponsorluk, lobicilik, sosyal medya ve raporlar lizerinden yapilmaktadir. Bunlar
arasinda medya araclarina ulagimi gilic olurken fazla miktarda mesaj arasinda fark
edilmesi zorlasmaktadir. Pazarlama halkla iligkilerin kapsami isletme fonksiyonuna
nazaran ¢ok dar ¢abalari igerir. Fakat her iki durumda da pazarlamaya daha yakin

ilgist bulunmaktadir (Altunisik, vd., 2017).

Isletmeler yalmzca tiiketiciler ve miisterilerle degil ayn1 zamanda cok ¢esitli
gruplar ve isletme disindakilerle is birligi ve karsilikli iletisim igerisindedirler. Cilinkii
isletmeler hedeflerini belirlerken uyguladig: islerde cevreyi dikkate ele almadan

kazanim saglayamazlar.

Halkla iligkiler, isletmelerin karsilikli iletisime dayali olumlu iliskiler kurarak

kamuoyuyla giiven ve destek saglama siirecini kapsar. Son yillarda yagsanan yogun
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rekabet nedeniyle tiiketiciler, firmalar tarafindan saglanan mesajlarla giderek daha
fazla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu durumda, tiiketiciler mesajlara kars1 daha kapali
bir hale gelmektedir. Izlenecek reklamlar1 daha az takip etme, radyo dinlememe gibi
davraniglara yonelmektedir. Bu durum, igletmelerin reklam harcamalarinin artmasina

ragmen alinan etkinin azalmasi anlamina gelmektedir (Kotler, 2003).

3.6.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan satis birebir yliz yiize, genel olarak endiistriyel pazar basta olmak
lizere hizmet sektdriinde en bilinen ve ¢ok kullanilan pazarlama islevidir. Direk
miisteriye ulagan ilgi alanina hitap eden mesajlar, toplumun etkisi ile
inandiriciligmin - yiiksekligi ve sahsi gayretlerle karsilikli ortamlara girme
duygusunun olusturdugu baghlik dstiinlik olarak sayilmaktadir. Buna karsin
miisaade alinmadan c¢ok sayida mesajin  giicligii, mesajlarin fazlaligi zihin
bulanikligina neden olmasi, satis sonrasi sorunlarin ¢dziimlenmesinde yetersiz
kalinmaktadir. Genel olarak sunlar vasitasiyla online, telefon, sosyal medya, basili

katalog ve video kaset ile yapilmaktadir (Altunisik, vd., 2017).

Dogrudan pazarlama tanidik perakende satis yerlerini kullanmaksizin dogrudan
hedef kitle ile marka arasinda bag kuran, baglilik olusturan, tilketmeye yonlendiren
interaktif, ¢ekici, somut, katilimci ve sonuglar1 Olgiilebilen pazarlama iletisimi
uygulamasidir. Kendilerine has degerleri ve tercihleri olan taninmasinda segici ve
bilingli tutum sergileyen kisiler olarak imaj olusturmak istiyorlar ve &yle de
davraniyorlar. Dogrudan pazarlama, ¢agdas pazarlamacilarin ev ya da is yasantisi
gibi direkt ortamlarda, dostga ve birebir iliski kurma yontemleriyle, tiliketiciye
istedikleri tanitimi1 dogrudan ileterek, satin alma ihtiyacini hatirlatma yoluyla mal
veya hizmet satigin1 gergeklestirmeyi amaglayan bir teknigidir (Mutaufig, EI Hasan,
Herawati, Utarinda ve Wijandari, 2022). Dogrudan pazarlama, dagitim kanalindaki
aracilan (toptanci, perakendeci) ortadan kaldirarak, tirliniin, satis odakli bir yaklasim
ile bireylere kisisel mesajlar gondererek hedefine ulagsmasini saglamaktadir (Pura,
Kasim 2012). Bu yontemle, pazarlama iletisimi daha hedef odakli ve etkilesimli bir
sekilde gerceklestirilir ve tiiketicilere dogrudan ulagma avantaji saglanir. Boylece,
dogrudan pazarlama sayesinde markalar, miisteri talebinin daha etkin bir sekilde

karsilanmasini ve satiglarinin artirilmasini hedeflemektedir.
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3.6.4. Kisisel Satis

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri icerisinde en farkli olmasina karsin
en maliyetli olamidir. Birebir kisiyle iletisim kurularak var olan veya potansiyel

tiiketiciye sunum yapilmaktadir.

Kigisel satis, satis1 gerceklestirmek amaci ile miisterileri iiriin hakkinda
bilgilendirerek ¢abuk geribildirim, yararh iligkiler kurarak ikna edilmesi, miisterilerin
belirlenmesi ve karmasik bilgilerin aktarilabilmesi i¢in gerekli kisiler aras1 yliz yiize
olan iletisim seklidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri icerisinde en farkli
olmasma karsin en maliyetli olanidir (Ekaputri, Nurfadilah, Rafsanzani ve Santy,
2021). Birebir kisiyle iletisim kurularak var olan veya potansiyel tiiketiciye sunum
yapilmaktadir. Kisisel satis tiiketicileri iirlin veya hizmeti satin almaya yonelik
giinliik hayatin icinde yayginlasmistir. Buna ragmen tiiketici basina c¢ok fazla
maliyet, satis elamanlart mesajin igerigini farklilagtirabilmekte ve bunlarin denetimi
zorlagmaktadir. Kigisel satig iirtin tanitimlari, satin almaya 6zendirme, programlar,
numune {iriin dagitimlar, satis birliktelikler, sergi ve fuarlarda tanitim olarak genel

de yapilmaktadir (Altunisik, vd., 2017).

Kisisel satig, bireylerle birebir iletisim kurarak gerceklesen bir satig yontemidir.
Reklam gibi tek yonlii iletisim araglariyla karsilastirildiginda, kisisel satis ¢ift yonlii
iletisime imkéan tanityan bir siirectir. Dolayisiyla, kisisel satis diger pazarlama
bilesenlere gore yalnizca gerektiginde tercih edilir. Kisisel satisin su 6zelliklerine

deginmek miimkiindiir (Y1ilmaz, 2017):

» Kisisel satig, birebir karsilikli etki ve iliskiden meydana gelir.

» Karsilikli s6z konusu iletisim ve iliskiler, uzman, yetenekli, yetistirilmis
deneyimli satis elamanlar1 tarafindan gergeklestirilir.

* Tutum ve davranislar organizasyon tarafindan kontrol edilir.

» Maliyeti kabarik bir tutundurma aracidir.

* Sik satin alinmayan hususi bilgilendirilme gerektiren ve egitimi verilen,
siparis yoluyla ulastirilan {irin ve hizmetleri igerir,

» Tezgahta, evde, miisteriye bizzat yonetici ve teknik elamanin gitmesi

seklinde olmaktadir.
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3.6.5. Satis Gelistirme

Satig gelistirme, son yillarda mevcut miisterilerin kullanimin1 artirmayi, rakip
iirlinlerden vazgecirmeyi ve iiriin farkindaligini olusturmay1 amaclayan bir stratejidir.
Satis gelistirme faaliyetleri, yeni pazarlar olustugunda tirlinleri sunarak, mevcut
triinlerin kullanim Omriinii artirarak, elde kalan stoklar1 hareketlendirerek, marka
farklilastirmas1 yaparak, fiyatlarda indirimler ve 6deme kolayliklar1 saglayarak ve
tesvikler olusturarak gerceklestirilebilir. Bu sekilde satis politikalar1 araciligiyla
iiriinlere art1 deger katmak, giiniimiizde hizla gelisiyor ve yayginlasiyor (Islamoglu,
2017)

Satis gelistirme, tutundurma ve satis 6zendirme amaciyla kullanilan, reklam ya
da kisisel cabalarin etkinliginin artirilmasma yonelik katkida bulunan 6nemli bir
aragtir. Reklam tiriinii tiiketicinin ni¢in almasi gerektigi hususunda bilgiler aktarmaya
calisirken, satig gelistirme de ise satin almaya ikna ve yoOneltmede rol oynar.
Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve beklentileri siirekli olarak degistigi i¢in pazar da buna
uyum saglamak i¢in hedef kitleyi farkli katmanlara ayirmaya baglamistir. Bu sekilde,
pazardaki gesitlilik ve degiskenlik hesaba katilarak farkli hedef gruplara yonelik daha
etkili pazarlama stratejileri gelistirilebilmektedir (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer ve
Uner, 1992)

Satig gelistirme stratejileri, promosyonlar, hediyeler, indirimler, yarigmalar,
tilketici sadakat programlari, kuponlar, primler, satis noktasi gosteri ve sergileri,
ikramiye ¢ekleri, para iadeleri ve 6diil paketleri gibi ¢esitli uygulamalar igerir. Bu
stratejilerle, tiiketicilerin  dikkati dirtinlere ¢ekilir ve satin alma eylemi
gerceklestirmeleri i¢in onlara tesvikler sunulur. Bu yontemler, tiiketicilerin aninda
daha fazla dikkat ¢ekilmesini saglar ve satin almalarimi destekler. Satis gelistirme
stratejileri 6zellikle yeni bir {irlinlin tanitimi i¢in veya mevcut bir Uriiniin satiglarinin
diismesi durumunda yeniden ilgiyi c¢ekmek amaciyla kullanilir. Ancak, diger
pazarlama iletisimi bilesenleri gibi, satis gelistirme stratejileri de genellikle kisa

vadeli sonuglar elde etmeyi hedefler (Arpaci, vd., 1992).
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3.6.6. Diger Bilesenler

Diger BPI bilesenleri olarak; sponsorluk, fuarcilik, e-ticaret, ambalaj, satis yeri
uygulamalari, amaca yonelik pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve etkinlik

pazarlamas sayilabilir.

3.6.6.1. Sponsorluk

Sponsorluk kuruluslarin hedef Kkitlesiyle biitiinlesmesinde, degisik araglar
kullanarak iletisim kurmaya c¢alisir. Bunun en etkili ve verimli bir tanitimi
sponsorluk olup, isletme imajinin olusmasinda ve yerlesmesinde kullanabilecekleri
halkla iliskiler araclarindan bir tanesidir. Uriin ve hizmetlerini kisi veya hedef
gruplartyla iletisime ge¢me ¢abalariyla, reklamlar veya ilanlar vasitasiyla olabilecegi
gibi, bunlar farkli satis gelistirme metot ve kisisel satis metotlar1 kullanarak
yapilmaktadir. Sponsorluk yapan her kurulusun yaptigi sponsorluk dan kendi
yapisina ve faaliyet gosterdigi alana uygun anlayis ve giivenin olusmasini isteyerek
gelisimine katkida bulunur. Kuruluslar bu gelisimi farklilik gosteren tiiketiciler,
taninmis kanaat dnderleri, spor, sanat ve yerel degerlerle iletisim kurmak i¢in degisik
iletisim araglari, metot ve tekniklerini ya da bunlarin fazlasini pazarlama iletigimi
karmasi seklinde birlikte kullanmaktadir. Bu bir biitiin olarak isletme i¢i ve disini ele

almaktadir (Aydemir, 2012).

Kuruluglar, genel olarak imajlarin1 gliclendirmek, kurum kimliklerini
yerlestirmek, halk tarafindan iyi bir kurulus olarak algilanmak, topluma katkida
bulunmak ve kuruluslarini tanitmak gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirirler. Sponsorluk ayni zamanda kurumlarin sosyal sorumluluk alanlarinda
kendini ifade etmelerinin bir yolu olarak da kullanilmaktadir. Bu sayede kuruluslar,
toplumun destek ve takdirini kazanmay1 hedeflerken, imajlarini giliglendirebilir ve
kurum kimligini ve degerlerini 6n plana c¢ikarabilirler. Sponsorluk faaliyetleri,
kurulus ve hedef kitlesi arasinda olumlu bir {ine sahip olmanin yam sira, marka
bilinirligini artirma ve miisteri sadakatini artirma potansiyeline de sahiptir

(Karadeniz, 2009)

Sponsorluk yapan her kurulusun, sponsorluk faaliyetinden belirli beklentileri
bulunmaktadir. Kuruluslar benzer etkinliklere sponsorluk saglama amacglarini farkl

nedenlerle gerceklestirebilirler. Genel olarak kuruluslar, imajlarini giiclendirmek,
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kurum kimliklerini pekistirmek, halkin goziinde olumlu bir kurulus algist
olusturmak, faaliyet gosterdikleri topluma katkida bulunmak ve kuruluslarim
tanitmak gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetlerine girisirler (Adom, 2017). Bu
nedenle kuruluslar sponsorluk faaliyetiyle kurumlariin itibarin1 ve marka degerini

yiikseltmenin yani sira toplumda da olumlu bir etki yapmaktadir.

3.6.6.2. E- Pazarlama

Elektronik ticaret (E-ticaret), mal veya hizmetin satin alinmasi ve satilmasi
islemlerinin elektronik ortamda, yani internet teknolojileri kullanarak yapilmasi
demektir. Bu sadece alim satim ile siirli olmayip, degisik is islemlerini de
icermektedir. En Onemlisi {iyelik modelidir. Satis i¢in gelistirilmis kar kazang
modelidir. E-pazarlama alici ve saticiya sagladigi kolayliklar nedeniyle tercih
edilmektedir (Kazankaya, 2019).

3.6.6.3. Fuarcilik

Gilintimiizde kiiresel pazara hareketlilik ve farklilasmanin artmasiyla birlikte,
tilketici davraniglar1 da olduk¢a karmasiklasmaktadir. Bu durum, pazarlama
faaliyetlerinin iiriin/hizmet iretiminin yani1 sira Onem arz eden bir noktaya

tasinmasini gerektirmektedir.

Tiketicilerin degisken davranislar1 ve siirekli artan rekabet ortami, iletisim
calismalarinin son derece hassas bir sekilde gerceklestirilmesini zorunlu kilmaktadir.
Herhangi bir pazarlama stratejisinin istenen sonuglari elde etmesi ve hedeflenen
kitleye etkili bir sekilde ulasabilmesi i¢in iletisim plan1 dikkatli bir sekilde

olusturulmalidir.

Bu durumda, pazarlamacilarin miisteri segmentlerini ve tercihlerini anlamak,
dogru kanallar1 kullanmak ve onlarin ihtiyaglarina yonelik mesajlar1 en etkili sekilde
iletmek i¢in kapsamli arastirmalar yapmasi gerekmektedir. Biiylik miktarda veriyi
anlamlandirmanin ve anlamli icerikler olusturmanin yani sira, tiiketici davraniglarini

ve trendleri takip etmek, teknolojinin yardimiyla da biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bununla birlikte, iletisim c¢alismalari; reklam, marka kimligi, dijital pazarlama
ve halkla iligkiler gibi alanlarin1 icermektedir. Bu caligmalar, hedef kitleye

odaklanmak, markanizin degerini vurgulamak ve sadik miisteri tabani olusturmak
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acisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Miisteri ihtiya¢larina tam olarak odaklanmak,
rekabetgi avantaj saglamak ve pazarda fark olusturmak i¢in dikkatli ve titiz bir
sekilde planlanmuis bir iletisim ¢alismasi gerekmektedir (Foroudi vd., 2017).

Isletmelerin iirettikleri iiriin ve hizmetler ne kadar yiiksek kalitede olursa olsun,
bu iirlin ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasi i¢in ¢ok dikkatli ve titiz bir iletisim
calismas1 gerekmektedir. Cilinkii bu ¢alismalar olmadan, {iriin ve hizmetlerin basarili
bir sekilde pazara sunulmasi miimkiin degildir. Bu nedenle, etkili iletisim stratejileri
ve biitiinsel bir pazarlama iletisimi yaklasimi, markalarin hedef kitleye etkili bir
sekilde ulagsmasini ve gii¢lii bir marka imaj1 olusturmasini saglamaktadir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, ¢esitli iletisim yOntemlerini kapsadigindan
dolay1 bu yontemler arasinda zayif ve giiclii yonler bulunmaktadir. Bununla birlikte,
bu iletisim yaklagiminda amag, bu yontemleri markanin iirin ve hizmetlerini en iyi
sekilde tanitan ve birbirini tamamlayan bir bigcimde kullanarak tek bir marka imajinin
olusturulmasidir (Nandan, 2005). Bu bakimdan, biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde
hayati bir rol oynayan fuarlar, diger iletisim unsurlarinin etkinligini artirmada biiyiik
Ooneme sahiptir.

Fuarlar, markalarin {iriin ve hizmetlerini somut bir sekilde sergileyebildigi ve
tilkketicilere dogrudan deneyimleme firsatt sundugu etkileyici bir platform sunar.
Ayn1 zamanda fuarlarda yer almak, markalarin sektorde giivenirliklerini ve
itibarlarin1 artirmalarmma da yardimci olabilir. Bir fuara katilan bir marka, cesitli
pazarlama araglarii kullanarak hedef kitleyle dogrudan iletisime gecebilir. Fuarlar,
etkileyici stand tasarimlari, interaktif deneyimler, trlin sergileri ve etkilesimli
sunumlar gibi etkileyici gorsel unsurlarla markalarin kendilerini vurgulayabilecekleri
bir ortam sunar. Bunun yani sira, fuarda bulunan potansiyel miisterilere canli bir
sunum yapma veya Uriinleriyle ilgili aciklamalar sunma firsati da verilir.

Fuarlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢indeki degeri, markalarin diger
iletisim unsurlarin1 destekleyerek miisteriler ilizerinde daha giiclii ve etkili bir
etkilesim olusturmasina katkida bulunur. Bu nedenle, biitiinlesik pazarlama iletigimi
stratejilerinde fuarlarin etkin bir sekilde kullanilmasi, marka imajinin giiglendirilmesi
ve hedef kitlenin akilda kalic1 bir sekilde etkilenmesi i¢in dnemli bir unsurdur (Felix

ve Patricia, 2021).

Ticari ihtisas fuarlar1 olarak da adlandirilan fuarlar, ticaret ile ilgili 6zel bir

etkinlik tiiri olarak kabul edilir ve ticari ihtisas fuarlar1 olarak da adlandirilir. Bu
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fuarlar, diger pazarlama iletisimi unsurlarindan daha fazla ticari kazanimlar
saglayabilen etkili platformlardir (Bulut, 2014). Bir fuara katilan markalar,

miisterilerle kisisel bir etkilesim kurma firsat1 yakalayabilir.

3.6.6.4. Ambalaj

Ambalajin yapisi, tiiketici ve iireticiye cesitli islevsel faydalar saglamaktadir.
Bu faydalar depolama, koruma, tagima, satis noktasinda teshir, ev kullanimi ve pratik

kullanim gibi ¢esitli alanlara yayilmaktadir.

Ambalaj lriinii sarmalama ve koruma vazifesi gormektedir. Tiim {iriinler
tireticiden kullaniciya kadar ¢ok sayida isleme tagima, yiikleme, indirme ve bosaltma
sathast bulunur. Bu korucu kiliflar iirlinlin zarar gdrmesini engeller. Satis i¢in
ambalaj dikkati ¢ekebilen, miisteriyi denemeye sevk eden bir tutundurma araci olarak
onem kazinmaktadir. Ambalajlarin igerdigi lirliniin satis1 tizerinde etkisi oldugu gibi,
farkli tanimlanmasi1 degisik iirtine sahip olmak kadar dnemlidir. Bdylece ambalaji
pazardaki hareketlere gore reklam yerine tutundurma araci olarak kullanmak daha

uygun olmaktadir (Karafakioglu, 2021).

Ambalaj iiriiniin i¢ine kondugu bir kap ya da disliktir. Uriiniin 6zelligini ve
cevresini koruyan, taginma ve dopalanmasini, kullanimin ve satisini elverisli hale
getiren markalama ve etiketlenme imkan1 saglayan, iiriiniin tiiketimi sonunda atilan

ya da geri doniisebilen bir cisimle kaplanmasi islemidir (Arpaci, vd., 1992).

Ambalajlar, tiiketici tarafinda olusturulan gorsel etkiyi ve nakliye siirecinde
minimum yer kaplamasini dikkate alarak 6zenle tasarlanmalidir. Biiyiikk magazalar
veya siipermarketlerin raflarindaki birgok rakip iirlin arasinda dikkati ¢ekebilmek i¢in
ambalajin formunun farkli ve orijinal olmas1 da dnemlidir. Bu sekilde iiriin, tiiketici

tarafindan fark edilecek ve akilda kalici bir etki olusturabilecektir.

3.6.6.5. Dijital Pazarlama

Teknolojik gelismeler insan yasamini, tutum ve davraniglarina dair her seyi
degistirmistir. Teknolojinin mobil alaninda hizli biiytimesi ile dijital stratejik
geligsmesi kooperatiflerde pazarlamada karsiligini bulmaktadir. Bunun temel sebebi
miisterilerin ihtiyaci olan triinleri yetistirmek ve alma gereksinimi olan tiiketicileri

bulmaktir. Uretilen bu tiriinleri iireticiler ve alicilar farkinda olmadan hizli ve basit
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etkilesim halinde olan dijital pazarlamanin igerisinde yer bulmaktadir. Boylece
teknolojinin getirdigi kolay ve hizli etkilesim isletmeleri geleneksel pazarlama
araclarindan uzaklastirarak yeni pazarlama anlayislarina sevk etmektedir. En yaygin
olarak ag pazarlama, veri tabanli pazarlama, mobil pazarlama, sanal pazarlama ve

sosyal medya pazarlamasidir (Durmaz, 2020).

Bilisim teknolojisiyle tekrar1 elemek, liizumsuz islemleri ve sonug odakli isleri
yapmaktan ge¢mektedir. Bunun i¢in gelismis bir bulut iletisim teknolojine ihtiyag
vardir. Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Basgkanligi i¢in maliyetten kurtaracak ismini Diislin/Gelistir/Sat konulan bu siireg
TKK i¢in elverigli bir yontemdir. Bu yontem, hizli bir sekilde uygulanabilir ve birden
cok kullanici arasinda rol dagilimi saglanabilir. Inovasyon Bilgiayar kullanicilari, bu
teknolojiden yararlanmak icin herhangi bir ek altyapi, sistem, donanim veya yazilim
gerektirmemektedir. Giinlikk kullanimda olan herhangi bir bilgisayardan internet
tarayicis1 aracilifiyla sisteme baglanarak, tiim siireci web tabanli bir sekilde

yonetebilirler (Arikan, 2017).

Dijital Pazarlama geleneksel pazarlama metotlar1 yerine markayr 6n plana
cikararak teknolojiyi, interaktif ortamlari, interneti ve mobili kullanmaktadir.
Geleneksel pazarlamanin kitle iletisim araglarindan farkli olarak pazar hacmini
bliylitme ve hedef kitleyi odaga alma imkanini aym1 anda saglar. Dijitallesme ile
genis tiiketicilere iirlin ve hizmetleri biitliin cografyaya es zamanl olarak tanitir ve
erisimi kolaylastirir. Bunlar da dort esas temel sathalardan olusur. Elde etme olarak
hedef kitleyi bulundugu ortamdan yoOnlendirilerek istenilen yere getirilmesidir
(Diyani, Widiawati ve Muis, 2022). En ¢ok kullanilan yontemler; arama motorlari,
elektronik posta, sosyal medya, reklam ortakligi, mobil, icerik ve viral pazarlama
cesitleridir. Bunlar1 yaptiklar1 faaliyetleri toplam harcadigi siireyi doniistiirme
agsamasi olarak kabul edilmektedir. Elde etme ve doniistiirme asamasindan sonra
Olcme ve optimizasyon yapilir. Bu iki asamadaki aktivitedeki degerler ele alindirarak
analiz sonuclart yapilir. Son asamasina gelindiginde miisterilerin memnuniyetlerini
kazanimlar1 saglamaya c¢alismaktir. Boylece bu asamalardan icerik tiiketen, satin
alan, sitenin sundugu diger hizmet yararlanan kullanicilart sadik miisteri haline

getirir (Oztas, 2017).
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3.6.6.6. Agizdan Agiza Pazarlama

Insanlar, giindelik yasamlarinda duygu ve fikirlerini ¢evrelerindeki kisilerle bir
iirlin ya da hizmet hakkinda konusur, bilgi aligverisinde bulunur ve diisiincelerini
iletme siirecidir. insan olmanin en dnemli olma &zelligi bu siire¢ de iletisim kurarak
anlasilmak ve karsi tarafi etkilemektir. Siiphesiz bu da iletisim tiirleri icerisinde en
gelismis ve kapsamli olan1 agizdan agiza iletisim yontemidir. Bu sadece konusulan
kelimeleri degil ayn1 zamanda sdyleme bi¢imi ve beden dilini de igererek, biitiinciil
halde iletisim gayesine ulasir ve istenen etkiyi olusturur. Tiiketim ihtiyaci
olustugunda insanlar, ¢evresindeki yakin arkadasi, ¢aligma arkadasi, akrabasi, esi,
ornek aldig1 ya da etkilendigi kisiler tercihlerinin olusmasinda etkendir. Menfi veya
miispet etkilenen miisteriler diislincelerini c¢evresiyle paylasarak agizdan agiza
dolagima sokarlar. Giiniimiiz iletisim ve teknolojisi bu dolagimi daha yaygin hale

getirmistir (Karaca, 2010).

Agizdan agiza pazarlama, isletmelerin bu gergegi bir pazarlama stratejisi olarak
kullanabilmelerini, dlgebilmelerini ve gozlemleyebilmelerini ifade eder. Bu strateji,
miisterilerin {iriinleri veya hizmetlerle ilgili konusmalarini tesvik etmek i¢in araglar
ve ortam saglamay1 icerir. Miisterilerin, iletisim kanallart araciligiyla markanin iiriin
ve hizmetleri hakkinda geri bildirim vermesi veya diger potansiyel miisterilerle
deneyimlerini paylagsmasi ve olumlu bir miisteri sdylemini yaymasi hedeflenir. Bu
sayede, agizdan agiza pazarlama, miisterilerin ger¢ek ve giivenilir deneyimleri
tizerine kurulu bir pazarlama stratejisi haline gelir (Sarti, Sutherland, Landriault,
DesRosier, Brien ve Cardinal, 2017). Isletmeler, bu stratejiyi benimsediklerinde
miisteri memnuniyetini artirir, sadik miisterileri kazanir ve potansiyel miisterilere

ulasma sansini elde ederler.

3.6.6.7. Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlanmasinda; etkinligin tanitilmasi, paydaslarin birlikteligi ve
katilimi, {riinlerin misteriye animsatacak olgularin olusmasi gerekmektedir. Bu
cercevede etkinlik pazarlamasi, tiim paydaslarin katkilariyla firmanin amaglarinin
olugmasina katkida bulunmaktadir. Etkinlik birlikteliginde bulunan paydaslar iyi
kalitede hizmet yapilmasina ve miisteri memnuniyetini karsilayacak deneyimlerin

planlanmasina etki edecektir. Boylece miisteri {irlin hakkinda aktif gozlem elde
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edecektir. Etkinligi sunan firma gorevlileri bu pazarlama faaliyetinin olusmasinda
onemli faydalar elde edecektir. Bunu iginde uzmanlasmak ve stratejileri dogru
sekilde faaliyete gecirebilmek i¢in, pazarlamanin kural ve ilkelerini uygulamak
gerekmektedir. Bu agidan hem geleneksel pazarlamanin bazi yonleri hem de etkinlik
pazarlamanin gelismis kendine has 6zelliklerini belirgin bir sekilde agiklanmalidir

(Argan ve ylincii, 2015).

Etkinlik pazarlamasi, istirakg¢ilerin biitiinsel bir deneyim olarak sadece hissine
degil ayn1 zamanda gercek tiiketimi tesvik etmede tecriibeye dayali pazarlama aract
olarak da goriilmektedir. Deneyimler; oldukca gérmeyle, duymayla, hissi, iliskisel,
tutum ve davranis degerleri yani fonksiyonel olgular1 kapsar. Etkinlik esnasinda
isletme, marka, lriiniin Ozellikleri ve c¢alisanlara tiiketicilere tanitilmaktadir. Bu
tanitim istirakgilere iletisim esnasinda promosyonel faaliyetler ve deneyime eklenen
degerler vasitasiyla olur. Ekinlikler sosyal bir ortam olugmasina katki saglarken
paydaslar arasinda birliktelik ve biitiinlesme imkani saglar. Bu da diger pazarlama
yontemleriyle sunulan islevlerden daha ¢ok etkin pazarlama islevlerinin
benimsendigi goriilmektedir. Ele alindiginda etkinlik pazarlama da sunlari igerir

(Argan ve Yiincii, 2015);

» Etkinlik; hizmet/iiriin, diislince, mekan veya kisi pazarina yardim eder.
 Etkinlik; asil miisteri ile irtibat1 saglar.

+ Etkinlik; potansiyel miisteri ile iletisim kuramaya yardimci olur.

3.6.6.8. Amaca Yonelik Pazarlama (Tam)

Isletmeler amaglarini gerceklestirmek isterken; gelirlerini artirmaga, pazar
Ustlinliiglinti, var olan alicilarin1 korumaya ve potansiyel miisterilerini ilgisini
cekmege, pazarda rekabet {stlinliigi olusturmaga, paydaslarin birlikteligini
saglamaya, marka bilinirligini artirmaya, miisteri sadakatinin gelisimine ve toplumun
irlin tizerindeki taninmasina yonelik amaglarla hareket edilebilir. Satis1 artirmak i¢in
tavrt degistirme ve gelistirme olarak goriilmektedir. Firmalar amaca yonelik
akademik calismalarda bu pazarlama tarzini stratejik uygulamaya koymaktadirlar. Bu
uygulamanin en onemli etkenligi tliketiciden kar elde etmeyi kolaylastiracak ve
hizlandiracak davranis1 saglamaktadir. Bunu da bilingli miisterinin varligina

bor¢ludur (Marchini, Riganelli, Diotallevi ve Polenzani, 2021).
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Ayrica amaca yonelik pazarlamayla gelisen ilgi, ligiincii sektor isletmeleri ve
devletle tesvik gdrmekle stratejik hedeflere dogru yonlendirilmektedir. Isletmeler
uirettiklerini farklilastirmak, tiiketiciyi koruyarak marka meydana getirmek, kurumsal
itibar1 artirmak, paydaslart giidiilemek gibi ticari hedefleri olustururken sosyal,
ekonomik ve siyasi etkinligi goz Oniinde bulundurmalidir (Baltaci, 2011).
Kooperatiflerde bdyle bir strateji amaca yonelik calisma birlikte biitiinlesme ile
gerceklestirmeyi kapsar. Bu birliktelik iiyelerin hem satin almada hem de firiinii

satmada miisbet algi olugsmasini saglayan amaca yonelik pazarlamadir.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL EKONOMILERDE UCUNCU SEKTOR
ISLETMELERIN BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMI
FAALIYETLERININ URUN VE KOOPERATIF PERFORMANSI
UZERINDEKI ETKISi: SINIRLI SORUMLU CAMONU
TARIMSAL KALKINMA KOOPERATIFi ORNEGI

4.1. Arastirma Evreni Hakkinda Genel Bilgi Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirma igin Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul
Bagkanligi’nin 27.03.2020 tarih ve 2020-01 sayili KARAR NO: 2020-09-27 onay1
ile etik kurul izni alinmistir. Bu ¢aligsma iliskisel tarama modeli esasiyla 02.01.2023-
01.03.2023 tarihleri arasinda Manisa ili Akhisar ilgesi Camonii Mahallesinde
bulunan Siirli Sorumlu (S.S.) Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi’ne tiyesi 348
tiretici ile yapilmistir. S6z konusu kooperatifin tiiziigii geregi her aileden sadece 1
iireticinin {iye olabilmesi miimkiindiir. 250 hane halki olan mahallenin 1950 sakini
anakiitle olarak belirlenmistir. Uzgoren (2012)’e gore 1950 kisilik anakiitlenin %5
giivenilirlik diizeyinde 6rneklem sayisinin 322 olmasi gerektigini ifade etmistir. Bu
baglamda arastirma orneklemi; goniilliiliik esasina gore calismaya destek veren 348
tiretici olmasi yeterli ve anakiitleye uygun kabul edilebilir. Bu treticiler ile yliz-yiize

iletisime ge¢ilmis ve 348 {ireticiden alinan veriler ile veri seti olusturulmustur.
4.1.1. 4.1.1. Akhisar- Camoénii hakkinda

Camonii, Manisa ili Akhisar ilgesine bagl bir mahalledir. Manisa’ya olan
uzakligr 59 km iken Akhisar’a olan uzakligi 7 km. dir. Camonii’niin rakimi 250
metre olup niifusu son niifus sayimina gére 1950 kisidir. Camonii’niin eski adi
Karasonya'dir ve S.S. Camoénii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi {irlinlerini
“Karasonya” markasi ile pazara sunmaktadir. Koyiin Bozdag'dan gelen yoriiklerce

kuruldugu bilinmektedir.

Camonii’nde gelenek ve gorenekler onem arz etmektedir. Diigiinden giinler
oncesinden yemekler yapilmakta ve es dostla yenmektedir. Diigiinlerde ise tiim
mahalle halki yemege davet edilerek hep beraberce yenilmektedir. Diigiinlerin
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vazgecilmez yemegi olarak keskek yapilmaktadir. Ayrica slinnet diigiinlerinde 6zel

olarak yoreye 6zgli yapilan helvasi bulunmaktadir.

Camoni’niin iklimi Akdeniz iklimi etki alani igerisindedir. Ekonomisi ise
tarima dayanmaktadir. Son birkag yilda seracilik faaliyetleri baglamis olup mahalle
sakinlerinin g¢ogunlugu tiitiinli birakip seracilik yapmaya baslamis ve bu isi

ilerleterek kooperatif kurmuslardir.

Camonii’nde bir adet ilkégretim okulu bulunmaktadir. Mahallenin hem i¢me
suyu sebekesi hem de kanalizasyon sebekesi bulunmaktadir. Mahallede saglik ocagi
ve saglik evi bulunmasma karsin PTT subesi ve PTT acentesi heniiz yoktur.
Mahalleye ulasimi saglayan yol asfalt kaplamadan olugsmaktadir. Mahallede elektrik

ve sabit telefon bulunmaktadir.

4.1.2. S.S.Caménii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi Hakkinda

S.S. Camoni Tarimsal Kalkinma Kooperatifi uzun ¢aligmalarin sonrasinda
06.07.2006 tarihinde Manisa Valiligi’nin 6820 sayili onay1 ile kurulmus olup
faaliyetine devam etmektedir. S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi, Manisa
[linin Akhisar Ilgesi’nin Caméonii Mahallesi’nde yer almaktadir. Bagli bulundugu
Akhisar Ilgesi’ne 6 km uzakta bulunan mahallede 1950 kisi bulunmakta ve niifusun
tamamina yakini g¢iftgilik ile gegimini saglamaktadir. Tarimsal iiretimi destekleme
amaciyla kurulan kooperatifte, yillar gegtikce salatalik iiriinii iizerinde uzmanlagsmaya
gidilmis ve tiyelerine de bu iiriin ile ilgili daha kapsamli bir destekler verilmistir.
Gliniimiize gelindiginde kooperatifte 250 iiye sayisina erisilmis, 800 dekar serada
yillik 10 bin ton salatalik tiretimi gergeklestirilmektedir. 1996 yilinda 15 ¢iftgiden
olusan bir ekip kurularak, Izmir Ege Universitesi Ziraat Fakiiltesi’nde Seracilik
lizerine egitimler almmustir. 1996 yilinda mahallede ilk seralar kurulmustur.
Salataliga ek olarak daha sonraki yillarda domates, marul vb. dirinler de

yetistirilmektedir.

Kooperatif, iireticilerin tiim ihtiyaglarini karsilamayi bir gorev bilerek, liretimin
her asamasinda iireticinin yaninda yer almaktadir. Fide, giibre, zirai ilag, ambalaj,
sulama araglar1 ve tarim makineleri destegi ile iireticinin daha rahat ve ekonomik bir

liretim yapabilmesini saglanmaktadir.
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Sekil 3. Kurumsal Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi
Kaynak: Aragtirmaci tarafindan yerinde gortintiilenmistir.

4.1.3. Karasonya Markasi1 Hakkinda

S.S. Caménii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi, Manisa Ilinin Akhisar ilgesi’nin
Camonii Mahallesi’nde yer almaktadir. 2012 yilinda mahalleye doniisen, tarihi
milattan Onceye kadar dayanmaktadir. Camonii’niin eski ismi olan Karasonya,
kooperatifin de tescilli markasi olan “Karasonya” olarak tescil ettirilmistir. Tescilli
marka olan ‘Karasonya”nin bilinirligini arttirmak, kendi fide iiretim ve ambalaj
tiretim tesisini kurmus, satis yapmaktadir. Kooperatifin kisa doénem hedefleri
arasinda, muhafaza ve agik-kapali depo alanlarimi genisletmek, yiiksek kapasiteli
soguk hava deposu kurmak, iiretim kapasitesinin arttirmak adina yapilabilecek
eylemleri i¢cin AR-GE calismalar1 yapilmaktadir. Tiirkiye’deki i¢ pazara yonelik 42
farkli noktaya sevkiyat gergeklestiren kooperatifin, bulundugu bolgeye de yiiksek bir

ekonomik katma deger saglamaktadir.

Lezzet, kalite ve raf dmrii uzun olmasi cihetiyle marketler zinciri tarafindan
tercih edilmektedir. Karasonya firiinleri ulusal sergilere ¢agrilmis ve buralarda
sergilenmistir. Tad1 ve kokusu, sergiye gelen ziyaretgile tarafindan begenilmistir.
Karasonya salataliklari, bolgesinde olusturdugu istihdam ve ekonomik canlandirma

yore halkinca bilinmekte ve degerlendirilmektedir.
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Sekil 4. Karasonya Markali Uriin Gorselleri
Kaynak: Arastirmaci tarafindan yerinde goriintiilenmistir.

4.2. Arastirmadaki Amac, Yontem ve Hipotezler

Bu kisimda arastirmanin amacina uygun olarak kullanilan yontem ve

aragtirmanin hipotezlerine yer verilmektedir.

4.2.1. Arastirmanin Amaci

Kooperatiflerin kurulmasindaki esas amag; yeterli derecede iktisadi giice sahip
olmayan ger¢ek kisilerin meslek ve gegimlerine ait ihtiyaglarii karsiliklt yardim,
dayanisma ve kefalet suretiyle rasyonel bir sekilde ve ekonomik olarak karsilamak ve
temin etmekten ibarettir. Kooperatifler, ortaklarmmin gereksinimlerini en uygun
sekilde ve maliyetine saglamalarin1 temin ederler. Kooperatifler, {iretici ile tiiketici
arasindaki yolu kisaltip, kaliteyi artirip maliyeti diistiriirler. Kooperatifler, ortaklarini
birlikte calismaya yoneltirler. Teknik bilgi ve gorgiilerini artirirlar. Kooperatifler
insanlarin ihtiyaglarini karsilikli yardim, dayanisma ve kefalet suretiyle ve en az
maliyetle karsilamak amaciyla kurulan tiizel kisilerdir. Kooperatifler hem kisilerin
tek baslarma yapmaya giiclerinin yetmedigi isleri bir araya gelerek yapmalarini
saglar hem de toplumun kalkinmasina katkida bulunur. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi bir sirketin Orgiitii ve iiriinleri hakkinda acik, tutarli ve inandiric1 bir mesaj
olusturacak sekilde kendi cesitli iletisim kanallarini dikkatle biitiinlestirip koordine
etmesini saglayan bir uygulama alanmidir. Gelismis ve gelismekte olan-iilkelerde
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tilketiciler, tiiketimi arttirmaya yonelik, birbirinden “bagimsiz onlarca mesaj
bombardimanina maruz kalmaktadirlar. iletisimin etkinligi acisindan, mesajlarin
belirli bir stratejik semsiye altinda toplanmasinda fayda oldugu sodylenebilir. Bu
baglamda c¢aligmanin amaci sosyal ekonomilerde ii¢lincli sektor isletmelerin
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin {irlin ve kooperatif performansi

tizerindeki etkisini belirleyebilmektir.

4.2.2. Arastirmanin Yontemi ve Kullanilan Olgekler

Bu aragtirmada 3 ol¢ek ile demografik ifadelerden olusturulan veri seti
kullanilmistir.  Aragtirmanin analizinde SPSS (22.0) istatistik paket programi
kullanilmistir. Tiim analizlerde anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05) alinmistir ve
istatistiksel anlamlilik i¢in p<0,05 diizeyi aranmistir. Hipotezler dogrultusunda veri
setinin degerlendirilmesinde faktor analizi, giivenilirlik testi, orneklem yeterlilik
testi, T-testleri, ANOVA, korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir. Olgeklerde
bulunan ifadelerin faktor yiliklemelerinin minimum degerleri ¢alismadan c¢alismaya
farklilik gostermektedir. Genel olarak 0,50 olmakla birlikte 250 {izerindeki
orneklemlerde faktor yiiklerinin en az 0,35 olmasimi yeterli goriilebilir (Hair vd.,
2010). Arastirmada kullanilan 3 6lgek icin egik dondiirme (Promax), faktor yiikleri
0,40 iizerinde, ¢ikarim metodu olarak Temel Bilesenler (Principal Compenents)

secilerek faktor analizi yapilmustir.

4.2.2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) Olgegi

Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Olcegi; Duncan ve Moriarty (1997) tarafindan
ele alinan ifadeleri Reid (2002) tarafindan 6l¢ek olarak gelistirilmis aragtirmasinda
kullanarak yaymlamistir. BPI 6lcegini gelistiren Reid (2002), bu ifadelerden olusan
oleegin farkli sektdrlerde kullanilmasini Snermistir. Olgek Tiirkiye’de icecek
sektoriinde Ozgiir Ilyas Korkut (Korkut, vd., 2005, 419-431), Metin Calik (Calik,
vd., 2013, 137-161), Betiil Garda (Garda, 2016, 243-260), Bora Goktas ve Nurettin
Parilt: (Goktas ve Parilti, 2016, 923-944) tarafindan kullanmistir. Olgegin orijinalini
2 dil uzmani tarafindan oydagma yoluyla Tiirk¢e’ ye ¢evrilmistir. Yapilan tercime 3
uzman (pazarlama alaninda) tarafindan incelenmis ve kooperatif ve Karasonya
markasina dogru uyarlandigi degerlendirilmistir. Olgek 21 ifade ve 5 alt faktdrden
olugmakta olup 5’li likert (1.Hi¢ katilmiyorum- 5. Tamamen katiliyorum) tipindedir.
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Olgegin 12., 13. ve 16. ifadeleri teorik olarak eslesmediginden analizlerden
cikartilmistir. Karsilikli etkilesim alt faktori 2., 14. ve 18. ifadelerden olusmaktadir.
Orgiitsel altyap alt faktorii 3., 4., 7., 8., 11. ve 19. ifadelerden olusmaktadir. Gorev
pazarlamas alt faktorii 5., 6. ve 17. ifadelerden olugsmaktadir. Stratejik uygunluk alt
faktorii 1., 10. ve 19. ifadelerden olusmaktadir. Planlama ve degerlendirme alt

faktorii ise 15., 20. ve 21. ifadelerden olusmaktadir.

4.2.2.2. Uriin performansi élgegi

Uriin performans: ifadelerini olustururken, mahsuliin ekimden satisa kadar
gecirdigi evrelere ait neler oldugunu (MEB, 2014, 17) basliklar1 baz alinarak
yararlanilmistir. Ayrica Karalar (1973) tarimsal {iriin islevlerini sekiz boliimde ele
almistir. Bunlar; 1- bilgi verme, 2- iriinlerin birlestirilmesi (toplama), 3-
standartlastirma ve dereceleme, 4- depolama, 5- isleme, 6- satig, 7- tasima, 8-
finanslama (Karalar, 1973, 1123) olarak ifade edilmektedir. Buradan yola g¢ikarak
Haseki (2007)’nin Tarimsal Satis Kooperatifi’'nde pazarlama sorunlar1 altinda baglik
olarak ele almustir (Haseki, 2007, 36-57). Benzer basliklar1 Yildiz (2020)’da
kullanmistir (Yildiz, 2020, 881-882). Bunlara ilaveten kalkinma planlarin kirsal ve
tarim boliimlerinde gegen kelimelerden yararlanilmistir. Bu bagliklarin  6lgek
ifadeleri haline getirilmesinde uzman goriislerinden  yararlamlmistir.  Uriin
Performansi ifadelerinin anlasir olmasi igin Prof. Dr. Nurettin Parilt1 ve Prof. Dr.
Mehmet Bas tarafindan diizenlemis ve bu durum 3 pazarlama alan akademisyenince
teyit edilmistir. Uriin performansi1 dlgegi 9 ifade ve 2 faktdrden (pazara etkisi,
karliliga etkisi) olugsmakta olup likert (1.Hi¢ katilmiyorum- 5.Tamamen katiliyorum)

tipindedir.

4.2.2.3. Kooperatif performansi élgegi

Kooperatif Performans1 Olgegi ifadeleri Prof. Dr. izzet Giimiis, Prof. Dr.
Nurettin Parilt;, Prof. Dr. Ozdogru, Prof. Dr. Mehmet Bas tarafindan 5°1i likert
tipinde (1.Hi¢ katilmiyorum- 5.Tamamen katiliyorum) olusturulmustur. Olgek 9
ifade ve 2 faktorden (finansal, finansal olmayan) olusmak olup likert (1.Hig
katilmryorum- 5. Tamamen katiliyorum) tipindedir. Olgek maddelerinden anketin 33.
ve 37. ifadeleri (6l¢egin 3. ve 7. ifadesi) teorik olarak eslesmediginden analizlerden

¢ikartilmistir.
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4.2.3. Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmada, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin {iriin performansi ve
kooperatif performans: iizerindeki etkisini tespit edebilmektir. Ayrica demografik
degiskenlerin arasindaki iligkisinin test edilmesi i¢in asagidaki hipotezler

gelistirilmis ve kavramsal modeli sunulmustur.

H1: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, {irlin performansi lizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir

H1la: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii o6rgiitsel yap, iiriin performansi

uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

H1b: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii karsilikli etkilesim, {riin

performansi tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

Hlc: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii gorev pazarlamasi, {riin

performansi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

H1d: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii stratejik uygunluk, firiin

performansi tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

Hle: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii planlama ve degerlendirme,

irlin performansi tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

H2: Biitlinlesik pazarlama iletisimi, kooperatif performansi lizerinde anlaml

bir etkisi bulunmaktadir

H2a: Biitlinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii oOrgiitsel yapi, kooperatif

performansi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

H2b: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii karsilikli etkilesim, kooperatif

performansi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

H2c: Biitlinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii gérev pazarlamasi, kooperatif

performansi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

H2d: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii stratejik uygunluk, kooperatif

performansi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

H2e: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii planlama ve degerlendirme,

kooperatif performansi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
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H3: Katilmeilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik
degiskenlere gore anlamli farklilik géstermektedir.

H3a: Katilimcilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik
degiskenlerden cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

H3b: Katilimeilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik
degiskenlerden yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.

H3c: Katilimcilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik
degiskenlerden egitime gore anlamli farklilik gostermektedir.

H3d: Katilimcilarin bitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik
degiskenlerden statiiye gore anlamli farklilik gostermektedir.

H4: Katilimcilarin iirlin performans: algilamalari, demografik degiskenlere
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H4a: Katilimcilarin {irlin performansi algilamalari, demografik degiskenlerden
cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.

H4b: Katilimcilarin {iriin performansi algilamalari, demografik degiskenlerden
yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.

H4c: Katilimeilarin iirlin performansi algilamalari, demografik degiskenlerden
egitime gore anlaml farklilik gostermektedir.

H4d: Katilimcilarin iiriin performansi algilamalari, demografik degiskenlerden
statliye gore anlaml1 farklilik gostermektedir.

H5: Katilimecilarin = kooperatif — performans1  algilamalari, demografik
degiskenlere gore anlamli farklilik gostermektedir.

H5a: Katilimeilarin =~ kooperatif — performansit  algilamalari, demografik
degiskenlerden cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

H5b: Katilimecilarin -~ kooperatif — performanst  algilamalari, demografik
degiskenlerden yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.

H5c: Katilmeilarin -~ kooperatif — performansit  algilamalari, demografik
degiskenlerden egitime gore anlaml farklilik gostermektedir.

H5d: Katilimecilarin -~ kooperatif — performanst  algilamalari, demografik
degiskenlerden statliye gore anlamli farklilik gostermektedir.

Aragstirnin modeli Sekil 5’te gosterilmistir.
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Uriin performans: (UP)

N
Biitiinlesik _
pazarlama iletigimi < Demografik
(BPI) ~

Kooperatif
performans: (KP)

Sekil 5. Arastirmanin Modeli

4.3. Arastirma Bulgular

Bu boéliimde calismaya katilan iireticilerin demografik bilgileri, kullanilan
Olceklerin normal dagilim testleri, gilivenilirlik analizleri, frekans dagilimlari,
regresyon analizleri vb. ile yorumlanmasi yer almaktadir. Ayrica demografik

degiskenlere iliskin tanimlayici istatistiksel analizlere yer verilmistir.

4.3.1. Cinsiyet

Arastirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi {iyesi

ireticilerin cinsiyet bilgileri Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Cinsiyet

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif Yiizde
Kadin 91 26,1 26,1 26,1
Erkek 257 73,9 73,9 100,0
Toplam 348 100,0 100,0

Arastirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi {iyesi

ureticilerin

%26,1°1

kadin,

%73,9’unun
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4.3.2. Yas

Aragtirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesi

tireticilerin yas bilgileri Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Yas
Yas Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
18-27 8 2,3 2,3 2,3
28-35 50 14,4 14,4 16,7,
36-44 145 41,7 41,7 58,3
45 ve 145 41,7 41,7 100,0,
Total 348 100,0 100,0

Arastirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi {iyesi

tireticilerin %2,3°1i 18-27 yas aralifinda, %14,4’1 28-35 yas araliginda, %41,7’s1 36-

44 yas araliginda, %41,7’si ise 45 yas ve Ustlinde oldugu tespit edilmistir.

4.3.3. Egitim Durumu

Arastirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi {iyesi

tireticilerin egitim bilgileri Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Egitim Durumu

Egitim Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
ikogretim 298 85,6 85,6 85,6
Lise 37 10,6 10,6 96,3
Onlisans 3 0,9 0,9 97,1
Lisans 7 2,0 2,0 99,1
Lisansusti 3 0,9 0,9 100,0
Total 348 100,0 100,0,

Aragtirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesi

ireticilerin %85,6’s1 ilkogretim mezunu, %10,6’s1 lise mezunu, %0,9’u Onlisans

mezunu, %2,0’1 lisans mezunu, %0,9’unun ise lisansiisti mezunu olduklar1 tespit

edilmistir.
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4.3.4. Statii

Aragtirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesi

tireticilerin statii bilgileri Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10. Statii

Statii Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Kimiilatif Yiizde
Y onetici 20 5,7 5,7 5,7
Calisan 29 8,3 8,3 141
Uretici 299 85,9 85,9 100,0
Total 348 100,0 100,0

Arastirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi {iyesi
tireticilerin %35,7’si yoOnetici, %8,3°1 calisan, %85,9’unun ise iiretici oldugu tespit

edilmistir.

4.3.5. Karasonya Tercih Nedeni

Aragtirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi tiyelerinin
yetistirmis oldugu Karasonya markali lriinlerin tercih edilme nedenleriyle ilgili

bilgileri Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Karasonya Markasimnin Tercih Nedeni

Karasonya_tercih_nedeni_lezzet
Frekans % Gegerli % | Kiimiilatif %
00 126| 36,2 36,2 36,2
Lezzet 222| 638 63,8 100,0
Top. 348| 1000  100,0
Karasonya_tercih_nedeni_kalite
Frekans % Gegerli % | Kimiilatif %
00 82| 236 23,6 23,6
Kalite 266 76,4 76,4 100,0
Top. 348| 1000  100,0
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Karasonya_tercih_nedeni_fiyat

Frekans % Gegerli % | Kiimiilatif %
.00 102| 293 29,3 29,3
Fiyat 246 707 70.7 100,0
Top. 348| 1000| 1000

Karasonya_tercih_nedeni_raf émrii

Frekans % Gegerli % | Kiimiilatif %
00 10 2.9 2.9 2.9
Raf_gmrii 338 971 97,1 100,0
Top. 348|  100,0 100,0

Karasonya_tercih_nedeni_pazarlama_iletisim

Frekans % Gegerli % | Kiimiilatif %
.00 30 8.6 8.6 8,6
Pazarlama ve 318| 914 914 100,0
iletisim
Top. 348|  100,0 100,0

Karasonya_tercih_nedeni_verimli

Frekans % Gegerli % | Kiimiilatif %
.00 12| 322 32,2 32,2
Verimli 236| 678 67.8 100,0
Top. 348| 100, 100,0

Karasonya_tercih_nedeni_kolay_pazarlama

Frekans % Gegerli % | Kiimiilatif %
.00 73| 210 21,0 21.0
Kolay_pazarlama 275 790 79.0 100,0

Top.

348 100,0 100,0

Karasonya_tercihinde pazarlama_iletisim_faaliyetleri_reklam

Frekans % Gegerli % | Kimiilatif %
00 23 6.6 6.6 6.6
Reklam 325| 934 93,4 100,0
Top. 348|  100,0 100,0
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Karasonya_tercihinde pazarlama_iletisim_faaliyetleri_promosyon

Frekans % Gegerli % | Kiimiilatif %
00 34 9.8 9,8 9,8
Reklam 314| 902 90,2 100,0
Top. 348| 1000| 1000

Karasonya_tercihinde pazarlama_iletisim_faaliyetleri_internet

Frekans % Gegerli % | Kiimiilatif %
.00 222 638 63,8 63,8
Reklam 126 362 36,2 100,0
Top. 348|  100,0 100,0

Arastirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesi
tireticilerin (en yiiksek katildiklar1) %97,1°1 iriinlerin “raf 6mrii” dolayisiyla tercih
edildigini degerlendirdiklerini beyan etmislerdir. S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma
Kooperatifi tiyesi iireticilerin (en diisiikk katildiklar1) %36,2’si iiriinlerin reklamdan

dolay1 tercih edildigini degerlendirdiklerini beyan etmislerdir.

4.3.6. Olceklere ait normal dagihm testleri

Olgeklere ait normal dagilimin gdstergesi olarak Egiklik/Basiklik degerleri -3
ile +3 arasinda olmalidir (Kalayci, 2010: 322).

Tablo 12. Biitiinlesik Pazarlama letisimi Olgegi Normal Dagilim Testi

Istatistik S.H.

BUTUNLESIK _ Ort. 4,1804 ,01347

95% Giliven Alt-sinir 4,1539
PAZARLAMA_ Ust-sinir 4,2069
{LETISIMI 5% Kesilmis ort. 4,1750

Medyan 4,1655

Varyans ,063

S.S. ,25126

Min. 3,55

Max. 4,93

Uzaklik 1,38

Ceyreklik aralig1 ,30

Carpiklik 367 131

Basiklik 311 ,261

Tablo 12’ye gore biitiinlesik pazarlama iletisimi Olgegi verilerinin normal

dagilim gosterdigi (-3 ile +3) tespit edilmistir.
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Tablo 13. Uriin Performansi Olgegi Normal Dagilim Testi

Istatistik S.H.

URUN Ort. 4,1507 ,01825
PERFORMANSI 95% giiven Alt-sinir 4,1148
Ust-siir 4,1866
5% Kesilmis ort. 4,1442
Medyan 4,1111
Varyans ,116
S.S. ,34045
Min. 3,11
Max. 5,00
Uzaklik 1,89
Ceyreklik aralig1 44

Carpiklik ,323 ,131

Basiklik -,220 ,261

Tablo 13’°e gore iiriin performansi 6lgegi verilerinin normal dagilim gosterdigi

(-3 ile +3) tespit edilmistir.

Tablo 14. Kooperatif Performansi Olgegi Normal Dagilim Testi

[statistik S.H.

KOOPERATIF Ort. 4,5945 ,01194
PERFORMANSI 95% Giliven Alt-sinir 45710
Ust-sinir 4,6180
5% Kesilmis ort. 4,5962
Medyan 4,5556
Varyans ,050
S.S. ,22280
Min. 3,89
Max. 5,00
Uzaklik 1,11
Ceyreklik araligi 33

Carpiklik -,140 131

Basiklik -,347 ,261

Tablo 14’e gore kooperatif performansi 6lgegi verilerinin

gosterdigi (-3 ile +3) tespit edilmistir.
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4.3.7. Olgeklere Ait Faktor Analizine Uygunluk ile Orneklem Yeterlilik
Testleri

Olgeklere ait drneklem yeterliligi ile faktdr analizine uygunlugu icin KMO

Bartlett’s testleri yapilmis ve Tablo 15°te sunulmustur.

Tablo 15. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olgegi KMO Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 762

Adequacyv.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1224,377

Sphericity of 153
Sig. ,000

5 faktor ve 18 ifadeden olusan (12, 13 ve 16. ifadeler analizden ¢ikartilmistir)
biitiinlesik pazarlama iletisimi 6lgeginin KMO degeri 0,762 sonucuyla yeterli oldugu

ve faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 16. Uriin Performans1 Olgegi KMO Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,756

Adeauacv.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 526,533

Sphericity of 36
Sig. ,000

Tablo 16’da da goriildiigii gibi 2 faktor ve 9 ifadeden olusan {irlin performansi
Olgeginin KMO degeri 0,756 sonucuyla yeterli oldugu ve faktor analizine uygun

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 17. Kooperatif Performans: Olgegi KMO Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,700

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 195,384

Sphericity of 1
Sig. ,000

Tablo 176’de verildigi gibi 2 faktér ve 7 ifadeden olusan (33 ve 37. ifadeler
cikartilmistir) kooperatif performansi 6lgeginin KMO degeri 0,700 sonucuyla yeterli

oldugu ve faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir.
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4.3.8. Olceklere Ait Faktor Analizleri

Aragtirma kapsaminda kullanilan biitiinlesik pazarlama iletisimi, {riin
performansi ve kooperatif performansi 6l¢eklerine ait faktor analizleri bu kisimda

irdelenecektir.

Tablo 18. Biitiinlesik Pazarlama letisimi Olgegi Faktor Analizi

Bilesen

1 2 3 4 5
7 773

8 ,713

11

,689

19

,590

,588

571

15

, 787

20

711

21

,690

, 154

,612

17

,549

18

, 157

,606

14

,596

10

,661

1 ,580

9 ,568

Tablo 18’de goriildiigi gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi 6lgeginin 5 faktorlii
yapisinda madde yiik degerleri 0,549 ile 0,787 arasinda degismektedir. Olgegin 12.,
13. ve 16. ifadeleri teorik olarak eslesmediginden analizlerden ¢ikartilmistir.
Karsilikli etkilesim alt faktorii 2., 14. ve 18. ifadelerden olusmaktadir. Orgiitsel
altyapr alt faktori 3., 4., 7., 8., 11. ve 19. ifadelerden olusmaktadir. Gorev
pazarlamasi alt faktorii 5., 6. ve 17. ifadelerden olusmaktadir. Stratejik uygunluk alt
faktoriic 1., 10. ve 19. ifadelerden olusmaktadir. Planlama ve degerlendirme alt

faktorii ise 15., 20. ve 21. ifadelerden olusmaktadir.
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Tablo 19. Uriin Performansi Olgegi Faktor Analizi

Bilesenler
1 2
26 ,798
29 ,765
28 ,760
25 ,731
24 ,715
23 ,678
30 ,516
22 ,513
27 ,512

Tablo 19°da gorildigi gibi iriin performansi 6lgeginin 2 faktorli (pazara
etkisi 26., 29., 28. ve 25. ifadeler iken karliliga etkisi 24., 23., 30., 22. ve 27.
ifadelerdir) yapisinda madde yiik degerleri 0,512 ile 0,798 arasinda degigsmektedir.

Tablo 20. Kooperatif Performansi Olcegi Faktor Analizi

Bilesen
1 2
36 ,751
38 ,600
35 539
34 515
32 ,799
31 717
39 ,408

Tablo 20°de de goriilecegi gibi kooperatif performanst 6lgeginin 2 faktorlii
(finansal alt faktore ait 36., 38., 35. ve 34. ifadeler iken 32., 31. ve 39. ifadeler
finansal olmayan alt faktore aittir) yapisinda 6lgeginin madde yiikleri 0,408 ile 0,799
arasinda degismektedir. Anketin 33 ve 39. ifadesi teorik olarak eslesmediginden

analizlerden ¢ikartilmistir.
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4.3.9. Olgeklere Ait Varyans Analizleri

Aragtirma kapsaminda

kullanilan biitiinlesik pazarlama

iletisimi,

urin

performansi ve kooperatif performansi dlgeklerine ait varyans analizleri bu kisimda

irdelenecektir.

Tablo 21. Biitiinlesik Pazarlama letisimi Olgegi Aciklanan Varyans Analizi

Karesel
Yiiklerin
Yiiklenen karelerin ¢ikarim Dondiirme
Baslangi¢ 6zdegeri toplamlar1 Top.

Ifade Top. | %varyans | Kim. % Top. % varyans | Kim. % Total

1 3,243 18,019 18,019 3,243 18,019 18,019 2,920
2 2,865 15,915 33,933 2,865 15,915 33,933 2,220
3 1,421 7,894 41,828 1,421 7,894 41,828 2,112
4 1,125 6,248 48,076 1,125 6,248 48,076 1,790
5 1,078 5,991 54,067 1,078 5,991 54,067 1,986
6 ,956 5,310 59,377

7 ,903 5,019 64,396

8 ,810 4,503 68,899

9 714 3,969 72,868

10 ,703 3,906 76,773

11 ,679 3,771 80,544

12 ,622 3,454 83,998

13 ,598 3,320 87,319

14 ,544 3,021 90,339

15 475 2,637 92,976

16 ,444 2,466 95,442

17 422 2,343 97,785

18 ,399 2,215 100,000

Tablo 21’de

verilidigi gibi biitlinlesik pazarlama iletisimi 6l¢eginin 5 faktorli

ve 18 ifadeden olusan yapisinin toplam varyansin %54,067sini agikladigi tespit

edilmistir.
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Tablo 22. Uriin Performansi Olgegi Aciklanan Varyans Analizi

Karesel
Yiiklerin
Yiiklenen karelerin ¢ikarim Déndiirme
Baslangi¢ 6zdegeri toplamlar1 Top.
Ifade Top. % varyans Kim. % Top. % varyans Kim. % Top.
1 2,699 29,989 29,989 2,699 29,989 29,989 2,551
2 1,559 17,318 47,307 1,559 17,318 47,307 1,897
3 ,931 10,343 57,650
4 874 9,711 67,362
5 ,764 8,489 75,850
6 ,682 7,580 83,431
7 ,552 6,128 89,559
8 ,510 5,670 95,229
9 429 4,771 100,000

Tablo 22°de Uriin performans: 6lgeginin 2 faktdrlii ve 9 ifadeden olusan

yapisinin toplam varyansin %47,307sini agikladig: tespit edilmistir.

Tablo 23. Kooperatif Performans1 Ol¢egi Aciklanan Varyans Analizi

Karesel
Yiiklerin
Yiiklenen karelerin ¢ikarim Dondiirme
Baslangic Ozdegerleri toplamlart Top.
% of Kiimiilatif % of Kiimiilatif

Ifade Top. varyans % Top. varyans % Top.

1 2,065 29,499 29,499 2,065 29,499 29,499 1,744

2 1,073 15,332 44,830 1,073 15,332 44,830 1,714

3 ,967 13,821 58,651

4 ,831 11,873 70,524

5 77 11,107 81,631

6 ,709 10,134 91,765

7 ,576 8,235 100,000

Tablo 23’de verildigi gibi Kooperatif performanst 6l¢eginin 7 ifade ve 2

faktorden olusan yapisinin toplam varyansin %44,830’unu acikladigi tespit

edilmistir.
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4.3.10. Olgeklere Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirma kapsaminda kullanilan biitiinlesik pazarlama iletisimi, {iiriin
performansi ve kooperatif performansi dlgeklerine ait varyans analizleri bu kisimda
irdelenecektir. Olgege ait faktorlerin korelasyona bagl i¢ tutarliklari i¢in Cronbach’s
Alpha katsayisinin  0,70’den yiiksek olmas1 1iyi olarak degerlendirilebilir
(Bliyiikoztiirk, 2007).

Tablo 24. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olcegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha
Degeri Ifade Sayisi

0,706 18

Tablo 24°te goriilecegi gibi Biitlinlesik pazarlama iletisimi 6lcegi gilivenilirlik
katsayist Cronbach’s Alpha Degeri 0,706 sonucuyla iyi derecede giivenilir oldugu
tespit edilmistir.

Tablo 25. Uriin Performansi Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha
Degeri Ifade Sayis

0,696 9

Urlin performansi 6l¢egi giivenilirlik katsayisi Cronbach’s Alpha Degeri 0,696

sonucuyla yeterli derecede giivenilir oldugu tespit edilmis ve Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 26. Kooperatif Performans: Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha
Degeri ifade Sayist

0,698 7

Tablo 26’da Kooperatif performanst 6lgegi giivenilirlik katsayis1 Cronbach’s
Alpha Degeri 0,698 bulunmus ve yeterli derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir.
4.4. Demografik Degiskenlere Ait Fark Testleri

Bu boliimde 3 olgek ile demografik degiskenler arasindaki iliskiler t testi ve
ANOVA testiyle analizi yapilacaktir. T Testi iki 6rneklem arasindaki ortalamalarin
anlaml seviyede farkli olup/olmadiginin tespitinde kullanilan bir testtir (Kalayci,
2010:74). Tek yonlii varyans (ANOVA) ise ikiden fazla 6rneklem grubu arasindaki
ortalamalar arasinda anlamli seviyede farkli olup/olmadigimin tespitinde kullanilan

bir testtir (Kalayci, 2010:131).
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4.4.1. Cinsiyet Fark Testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore cinsiyetin ana degiskenler ile arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlaml1 farklilik olmadigi test edilmistir.

Tablo 27. Cinsiyet T Testi

Cinsiyet Cinsiyet| N Ort. S.H. p
BUTUNLESIK PAZARLAMA Kadin 91| 4,1530 25582 376
ILETiSIMI Erkek 257| 4,1901 ,24940
URUN _ Kadmn 91| 4,1392 ,31972 402
PERFORMANSI Erkek 257 | 4,1548 ,34801
KOOPERATIF Kadin 91| 4,5885 21754 769
PERFORMANSI Erkek 257| 4,5966 ,22501

Tablo 27’ye gore cinsiyet ile biitlinlesik pazarlama iletigimi, iiriin performansi
ve kooperatif performansi arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli bir

farklilik tespit edilememistir.

4.4.2. Yas Coklu Karsilastirma Testi

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore yas gruplarinin degiskenler ile arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olmadig: test edilmistir.

Tablo 28. Yas ile Degiskenler Arasinda ANOVA

Ortalama
Yas Kareler Toplamu df Kareler F Sig.
BUTUNLESIK _ Gruplar-arasi ,365 3 122 1,942 ,122
PAZARLAMA _ Grup-igi 21,541 344 ,063
ILETISIMI Toplam 21,906 347
URUN_ Gruplar-arasi 2,307 3 ,769| 6,976| ,000
PERFORMANSI Grup-ici 37,913 344 ,110
Toplam 40,220 347
KOOPERATIF Gruplar-arasi ,123 3 ,041| 823 ,482
PERFORMANSI Grup-ici 17,102 344 ,050
Toplam 17,225 347
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Tablo 28’e gore Tek Yonliit ANOVA sonucuna gore arastirmaya katilan S.S.
Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesi {ireticilerin yaslar1 ile {iriin
performansi degiskeni arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gére anlamli farklilik
belirlenmistir. Bu anlamli farkin hangi yas gruplart arasinda oldugunun tespiti igin

Post. Hoc. Tukey testi yapilmistir.

Tablo 29. Yas ile Degiskenler Arasinda Post. Hoc. Tukey Testi

Ort.fark 95% Giiven

Degiskenler (D) Yas (J) Yas (1-9) S.H. Sig. | Altsiir | Ustsinir
BUTUNLESIK 18-27 28-35 ,22650 | ,09529 ,083| -,0195 4725
PAZARLAMA _ 36-44 ,21070 | ,09088 ,096 | -,0239 ,4453
[LETiSiMI 45 ve fistii 20252|,09088| ,118| -,0321| 4371
28-35 18-27 -,22650 | ,09529 ,083| -,4725 ,0195

36-44 -,01580 | ,04104 981 -,1217 ,0902

45 ve Usti -,02398 | ,04104 937 -,1299 ,0820

36-44 18-27 -,21070 | ,09088 ,096 | -,4453 ,0239

28-35 ,01580 | ,04104 ,981 | -,0902 ,1217

45 ve Usti -,00818 | ,02939 ,992 1 -,0840 ,0677

45 ve usti | 18-27 -,20252 | ,09088 ,118 | -,4371 ,0321

28-35 ,02398 | ,04104 ,937| -,0820 ,1299

36-44 ,00818 | ,02939 ,992 1 -,0677 ,0840

URUN _ 18-27 28-35 ,30722 | ,12642 ,073| -,0191 ,6336
PERFORMANSI 36-44 ,44454" | 12057 ,001| ,1333 ,7558
45 ve iistii ,45450" | ,12057 ,001| ,1432 ,7658

28-35 18-27 -,30722 | ,12642 ,073| -,6336 ,0191

36-44 ,13732 | ,05445 ,058| -,0032 2779

45 ve st ,14728" | ,05445 ,036| ,0067 ,2878

36-44 18-27 -,44454" | 12057 ,001| -7558| -,1333

28-35 -,13732|,05445 ,058| -,2779 ,0032

45 ve Usti ,00996 | ,03899 ,994 | -,0907 ,1106

45 ve usti | 18-27 -,45450" | ,12057 ,001| -,7658| -,1432

28-35 -,14728" | ,05445 ,036| -,2878| -,0067

36-44 -,00996 | ,03899 ,994 | -1106 ,0007

KOOPERATIF 18-27 28-35 ,07167 | ,08490 ,833| -,1475 ,2909
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PERFORMANSI

36-44 ,07826 | ,08098 ,769| -,1308 ,2873
45 ve lstii ,10354 | ,08098 ,577| -,1055 ,3126
28-35 18-27 -,07167|,08490 ,833 | -,2909 ,1475
36-44 ,00659 | ,03657 ,998 | -,0878 ,1010
45 ve Ustii ,03188 | ,03657 ,819| -,0625 ,1263
36-44 18-27 -,07826 | ,08098 ,7169| -,2873 ,1308
28-35 -,00659 | ,03657 ,998 | -,1010 ,0878
45 ve Uistii ,02529 | ,02619 ,7169| -,0423 ,0929
45 ve tistli | 18-27 -,10354 | ,08098 577 -,3126 ,1055
28-35 -,03188 | ,03657 ,819| -,1263 ,0625
36-44 -,02529,02619 ,7169| -,0929 ,0423

Tablo 29’a gore {irlin performanst konusunda 18-27 yas grubundaki

aragtirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesi lireticilerin

36-44 ve 45 yag lstii ireticilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli

anlamli farklilik saptanmistir. Bu durum 18-27 yas grubundaki iireticilerin geng ve

enerjik olmalariyla agiklanabilir.

4.4.3. Egitim ile Degiskenler Arasinda Coklu Karsilastirma Testi

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore egitim gruplan ile degiskenler arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olmadig: test edilmistir.

Tablo 30. Egitim ile Degiskenler Arasinda ANOVA

Kare.top df Ort.kare F Sig.

BUTUNLESIK _ Gruplar-arasi 1,270 4 ,318 5,278| ,000
PAZARLAMA _ Grup-ici 20,636 343 ,060
ILETISIMI Toplam 21,906 347
URUN Gruplar-aras: 4,102 4 1,025 9,739| ,000
PERFORMANSI Grup-igi 36,118 343 ,105

Toplam 40,220 347
KOOPERATIF Gruplar-arasi 1,019 4 ,255| 5,392 ,000
PERFORMANSI Grup-igi 16,206 343 ,047

Toplam 17,225 347
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Tablo 30’a gore Tek Yonliit ANOVA sonucuna gore arastirmaya katilan S.S.

Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi tiyesi iireticilerin egitimleri ile biitiinlesik

pazarlama iletisimi, iirlin performanst ve kooperatif performansi degiskenleri

arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik belirlenmistir. Bu anlamli

farkin hangi egitim gruplar arasinda oldugunun tespiti i¢in Post. Hoc. Tukey testi

yapilmustir.

Tablo 31. Egitim ile Degiskenler Arasinda Post. Hoc. Tukey Testi

Ort.fark 95% Gliven

Degiskenler (D Egitim | (J) Egitim (1-J) S.H. Sig. | Altsir | Ustsinr
BUTUNLESIK [Ikogretim | Lise -,19426"| ,04275| ,000| -3115| -,0770
EAZARLAMA_ Onlisans ,02886| ,14232| 1,000| -3614| 4192
ILETISIMI Lisans -06241| 09379| 964| -3196| 1948
Lisanstusti ,03283 | ,14232 999 | -,3575 4231

Lise IIkégretim | 19426| ,04275| ,000| ,0770| 3115

Onlisans 22312 | ,14724| 553| -1807| 6269

Lisans 13185| ,10110| ,689| -1454| ,4091

Lisansiistii 22709 | ,14724| 536| -1767| 6309

Onlisans [Ikogretim -,02886| ,14232| 1,000 -4192| ,3614

Lise -22312| ,14724| 553| -6269| 1807

Lisans -09127 | ,16926| ,983| -5554| 3729

Lisansiistii ,00397 | ,20027| 1,000| -5452| 5532

Lisans [kogretim ,06241| ,09379| ,964| -1948| 3196

Lise -13185| ,10110| ,689| -4091| 1454

Onlisans ,09127| ,16926| ,983| -3729| 5554

Lisansiistii 09524 | ,16926| ,980| -3689| 5594

Lisansiistii | [Ikdgretim -03283| ,14232| ,999| -4231| 3575

Lise -22709 | ,14724| 536| -6309| 1767

Onlisans -,00397| ,20027| 1,000| -5532| 5452

Lisans -09524 | ,16926| ,980| -5594| 3689

URUN_ flkdgretim | Lise -,26950"| ,05656| ,000| -4246| -1144
PERFORMANSI Onlisans -03927 | ,18829| 1,000| -5556| ,4771
Lisans -A7843"| 12408| ,001| -8187| -,1382

Lisansiisti -37261| ,18829 279 -,8890 ,1438

Lise Ikégretim |  26950"| ,05656| ,000| ,1144| 4246

Onlisans 23023 | ,19480| ,762| -3040| ,7644
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Lisans -20892| ,13375| ,523| -5757| 1579

Lisansiistii -10310| ,19480| ,984| -6373| 4311

Onlisans [Ikdgretim ,03927| ,18829| 1,000| -4771| 5556
Lise -23023| ,19480| ,762| -7644| 3040

Lisans -43915| ,22393| ,287| -1,0532| ,1749

Lisansiistii -,33333| ,26495| ,717| -1,0599| ,3933

Lisans Ikogretim 47843 ,12408| ,001| ,1382| ,8187
Lise 20892 | ,13375| ,523| -1579| 5757

Onlisans 43915| 22393| ,287| -,1749| 1,0532

Lisansiistii ,10582| ,22393| ,990| -5083| ,7199
Lisansiistii | [Ikogretim ,37261| ,18829| ,279| -,1438| ,8890
Lise ,10310| ,19480| ,984| -4311| 6373

Onlisans ,33333| ,26495| ,717| -,3933| 1,0599

Lisans -10582| ,22393| ,990| -7199| ,5083
KOOPERATIF [Ikogretim | Lise -,10711"| ,03789| ,040| -2110| -,0032
PERFORMANSI Onlisans -12913| ,12613| ,844| -4750| 2167
Lisans -,28257°| ,08312| ,007| -5105| -,0546

Lisanstusti -,20321| ,12613 491 -5491 1427

Lise Ik6gretim ,10711*| ,03789| ,040| ,0032| 2110
Onlisans -,02202| ,13048| 1,000| -3799| ,3358

Lisans -17546| ,08959| ,289| -4212| ,0702

Lisansiistii -09610| ,13048| ,948| -4539| 2617

Onlisans Ilkdgretim ,12913| ,12613| ,844| -2167| 4750
Lise ,02202| ,13048| 1,000 -3358| ,3799

Lisans -15344| ,15000| ,845| -5648| ,2579

Lisansiistii -07407 | ,17748| ,994| -5608| 4126

Lisans Ilkogretim ,28257"| ,08312| ,007| ,0546| 5105
Lise 17546 | ,08959| ,289| -0702| 4212

Onlisans 15344 | ,15000| ,845| -2579| 5648

Lisansiistii ,07937| ,15000| ,984| -3320| ,4907
Lisansiistii | [Ikogretim ,20321| ,12613| ,491| -1427 ,5491
Lise ,09610| ,13048| ,948| -2617| 4539

Onlisans 07407 | ,17748| ,994| -4126| ,5608

Lisans -07937| ,15000| ,984| -4907| ,3320
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Tablo 31°e¢ gore biitiinlesik pazarlama konusunda lise mezunu arastirmaya
katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi {iyesi lreticilerin ilkogretim
mezunu lreticilere gére p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli farklilik
saptanmigtir. Bu durum lise mezunu fireticilerin biitiinlesik pazarlama iletigim

faaliyetlerine kars1 daha duyarli olduklariyla agiklanabilir.

Tabloya gore iiriin performansi konusunda lise ve lisans mezunu arastirmaya
katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi {iyesi lreticilerin ilkogretim
mezunu ireticilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli anlamli farklilik
saptanmigtir. Bu durum lise ve lisans mezunu iireticilerin biitiinlesik pazarlama

iletisim faaliyetlerine kars1 daha duyarli olduklariyla agiklanabilir.

Tabloya gore kooperatif performansi konusunda lise ve lisans mezunu
aragtirmaya katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesi lireticilerin
ilkdgretim mezunu Treticilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli
anlaml farklilik saptanmistir. Bu durum lise ve lisans mezunu iireticilerin biitlinlesik

pazarlama iletigim faaliyetlerine kars1 daha duyarli olduklariyla aciklanabilir.

4.4.4. Statii ile degiskenler coklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore statii ile degiskenler arasinda p<0,05

anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 32. Statii ile degiskenler arasinda ANOVA

Statii Kareler ort. df Ort.kare F Sig.
BUTUNLESIK Gruplar arasi ,862 2 431 7,070 ,001
PAZARLAMA_ Grup igi 21,043 345 ,061
ILETISIMI Toplam 21,906 347
URUN_ Gruplar arast 1,136 2 ,568 5,014 ,007
PERFORMANSI Grup igi 39,084 345 ,113

Toplam 40,220 347
KOOPERATIF_ Gruplar arast ,304 2 ,152 3,095 ,047
PERFORMANSI Grup igi 16,921 345 ,049

Toplam 17,225 347
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Tablo 32°ye gore Tek Yonli ANOVA sonucuna gore arastirmaya katilan S.S.
Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesi iireticilerin statiileri ile biitiinlesik
pazarlama iletisimi, iirlin performanst ve kooperatif performansi degiskenleri
arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik belirlenmistir. Bu anlamli
farkin hangi egitim gruplar1 arasinda oldugunun tespiti i¢cin Post. Hoc. Tukey testi

yapilmustir.

Tablo 33. Statii ile Degiskenler Arasinda Post. Hoc. Tukey Testi

95% Giiven
Ort.fark Alt- | Ust-
Degiskenler (D) Statii (J) Statii (1-J) S.H. | Sig. | smur | smir
BUTUNLESIK Yonetici | Calisan ,24010" | ,07178 | ,003 | ,0711| ,4091
Uretici ,20750" | ,05704 | ,001 | ,0732| ,3418

PAZARLAMA _
Calisan YOnetici -,24010"| ,07178 | ,003 - -
ILETISIMI Uretici -,03260 | 04803 | ,776 -| ,0805
Uretici Yénetici | -,20750" | ,05704 |,001 - -
Calisan ,03260 | ,04803 | ,776 -| ,1457
URUN Yonetici Calisan ,12950 | ,09783 | ,383 -1 ,3598
Uretici ,22586" | ,07774|,011 | ,0429| ,4089

PERFORMANSI
Calisan YOnetici -,12950 | ,09783|,383 -1 ,1008
Uretici ,09636 | ,06546 | ,306 -1 ,2505
Uretici Yonetici | -,22586°|,07774,011 - -
Calisan -,09636 | ,06546 | ,306 -| ,0577
KOOPERATiF_ Yonetici Calisan ,10192 | ,06437 | ,254 -| ,2534
Uretici ,12583" | ,05115 |,038 | ,0054 | ,2462

PERFORMANSI
Calisan Y onetici -, 10192 | ,06437 | ,254 -| ,0496
Uretici ,02391 |,04307 | ,844 -1 ,1253
Uretici Yonetici | -,12583"|,05115|,038 - -
Calisan -,02391 |,04307 | ,844 -1 ,0775

Tablo 33’e gore biitiinlesik pazarlama konusunda yonetici olarak arastirmaya
katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesinin diger {iretici ve
calisanlara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli farklilik
saptanmistir. Bu durum yonetici pozisyonunda calisanlarin biitiinlesik pazarlama

iletisim faaliyetlerini yiiksek algilamalariyla agiklanabilir.
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Tabloya gore iirlin performansi konusunda yonetici olarak arastirmaya katilan
S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi iiyesinin diger iireticilere gore p<0,05
anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlamli farklilik saptanmistir. Bu durum yonetici
pozisyonunda c¢alisanlarin biitiinlesik pazarlama iletisim faaliyetlerini yiiksek

algilamalariyla agiklanabilir.

Tabloya gore kooperatif performansi konusunda ydnetici olarak arastirmaya
katilan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma Kooperatifi liyesinin diger lreticilere gore
p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii anlaml farklilik saptanmistir. Bu durum
yonetici pozisyonunda c¢alisanlarin biitlinlesik pazarlama iletisim faaliyetlerini

yiiksek algilamalariyla aciklanabilir.

4.4.5. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizleri

Korelasyon analizi; iki veya daha fazla degiskenin arasinda var olan iligkinin
siddeti, biiyiikliigii, diizeyi ve yoniiniin belirlenmesi amaciyla kullanilan istatistiksel
metottur. Korelasyon analizi, belirlenen iliskinin nedenselliginin nedenini bulmakta
on bilgi vermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2014). Korelasyon analizinde var olan

TRy
r

iliskinin varlig1 korelasyon katsayisiyla bulunmaktadir. ile gosterilen korelasyon
katsayisi -1 ile +1 arasinda degerler alabilmektedir. Eksi (-) degerler degiskenler
arasinda negatif yonlii bir iligkiyi ifade ederken pozitif (+) degerler ise dogru orantili
bir iligskiyi ortaya koymaktadirlar (Nakip, 2006:342-343). Agimlayict Faktor
analizleri sonucunda ortaya ¢ikan degiskenler arasindaki iligkilerin test edilmesinde
“Pearson Korelasyon Analizi” kullanilmaktadir. Bu analizde r= *“0,00-0,20 Cok
Zayif?, “0,20-0,40 Zayif”, “0,40-0,60 Orta”, “0,60-0,80 Yiiksek”, “0,80-1,00 Cok
Yiiksek” iligki oldugu degerlendirilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005:359).
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Tablo 34. Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi

BUTUNLESIK URUN KOOPERATIF

PAZARLAMA ILETISIMI | PERFORMANSI | PERFORMANSI

BUTUNLESIK | Pearson C. 1 ,453™ ,336™
pAZARLAMA_ |09 (D ,000 ,000

N 348 348 348
URUN _ Pearson C. ,453™ 1 4217
PERFORMANSI |59 () ,000 ,000

N 348 348 348
KOOPERATIF | Pearson C. ,336™ 421" 1
PERFORMANSI |29 (2 ,000 ,000

N 348 348 348

Tablo 34’te de gorildiigii gibi yapilan korelasyon analizi ile biitiinlesik
pazarlama iletisimi ile iiriin performansi arasinda r=0,453 kuvvetinde ve p<0,05

anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde anlamli bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi ile biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kooperatif
performans: arasinda r=0,336 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif

yonlii zayif diizeyde anlamli bir iliski vardir.

4.4.6. Degiskenler Aras1 Regresyon Analizleri

Degiskenler arasinda var olan etkilesimin analiz edilmesi, iki degiskenden
birindeki olas1 degisimin digerindeki degisim ile agiklanmasi amaci ile kullanilan
istatistiksel yontem regresyon olarak ifade edilmektedir. Bu yontem ozellikle
degiskenler arasindaki neden-sonu¢ iligkisinin test edilebilmesinde sikca

kullanilmaktadir (Giiris ve Caglayan, 2005: 199). Regresyon analizinde;
R: bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda olan korelasyonu,

R?: bagimli degiskendeki degisimin bagimsiz degisken tarafindan ne kadarmni
acikladigi, F: regresyon analizi sonucunun anlamli olup/olmadigim (p < 0,05’den

kii¢iik olmasi),
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B: bagimsiz degiskenin etkisi sabit kilinarak bagimli degisken {izerindeki
etkisinin test edilmesinde kullanilmaktadir (Kalayci, 2010:259-269). Arastirmanin bu

kisminda degiskenler regresyon analizi ile test edilecektir.

Tablo 35. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BIP) ile Alt Faktérlerinin Uriin
Performans1 (UP) ve Kooperatif Performansi (KP) Uzerindeki Etkisi I¢in Regresyon

Analizi

BPIi ve UP
R? F p t B Sabit

0,205 89,384 0,000 5,825 0,614 1,584

UP= 1,584 + (0,614*BPi)

BPI_Orgiitsel
altyapr ve UP R2 = p t B Sabit

0,168 70,045 0,000 7,303 0,501 1,936

UP= 1,936 + (0,501*BP1_Orgiitsel yap1)

BPi_ Karsihkhi
etkilesim ve UP R2 F p t B Sabit

0,110 42,726 0,000 26,959 0,217 3,347

UP=3,347 + (0,217*BPi_Karsilikl1 etkilesim)

BPI_Gorev

pazarlamasi ve R2 F p t B Sabit
UP

0,074 27,666 0,000 18,086 0,237 3,177

UP=3,177 + (0,237*BPi_Gérev pazarlamast)

BPI_Stratejik

uygunluk ve R2 F p t B Sabit
UpP

0,170 70,664 0,000 11,414 0,414 2,393

UP=2,393 + (0,414*BPi_Stratejik uygunluk)

BPI_Planlama

degerlendirme R? F p t B Sabit
ve UP

0,090 22,969 0,000 18,262 0,081 3,794

UP= 3,794 + (0,081*BPI_Planlama degerlendirme)

BPI ve KP
R? F p t B Sabit

0,113 44,098 0,000 6,641 0,298 3,348
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KP= 3,348 + (0,298*BPI)

BPI_Orgiitsel
yapi ve KP R? F p t B Sabit

0,124 48,838 0,000 6,988 0,281 3,352

KP= 3,352 + (0,281*BPi_Orgiitsel yap1)

BPi_Karsihkh

etkilesim ve R2 F p t B Sabit
KP

0,054 19,694 0,000 4,438 0,099 4,226

KP= 4,226 + (0,099*BP1_Kar5111kl1 etkilegim)

BPI_Gorev

{)(a;arlamam ve R2 F p t B Sabit

0,033 11,658 0,001 3,414 0,103 4,172

KP= 4,172 + (0,103*BPi_Gérev pazarlamasi)

BPI_Stratejik

uygunluk ve R2 F p t B Sabit
KP

0,099 37,974 0,000 6,162 0,207 3,716

KP= 3,176 + (0,207*BPI_Stratejik uygunluk)

BPi_Planlama

degerlendirme R2 F p t B Sabit
ve KP

0,004 1,561 0,212 1,250 0,039 4,425

KP=4,425 + (0,039*BPi_Planlama degerlendirme)

Tablo 35’te gosterilen Biitiinlesik pazarlama iletisiminin (BPI) iiriin
performans:1 (UP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla uygulanan
regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=89,384; p=0,000) anlamli oldugu
saptanmustir. R? belirlilik katsayis1 0,205 sonucuyla iiriin performansindaki degisimin

%20,5’1 biitlinlesik pazarlama iletisimi degiskeni tarafindan agiklandig1 ifade
edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktorii orgiitsel yapmn {iriin
performans1 (UP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla uygulanan
regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=70,045; p=0,000) anlamli oldugu
saptanmigtir. R? belirlilik katsayisi 0,168 sonucuyla iiriin performansindaki degisimin
%16,8’1 biitiinlesik pazarlama iletigimi alt faktorii 6rglitsel yap1 degiskeni tarafindan
aciklandigr ifade edilebilir.
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktorii karsilikli etkilesimin iiriin
performans1 (UP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla uygulanan
regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=42,726; p=0,000) anlamli oldugu
saptanmugtir. R? belirlilik katsayisi 0,110 sonucuyla iiriin performansindaki degisimin
%11,0’1 biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii karsilikli etkilesim degiskeni
tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktorii gdrev pazarlamasinin iiriin
performans1 (UP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla uygulanan
regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=27,666; p=0,000) anlamli oldugu
saptanmustir. R? belirlilik katsayis1 0,074 sonucuyla iiriin performansindaki degisimin
%7,4°1 biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii gorev pazarlamasi degiskeni

tarafindan aciklandig ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktorii stratejik uygunlugun {iriin
performanst (UP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla uygulanan
regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=70,664; p=0,000) anlamli oldugu
saptanmugtir. R? belirlilik katsayisi 0,170 sonucuyla iiriin performansindaki degisimin
%17,0’1 biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii stratejik uygunluk degiskeni
tarafindan aciklandigi ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktorii planlama ve degerlendirmenin
{iriin performans: (UP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla uygulanan
regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=22,969; p=0,000) anlamli oldugu
saptanmigtir. R? belirlilik katsayis1 0,090 sonucuyla iiriin performansindaki degisimin
%09,0’1 biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii planlama ve degerlendirme

degiskeni tarafindan agiklandig: ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin (BPI) kooperatif performansi (KP) iizerinde
var olan etkisi belirlemek maksadiyla uygulanan regresyon analizi sonucu istatistiki
olarak (F=44,098; p=0,000) anlamli oldugu saptanmstir. R? belirlilik katsayis1 0,113
sonucuyla kooperatif performansindaki degisimin %11,3’ii biitiinlesik pazarlama

iletisimi degiskeni tarafindan aciklandigi ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktorii 6rgiitsel yapmnin kooperatif

performans1 (KP) flizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla uygulanan
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regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=48,838; p=0,000) anlamli oldugu
saptanmustir. R? belirlilik katsayis1 0,124 sonucuyla kooperatif performansindaki
degisimin %12.,4’i biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii orgiitsel yap1 degiskeni

tarafindan aciklandig ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktorii karsilikli etkilesimin
kooperatif performansi (KP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla
uygulanan regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=19,694; p=0,000) anlamli
oldugu saptanmustir. R? belirlilik katsayis1 0,054 sonucuyla kooperatif
performansindaki degisimin %5,4’li biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii

karsilikli etkilesim degiskeni tarafindan acgiklandig: ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktdrii gérev pazarlamasinin
kooperatif performansi (KP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla
uygulanan regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=11,658; p=0,001) anlamli
oldugu saptanmustir. R? belirlilik katsayis1 0,033 sonucuyla kooperatif
performansindaki degisimin %3,3’ii biitlinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii gorev

pazarlamasi degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktdrii stratejik uygunlugun
kooperatif performansi (KP) iizerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla
uygulanan regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=37,974; p=0,000) anlaml
oldugu saptanmustir. RZ? belirlilik katsayis1 0,099 sonucuyla kooperatif
performansindaki degisimin %9,9’u biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktori

stratejik uygunluk degiskeni tarafindan agiklandig: ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) alt faktorii planlama ve degerlendirmenin
kooperatif performansi (KP) {izerinde var olan etkisi belirlemek maksadiyla
uygulanan regresyon analizi sonucu istatistiki olarak (F=1,561; p=0,212) anlamlh

olmadig1 saptanmustir.
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Tablo 36. Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonuc¢
H1: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, {iriin performansi tizerinde anlamli bir
. 0,000 | Kabul
etkisi bulunmaktadir
Hla: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii orgiitsel yapi, triin
. s 0,000 | Kabul
performansi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H1b: Biitiinlesik pazarlama iletigimi alt faktorii karsilikli etkilesim, iiriin
. . .. 0,000 | Kabul
performansi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
Hlc: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii gorev pazarlamasi, iiriin
. s 0,000 | Kabul
performansi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H1d: Biitlinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii stratejik uygunluk, iriin
. . r 0,000 | Kabul
performansi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
Hle: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii planlama ve degerlendirme,
. . . 0,000 | Kabul
tirtin performansi {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H2: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, kooperatif performansi iizerinde
. . 0,000 | Kabul
anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H2a: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii orgiitsel yapi, kooperatif
. . " 0,000 | Kabul
performansi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H2b: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktori karsilikli etkilesim,
. . . . 0,000 Kabul
kooperatif performansi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H2c: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktdrii gorev pazarlamasi,
) . . . 0,001 | Kabul
kooperatif performansi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H2d: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii stratejik uygunluk,
. . . . 0,000 | Kabul
kooperatif performansi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H2e: Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii planlama ve degerlendirme,
0,212 Ret
kooperatif performansi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir
H3: Katilimeilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik Kismen
degiskenlere gore anlaml farklilik gostermektedir. Kabul
H3a: Katilimeilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik
0,376 Ret
degiskenlerden cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.
H3b: Katilimeilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik
0,122 Ret
degiskenlerden yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.
H3c: Katilimcilarin biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalar1, demografik
0,000 | Kabul

degiskenlerden egitime gore anlamli farklilik gostermektedir.
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H3d: Katilimcilarin biitlinlesik pazarlama iletisimi algilamalari, demografik
0,001 | Kabul
degiskenlerden statiiye gore anlamli farklilik gostermektedir.
H4: Katilimeilarin {iriin performans: algilamalari, demografik degiskenlere Kismen
gore anlamli farklilik gostermektedir. kabul
H4a: Katilmeilarin  {irin =~ performanst  algilamalari, demografik
0,402 Ret
degiskenlerden cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.
H4b: Katilmcilarin = {irlin -~ performanst  algilamalari, demografik
i . 0,000 | Kabul
degiskenlerden yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.
H4c: Katilmcilarin - diriin -~ performans:  algilamalari, demografik
. i . 0,000 | Kabul
degiskenlerden egitime gore anlamli farklilik géstermektedir.
H4d: Katihmecilarin =~ {irlin =~ performanst  algilamalari, demografik
. ) 0,007 | Kabul
degiskenlerden statiiye gére anlamli farklilik géstermektedir.
H5: Katilimeilarin - kooperatif performansi algilamalari, demografik Kismen
degiskenlere gore anlamli farklilik gostermektedir. kabul
H5a: Katilimeilarin  kooperatif performans: algilamalari, demografik
0,769 Ret
degiskenlerden cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
H5b: Katilimcilarin - kooperatif performansi algilamalari, demografik
0,482 Ret
degiskenlerden yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.
H5c: Katilimeilarin - kooperatif performanst algilamalari, demografik
. > . 0,000 | Kabul
degiskenlerden egitime gore anlamli farklilik gostermektedir.
H5d: Katilimeilarin - kooperatif performansi algilamalari, demografik
i ) 0,047 | Kabul
degiskenlerden statiiye gore anlamli farklilik gostermektedir.

4.5. Hipotez Sonu¢larim1 Tartisma ve Degerlendirme

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin iirlin performansi ve kooperatif performansi
tizerindeki etkisinin tespit edilmesi maksadiyla yapilan bu calisma S.S. Camonii
Tarimsal Kalkinma Kooperatifi liyesi 348 iireticinin destegiyle anket yontemi
kullanilarak yapilmistir. Bu anket kolayda 6rneklem temelinde goniilliiliik esasiyla
yapilmustir. Elde edilen verilerin analiziyle yapilan regresyon analizinde Biitlinlesik
pazarlama iletisiminin {iriin performansi tizerinde (F=89,384; p<0,05; p=0,614),
kooperatif performansi tizerinde ise (F=44,098; p<0,05; p=0,298) etkisi saptanmuistir.
Alanyazinda biitiinlesik pazarlama iletisiminin iirlin performansi ve kooperatif
performansi degiskenlerini eszamanl arastiran bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ancak

degiskenlerin bagka degiskenler ile yapildigt bazi ¢alismalar mevcuttur. Bu
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calismalardan arastirmayr destekleyici mahiyetteki bazi calismalar soyle

Ozetlenebilir.

Cornelissen ve Lock (2001) biitiinlesik pazarlama iletisim faaliyetlerinin
yiikksek seviyede bagliligi garanti altina alarak, girisimlerin ve mamullerin taklit
edilmelerini Onleyerek, yapilan planlamalarin uygulanmasiyla gelir elde edilmesini

saglayarak orgilitsel performansin artmasini destekledigini ifade etmistir.

Kotler (2003) biitiinlesik pazarlama iletisiminin basariyla uygulanmasi halinde
daha iyi iletigim, tutarlilik ve uyum ile sirketin biitliniinii etkileyecek bir satis etkisi

olusturacagini ileri stirmiigtiir.

Belch ve Belch (2004) biitlinlesik pazarlama iletisiminin 6neminin her gecen
giin artmasinin altinda yatan temel sebeplerden bir tanesi, biitlinlesik pazarlama
iletigiminin marka kimligi ve marka degeri olusturulmasinda oynadig1 baslica rol

oldugunu iddia etmistir.

Dewhirst ve Davis (2005) biitiinlesik pazarlama iletisiminin faaliyetlerinin,
marka degeri olusturma ve hissedar degerlerini artirmada 6nemli yararlar1 oldugu

ifade etmistir.

Reid vd. (2005) biitiinlesik pazarlama iletisiminin pazar odaklilik, marka
odaklilik ve marka c¢iktilarina yonelik bir model onerisi gelistirdigi ve modelde pazar
odaklilik ve marka odakliligin biitiinlesik pazarlama iletisiminin onciilleri oldugunu
ve bu Onciillerin biitinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarma 6nemli katkilar

sagladigini ifade etmistir.

Korkut vd. (2005) biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin isletme
performansi ve marka degeri iizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu ifade

etmistir.

Ebren (2006) biitiinlesik pazarlama iletisimi programi ile firma performansi

arasinda karsilikli ve olumlu bir istatistiksel iliskinin var oldugunu ileri siirmiistiir.

Coleman (2011) biitiinlesik pazarlama iletisiminin rekabet avantaji elde etmek
i¢in 1yi bir zemin olusturdugunu ve daha iyi bir finansal performansa neden oldugunu

ileri stirmiistir.
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Zavrsnik ve Jerman (2011) Slovenya’daki eczacilik sektoriinde biitlinlesik
pazarlama iletisimi ve pazar performansi arasinda gii¢lii ve anlamli iligkiler oldugunu

ifade etmistir.

Calik vd. (2013) biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka performansi
vasitasiyla igletmelerin pazar performans: iizerinde dolayli etkisi oldugunu ileri

stirmiustir.

Adetunji vd. (2014) biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka farkindaligin1 ve
marka imajin1 olumlu yonde etkiler iken satin alma niyetini de arttirdigin ortaya

ciktigini ileri stirmiistiir.

Muhanji ve Ngari (2015) biitiinlesik pazarlama iletisiminin orgiitsel performans ve

marka degerine biiyiik etkisi oldugunu ileri stirmiistiir.

Hatas (2017) giiniimiiz isletmelerinin biitiinlesik pazarlama iletisimini
kullanmasimnin amacinin tiiketicilerin istek ve beklentilerinin farklilagsmasi,
maliyetlerin ¢ogalmasi, rekabetin artmasi ve geleneksel pazarlama anlayisinin
etkinligini kaybetmesi ile birlikte pazarlama karmasinin &gelerini birlestirerek

tilkketiciye daha kapsamli bir seslenme ihtiyacindan dogdugunu ileri siirmiistiir.

Luxton vd. (2017) biitiinlesik pazarlama iletisimi yeteneginin dogrudan marka
odaklilik tarafindan etkilendigini ve aralarinda 6nemli dolayl iligkilerin oldugunu

ifade etmistir.

Patricia vd. (2017) biitiinlesik pazarlama iletisiminin performans {izerinde

anlaml bir etkisinin oldugunu tespit ettiklerini iddia etmistir.

Seric (2018) biitiinlesik pazarlama iletisimi algisinin genel olarak marka
denkligi tizerindeki olumlu etkisi desteklenirken, bir kisminda da biitiinlesik
pazarlama iletisimi algisinin marka denkligi bilesenlerinden marka imaji, algilanan

kalite ve marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu iddia etmistir.

Esen vd. (2019) biitiinlesik pazarlama iletisiminin pazar performansi
tizerindeki olumlu etkisine dair daha fazla ve daha ikna edici ampirik kanit

sundugunu ileri siirmiistiir.

Anabila (2020) biitiinlesik pazarlama iletisiminin igletme performansi ve marka

degeri lizerinde anlamli etkisi oldugunu iddia etmistir.
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Seric ve Mikulic (2020) c¢alismalarinda biitiinlesik pazarlama iletisiminde
tutarliginin marka denkligi ve bilesenlerinin lizerinde anlamli ve gii¢lii bir etkisi

oldugunu iddia etmistir.

Ayas (2020) pazarlama iletisiminde biitiinlesik bir yaklasim ile performans
arasinda bir iliski oldugunu ve firmalarin gii¢lii markalar insa etmeleri i¢in iletigim

faaliyetlerini biitiinlestirmeleri gerektigini ileri stirmiistiir.

Bagdat ve Arikan (2021) biitlinlesik pazarlama iletisiminin, reklam
harcamalarinin, reklamlara yonelik tutumlarin ve parasal satis promosyonlarinin
marka denkliginin bilesenleri iizerinde Ongoriilen etkilerini genel olarak
desteklemekte ve de marka denkligi bilesenleri arasinda hiyerarsik bir diizen

oldugunun ortaya konuldugunu ifade etmistir.

Cvjetkovi¢ vd. (2021) biitiinlesik pazarlama iletisiminde halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlamanin etkili oldugunu, pazardaki marka bilinirligi {izerinde en
biiytik etkiye sahip oldugunu ifade etmistir. Ayrica ekonomik propaganda, satis
promosyonu ve internet pazarlamasinin, bir kurulusun is performansi olarak pazara

katilimin en iyi belirleyicileri oldugunu ileri siirmiistiir.

Rehman vd. (2022) markanin hem fiziksel hem de sanal olarak miisterilerin
zihninde giiclii temeller olusturmasi amaciyla biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde gelecekte yapilacak arastirma ve uygulamalar i¢in bir sigrama tahtasi

gorevi gordiigiinii ifade etmistir.

Mohanachandran vd. (2022) biitiinlesik pazarlama iletisiminin bes unsurunun
da isletme performansini artirmada dogrudan ve kayda deger bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bunlara ilaveten ayrica, biitiinlesik pazarlama iletisiminin
unsurlart ile isletme performans: arasinda pazar yoneliminin kismi aracilik etkisi

oldugunu iddia etmistir.

Bakr Aldulaimi (2023) ¢ay imalatgisi firmalarin biitiinlesik pazarlama iletisim
faaliyetleri kapsaminda Facebook, Instagram ve Twitter’1t biitlinlesik olarak
kullandiklarin1 ancak Youtube’u neredeyse hi¢ kullanmadiklar ileri slirmiistiir.
Ayrica ¢ay markalarinin tiiketicilerin markaya karsi tutumlarini etkilemekte ve
markanin kalitesini, cagrisimlarini, sadakatini, farkindaligi ile imajin1 olumlu yonde
etkiledigini ifade etmistir.
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Ayyildiz ve Tekeoglu (2023) biitiinlesik pazarlama iletisiminde geleneksel
medya kanallarinin yani sira internet ve sosyal medya hesaplarinin ¢ok yogun bir
sekilde kullanilmasina ilave olarak, isletmelerin satis ve pazarlama siireglerinde
miisteri iliskileri yonetimi (Customer relations management -CRM) yazilimlarindan

faydalanmak gerektigini vurgulamistir.

Sener (2023) biitlinlesik pazarlama iletisimi ve okul memnuniyeti degiskenleri

arasinda pozitif yonde iliski oldugunu ileri stirmiistiir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Sosyal ekonomi ve kooperatifcilik ekonomik gelisme asamasini tamamlamis
veya nispeten iyi durumda olan iilkelerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle
sosyal hizmet ve yardim alanindaki kamu politika ve kurumlarina alternatif olarak
tartisilan, gelismekte olan iilkelerde ise sosyal ve ekonomik sorunlarin ¢éziimiinde
rol oynayan “iigiincii sektdr” olarak da ifade edilmektedir. Uciincii sektdriin
ivmelenmesiyle igsizlik, gelir adaletsizligi, ekonomik biiyiime sorunlar1 ve dongiisel
ekonomik dalgalanmalara kismi ¢6ziimler bulunulabilmektedir. Mevcut ekonomik
sartlarda Onemi siiphesiz bir sekilde artan sosyal ekonomi ve kooperatif¢ilik
ekonomisinin, geleneksel 6zel sektér ve kamu sektoriiniin ardindan tigiincii biiyiik
sektor olarak kabul edilmeye basladigini séylemek miimkiindiir. Sosyal ekonomi ve
kooperatifcilik kavrami ilk kez 1830’larda Avrupa Ekonomik ve Sosyal
Komitesi’'nce literatiire girmistir. Sosyal ekonomi ve kooperatifcilik toplumsal
paydaslarin gercek is birligi yapmasi temelinde sekillenmektedir. Bu baglamda
sosyal ekonomi modelinin bircok arastirmaciya gore tanimlanmasi belirsizliklerle
doludur. Bu yoéniiyle bir yandan ¢ok genis, bir yandan da ¢ok sinirli ve yanlis
yorumlanmaya acik tamimlarla karsilagsmak sasirtict degildir. Ornegin, bazilari
kooperatifler ve sosyal ekonomik kuruluslar kar amaci giitmeyen kuruluslar olarak
ifade edilirken, digerleri bir kistm karlarin1 toplumsal amaglar dogrultusunda

bagislayan geleneksel isletmeleri kapsamaktadir.

Sosyal ekonomiler 6zii itibariyle aktif yurttaglik bilinci temelinde kollektif
katilim iizerine teskil olmuslardir. Bu teskil sayesinde daha kaliteli bir yasam
saglanabilir. Bu yasam ile yerel kalkinma saglanarak siirdiiriilebilir toplumsal refaha
katki saglanabilir. Bu ekonomik demokrasi pazara istikrar getirerek cogulculugu
desteklemektedir. Daha iyi yOnetisim sartlarinin heterarsik iligkiler sayesinde
kurulmasiyla kapsayici biiylimeden pay alinmasi, gelir adaleti saglanmasi, sosyal

biitiinlesme ve siirdiiriilebilir refah saglanabilmektedir.

Birlesmis Milletler Genel Kurulu Siirdiiriilebilir Kalkinma igin Sosyal ve
Dayanigsma Ekonomisinin Tesvik Edilmesi hakkinda 18 Nisan 2023 tarihli karari
kabul ederek siirdiiriilebilir kalkinmadaki amaclara ulasilmasinda yerellesmenin

onemine dikkat ¢cekmistir. Bu karar ayn1 zamanda insan yakisir sartlarda yoksullugun
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azaltilmasini, sosyal doniigimii ve kapsayiciligi 6n plana cikartmaktadir. Sosyal
ekonomilerin potansiyellerini gelistirmek, iiretkenligini artirmak, rekabet edilebilir
hale getirmek, Pazar ve finansmana ihtiyaclara erisimi kolaylastirmanin 6nemli
roliinii vurgulamaktadir. Bu 6neme benzer bir tavsiye karar1 Avrupa Konseyi’'nden
gelmistir. 13 Haziran 2023 Avrupa Konseyi iiye devletlerin sosyal ekonomi
stratejilerinin ve uygulamalarinin tasarlanarak Avrupa Birligi finansman olanaklari,
egitim imkanlar1 sunulmasina yonelik ¢alismalar baglatmistir. Bu baglamda calisma
tilkemizde Manisa ili Akhisar ilgesinde bulunan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma
Kooperatifi iiyesi iireticilerin biitiinlesik pazarlama iletisiminin iiriin performansi ve
kooperatif performansi tizerindeki algilamalarinin etkisinin saptanmasidir. Bu amagla
iligkisel tarama modeli esasiyla 02.01.2023- 01.03.2023 tarihleri arasinda Manisa ili
Akhisar ilgesinde Camonii mahallesinde bulunan S.S. Camonii Tarimsal Kalkinma
Kooperatifi iiyesi tireticileriyle goniilliiliik temelinde kolayda 6rnekleme kullanilarak

348 tireticiyle anket yapilmistir.

Yapilan korelasyon analizi ile biitlinlesik pazarlama iletisimi ile {iriin
performansi arasinda r=0,453 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonlii orta diizeyde bir iligskinin varlig1 saptanmistir. Yapilan korelasyon analizi ile
biitiinlesik pazarlama iletisimi ile kooperatif performansi arasinda 1=0,336
kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli zayif diizeyde bir iliskinin

varlig1 saptanmigtir.

Elde edilen verilerin analiziyle yapilan regresyon analizinde biitiinlesik
pazarlama iletisiminin iriin performansi iizerinde (F=89,384; p<0,05; =0,614),
kooperatif performansi tizerinde ise (F=44,098; p<0,05; $=0,298) etkisi saptanmistir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii; Orglitsel yapinin iriin performansi
tizerinde (F=70,045; p<0,05; p=0,501) etkisi, karsilikl1 etkilesim alt faktoriiniin {iriin
performansi lizerinde (F=42,726; p<0,05; p=0,217) etkisi, gérev pazarlamasi alt
faktoriinilin iirlin performansi tizerinde (F=27,666; p<0,05; =0,237) etkisi, stratejik
uygunluk alt faktoriiniin iiriin performans: iizerinde (F=70,664; p<0,05; p=0,414)
etkisi, planlama ve degerlendirme alt faktoriiniin iirlin performansi {izerinde

(F=22,969; p<0,05; =0,081) etkisi oldugu belirlenmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt faktorii; Orglitsel yapmin kooperatif
performansi iizerinde (F=48,838; p<0,05; Pp=0,281) etkisi, karsilikli etkilesim alt
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faktoriinlin kooperatif performansi itizerinde (F=19,694; p<0,05; =0,099) etkisi,
gorev pazarlamasi alt faktoriiniin kooperatif performansi {izerinde (F=11,638;
p<0,05; B=0,103) etkisi, stratejik uygunluk alt faktoriiniin kooperatif performansi
tizerinde (F=37,974; p<0,05; B=0,207) etkisi belirlenmistir. Ayrica, biitiinlesik
pazarlama iletisimi alt faktorii planlama ve degerlendirmenin kooperatif performansi

tizerinde (F=1,561; p>0,05; p=0,039) etkisi olmadig belirlenmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile demografik degiskenlerden cinsiyet
(p=0,376) ve yas (p=0,122) arasinda anlamli farklilik yok iken egitim (p=0,000) statii
(p=0,001) arasinda anlaml1 farklilik tespit edilmistir.

Uriin performansi ile demografik degiskenlerden cinsiyet (p=0,402) arasinda
anlamli farklilik yok iken yas (p=0,000) egitim (p=0,000) statii (p=0,000) arasinda

anlaml farklilik tespit edilmistir.

Kooperatif performansi ile demografik degiskenlerden cinsiyet (p=0,769) ve
yas (p=0,482) arasinda anlamli farklilik yok iken egitim (p=0,000) statii (p=0,047)

arasinda anlamh farklilik tespit edilmistir.

Elde edilen bulgular hem ulusal hem de kiiresel baglamda yogun rekabetin
oldugu tg¢iincii sektor isletmelerinin varlik/yokluk miicadelesinde tek karar vericinin
tiikketici ve miisteri oldugu gerceginin temel gosterge olarak ele alinmasi gerektigidir.
Sosyal ekonomilerde biitiinlesik pazarlama iletisiminin hem iirlin hem de kooperatif
performansini dogrudan etkilemesi {iriin iireten isletmeler tarafindan anlagilarak buna
uygun politikalar gelistirilmelidir. Olusturulan markalarin begeni toplamasi
sayesinde sosyal ekonomiler siirdiiriilebilir olmalarini saglayabileceklerdir. Bunu
saglamanin yolu ise memnun ve sadik miisterilerden gectigi ger¢eginin tam
anlasilmasidir. Elde edilen bulgular neticesinde tiglincii sektdr sosyal ekonomi

paydaslarina yonelik su 6nerilerde bulunulabilir;

e Sosyal ekonomilerin basinda siklikla yer alabilmesini saglayacak sosyal
etkinlikler diizenlenmesi,

e Sosyal ekonomilerin stratejik planlarinin basinda yer almasini saglayacak
tartisma ortamlar1 olusturulmast,

e Sosyal ekonomilerden {iriin alan miisterilerin memnuniyet ve sikayetlerinin

izlenebilecegi veri tabani programlar1 alinmast,
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Sosyal ekonomilerden iirlin alan miisterilerin satin alma davraniglarinin analiz
edilmesi,

Sosyal ekonomilerin sponsorluk faaliyetlerine 6ncelik vererek, siirdiiriilebilir
olmalarinin saglanmasi,

Sosyal ekonomilerin kiiresel diisiiniip yerel davranan reklamlarint 6n plana
cikararak yapmasi,

Sosyal ekonomilerde iiretilen {irlinden ug birim iiriin ¢ikartmaya yonelik AR-
GE faaliyetlerine agirlik verilmesi,

Sosyal ekonomilerin iirlin gamini derinlestirerek siirdiiriilebilir olmalarini
saglayacak planlar yapmasi,

Sosyal ekonomilerin iireticilerin memnuniyetini saglayici bilgilendirme ve
bilin¢lendirme faaliyetlerine agirlik vermesi,

Sosyal ekonomilerin iirlin gaminin derinlestirilmesinde tiniversitelerin ilgili
fakiiltelerinden sosyal sorumluluk bilinci kapsaminda destek istenmesi,

Bin adima bir adimla baslanacagi hatirlanarak “miisteri velinimetimizdir”

siartyla hareket edilmesi 6nerilebilir.
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