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Glniimiizde toplumsal konularin 6nemi giin gegtikce daha fazla artmaktadir.
Toplumsal sorunlarin asilmasinda kooperatifler de 6nemli bir yere sahiptir. Bu kapsamda
kooperatifler halkin yararima olacak kooperatif¢ilik g¢aligmalarinin benimsenmesi yonli
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farkliliklar gostermektedir. Bu tez c¢alismasinda kooperatiflerde pazarlama stratejileri

acisindan sosyal pazarlamanin rolii anlatilmis ve bunun {izerine arastirmalar yapilmistir.
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ABSTRACT

SOCIAL MARKETING IN TERMS OF MARKETING DIiRECTIONS iN
COOPERATIVES AND AN APPLICATION

Nowadays the importance of social subjects are increasing more and more.
Cooperatives have a big role in resolving social problems. In comprehension, cooperatives
are benefiting from the marketing technics while they are carrying on the business of
adopting the runing of cooperative trading system. This marketing application which are also
called social merketting are in different from traditional marketing applications. In this
dissertation study; the role of social marketing in terms of the marketing strategy in

cooperatives is defined and whereon searchs are done.
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GIRIiS

Kooperatifler, karsilikli giivene dayali demokratik organizasyon yapisiyla toplumu
degistirici unsurlardan biri olarak gériilmektedirler. Orgiitlii toplumlarda demokrasi bilincinin
daha gelismis oldugu ve kooperatiflerin igleyis sistemi olarak demokrasinin yasam bigimi
haline gelmesinde Onemli bir paylariin oldugu bilinmektedir. Bu ilke c¢ercevesinde
olusturulan kooperatifler toplumun iktisadi yasaminda biiyiik bir 6neme sahiptirler. Bundan
kaynaklidir ki toplumun refah diizeyinin yiikselmesinde Onemli bir yerde durmaktadir.
Gecmis yillarda siyasi tercihlere bagli olarak kooperatif¢ilik hareketine yaklagimda farkliliklar
ortaya ¢ikmis olsa da giinimiizde kooperatifler pazar ekonomisinin bir pargasi haline
gelmiglerdir. Ustelik pazar ekonomilerinde geligmiglik diizeyi daha yiiksek olanlarda
kooperatiflerin hasiladaki paymin daha yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Birden ¢ok
ortaktan olugan bu birliklerin toplumsal yasamin diizenlenmesinde kat ettikleri mesafe her

gecen giin daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir.

Modern pazarlama anlayist mallarin ve hizmetlerin yan1 sira diisiincelerin
pazarlanmasin1 da kapsar. Aile planlamasi, asi, ¢evreyi koruma, enerji kisitlama, sigarayi
birakma, sanat olaylarin1 benimsetme, egitim, kiiltiir, toplumda yardima muhta¢ ve sakatlara
is imkam vererek maddi yardimda bulunarak veya onlarin beklentilerine destek saglayarak
yardim etmek vb kampanyalarla, sosyal diislincelerin pazarlanmasi s6z konusu olur.
Isletmeler tarafindan, mallarmin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda gegerli olan pazarlama
kavramlari, araclari, teknikleri ve yontemleri bu kampanyalari etkili ve verimli kilmak i¢in

kullanilir.

Insan her gecen giin gelisen ¢agin ihtiyaclar1 temelinde toplumun gelisimini daha ¢ok
onemsemekte ve buna dair ¢oziimler iiretmektedir. Bu c¢oziimlerin dile getirilmesi ve
toplumun bir talebi haline gelmesi i¢in pazarlanmasi gerekir. Iste bu istem sosyal pazarlamay1
gerekli kilmaktadir. Her gecen giin gelisen pazarlama teknikleri yeni ihtiya¢larin dogusuyla

birlikte kendini yenilemekte ve ihtiyaca cevap olmaktadir.

Pazarlama ahlaki da sosyal pazarlama anlayisinin geregidir. Pazarlamada ahlak,
pazarlama etkinlikleri ile toplumun norm ve degerleri arasindaki uyumu gozeten yasal ve
sosyal sorumluluklar olarak tanmimlanabilir. Aldatict satislara ve reklamlara, keyfi fiyat
uygulamalarina, trostlere, kisaca tiiketiciyi hem maddi hem de manevi bakimdan korumaya

yonelik ¢abalar pazarlama ahlakinin temel 6gelerini olusturur.



Sosyal pazarlama; sosyal bir diislincenin, nedenin ya da uygulamanin, belirli bir
hedef halk grubunda benimsenmesini saglamak iizere gerekli programlarin gelistirilmesi,
uygulanmas1 ve kontrolii siirecidir. Toplumda davranis degisikligi yaratmak ve bunu
denetlemek gelismelerin toplum lehine olmasimi saglamak gibi hedefleri icerir. Hedef
gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabullenirligini artirmak amaciyla programlarin

diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii faaliyetlerini igermektedir.

Kooperatifler sosyal pazarlamanin uygulandigt 6nemli kurumlar arasinda yer
almaktadirlar. Goniillii bir birlikteligi hedef alan kooperatifler ortaklarinin ¢ikarlar1 kadar
toplumun c¢ikarlarina da hizmet etmek durumundadirlar. Bu nedenle projeler iireten
kooperatifler bu projelerin toplumsal bir nitelik kazanmasi i¢in pazarlama tekniklerine biiytlik
ihtiyag duyarlar. Uretim tekniklerinin pazarlanmasinda gerekli olan tiim materyaller bu siireg
icerisinde gelistirilerek toplumun begenisine sunulur. Modern ¢agin teknigi olan sosyal
pazarlama, iiretilen maneviyati toplumun bir ihtiyaci haline getirmek ic¢in kooperatiflerin

benimsedigi bir yontem olarak durmaktadir.

Iki sosyal olgunun bu sekilde kurdugu birliktelik toplumun maddi ve manevi
degerlerini yaratma ve gelistirmenin temel bir yontemi haline gelmistir. Toplum kendi
ihtiyaclarini korumak i¢in bir araya gelerek birliklerin kurulmasini saglar. Sonra bu birliklerin
oniline koydugu bu projeleri toplumun bir ihtiyaci olarak kabul ettirmenin yollarin1 aramaya
baslar. Insan davramslarinda yaratmay: hedefledigi degisiklik pazarlamanin kapsama alinana

girmekte ve sosyal pazarlamanin davranis bi¢imini ortaya ¢ikarmaktadir.

Kooperatiflerin ihtiya¢ duyduklari bu yontem baska isletmelerce de benimsenmekte
ve her gecen giin daha ¢ok bir ihtiyag maddesi haline gelmektedir. Bir konum olarak sosyal
pazarlamanin biricik yontem olmasa bile temel teskil eden bir yerde durdugunu séylemek
abartili olmaz. Kooperatiflerin 6zendirilmesi dahi bir sosyal pazarlama isidir ve toplumun
kalkinmasi i¢in gereklidir. Bu tezin amaci da kar amaci giitmeyen kuruluslardan biri olan
kooperatiflerde pazarlama stratejisi olarak sosyal pazarlamanin incelenmesi ve bunun

uygulanabilirliginin arastirilmasidir.

Bu kapsamda tezin birinci boliimiinde kooperatif¢ilige yer verilmistir. Bu boliimde
kooperatif kavrami, niteligi, ilkeleri, organlari, ¢esitleri diinyadaki ve lilkemizdeki gelisimi

incelenmistir.



Tezin ikinci bolimiinde sosyal pazarlama anlayisindan s6z edilmis ve kar amaci

gilitmeyen kuruluslardan biri olan kooperatiflerle bagi kurulmustur.

Ugiincii  boliimde ise sosyal pazarlamanin kooperatiflerde uygulanabilirligi ve

uygulanmasi iizerine uygulamalara ve uygulamalarin degerlendirilmesine yer verilmistir.



1. KOOPERATIFCILIiK
1.1. KOOPERATIF KAVRAMI VE TANIMI

Insana dogustan yiiklenen sorumluluk, bireysel ve toplumsal yasamin baslangic
noktasini olusturmaktadir. Buradan hareketle, evrendeki olaylar ile insan ve onun meydana
getirdigi toplumun yasam boyu savasi daha anlamli hale gelmektedir. Ilk asamada bireysel
olan bu etkinlikler, zamanla kitlesel ve toplumsal bir icerik kazanmistir. Giderek agirlagan
sorunlarin ¢oziimiine yonelik cabalar ise bireysel oldugu kadar toplumsal biling, 6zveri ve

ortak bir kiiltiir gerektirmektedir."

Toplumsal yasamda bireylerin tiirlii nedenlerle tek baglarina yapamayacaklari igleri

ortaklasa yapmak iizere bir araya gelmeleriyle olusan kuruluslardan biri de kooperatiflerdir. *

Kooperatif kavrami Latince "coopera'tion kaynagii teskil eden Fransizca'daki
"coéperer" kelimesinden dogmus ve tiim diinyaca genel kabul gérmiis olup, birlikte is gérmek

ya da is birligi anlaminda kullanilmaktadur.’

Toplumlarin sosyo-ekonomik kalkinmasinda 6nemli rol oynayan kooperatifeilik,
diinyanin degisik iilkelerinde farkli anlamlarda algilanmisg, farkli sekillerde tanimlanmistir.

Kooperatif kelimesi degisik dillerdeki karsiliklar1 asagida ele almarak incelenmistir: *
Latin ve Anglosakson Dil Gruplarinda

Kooperatif sozciligli Latince bir kelimeden tiiremistir. Anlami "Birlikte Calisma”
veya "Isbirligi" demektir. Ilk defa Latin Anglosakson iilkeleri dillerinde kullanilmustir.
Latince "co" ve "operative" kelimelerinin birlesmesiyle tiiretilmistir. "Co" birlikte anlamina
gelmektedir. Operative ise is, calismak veya bir eylemi gergeklestirmek anlamina gelmektedir.
Ingilizce Co-operation birlikte hareket etme bir isi birlikte yapma veya isbirligi anlamina

gelmektedir.

" Hakan Kog, 2005 Yil Sonu itibariyle Tiirkiye'de Kooperatifcilik Ve Yasanan Sorunlar, Karinca Dergisi, Sayi: 832
(Nisan 2006) s.2. (21 Aralik Diinya Kooperatifgilik Gini Nedeniyle, 22.12.2005 Tarihinde Kanal B
Televizyonundaki Kooperatifcilik Agtk Oturum Programinda Yapilan Konusma)

’ Reha Poroy, Unal Tekinalp ve Ersin Camoglu, Ortakliklar ve Kooperatif Hukuku, 9. Basim, istanbul: Beta
Yayincilk, 2003 s.263.
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Latin ve Anglosakson dil gruplarinda "Cooperation" isim olarak "Cooperative" sifat
olarak kullanilmaktadir. Co-operative kavramini ilk kullananlar Robert Owen ve Dr. William

King olmustur.
Ruscada

Kooperatif kelimesi Slav dillerine Latinceden ge¢mistir. Rus¢ada ayni anlama gelen
"Kooperativniz" kelimesi kullanilmaktadir. Kooperatifcilik kelimesinin = karsiligi ise

"Kooperatsiya"dir.
Almancada

Latinceden gelen kooperatif kelimesinin yerine Almancada arkadas, yoldas,
meslektas anlamina gelen "Genossenschaft" kelimesi kullanilmaktadir. Bu kelime, arkadaslik,

yoldaslik, isbirligi, ortak is yapma ve amag birligi veya eylem birligi anlamina da gelmektedir.
Tiirkcede

Tiirkiye'de kooperatif¢ilik ve benzer faaliyetlerin gecmisi ¢cok eskilere dayandigindan,
kooperatifcilik anlamina gelen degisik kelimeler veya anlamlar kullanilmustir. ilk zamanlarda
"Yardimlagma" anlamina gelen "Teaviin", "Dayanisma" anlamina gelen "Tesaniit" kelimeleri
kullanilmigtir. Her ikisi de Arapca olan bu kelimelerin yerini daha sonraki yillarda ortaklik,
birlik, dayanisma, dernek ve imece gibi kelimeler almistir. Cumhuriyetle birlikte Kooperatif

kelimesi bizim dilimize de yerlesmistir.

Orgiitlii isbirligi olarak tanimlanan kooperatif¢ilik faaliyeti iiretim, pazarlama, satin
alma, konut, hizmet alanlarinda daha sik goriiliir. Bununla birlikte her ekonomik isbirligi

kooperatifcilik anlamma gelmez.

Isbirligi genis anlamli bir terimdir. Isbirligi farkli sekillerde tanimlanabilir. Genel
olarak anlami, bir amag i¢in beraber ¢alismadir. Kooperatifte isbirligi ise soylece agiklanabilir:
devlet yardimi olmaksizin tarafsiz ve ilkeli iiretim, pazarlama, zararlardan korunma veya
diger hizmetlerin saglanmasi1 gibi amaglar i¢in kisilerin meydana getirdikleri goniillii bir

birlesmedir.°

> . Hakki inan, Tiirkiye'de Tarimsal Kooperatifcilik ve AB Modeli, istanbul: iTO Yayinlari, 2008, s.5.
6 Ayhan Cikin, Ali Riza Karacan, Genel Kooperatifgilik, izmir: Ege Universitesi Ziraat Fakiiltesi Yayinlari, 1994, s.1.



Kooperatif¢iligin var olabilmesi i¢in, bu hareketi olusturan ortaklar arasinda ¢ikar
birligi ve dayanisma olmalidir. Ortaklarin belirli bir amaca ulagsmak i¢in olusturduklar1 bu
dayanisma ve giic birligi, kooperatifin var olus nedenini ve faaliyetleri icin gerekli olan temeli

olusturur. Kooperatifin bakis agisina gore degisen tanimlar vardir.’

1163 Sayili Kooperatifler Kanuna gore, tlizel kisiligi haiz olmak iizere ortaklarin
belirli ekonomik menfaatlerini ve 6zellikle meslek ve gecimlerine ait ihtiyaglarmi karsilikli
yardim, dayanigsma ve kefalet suretiyle saglayip korumak amaciyla gercek ve kamu tiizel
kisileri ile 6zel idareler, belediyeler, kdyler, cemiyetler ve dernekler tarafindan kurulan degisir

ortakli ve degisir sermayeli tesekkillerdir. ®

Basligindan da anlasilacag1 {izere, kanun koyucu, kanunun bu ilk hiikmiiyle
"kooperatif'i tanimlamaya calismistir. Kanundaki bu maddenin dili basarisizdir. Kanunda
gecen, "gercek ve kamu tlizel kisileri" ifadesinin Tiirk¢e acisindan dogru olmadigi
goriilmektedir. Bu ifadeyi, "gercek kisiler ve kamu tiizel kisileri" seklinde anlamak gerekir.
Kanunda kullanilan, "kamu tiizel kisileri" teriminin yaninda ayrica "6zel idareler, belediyeler
ve koylerden bahsetmenin geregi yoktur. Zira bu kuruluslar, zaten kamu tiizel kisisidirler,
sadece "kamu tiizel kisileri" demek yeterli olacaktir. Keza,"cemiyetler ve dernekler" ifadeside

basarili olmaktan uzaktir. Ciinkii cemiyet dernegin eski isimlerinden biridir. °

1969 yilinda yiiriirliiliige giren 1163 sayili kooperatifler kanununda 2004 yilinda

degisiklik yapilmis ve kooperatifin tanimini i¢eren kanunun 1. maddesi:

"Tlizel kisiligi haiz olmak {izere ortaklarinin belirli ekonomik menfaatlerini ve
ozellikle meslek veya gegimlerine ait ihtiyaglarini isgiicli ve parasal katkilariyla karsilikli
yardim, dayanisma ve kefalet suretiyle saglayip korumak amaciyla gergek ve tiizel kisiler
tarafindan kurulan degisir ortakli ve degisir sermayeli ortakliklara kooperatif denir." seklinde

degistirilmistir. '
Bu tanim eskiye nazaran daha yerinde bir tanimlama olmustur.

Uluslararast Calisma Biirosu (ILO)'na Gére Kooperatif: Ayni ekonomik giigliiklerle

kars1 karstya bulunan kisilerin ortaklasa maddi ve manevi gereksinimlerini gidermek suretiyle,

;.
Inan, s.5.
& T.C Resmi Gazete (10.05.1969), " Kooperatifler Kanunu", Sayi: 13195
° Abdiilkadir Arpaci, Aciklamali-igtihath Kooperatifler Kanunu ve Uygulamasi, istanbul: Temel, 1990, s.19.
10 ;
Inan, s.41



bu giicliikleri ortadan kaldirmak icin kendi aralarinda esit hak ve gorevlerle bireysel
sorumluluk esasina gore, serbestce birleserek ekonomik gorevlerden bir veya bir kacim

devretmek Uzere kurduklar1 ortakliktir.

6762 Sayili Tiirk Ticaret Yasasina Gore Kooperatif: Ortaklarimin ekonomik
cikarlarimi ve oOzellikle meslek gecimlerine ait gereksinimlerini karsilikli yardim ve kefalet
sayesinde saglayip korumak amaciyla bir ticaret unvani altinda kurulan degisir ortakli ve

degisir sermayeli bir sirkettir.

Prof. G. Kessler'e Gore Kooperatif: Ortaklarina tretim veya tiiketime yOnelik
konularda yardim etmek amaciyla kendilerine ait ortak isletmelerinde g¢aligmak igin,

insanlarin serbestce iktisaden birlesme ve bir araya gelmesidir.

Ord. Prof. Dr. Z. Fahri Findikogluna Gore Kooperatif: Uretim, kredi, tiiketim ve
konut temini gibi baglica ekonomik gereksinimlerin tatmini amaciyla kendi arzu ve
iradeleriyle bir araya gelen, bu gereksinimleri karsilamak i¢in kendi ekonomik amaglariyla bir

isyeri ve isletme meydana getiren insanlarm birlestikleri tesebbiistiir. '

Ancak biitiin tanimlarda, "belirli bir amaca ulasabilmek icin birlikte ve ortaklasa

yapilacak ¢alisma ve dayanigma" ilkesinin oldugu goriilmektedir.

Kooperatif¢iligin temelinde birlikte ve ortaklasa is yapma diisiincesi, bir amaca
ulasmak i¢in birlikte ¢aba gosteren kimselerin gesitli imkanlari birlestirmeleri diisiincesi
bulunmaktadir. Insanlarin birlikte yaptiklar islerin birgok drnegini gegmiste ve giiniimiizde
gormek miimkiindiir. Ge¢mis zamanlarda, kisilerin birlikte ekin bi¢gmeleri, su kanalini el
birligi ile yapmalari, korunmak amaciyla setler, surlar ve kaleler yapmalar1 kolektif
calismanin Ornekleri arasinda yer almaktadir. Bunlarin birgogu gilinlimiizde de yapilmaktadir.
Yine dogal afetler karsisinda kisilerin birlikte 6nlem almalar1 ve yardimlagsmalar1 gibi hususlar

da dayanisma, isbirligi ve kolektif caligmanin giizel 6rneklerini olusturmaktadir. 12

Ekonomik ve sosyal acidan yapilan kooperatif tanimlarindaki ortak noktalardan
hareketle kooperatif girisimi; "ortak ihtiyaglarini1 karsilamak amaciyla goniillii olarak bir araya
gelen bireylerin sahip oldugu ve demokratik olarak kontrol ettigi bagimsiz ve 6zerklige sahip

ekonomik bir orgiit" seklinde tanimlanabilir.

! Hakan Kog, Koopep Projesi Egiticiler Egitimi Ders Notlari, Ankara: Milli Egitim Bakanligi, 2000, s.1-2.
12 Sebahattin Karanlk, Kooperatifler ve Muhasebesi, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2009, s.3-4.



Kooperatiflere insana deger veren ve hizmet eden isletmeler olarak bakilir.
Kooperatifgilerin ¢ogu kooperatiflerin sermayeden ¢ok insana deger veren yonlerini dikkate
alarak, onlar1 kardan ¢ok hizmeti 6n plana cikaran orgiitler olarak degerlendirirler. Ama
kooperatifler de sermaye sirketleri gibi serbest piyasa ekonomisi kosullarinda calisirlar ve
yasayabilmeleri i¢in etkin calismalari, serbest piyasada rekabete agik olmalar1 gerekir. Bunu

yapamayan kooperatifler piyasada rakipleriyle rekabet edemezler.

Bu agiklamalardan, ekonomik isbirligi ve dayanismanin oldugu her yerde,
kooperatifcilik bilinci ve felsefesinin gelistigi anlasilmaktadir. Kooperatifleri daha iyi
anlayabilmek icin onlarin sirketler, dernek, vakif ve meslek orgiitii gibi kuruluslardan

farklarini iyi bilmek gerekir."

Kooperatif igletmeleri, kamu ve 6zel sektor isletmelerinden ayiran karakteristik
ozellikleri; tiizel kisilik, amag, kurulus-isleyis, yonetim, denetim ve vergilendirme basliklar
altinda aciklanabilir. Genel kabul gérmiis kooperatif tanimlarina gore kooperatif bir sermaye
birlesmesi degil bir sahis birlesmesidir. Sahislarin ortak amaglarla maddi ve manevi giiglerini
birlestirmeleri yani isbirligi ve gii¢ birligi yapmalaridir. Dolayisiyla bu birliktelikte, ekonomik
degerlerin birlestirilmesinin yaninda bilgi ve tecriibelerin de bir araya gelmesi kooperatif
isletmeyi daha dinamik bir yapiya kavusturur. Yani kooperatifler; sahsiyetlerini kullanan ve

amaclari belli dinamik ¢ogulcu bir insan toplulugudur.'
1.2. KOOPERATIFCILIiGIN NITELiGi

Kooperatif¢ilik, bir ekonomik yardimlasma ve dayanisma hareketidir.
Kooperatifcilik, aym zamanda kendi kendine yardim hareketidir. Insanlar, ortak ihtiyaglarini
kargilamak ic¢in kit kaynaklarini birlestirerek ekonomik anlamda bir yardimlagma ve
dayanigma hareketini kooperatif c¢atis1 altinda gergeklestirmektedirler. Kooperatif iiyeleri
ortak ihtiyaclarin1 daha ekonomik ve daha kaliteli bir sekilde karsilayabilme imkanina
kooperatif catis1 altinda meydana getirdikleri dayanisma ile kavusurlar; kooperatif¢ilik
sayesinde insanlar, kit kaynaklarindan daha fazla fayda elde ederler. Kooperatifcilik

pazarlama zinciri i¢erisindeki ¢ok sayida araci devre disina cikarabilmektedir.”

Binan, s.42-43.

' Nevzat Aypek, Kooperatif isletmelerin Sermaye Sirketleri ile Karsilastiriimasi Ve Yénetsel Tespitler, Karinca
Dergisi, Sayi 804,(Aralik 2003), s.4.

> Kadir Arici, Kooperatifgilik Ve Yoksullugun Onlenmesi, Karinca Dergisi, Sayi 798,(Haziran 2003), s.3.



Kooperatifler gelir dagilimin1 diizenleyici rol oynayan araglardir. Bunu bizzat
ortaklarina ekonomik yararlar saglayarak gerceklestirirler. Kooperatifler ayn1 ekonomik yapi
icinde, kar amaci giiden isletmelerle ayni kosullar icerisinde c¢alisirlar. Bu yapi icinde
ekonomik olarak giicsiiz kisilerce kurulmus olmalar1 kooperatiflerin olumsuz avantajidir.
Kooperatifler rekabetin iyi islemedigi veya sermaye dagiliminin esitlik¢i olmadigi bir

diizende rekabet arac1 olarak ekonomiye ivme kazandirirlar.'®

Baz1 kooperatiflerin nitelikleri, 6zellikleri kanunlarca belirlenmektedir. Bazen ise
tiyelerin beklentileri, istekleri, umutlar1 kooperatifleri sekillendirmektedir. Ancak her hal ve
sartta yonetim kurulu tyeleri kooperatifin niteliginin olusmasinda, sekillenmesinde tam

yetkili olmaktadirlar."”
1.3. KOOPERATIFCILIK iLKELERI

1844 yilinda Ingiltere'nin Manchester sehrine yakin Rochdale kasabasinda 28
dokuma is¢isinin kendi aralarinda birer sterlin toplayarak bir tiikketim kooperatifi kurmalariyla,
ilk kez ortaya c¢ikan kooperatif¢ilik ilkeleri, diinya kooperatif¢iliginin gelisimine biiyiik
katkida bulunmustur. Bugiin uluslararasi kooperatif¢ilik ilkelerinin kaynagi olarak bilinen
Rochdale ilkeleri, bu is¢ilerin ilk kez kaleme aldiklari ilkeler degildir. Ama bu ilkeler

Rochdale tiiketim kooperatiflerinde uygulanan esaslardan ¢ikarilmistir.'®

Kooperatif ilkelerinin neler oldugu, ilk kez bilimsel olarak ancak 1937 yilinda
belirlenebilmistir. Uluslararas1 Kooperatifler Birligi ¢esitli {ilkelerin kooperatiflerinde
uygulanan kooperatif ilkelerini belirlemek iizere 1930'dan 1937 kadar siiren bir anket
diizenlemistir. Bu anketten alinan sonuglara gore Uluslararasi Birlik kooperatif ilkelerini su

sekilde belirlemistir;'’
Mutlak ilkeler
1-Serbest giris (agik kapr),

2-Demokratik yonetim,

1 Saban Isik, Kooperatiflerin Vergilendirilmesi, Ankara: Tirkiye Milli Kooperatifler Birligi Yayinlari, 1992, s.3.
'7 James Baarda, Kooperatif Yoneticileri ve Degisim, M. Akif Ozer (cev.) Karinca Dergisi, Sayi 800, (Agustos
2003), s.75.

®inan, s.52.

1 Ziya Gokalp Milayim, Kooperatifgilik, Ankara: Yetkin Yayinlari, 2006, s.70-71



3-Isletme fazlalarinin oranl olarak dagitilmasi (Risturn verilmesi),
4-Sermayeye sinirl faiz verilmesi.

Ikinci Derecedeki Ilkeler

5-Siyasal ve dinsel tarafsizlik,

6-Pesin satis,

7-Kooperatif egitiminin gelistirilmesi.

Uluslararas1 birlik bu tasnifi uluslararasi iki kongrenin onayindan gecirdikten sonra
kendi statiisiinde de degisiklik yapmis ve bir kooperatifin Uluslararasi Kooperatifler Birligine

iiye olabilmesi i¢in en az mutlak ilkeleri, yani ilk dort ilkeyi uygulamasini sart kosmustur.

Bu ilkeler 1950 yillarindan sonra tartisilamaya baglanmis, degismez ilkeler olmadig,
giinlin sartlarina uygun hale getirilmesi gerektigi, degisen sartlarla birlikte bu ilkelerin de

degismesi gerektigi vurgulanmugtir.”’

Nitekim g¢esitli iilkelerde kooperatifcilik hareketini yoneten liderler Uluslararasi
Kooperatifler Birliginin 1937'de kabul ettigi ilkelerin mutlak olarak degismez seyler
olmadigin1 degisik yer ve zamanlarda belirtmislerdir. Ozellikle ikinci diinya savasindan sonra,
az gelismis tilkelerde gelismeye baslayan kooperatifcilik, bu iilkelerin degisik ekonomik ve
sosyal kosullart i¢inde yepyeni sorunlarla karsilasmis ve bu nedenlerle bu iilkelerde modern
kooperatifciligin  hem pratik, hem de teorik bdliimlerine ait ilkelerini yeniden
degerlendirilmesi ve bazi yeniliklerin yapilmasi gerektigi ileri striilmiistiir. Uluslararasi
Kooperatifler Birliginin 1963 yilinda Ingiltere'de Bournemouth'da toplanmis olan genel
kongresinde kooperatif ilkelerinin gézden gegirilmesi resmen istenmistir. Sovyetler Birligi
delegesi tarafindan yapilmis olan istek iizerine kongre, bu sorunu incelemek iizere 6zel bir
komite kurmustur. Pratik ve teorik uzmanlardan kurulmus olan kooperatif ilkeleri komitesi
gerekli caligmalar1 yapmis ve gorlislerini bir rapor halinde Uluslararasi Kooperatifler
Birliginin 5-7 Eyliil 1966 tarihleri arasinda Viyana'da yapilan 23'lincii kongresine sunmustur.

flkeler komitesinin sundugu rapor énemli tartigmalardan sonra kongrede kabul edilmistir.

20 Kara, s.45.
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Raporun sonuglar ve oneriler kisminda yer alan 6 ilke kongrede aynen onaylanmistir. 1966'da

kabul edilen 6 kooperatifcilik ilkesi sunlardir:!
(1) Serbest giris
(2)Demokratik yonetim
(3)Sermayeye sinirl faiz verilmesi
(4) Risturn verilmesi
(5) Kooperatif egitiminin gelistirilmesi
(6) Kooperatiflerle igbirligi

1966 yilinda belirlenen bu alt1 ilke, ayrim yapilmaksizin bir biitiin olarak kabul
edilmis ve Uluslararas1 Kooperatifler Birligi'ne ortak biitiin kooperatifler ile birlikte biitiin
diinyaya duyurulmustur. Zamanla birlikte bir¢ok sey degismis, ticari faaliyetler, orgiitlenme
sekilleri, diinyanin yeniden yapilanmasi, sosyal ve ekonomik degisiklerle birlikte insan
davraniglar1 da degisiklige ugramistir. Bu degisikliklerin kaginilmaz sonucu olarak, insanlar
tekrar bir¢ok yapilanmay1 tartistigi gibi kooperatiflerin de ilkelerini tartismaya baglamislardir.
Uluslararas1 Kooperatifler Birligide, degisen diinyada kooperatif¢ilik degerlerini ve ilkelerini
de tekrar tartismaya baslamistir. Kooperatif¢ilik ilkelerinin yeniden belirlenmesi ile ilgili
yapilan ¢aligmalar bir proje haline getirilmis ve bu projenin sonuglar1 bir rapor halinde 23
Eyliil 1995 tarihinde Ingiltere'nin Manchester sehrinde yapilan 31. Uluslararas: Kooperatifler
Birligi toplantisina sunulmustur. Bu raporda belirtilen yedi ilke tartisildiktan sonra aynen

kabul edilmistir.”
ICA tarafindan kabul edilen yedi ilke sunlardir;”
1. Goniillii ve serbest giris ilkesi
2. Ortagin demokratik yonetimi ilkesi

3. Ortagin ekonomik katilimi ilkesi

! Milayim, s.71-73
2 Kara, s.46.
2 Miilayim, s.76.
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4. Ozerklik ve bagimsizlik ilkesi

5. Egitim, 6gretim ve bilgilendirme ilkesi
6. Kooperatifler arasi igbirligi ilkesi

7. Toplumsal sorumluluk ilkesi

Bu yedi ilke, bir kooperatifin esasini olusturmaktadir ve birbirlerine siki sikiya

baglidirlar. Yani bu ilkeler birbirlerinden bagimsiz degildirler. Oyle ki, biri ihmal edildiginde,

tiimiiniin etki degeri azalir. Bu nedenle bir kooperatif, herhangi bir ilkeye gore degil, tiim

ilkeleri ile biitiin olarak degerlendirilmelidir. Diger taraftan kooperatif ilkelerini, harfiyen

(kelimesi kelimesine) uygulanmasi gereken emirler olarak algilamak dogru degildir. Ciinkii

ilkeler, bir emirden 6te, bazi kararlar1 almak icin rehberdirler.

1995 yilinda kabul edilmis olan ve yukarda siralamis bulundugumuz yedi ilke

incelendiginde Uluslararasi Birlik tarafindan 1966 yilinda kabul edilmis bulunan ilkelerden su

esas degisikliklerin yapildig1 goriilmektedir; **

>

>

Kooperatif ilkelerinin sayis1 6'dan 7'ye ¢ikarilmistir.

Esas itibariyle 1966 ilkeleri ile 1995 ilkeleri arasinda bir farklilik goriilmemektedir.
Bazi ilkelerin isimleri degismekle beraber esaslari aynen korunmustur. Ornegin
"gbniillii ve serbest giris ilkesi", "ortagin demokratik yonetimi ilkesi", "egitim,

ogretim ve bilgilendirme ilkesi".

Bazi ilkeler birlestirilmistir. Ornegin 1966 ilkelerinden " sermayeye smirli faiz
verilmesi" ile "risturn verilmesi" ilkeleri 1995'te "ortagin ekonomik katilim1" ilkesi

adi altinda tek bir ilkeye doniistiiriilmiistir.

"Ozerklik ve bagimsizlik " ilkesi nispeten yeni bir ilke olmakla beraber tiimiiyle
yeni oldugu da soylenemez. 1966'daki "demokratik yonetim" ilkesi ile oldukca

ilgilidir.

Esas olarak tam yeni olan sadece "toplumsal sorumluluk" adi altindaki yedinci

ilkedir.

24M[]Iayim,

s.76.
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Kooperatifleri diger orgiitlenme ilkelerinden ayiran bu ilkeleri benimseyen yapiy1
daha ziyade 1163 sayili kooperatifler kanuna gore kurulan kooperatiflerde goérmek

. v qe 25
mumkindir.

Gilintimiizdeki uluslararas1 kooperatif¢ilik ilkeleri, Rochdale tiiketim kooperatifinde

uygulanan esaslarin gelistirilmis seklidir.*
1.3.1. Yiiriirliikte Olan Kooperatif ilkeleri

Yukarida ayrintili olarak belirttigimiz iizere bugiin yiiriirliikte olan kooperatif ilkeleri
1995 yilinda Ingiltere'nin Manchester kentinde toplanan ICA genel kurulunda kabul edilmis
olan yedi ilkedir. Bugiin tim diinyada gegerli olan bu yedi ilkenin her birini ayr1 ayri

inceleyelim.
1.3.1.1. Goniillii Serbest Giris Tlkesi

Bu ilke, girisimde serbest ve goniillii ortaklik ve ortakliktan ¢ikma imkam saglar.”’
Bu ilkeye gore kooperatife girmek isteyen kisiler arasinda sosyal, politik, dinsel ve 1rk
yoniinden bir ayrim yapilamaz. Hi¢ kimse baski ile bir kooperatife girmeye zorlanamaz.
Kooperatife girme karari, kisinin kooperatiften saglayacagi yararlar1 degerlendirmesi sonunda
alimmis olmalidir. Kooperatif hizmetlerinden yararlanmak isteyen ve ortakligin getirdigi
sorumluluklar1 kabul eden herkes kooperatife goniillii olarak girebilir ve istedigi anda
¢ikabilir. ** Goniillii ortaklik kooperatiflerin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak kabul

edilmektedir. Kisiler kooperatiflere kendi géniilleri ile ortak olmalidirlar.”’

Bu ilke, herkes istedigi kooperatife hicbir 6zellik aranmadan girebilir anlamina da
gelmez. Kooperatife ortak olmak isteyen biitiin bireylerin kooperatiflerin ana s6zlesmelerinde
belirtilen ortaklik sartlarini tasimalar1 gerekmektedir. Insanlarin kooperatife ortak olurken ana
sozlesmede belirtilen ortaklik sartlarini tagimalar1 zorunludur. Diger bir anlatimla ortaklar ana

sdzlesmede belirtilen sorumluluklari yerine getirmeleri gerekmektedir.*

> A. Abdurrahman 0giit, Uretici Teskilatlanmasi ve Tarimsal Amach Kooperatifler, Karinca Dergisi, Sayi 797,
(Mayis 2003), s.7.

*® Hakan Kog, Kooperatifgilik Bilgileri, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2001, s.3.

%’ Esen Figen, Kooperatifler Ve Ulkemizdeki Durumu, Karinca Dergisi, Say1 798, (Haziran 2003), s.12.

% inan, s.53.

2 Karanlik, s.6.

30 Kara, s.47.
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Uye seciminin amaci, ekonomik g¢ikarlari kooperatifin eylemleriyle uyumluluk
gosteren kimselerin kooperatife alinmasi ya da kooperatifin gelismesini engelleyebilecek
olanlarin disarida tutulmasina yéneliktir. Ornegin kooperatif {iyeleri iizerinde ekonomik baski
kuran bir dizi araci kesimlerin, kooperatiflere sizmasi boylelikle engellenebilir. Kooperatiflere

ortak alinmasi otomatik olmaktan ziyade siirekli izlenmesi gereken bir siiregtir.’

Kooperatife goniillii ve serbest giris ilkesi, kooperatiften serbestce c¢ikabilmeyi de
ifade eder. Fakat bu ¢ikis serbestligi de mutlak degildir.** Ortaklarin kooperatiflerden ¢ikma
istekleri de simirlandirilabilir. Ancak bu smirlandirma ana sozlesmeyle getirilebilir.
Kooperatiflerden ayrilma ilgili yasalar ve ana sdzlesmede belirtilen hiikiimler dogrultusunda,
genel kurul kararlari ile olabilir. Bu baglayici hiikiimler ilkeye aykir1 olarak diisiiniilmemelidir.
Ortagin ayrilmasi bazen kooperatifleri riske sokabilir. Kooperatiflerin devamini etkileyebilir.
Bu ilke kooperatife zarar gelmedigi siirece gecerli olabilir. Ortaklarin kooperatife girmesi
cikmasi asamalarinda getirilen sinirlayict  hiikiimler, kooperatiflerin devaminin riske

sokulmamast i¢indir.”

Bu ilke bir kooperatife ortak olmada cinsel, sosyal, irksal, siyasal ayrimcilik
yapilmayacagini, bu konularda tarafsizligi dngérmektedir. Bu ilkeye gore, kooperatife ortak
olmada (kadin, erkek) ayrimcilik yapilamaz. Kooperatif, bu ayrimciligin yapilmadigini, bu
yonde bir sinirlama olmadigini agik¢a gostermeli ve garanti etmelidir. Ayrica kooperatif,
kadinlarin egitim ve liderlik gelistirme programlarina erkeklerle esit sayida katilmalarini
saglamalidir. Kooperatife ortak olmada sosyal siniflara gore bir ayrim yapilamaz. Bu anlam,
ozellikle simif ayrimi yapilan iilkeler i¢in dnemlidir. Kooperatife ortak olmada, irksal bir
ayrimda yapilamaz. Daha dogrusu ortaklarin irksal yapist konusunda kooperatif tarafsiz
olmalidir. Kooperatife ortak olmada siyasal ayrimin da so6z konusu olmamasi gerekir. Bu
demektir ki, kooperatif, ortaklarin siyasal goriisleri konusunda yansiz olacaktir. Boylece,
kooperatif degisik siyasal goriisteki insanlari ortak bir ekonomik ama¢ ugruna bir araya
getirmektedir. Bu durum, 21.yiizyilda diinyada demokrasinin gelismesi agisindan biiyiik bir
umut yaratmaktadir. Kooperatife ortak olmada dinsel bir ayrimda yapilmayacaktir. Kooperatif,
gerek ortakliga kabulde, gerekse faaliyetlerinde ortaklarin dinsel inanglar1 konusunda yansiz

olacaktir. Boylece, degisik din ve mezheplere bagli olan kimseler, ayn1 ekonomik amaglari

*! sami Giiven, Ekonomik Demokrasi Ve Servetin Genis Kitlelere Yayilmasinda Kooperatifcilik Politikasi, Bursa:
Ezgi Kitapevi Yayinlari, 1997, s.22.

32 Miulayim, s.78.

33 Kara, s.48.
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ugruna bir kooperatifte rahatlikla bir araya gelebileceklerdir. Siyasal ve dinsel tarafsizlik bu
ilkenin temel kurallarindan biridir. Soyle ki, bir kooperatife ortak olabilmek icin ortak aday1
sayet siyasal ve dinsel inancinin degistirmek zorunda kaliyor veya bir aday, siyasal veya
dinsel inanci nedeniyle bir kooperatife alinmiyorsa, bu durumda goniillii serbest giris
ilkesinden s6z edilemez.**Bu ilkenin genel olarak amaci géniillii ortakliga agiklik niteligini

siirekli kilmaktir.®
1.3.1.2. Ortagin Demokratik Yonetimi ilkesi

"Demokratik yoOnetim" kooperatif¢iligin temellendigi bir baska ana ilkedir.
Kooperatif¢iligin demokratik idealini yansitan bu ilke, kooperatif igletmelerinin yonetim ve
denetimine insan Ogesini en st diizeyde katarak, ekonomik etkinligine siirdiirmesini

amaclamaktadir.*®

Demokratik yonetim ilkesi tiim iiyelerin esitligine dayali, kendi kendini yonetme
anlamina gelir. Karar almada, diger igletmelerin aksine, yaratilan sermaye degil kisisel katilim

etkili olur.”’

Bu ilkeye gore" kooperatifler, politika olusturmada ve karar verme konularia aktif
olarak katilan ortaklar tarafindan yonetilen (kontrol edilen) demokratik kuruluslardir.
Kooperatiflerde yonetime segilen kadin ve erkek yoneticiler ortaklara karsi sorumludurlar.
Birim kooperatiflerde ortaklar esit oy (bir ortaga bir oy) hakkina sahiptirler. Kooperatif iist
orgiitleri de demokratik bir bicimde orgiitlenmislerdir. "Ortagin demokratik kontroli" adi da
verilen bu ilkeye gore, kooperatifler demokratik kuruluslardir. Bu nedenle, kooperatiflerin

yonetim ve denetimi ortaklar tarafindan demokratik bir bicimde yapilmaktadir.

Kooperatif genel kurullarinda yonetime segilen kadin ve erkek tiim yoneticiler,
kooperatifin asil sahibi olan ortaklara karsi sorumludurlar ve bu sorumlulugun dogal bir
sonucu olarak onlara hesap vermek durumundadirlar. Ortaklar, secilmis ve atanmis

yoneticilerini elestirebilir ve gerektiginde onlari degistirebilirler.*®

3 Milayim, s.78-79.

* Enver Kilic, Kooperatifgilik ilkeleri ve Tiiketim Kooperatifleri, istanbul: Tiirk Tiiketim Kooperatifleri Merkez
Birligi Yayinlari, 1999, s.37.

36 Glven, s.23.

%7 Ridvan Karalar ve M. Zafer Uskiil, Sosyalist Ulkelerde Kooperatifcilik Uzerine, Istanbul: Bilim Yaynlari,
1977, s.26.

** Miilayim, 5.79-80.
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Kooperatifi yoneten kisiler, ortaklarin oylariyla isbasina geldiklerinden, onlara karsi
sorumludurlar. Demokratik yonetim ilkesine, "bir ortaga bir oy ilkesi" de denilir ve bu ilke,
kooperatif birliklerinde ortak sayisi, is hacmi gibi gostergelere gore, bunlara baglh
kooperatiflerin oy hakki degisebilmektedir. Bu nedenle, daha ¢ok ortaga ve daha biiytik is
hacmine sahip bir kooperatifin {ist orgiitte daha ¢ok kisi (oy) ile temsil edilmesi normal olup,
demokratik yonetim ilkesinin digina ¢ikilmasi anlamina gelmez. Bir bakima bu temsil sekli,
niifusu fazla olan illerin parlamentoya daha ¢ok parlamenter gondermesi islemine

benzemektedir.*’

Bu ilke, kooperatifciligin temelini olusturan, yonetimde insan faktoriiniin dnemini

ortaya koyan ilke oldugundan, kooperatifleri sirketlerden ayiran 6nemli bir 6zelliktir.*’

Fakat kooperatifler kanunu 48. maddesine gore " Genel Kurulda her ortak yalmz bir

oya sahiptir." denilmesine ragmen, madde 49 da " Ana sozlesmede agiklama bulundugu
takdirde, bir ortak yazi ile izin vermek suretiyle Genel Kurul toplantisinda oyunu ancak baska

bir ortaga kullandirabilir. Bir ortak Genel Kurulda birden fazla ortagi temsil edemez.

Uye sayis1 1000 in iistiinde olan kooperatiflerde ana sdzlesme ile her ortagin en
cok 9 olmak iizere birden fazla baska ortag: temsil edebilecegi dngoriilebilir. Es ve birinci

derecede akrabalar i¢in temsilde ortaklik sart1 aranmaz" ifadesi kendi arasinda ¢elismelidir.
1.3.1.3. Ortagin Ekonomik Katilim ilkesi

Kooperatiflerin ekonomik faaliyetleri, ana so6zlesmede belirtildigi sekilde ve genel
kurullarda alinan kararlar dogrultusunda yiiriitiiliir. Bu ilke, daha once yiiriirliikte olan

sermayeye sinirl faiz verilmesi ilkesi ile risturn verilmesi ilkesini kapsayan yeni bir ilkedir."!

Ortaklar kooperatifin sermayesine her zaman esit olmasa da adil bigimde katkida
bulunur ve sermayeyi demokratik bicimde kontrol ederler. Bu sermayenin en azindan bir
kism1 kooperatifin ortak varligidir. Ortaklar genelde sermayenin karsiligi olarak sinirli bir
gelir (faiz) elde ederler. Kooperatif ortaklari igletme fazlalarim1 kooperatifin gelismesi,
ihtiyatlar, risturn dagitimi ve ortaklarca onaylanan diger faaliyetlerde kullanilmak iizere tahsis

ederler. Thtiyatlarm en azindan bir kismu (yedek akge vb) dagitilmamalidir.

3 Kog, Kooperatifgilik Bilgileri s.4.
40 ;

Inan, s.54.
4 Kara, s.50.
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Kooperatifin yillik isletme faaliyetleri sonucu dogan fiyat farklarindan bir bolimii
(risturn) kooperatife teslim edilen iiriin, kooperatiften satin alinan ara¢ ve gere¢ ya da
kooperatif hizmetlerinden yararlanma oraninda ortaklara dagitilir. Hi¢ bir ortak digerlerinin
zararina bu dagitimdan kazang saglayamaz. Uygulamada risturn dagitimina en somut bi¢cimde

tiiketim kooperatiflerinde rastlamlmaktadir.*

Risturn; kooperatiflerin yilsonunda elde ettikleri gelir gider olumlu farkinin bir
kisminin, ortaklarin yapmis oldugu alis veris oranina gore dagitilmasi islevidir. Kooperatifler
kar amaci1 giitmediklerinden, yilsonunda belirli bir miktarda olumlu fark elde edilmisse bu
fark ortaklara geri verilir. Cilinkii bu fark, yapilan aligverislerde ortaklardan alinan fazla
paradir. Bu olumlu fark yilsonunda, ortaklarin yapmis olduklar1 alig veris oraninda verilmesi
gerekir. Bu geri verme islevine risturn dagitilmasi islevi denmektedir. Risturn dagitilmasi
islevi de belirli esaslara baglanmistir. Bu esaslar ilgili kanunlarda ve anasdzlesme de belirlenir.
Ornegin, olumsuz fark ortadan kalkmadig: siirece ve belirlenen fonlar ayrilmadikca risturn

dagitiimaz.*”

Kooperatifler kar pesinde kosmayan, hizmeti amac edinen orgiitler olmasina ragmen,
iyl yoOnetilen bir kooperatifte yilsonunda isletme fazlasi elde edilebilir. Bu fazlaligin miktari
kooperatif igletmenin etkin ¢alismasina gore degisir. Kooperatif maliyetine hizmet sunarsa,
isletme fazlas1i meydana gelmez. Kooperatifler, kurulusu muhtemel zararlardan korumak ve
sermaye birikimi saglamak i¢in isletme fazlalar elde edip, yilsonunda ortaklarina dagitmay1

tercih ederler.

Isletme fazlalar1 bir agidan kooperatifin sigortasidir. Ayrica risturn sayesinde
ortaklarda bir yerde para biriktirmis olmaktadir. Isletme fazlarinin nasil kullanilacag
ortaklarin alacagi kararlara gore olur. Kooperatif isletme fazlasinin hepsini ortaklara dagitmaz.
Bunun bir kism1 kooperatifin gelistirilmesi i¢in, bir kism1 yedek akge i¢in ve bir kismi ortaklik
sermayesine faiz olarak ayrilir. 10.5.1969 tarih ve 1163 sayili Kooperatifler Kanununda
6.10.1988 tarihinde yapilan degisiklige gore, gelir gider farkinin en az %50 si ortaklara
dagitildiktan sonra, ortaklarin sermaye paylarina genel kurul karar1 ile Devlet Tahvillerine
verilen en yliksek faiz oranimmi gegememek iizere faiz ddenmesi anasdzlesme ile hiilkme

baglandig: takdirde miimkiindiir.

*2inan, s.54.
43 Kara, s. 50-51
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Kooperatifler Kanununda 1988 de yapilan degisiklikler sonucu kooperatiflerde yasal
kesintiler su sekilde saptanmistir. Gelir gider farkinin % 10'u yedek akge igin, iist kuruluslarda
buna ilaveten en az % 5'1 fevkalade yedek akge i¢in ayrilir. Gelir gider farkinin en az % 50'si

ortaklara dagitilir.

Risturn dagitilmasi kooperatifleri 6zel firmalardan ayiran en 6nemli 6zelliktir. Yedek
akce ihtiyat fonu olarak ayrildigindan, ortaklar kooperatiften ayrilsalar dahi, bu fondan bir pay
isteyemezler. Hatta kooperatifin feshinde bile yedek akce ortaklara dagitilmaz, kooperatifin
bagli oldugu {ist orgilitlere devredilir veya sosyal amaglar i¢in kullanilir. Risturn bir nevi

zorunlu tasarruftur ve sermaye birikimine yardim eder.

Kooperatife ortak olmayanlarla yapilan islemlerden dogan hasilanin ortaklara

sermaye oraninda dagitilabilecegi, ana sdzlesmede hiikme baglanabilir.

Sermaye sirketlerinde karlar sermaye sahiplerine hisseleri oraninda dagitildigindan,
ayrica faiz 6denmez. Kooperatifte ise kar yerine sermayeye sinirl bir faiz verilir. Boylelikle,
kooperatifin sagladigi miispet fiyat farkinin dagitilmasindan sermaye sahipleri bir avantaj
saglayamazlar. Kooperatifle en cok aligveriste bulunan ortaklar risturndan en fazla
yararlananlardir. Bu ilke kooperatife yatirilan sermayeye mutlaka bir faiz verilecek anlamina
gelmez. Eger, sermaye birikimini hizlandirmak i¢in bir faiz verilmesi diisiliniiliiyorsa, bu faiz
diisiikk tutulmalidir. Aksi halde, kooperatifle sermaye sirketleri arasindaki fark ortadan

kalkar.**
1.3.1.4. Ozerklik Ve Bagimsizhk Ilkesi

Bu ilkeye gore, kooperatifler, ortaklari tarafindan yonetilen 6zerk (otonom) ve
karsilikli yardima dayanan bagimsiz kuruluslardir. Kooperatifler, devlet ve diger kuruluslarla
anlagsma ve isbirligi yapmalar1 veya dis kaynaklardan sermaye saglamalar1 durumunda, biitiin
bu iliskilerini, kooperatiflerinin 6zerkligine ve ortaklarin kooperatiflerini demokratik olarak

yonetmelerine bir zarar getirmeyecek bi¢imde yiiriitiirler.

Nispeten yeni olan bu ilke ile 1966 demokratik yonetim ilkesine agiklik
getirilmektedir. Kooperatiflerin 6zerk ve bagimsiz kuruluslar olduklar1 bu ilke ile kesin ve

acik bir bicimde ortaya konulmaktadir.

**inan, s.54-55.
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Diinyanin her tarafinda kooperatifler devlet ile iliskilerinden olduk¢a fazla
etkilenmektedirler. Hiikiimetler, kooperatiflerin calismalarin1 diizenleyen yasal ¢ergevelerini
belirlerler. Hiikiimetler, kooperatiflerle ilgili ekonomik, sosyal ve vergi politikalar ile
kooperatiflere yararli veya zararli olabilirler. Bu nedenle, biitiin kooperatifler hiikiimetlerle /

devletle iligkilerinde acik ve dikkatli olmalidirlar.

Bu ilke aymi zamanda, kooperatiflerin, sermaye sirketlerini hiikiimetlerle olan

iliskilerine benzer bir bicimde 6zerk olmalarin1 da ifade etmektedir.

Kooperatiflerin diger ekonomik kuruluslarla isbirligi yapmalarina gelince: bu ilke,
kooperatiflerin diinyanin her tarafinda 6zel sektor firmalar1 (kuruluglari) ile misterek projeler
olusturduklarin1 ve bu durumun devam edecegini kabul etmektedir. Ancak, kooperatifler
kiminle isbirligi yaparlarsa yapsinlar, bu ilke sonucta kooperatiflerin 6zerklik ve
bagimsizliklarin1  koruyarak kendi geleceklerine hakim olmalart geregini Onemle

belirtmektedir.*

Bu ilke kooperatiflerde 6zerklik ve bagimsizligin 6nemini 6n plana ¢ikarmstir.
Kooperatiflerin iist birlikler seklinde oOrgiitlenip, ayakta kalabilmeleri ve ortaklarina
maksimum fayda saglayabilmeleri icin baska kuruluslara alet olmamalar1 ve onlarin

giidiimiine girmemeleri gerektigi vurgulanmaktadir.*
1.3.1.5. Egitim, Ogretim Ve Bilgilendirme Ilkesi

Kooperatifler bu ilkeye gore; ortaklar, se¢ilmis yoneticiler, se¢ilmis temsilciler,
atanmis yoneticiler, ¢alisan personel ve bunlarla birlikte ilgililerin aile ve ¢ocuklar1 i¢in egitim
ve Ogretim faaliyetlerinde bulunurlar. Zaten kooperatifciligin temelinde egitim ve &gretim
vardir. Kooperatiflerin ve st birliklerinin 6zerk ve bagimsiz olabilmeleri i¢in iyi egitilmis
kisiler tarafindan yoOnetilmeleri ve uzman Kkisiler tarafindan islerinin organize edilmesi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda kooperatiflerin, demokratik bir sekilde yonetilebilmeleri i¢in
ortaklarinin da belirli bir bilgi diizeyine sahip olmasi gerekmektedir. Kooperatif ortaklarinin
belirli bir egitim diizeyine sahip olmasi, yonetim faaliyetlerinde ortaklarin etkinliginin de
artmasima neden olmaktadir. Bu acidan egitim ve Ogretim ilkesi ¢ok Onemlidir. Egitimli
ortaklar, kooperatiflerin amaglarindan sapmasina engel olmaktadirlar. Aksi hallerde, az

gelismis iilkelerde oldugu gibi kooperatifler cesitli istenmedik gii¢clerin etkisi altinda kalacak

*> Miilayim, 5.85-86.
6 Kara, s.52.
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ve faaliyetlerine alet olacaklardir. Egitim ve &gretim, kooperatif yoneticileri ve ortaklarina
kendini yenileme firsati yaratmasi agisindan da dnemlidir. Giiniimiizde bir¢ok kooperatif {ist
birligin kooperatif okullari, basin yayin organlar1 ve bilgisayar baglantili bilgi bankalari
bulunmaktadir. Bu faaliyetler, kooperatif ve iist birliklerinin kamuoyunu, kooperatifler
hakkinda bilgi sahibi olmasini1 saglamaktadir. Bu bilgilendirme kamuoyunda kooperatifler
hakkinda yapilan spekiilasyonlar1 6nleyecek ve kooperatiflesmeye olan ilgiyi arttiracaktir. Az
gelismis llkelerde kooperatifciligin, gelismis {ilkelere goére daha az yaygin oldugu

goriilmektedir.”’

Kooperatifgilik egitiminin gelistirilmesi ilkesi Ozellikle az gelismis {ilkeler igin
biliyilk 6nem tasimaktadir. Genel egitim diizeyi diisiik olan bu iilkelerde diger ilkelerin
uygulanmas1 ancak kooperatifgilik egitimini gelistirmek suretiyle miimkiindiir. Ik
kooperatifcilik faaliyetleri sonucunda egitimin temel bir yapilanma sonucu olustugunu

gormekteyiz.*®

Ulkemizde de kooperatiflere sayisal olarak baktigimizda bati bolgelerinde daha
yaygin oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni incelendiginde Trakya'da ve Ege Bolgesinde
yasayan insanlarin daha fazla egitimli oldugu gozlenmektedir. Bu bolgelerde demokratik
yapilanmanin, kooperatiflere yansimasi da hissedilir derecededir. Egitimsiz ortaklarin

yonetime katilmasini, yonetimde demokratik katilimci olmasini beklemek yanlis olur.

Kooperatifler, ticari faaliyetlerde bulunan diger tiizel kisilikler gibi piyasada
faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Sermaye sirketleri ve diger ortakliklarla rekabet edebilmeleri
icin secilmis ve atanmis yoneticilerinin egitimli kisiler olmasi1 gerekmektedir. Kooperatifler
bu gibi egitim ve dgretim faaliyetlerini ancak, {ist birlikler araciliiyla saglayabilirler. Yerel
birim kooperatiflerin tek baslarina bu tip egitim ve 6gretim faaliyeti vermesi finans ve kadro
acisindan miimkiin olmamaktadir. Merkez birligi veya ulusal birlik diizeyinde kooperatif
okullar1 acilabilir. Kurslar seminerler ve konferanslar diizenlenebilir. Ayn1 zamanda sanal
ortamda a¢ikogretim yontemi kullanilabilir. Kooperatif ortaklarinin basarisi aldiklar1 egitimle

dogru orantili kabul edilebilir.*’

Tiirkiye'de kooperatif¢ilik ve kooperatif¢ilik alaninda egitim ve o6gretim konusu

heniiz geregi gibi kavranmis degildir. Maalesef bu konularda egitimli insan say1s1 ¢ok degildir.

*’ Kara, 5.52-53
*® Abdullah Okgesiz, Ugiincii Sektér Kooperatifcilik, Trabzon: inkilap Yayincilik, 1994, s.113.
49

Kara, s. 53.
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Her ne kadar iilkemiz ¢agdas anlamda kooperatifcilik uygulamalar1 bir buguk asrin lizerinde
siireye sahipse de, bu konudaki kamuoyu yeterince etkili degildir. Ozellikle Cumhuriyetimizin
kurulusuyla birlikte kooperatifcilige de gereken dnem verilmeye calisilmistir. Ancak bu
konudaki gelismeler ve tatbikatlar arzulanan genislikte olamamustir. Esasen kooperatif¢ilik
konularin1 iyi bilen kitle psikolojisine hakim insanlar arasinda yardimlagsma, dayanisma
birlikte ve beraber ekonomik faaliyetlerde bulunma vasiflarin1 egiten ve gelistiren gayretler

bir tiirlii profesyonel bir anlam kazanamamustir.™
1.3.1.6. Kooperatifler Arasi Isbirligi ilkesi

Kooperatif demek, is birligi demektir. Kooperatifler basarili olabilmeleri ve gerek
kendi ortaklarina gerekse i¢inde bulunduklari topluma yararli olabilmeleri ve daha fazla
hizmet sunabilmeleri i¢in bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeyde isbirligi yapmalar1 ve iist

birlikler seklinde drgiitlenmeleri gerekmektedir.”!

Gergekten kooperatifler, ancak bir birleriyle siki bir igbirligi yaparak etkilerini
azamiye c¢ikartabilirler. Kooperatifler yerel diizeyde daha basarili olabilirler; fakat bu yeterli
degildir. Bu nedenle kooperatifler, bir taraftan yerel diizeyde daha basarili olmanin
avantajlarindan yararlanirken, diger taraftan genis Ol¢cek ekonomisinin avantajlarindan da

yararlanabilmek i¢in genis Slgekte orgiitlenmeye siirekli gaba harcamalidirlar.*

Ortaklarina yararli ve verimli hizmet sunabilmek ve kooperatif hareketi
giiclendirmek amaciyla, biitiin kooperatiflerin diger kooperatiflerle yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslar aras1 diizeylerde isbirligi yapmasi gerekir. Yatay biitiinlesme yoluyla birim
kooperatiflerin, bolge birlikleri ve ulusal birliklerle isbirligi yapmalar1 miimkiindiir. Ulusal
diizeydeki isbirligi ile de yetinmemek, uluslararasi iligkilere ve bir birlik altinda toplanmaya
onem vermek sarttir. Uluslararas1 Kooperatifler Birligi (ICA), diinya 6lgeginde bu isbirliginin
en giizel 6rnegidir. Bu sekilde kooperatifler araciligi ile bilgi alis verisi, diinya ticaretinin

gelismesi ve barisin gergeklesmesi kolaylasmaktadir. >

Kooperatifler, ancak muhtelif kademeli isbirligi sayesinde ulusal diizeyde biiyiik
araci, tefeci, sanayici ve holdinglerle; uluslararasi diizeyde ise ¢ok uluslu sirketlerle yaris

(rekabet) edebilir ve ekonomik, teknik ve egitsel amaclarina erisebilirler. Aksi halde

*OCelal Er, Egitim ve Kooperatifgilik, Karinca Dergisi, Say1 796, (Nisan 2003), s.3.
>1 Kilig, s.39.

52 Miulayim, s.88.

**inan, s.57.
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kooperatiflerin ortaklarina ve topluma yarari ¢ok sinirli kalir. Kooperatifler arasi isbirligi,
hiikiimet/devlet karsisinda kooperatifcilik hareketini giiclii bir bigimde temsil etme ve yahut

halka kooperatifciligi benimsetme yoniinden de biiyiik 6nem tasimaktadir.
1.3.1.7. Toplumsal Sorumluluk ilkesi

Bu ilke Uluslararas1 Kooperatifler Birligi'nin (ICA) karariyla kabul edilmis olan yeni
bir ilkedir. Ancak kooperatiflerin etkinliklerinde toplumsal ¢ikarlara 6zen gosterilmesi

gerekliligi her zaman g6z 6nilinde bulundurulmustur.

Toplumsal sorumluluk ilkesine gore, kooperatifler; ortaklarinin gereksinimlerini
karsilarken, tiiketicinin korunmasini, halk sagligini, siirdiiriilebilir tiikketimi, ¢evre temizligini,
stirdiiriilebilir kalkinmayi, toplumsal ve evrensel baris1 gozetmek zorundadirlar. Bu
etkinliklerini ortaklarinin uygun gordiikleri politikalarla yiirlitmeye 6zen gosterirler.Bu
anlamda topluma karst sorumluluk giderek diinyaya karsi sorumluluk 6zelligi kazanmistir.
Son yillarda siirdiiriilebilir kalkinma, siirdiiriilebilir tiiketim, dogal ¢evreyi koruma, cinsler
arasinda esitlik ve kadinlarin kooperatif¢ilik etkinliklerine yogun bir sekilde katilmalarinin
saglanmasi, sivil toplum orgiitleriyle isbirligi, toplumsal huzurun korunmasi, demokrasinin
giiclenmesi ve yayginlasmasi konularinda kooperatifler ve kooperatif¢iler arasinda ulusal ve
uluslararas1 boyutlarda yogun iletisim kurulmasi gerekliligi bu ilkenin onceligi haline

gelmistir.”

Bu yeni ilkeyle kooperatiflerin ortak c¢ikarlarinin toplumsal ¢ikarlarla bir arada
diisiiniilmesi ve kooperatif faaliyetlerinin buna gore planlanmasi amac¢lanmaktadir. Buna gore,
kooperatifler faaliyetlerini sadece kendi ortaklarinin istek ve ihtiyaglarinin dogrultusunda
degil, ayn1 zamanda iginde yasadiklar1 yerel toplumlarin beklentileri ve kalkinmasi yoniinde

diizenlemeleri gerekmektedir.>®

> Miulayim, s.89.
>3 Kilig, s.40.
*®inan, s.57.
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1.4. KOOPERATIF ORGANLARI VE GOREVLERI

Kooperatif organlar1 genel kurul, yonetim kurulu, denetleme kurulu olmak {izere ii¢
tanedir. Kooperatif Orgiitiiniin basar1 veya basarisizligt bu organlarin uyumlu ve bilingli
caligmalarina baghdir. Bu organlar kooperatifin gereksinimlerine gore disaridan destek
saglama olanagina her zaman sahiptirler. Ancak alinacak bu destegin niteligi ve yerinde
degerlendirilebilmesi sonucta adi gecen organlarin islerliligine bagh kalmaktadir. Ayrica bu

organlar disinda kooperatiflerde gérev yapan personeller vardir. >’
1.4.1. Kooperatif Genel Kurulu

Genel kurul tiim ortaklar1 temsil eden en yetkili organdir. (KK.42) Genel kurul,

biitlin ortaklarin bir araya gelmelerinden meydana gelir.
1.4.1.1. Kooperatif Genel Kurulunun Yetkileri

Genel kurulun, kimseye veya gruba devredemeyecegi yetkileri vardir. Genel kurulun

yetkisinde olup, baskalarina devredemeyecegi kayd bulunan yetkiler sunlardir.*®
» Ana sozlesmeyi degistirmek,

» Yonetim Kurulu ve Denetgiler Kururlu iiyeleriyle gerektiginde tasfiye

kurulunu se¢mek,

> Isletme hesabiyla bilango ve gerektiginde gelir gider farkinmn béliisiilmesi

hakkinda karar almak,
» Yonetim ve denetciler kurullarini ibra etmek,

» Kanun veya anasozlesme ile Genel Kurula taninmis olan konular hakkinda

karar vermek,

» Gayrimenkul aliminda ve satiminda takip edilecek usul ile alinacak
gayrimenkuliin niteligini, yerini ve azami fiyatini, satilacak gayrimenkuliin

asgari fiyatin1 belirlemek

>’ Cevat Geray, Ayhan Tan, ismail Duymaz vd. ,Kooperatifgilik Temel Bilgileri, Ankara: Tiirk-is Yayinlari, 1986,
s.43.
> Cikin, Karacan, s.167
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> Imalat ve insaat islerinin yaptirilma ydnetimini belirlemek

» Yap1 kooperatiflerinde; kooperatifin ortak sayisi ile yapilacak konut veya

isyeri sayisini tespit etmek’”

» Bu konularda sadece genel kurulun yetkili olmas1 demek, sadece ortaklarin

yetkili oldugunu ifade etmektir.*’
1.4.1.2. Kooperatif Genel Kurulunun Tipleri
Genel kurul, olagan ve olagan iistii olmak iizere iki sekilde toplanabilir. Bunlar; *'

Olagan genel kurul toplantisi: Kooperatiflerde yilda en az bir kez yapilmasi zorunlu
olan toplantidir. Olagan genel kurulun, her hesap devresi (genellikle bir takvim y1l1) sonundan

itibaren 6 ay i¢inde yapilmasi gerekmektedir.

Olaganiistii genel kurul toplantisi: Kooperatif c¢aligmalariyla ilgili ortaya c¢ikan
onemli ve acele konular1 goriismek ve karar almak amaciyla, normal zamanin1 beklemeden

toplanan genel kuruldur.
1.4.1.3. Kooperatif Genel Kurul Toplantisi

Yonetim kurulu veya ana sézlesme ile bu hususta yetkili kilinan diger bir organ ve
gerektiginde denetgiler kurulu, ortagi oldugu iist birlik ve tasfiye memurlar1 gene genel kurulu
toplantiya cagirma yetkisine sahiptirler. Ancak genel kurulu yukarda belirtildigi sekilde
toplanamadig1 takdirde ilgili bakanlik genel kurulu toplantiya ¢agirma yetkisine
sahiptirler.(K.K. 43)

Genel kurul yonetim kurulunun daveti ile ana sozlesmede gosterilen sekil ve surette

toplanir.(Her yihn ilk 6 ay1 i¢inde toplanmas: gerekir)

Yonetim kurulu veya ana sozlesme ile bu hususta yetkili kilinan diger bir organ ve
gerektiginde Denetgiler Kurulu ve tasfiye memurlar1 Genel Kurulu toplantiya cagirmak

yetkisine sahiptir.®’

> Arpaci, s.147.

60 Cikin, Karacan, s.168

61 Karanlik, s.36.

52 Ahmet Kurtalan, Kooperatifgilik Mevzuati, Ankara, Sanayi ve Ticaret Bakanlhgi Teskilatlandirma Genel
MUudurlGgi Yayinlari, 1994, s.110.
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Olagan ve Olagan tstii genel kurul ¢agrisinin ne sekilde yapilacagi kooperatif ana
sozlesmesinde belirtilmelidir. Cagri, ana s6zlesmede belirtilen hiikiimlere gore yapilir. Genel
kurul i¢in yapilacak cagrinin, biitiin ortaklara ulasmasi gerekir. Bu amacla; genel kurul
toplantisi en az 15 giin dncesinden taahhiitlii mektupla biitlin ortaklara bildirilir. Ayrica yerel
gazetelerde ilan ettirilir. Gazete yaymlanmayan yerlerde yerel geleneklere gore ilan ettirilir.
Genel kurul toplant1 tarihi, yeri ve giindemi c¢agrida acgik¢a belirtilir. Bu ¢agrinin bir 6rnegi
ayrica en az 15 giin once illerde Valilige, ilgelerde Kaymakamliga yazili olarak bildirilir.
[llerde Valilik, ilgelerde Kaymakamlik tarafindan, kooperatif genel kurul toplantilarinda hazir
bulunmak iizere temsilci gorevlendirilmektedir. Genel kurul toplantilari, bu temsilcinin hazir
olmasiyla acilir ve devam eder. Bu temsilciye, "Bakanlik Temsilcisi" veya "Hikiimet
Komiseri" adi verilir. Temsilci, toplantilarin kanunlara, ana sozlesmeye ve gilindem

maddelerine uygun yiiriitiilmesini saglamak ve denetlemek i¢in gorevlidir.**
1.4.1.4. Kooperatif Toplant1 Giindemi

Genel kurulda goriisiilecek konular giindemi olugturur. Yonetim kurulu, genel kurul
oncesinde giindemi hazirlar ve toplanti ¢agrisina ve ilana bu giindemi de ekler. Ancak dortten
az olmamak iizere ortaklarin en az 1/10'u tarafindan genel kurul toplantisindan en az 20 giin

once yazili olarak bildirilecek hususlarin giindeme konulmasi zorunludur. Bir kooperatifin

genel kurul giindemi genellikle asagidaki gibi diizenlenir; ©°

» Genel kurul divanin se¢imi (Baskan, baskan yardimcisi ve yeteri kadar katip

Ve oy aylIricisi),
» Yonetim kurulu raporunun okunmast,
» Bilango ve gelir tablolarinin okunmasi,
» Denetim kurulu raporunun okunmasi,
» Yonetim ve denetim kurullarinin ibra edilmesi(oylanmasi),
» Yeni yilin ¢alisma programu, biitce ve kadrolarin goriigiilmesi ve kabulii,

» Yeni yonetim ve denetim kurulu asil ve yedek tiyelerinin se¢imi,

63 Edip Simsek, Kooperatif Ortakliklar, Ankara: Yonca Matbaasi, 1981, s.139.
64

Karanlik, s.36.37.
6 Karanlik, s.37.38.
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» Dilek ve temenniler
1.4.2. Kooperatif Yonetim Kurulu

Yonetim kurulu, yasa ve ana sézlesme hiikiimleri i¢inde kooperatifin ¢alismalarini

. . - 66
yoneten ve onu temsil eden yiirlitme organidir.

Yonetim kurulu, kooperatif isletmesi agisindan gercek is sahibi durumundadir.
Kooperatifin giinliik islerini yiiriitmekle sorumludur. Genel kurul kooperatifin giinliik olagan
islerini yiirlitme islerini yonetim kuruluna devretmistir. Yonetim kurulu kooperatifin amacina

uygun her tiirlii isleri yapmaya yetkili bir yiiriitme (icra) organidir.”’

Yonetim kurulu, iistlendigi gorevler dolayisiyla kooperatifin kalbi durumundadir. Bu
isleri iistlenen kisiler de egitim, deneyim ve benzeri niteliklerin aranmasinda kamu yarar1 da
bulunmaktadir. Yonetim kurulu {yelerinden; kooperatifler kanunundan ve ana
sozlesmesinden kaynaklanan isleri eksiz yapmalari beklenmektedir. Is ile isi yapacak kisi
arasinda 6gretim, deneyim gibi paralellikler kurulmayinca, is geregince yiiriitilememekte ve

bundan da kooperatif, kooperatiflesme olay: ve giderek kamusal yarar, zarar gérmektedir.®®

Yonetim kurulu, genel kurulca segilen en az 3 iiyeden olusur. Gerek Kooperatifler
Kanununda gerekse 6rnek ana s6zlesmede yonetim kurulunun {iye sayisinin azami miktari
icin her hangi bir sinirlama getirilmemistir. Sadece asgari sinir1 belirtilmistir. Bu nedenle
genel kurul kooperatifin is hacmini géz onlinde bulundurmak suretiyle 3’ten az olmamak
iizere, yonetim kurulu iiyelerini secer. Yonetim kurulunun karar almasinda dogabilecek
tikanikliklar1 6nlemek amaciyla iiye miktarini tek sayili (3, 5, 7, 9 gibi) olmasinda yarar vardir.
Yonetim kurulu iiye sayisi kadar da yedek iiye secilmesi gerekir. Hem yoOnetim kurulu

iiyelerinin hem de yedek iiyelerinin kooperatif ortag: olmalari sarttir.””
Yonetim kurulu tiyelik sartlar1 KK. Md. 56'da belirtilmistir. Bunlar; 70
» Tirk vatandas1 olmak

» Ayni tiirde bagka bir kooperatifin yonetimin kurulu iyesi olmamak

*®Cafer Tayyar Coklii, Uygulamada Yapi Kooperatifleri, istanbul: Beta Basim, 2004, s.338.

& Cikin, Karacan s.175.

®® Osman Altug, Yapi Kooperatiflerinde Yénetim Denetim Sorunlari ve Sorumluluklari, istanbul: Marmara
Universitesi Yayinlari, 1991, s.20.

% cokli, 5.316.

7 Cikin, Karacan, s.178.
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» Tiirk ceza kanunun zimmet, ihtilas, irtikdp, riisvet, gorevi suiistimal,
sahtekarlik, hirsizlik, dolandiricilik, hileli iflas, emniyeti suiistimal ve
devletin sahsiyetine karst islenen suclardan veya 1163 ve 3476 Sayili

kanunlara gére mahk(im olmamak,

» Birbirleriyle ve denetleme kurulu iiyeleriyle {igiincii dereceye kadar (li¢lincii

derece dahil) akraba olmamak,
» Aralarinda herhangi bir is ortakligi bulunmamak,
» Hacir altinda bulunmamak,
» 18 yasindan kiigiik olamamak,
» En az ilkokul mezunu olmak gerekmektedir.

Uyelik sartlar1 denetgiler tarafindan arastirilir. Bu sartlar1 tasimadiklar1 halde
secilenler ile sonradan kaybedenlerin gorevlerine yonetim kurulunca son verilir. Haklarinda
yukaridaki suglarla ilgili olarak kamu davasi acilmig olanlarin gorevleri ilk genel kurul
toplantisina kadar devam etmekle beraber, yonetim kurulunca bu durumdaki tiyelerin genel
kurulca azli veya goéreve devami hakkinda karar almak tizere yapilacak ilk genel kurul

, : 71
giindemine madde konur.

Yonetim kurulu tiyeligine segilen tiizel kisiler, temsilcilerinin isimlerini kooperatife

bildiriler.
Kooperatifler Kanunu 56. Maddeye gore;

Yonetim kurulu iiyelerine genel kurulca belirlenen aylik {icret, huzur hakki, risturn
ve yolluk disinda higbir ad altinda baska 6deme yapilamamaktadir. Yeni secilen yonetim
kurulu, ilk is olarak aralarinda gorev bolimii yapmalidir. Gorev boliimii, yonetim kurulu
iiyeleri arasinda gizli oyla yapilmakta ve gorev dagilimi; baskan, 2.baskan, muhasip, sekreter,
katip ve diger iiyeler seklinde olmaktadir. Yonetim kurulu baskani ve 2 inci baskan
kooperatifi temsilen birinci derecede imzaya yetkilidir. Ikinci imza yetkisi, ydnetim kurulunca

yonetim kurulu iiyelerinden birine veya miidiire verilebilir.’

& Cikin, Karacan, s.178.
2 Karanlik, s.40.
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Yo6netim kurulunun gorevleri su sekilde siralanabilir; ™

>

>

Kooperatif islerini ortaklar menfaatine en uygun sekilde yiiriitmek,

Defter, hesap ve kayitlari, kanun ve ana sézlesme ¢ercevesinde dogru olarak

tutmak,

Kooperatif parasi ile taginir ve tasinmaz almak, mevcut varliklar1 geregi gibi

kullanmak, isletmek ve korumak,

Giicii ve gerekliligi ile orantili olarak, subeler, alim ve satim merkezleri

acilmasini genel kurula teklif etmek,

Kooperatif ortaklarinin iiretim giiciinii artirmak i¢in durumlarina gore bilango

yil1 i¢inde tahsil edilmek iizere avans vermek,
Genel kurulu toplantiya ¢agirmak,

Genel kuruldan alinan yetki dahilinde islerin goriilmesiyle ilgili olarak
ortaklar1 gorevlendirmek, miidiir atamak, memur, miistahdem ve is¢i tayin

etmek,

Genel kurul tarafindan verilen kararlar1 yerine getirmek, gerekli hallerde

genel kurul aleyhine iptal davasi agmak,

Gerekli defterleri tutmak, genel kurul toplantisindan 35 giin 6nce faaliyet
raporu, bilanco, gelir-gider cetvellerini ve biitge teklifini hazirlayip,
denetcgilere vermek ve genel kurul toplantisindan 15 giin 6nce de ortaklarin

incelemesine sunmak,

Kooperatif mali durumunun bozulmas: halinde, durumu genel kurula

bildirmek,

Kanun ve ana sézlesmedeki ortaklik vecibelerini yerine getirmeyen ortaklar

hakkinda karar alarak, durumu genel kurulun onayina sunmak,

Denetcilerin se¢im ve azillerini ticaret siciline tescil ve ilan ettirmek,

3 Cikin, Karacan, s.176-177.
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» Gerektiginde tasfiye islerini yiiriitmek,
» Kooperatifi temsile yetkili sahislar1 tescil ve ilan ettirmek,
» Selefleri belli olan yolsuz islemlerini denetgilere bildirmektir.

Yonetim kurulunun kurul olarak gorev ve yetkileri kanundan veya sdzlesmeden
dogmaktadir. Yonetim kurulu anonim ortaklikta igletme sahibi mevkiindedir. Bu sifatla
ortakligin yonetimi yonetim kuruluna aittir. Yo6netim, yonetim kurulu i¢in bir gorev oldugu

kadar bir yetkiyi de ifade etmektedir.

Anonim ortaklig1 i¢ ve dis iliskide yonetim kurulu temsil etmektedir. Anonim
ortakligin tiizel kisi tacir sifatiyla tutmasi gerekli defterleri tutmak yiikiimii ve bundan dogan
sorumluluk yonetim kuruluna aittir. Genel kurulun toplantiya c¢agirilmasi, glindemin
belirlenmesi, hazirlanmasi ve ilani, toplanti sirasinda ortaklarin ortak sifatinin tespiti gorevleri
yonetim kuruluna verilmistir. Yonetim kurulu anonim ortakligin yiiriitme yetkisidir. Anonim
ortakliklarda Bilangonun ve onun bir pargasi sayilan kar ve zarar hesabinin diizenlenmesi

yénetim kurulunun gérevidir.”
1.4.3. Kooperatif Denetim Kurulu

Denetciler, genel kurul tarafindan secilen ve genel kurul adma kooperatifin
hesaplarin1 kontrol eden, yonetici ve memurlar1 denetleyen, bunlarin kanun ve ana

sdzlesmelere uygunlugunu tespit eden bir organdir.”

Kooperatiflerin basar1 ve basarisizliklar1 bir¢cok faktorlerle ilgilidir, fakat en
onemlilerinden birisi yonetim ve denetim mekanizmasinin gosterdikleri ehliyet, davranis ve
yaklasimlarla ilgilidir. Kooperatiflerde basarisizlik nedenlerinin bazilari, yapilan iyi
yonlendirmeler ve denetim yontemleriyle ortadan kaldirilabilmektedir. Bu nedenle
kooperatiflerde denetim O©nemli bir islevdir. Denetimin genel amaci kooperatiflerin
calismalarinda ki noksanliklar1 zamaninda yapilan uyarmalarla 1slah etmek (iyilestirmek) ve
cok kez ekonomik, ticari, mali bilgi ve deneyime fazlaca sahip olmayan ortaklarin
cogunlugunun menfaatlerini korumaktir. Boyle bir mekanizmanin yaratacagi gliven ve saglik

gostergeleri, kooperatiflerle is yapan fliciincii kisileri de tesvik ve himaye edebilmektedir.

"% poroy, Tekinalp, Camoglu, s.250
> Mubhlis Ete, Harun Pastanoglu, Tiirk Kooperatiflerin Durumlari ve Sorunlar VII. Tiirkiye Kooperatifgilik
Kongresi Tebligleri, Ankara: Tiirk Kooperatifgilik Kurumu, 1970, s. 1-13.
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Ozetle denilebilir ki; denetim mekanizmasi, kooperatifin sistemli ve tedbirli bir yonetime

kavugmasi ve bunu siirdiirmesinin ve yoneticilerin ellerinde olan ya da olmayan nedenlerle

gosterdikleri zaaflar1 6nlemenin bir glivencesidir. Yonetim mekanizmasinin disinda, bagimsiz

olarak gorev yapan denetim Orgiitli, yonetimin keyfi veya hatali karar ve tasarruflarini

kontrole tabi tutmak suretiyle, yonetimin aksayan yOnlerini, mevzuat ve kural digi hareket ve

islemlerini engelleyebilir. Bu nedenlerle, kooperatiflerde denetim; ortaklarin, yoneticilerin ve

kooperatifle is iliskisi i¢erisinde olanlarin teminati durumundadir.”

Kooperatifler kanunu madde 54'e gore denetim kurulunun baslica gorev ve yetkileri

sunlardir; "’

Yillik bilango ve sonug¢ hesaplarini inceleyerek bu husustaki goriislerini

birlikte veya tek basina genel kurula bir raporla bildirmek,

Kooperatif iglemlerinden bilgi edinmek ve gerekli kayitlarin diizenli olarak
tutulmasin1 saglamak amaciyla en az ii¢ ayda bir defa kooperatifin

defterlerini incelemek,

En az {i¢ ayda bir defa kooperatifin mevcudu ile menkul degerlerini kontrol

etmek,
Biitce, bilanco ve gelir-gider cetvelini denetlemek,

Yonetim kurulunun ihmali halinde genel kurulu olagan veya olagan {istii

toplantiya davet etmek,

Yonetim kurulu iiyelerinin kanun ve anasdzlesme hiikiimleri ile iyi niyet

esaslarina uygun davranmalarina nezaret etmek,

Yonetim kurulu tiyelerinin gerekli sartlari tasiyip tasimadiklarini arastirmak,
toplanti  nisabmmin  kaybedilmesi halinde bosalan bu {yeliklere

geciktirmeksizin yeteri kadar yedek iiye cagirmak,

Alman arsaya iliskin proje; altyapt ve insaat islerinin usuliine uygun

yiiriitiilmesini teminden bunlarla ilgili hesap ve islemlerini denetlemek,

76 Cikin, Karacan, s.185.

7 Arpaci, s.289.
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» Kooperatif ortaklarinin, yonetim kurulu iyeleri ve kooperatif personeli
hakkindaki sikayetlerini incelemek ve inceleme sonucu yillik raporunda

aciklamak,

» Uygun gordikleri teklifleri yonetim kurulu ve genel kurul toplantilari

giindemlerine koydurmak.

Denetci secilenler, ortak dahi olsalar bu gorevi kabul etmek zorunda degillerdir. Ana

sOzlesmelerde ortaklara boyle mecburiyetler yiiklenemez.

Denetgiler gorevlerini kurul halinde yapma zorunlulugunda da degillerdir. Her
denetci, kanun ve ana s6zlesmenin verdigi gorevleri kendi goriisiine gore miinferit olarak
yerine getirir. Ancak, yillik raporun diizenlenmesinde denetgiler birlikte hareket ederler. Fakat
birlikte tanzim ve imza edilen raporda, denet¢i kendi goriislerini belirterek, muhalefetini

belirtebilir. Sonucu takdir yetkisi genel kurulundur.”

Kooperatifler kanununda denetci sayisinin en az bir kisi olacagi dngdriilmiis, en ¢cok
ne kadar olacagi belirtilmemistir. Bu bakimdan kooperatif genel kurulu, giiniin ihtiyaclarina
gore yeteri kadar asil ve yedek denet¢i sayisimi belirleyerek ana sozlesmeye hiikiim
koymalidir. Bu durumda secilecek denet¢i sayisi, ana sdzlesmede belirtilen sayida olacaktir.
Uygulamada denetim kurullar1 genellikle 3 {iyeden olusmaktadir. Denetim kurulu iiyelerinde

asagidaki sartlar bulunmalidir;
» Tirk vatandas1 olmak

» Devletin giivenligine kars1 suclar, anayasal diizene ve bu diizenin isleyisine
kars1 suglar, milli savunmaya kars1 suglar ve casusluk, zimmet, irtikap, riisvet,
hirsizlik, dolandiricilik, sahtecilik, giiveni kotliye kullanma, hileli iflas,
ihaleye fesat karistirma, kagakg¢ilik ya da kooperatifler kanuna gére mahkim

olmamak.

» Denetcilerin ayn1 zamanda yonetim kurulu iiyesi veya kooperatif memuru

olmamalar1 gerekir.

78 Cikin, Karacan, s.186.
7 Karanlik, s.41.

31



Kooperatiflerde, kooperatifin kendi denetim organi (denetim kurulunun) disinda iki
ayr1 denetim mekanizmasi1 daha vardir. Bunlarin biri, kooperatifler kanununun 70.
Maddesinde belirtildigi gibi kooperatifler iist kuruluslarinin denetimidir. Madde 70,
kooperatiflerin miisterek menfaatlerini korumak amaglarin1 gergeklestirmek icin iktisadi
faaliyette bulunmak, faaliyetlerini koordine etmek ve denetlemek, dis memleketlerle olan
miinasebetlerini diizenlemek, kooperatifciligi gelistirmek ve egitim yapmak kooperatifcilik
konularinda tavsiyelerde bulunmak gibi hizmetlerin yerine getirilmesi i¢in, kooperatif
birlikleri, kooperatifler merkez birligi ve Tiirkiye Milli Kooperatifler Birligi kurulur,
demektedir. Bu maddeden acik¢a anlasilacagi gibi, birim kooperatifler bagli olduklar {ist
orgiitlerin denetimine tabidirler. Bu denetim seklinde {ist kurulus denetleme goérevini bagimsiz
bir kurulus veya biiroya verebilir. Bu durumda 6zel kurulus ve biiro, kooperatifin biitiin islem
ve hesaplarini etrafli bir incelemeye tabi tutabilir, bazen bununla da yetinilmeyerek yapilmasi

gereken isler hakkinda yénlendirici ve gelistirici tavsiyelerde bulunabilir.*

Denetciler, gorevleri sirasinda ogrendikleri ve agiklanmasinda kooperatifin veya
ortaklarin sahislar i¢in zarar umulan hususlar1 kooperatif ortaklarina ve ligilincii sahislara

aciklayamazlar.”'
1.4.4. Kooperatif Personeli

Kooperatifin ¢alismalart genel olarak yoOnetim kurulunca yiritiiliir. YoOnetim
kurulunda yapilacak isboliimii ile her iiye, kooperatifin bir isini ylriitmekle gérevlendirilebilir.
Ancak biiyiik calismalar i¢inde olan, ¢cok sayida ortaga hitaben, mali ve teknik isleri fazla olan
kooperatiflerde islerin tamamini yonetim kurulunca yerine getirilmesi beklenemez. Bu
durumda yeterli sayida ve Ozellikte personel alimi yapilarak, miidiir, muhasebeci, teknik
personel, memur ve hizmetli gibi smiflarda eleman c¢alistirilabilir. Bu kisilere kooperatif
personeli ad1 verilmektedir. Kooperatif personelinin atamalar1 ve isten el ¢ektirilmeleri, ana
sozlesmede aksine bir hiikiim yoksa yonetim kurulunca yapilir. Kooperatif personelinde

bulunmasi gerekli niteliklerin bazilar1 sunlardir; *
» Kooperatifeilik bilgilerine sahip olmak,

» Yonetim kurulu kararlarini, zamaninda ve geregince uygulamak,

8 Cikin, Karacan, s.188.
8 Altug, .28
8 Karanlik, s.43.
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» Kooperatifin diger personeliyle uyumlu ve diizenli ¢alismak,
» Kooperatifte siyasi faaliyetlerde bulunmamak,

Yonetim kurulu kooperatif islerinin hizli ve verimli ¢alismasini saglamak amaciyla
gerektiginde miidiire ve diger bir personele kooperatifin kismen veya tamamen temsil

yetkisini verebilir.
1.5. KOOPERATIF CESITLERI

Calisma alanlarimin ¢ok c¢esitli olmasi nedeniyle kooperatifleri tek bir
simiflandirma i¢inde belirtmek giigtiir. Kooperatifler ¢alisma alanlarima gore ve

sorumluluklarina gore ikiye ayrilirlar.
1.5.1. Calisma Alanlarina Gore Kooperatifler

Calisma alanlarina gore kooperatifler iki grupta ve kirsal kooperatifler ile
kentsel kooperatifler olarak incelenmektedir. Sanayilesen iilkelerde genellikle kentsel
kooperatifler gelismistir. Ancak bu kirsal kooperatiflerin olmadig1 ya da gelismedigi anlamina

gelmez. Gelismekte olan iilkelerde ise kirsal kooperatiflere daha cok énem verilmektedir.™

Kentlerde yasayan kisilerin ihtiyag¢lar1 daha ¢ok gida maddeleri, giyecek, konut
ve meslekleriyle ilgili oldugu icin, tarim kesiminde yasayanlardan farklidir. Bu nedenle,

kentsel kooperatiflerin faaliyetleri tiiketim, konut, tasima ve sanat gibi alanlara ¢evrilmistir.**

Tiirkiye'deki farkli ¢alisma alanlarinda 26 ¢esit kooperatifin faaliyette
bulundugu goriilmektedir. Kooperatiflerin ¢alisma konularma goére faaliyetleri ile Tarim ve
Koy Isleri Bakanhigmn ile Sanayi ve Ticaret Bakanhgi tarafindan diizenlenmekte ve

denetlenmektedir.®

Yasamin hemen hemen biitiin alanlarinda kooperatifcilik anlayisindan s6z etmek
mimkiindiir. Genel itibariyle kooperatifleri g¢alisma alanlarina gore bes ana baslikta

inceleyebiliriz. Bunlar, tiiketim, tagima, iiretim, kredi ve yap1 kooperatifleridir.

8 Kog, Kooperatifgilik Bilgileri s.22.
84 ;
Inan, s.121.
& zafer Babagiray, Turkiye'de Kooperatifgilik, Karinca Dergisi, Sayi:840, (Aralik 2007) s.18.
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1.5.1.1. Tiiketim Kooperatifleri

Tiketicilerin bir araya gelerek kurduklar1 kooperatiflerdir. Bu tiir kooperatifler
ozellikle dar gelirli kisilerce kurulmaktadir. Bu kooperatiflerin amaci; basta gida ve giyim
olmak iizere, yakacak, ev alet ve makineleri, mobilya gibi tiiketim maddelerini ortaklarina
uygun sartlarda temin edebilmektir. Bu amagla ihtiyag maddeleri topluca ve diisiik bedelle
satin alinmakta ve ortaklasa satig i¢in hazir tutulmaktadir. Kooperatif bu hizmeti ortaklarina
sunarken kar amaci giitmemelidir. Ancak hizmetlerin yiiriitiilebilmesi icin bir igyeri
kiralanmas1 gibi giderler s6z konusu ise buranin giderlerini karsilamak i¢in kiigiik oranlar

eklenebilmektedir.®®

Tiiketim kooperatif¢iliginin biitiin diinyada genis oranda yer almis olmasinin nedeni,
dar gelirli tiiketicilerin korunmasinda bu kooperatiflerin tasidigi énemdir. Ciinkii dar gelirli
tiiketici, yalniz tilkemizde degil, biitiin iilkelerde niifusun en biiyiik boliimiinii olusturmaktadir.
Bu nedenle, dar gelirli tiiketicinin ekonomik yonden korunmasi sorunu, ondokuz ve yirminci
yiizyillarda biitiin iilkelerde biiyilk énem tasimis ve halen de tasimaktadir. Ulkemizde ve
bircok yabanci iilkede tiiketicinin korunmasinda her sey devletten beklenir ve bunda da
genellikle basarili olunamazken, 21 Aralik 1844'de Ingiltere'de 28 iscinin kurduklari ilk
tiikketim kooperatifi bu alanda biiyiik basar1 gostermistir. Bu denemenin en ilging yonii, dar
gelirli tiikketicinin kendisini ancak kendisinin koruyabilecegini gdstermis olmasidir. Boylece,
ondukuzuncu yiizyilin ortalarinda Ingiltere'de baslayan tiiketim kooperatifciligi hareketi, hizla
biitiin tilkelere yayilmis, Ozellikle sanayilesmis ve kentlesmis ileri bati toplumlarinda ¢ok
biiylik gelisme olanagi bulmustur. Biitiin diinyada tiiketiciyi tiiketim kooperatifleri ig¢inde
orgiitlenmeye iten asil neden, kendisi ile iiretici arasinda aracit denilen bir zlimrenin

varligidir.”’
1.5.1.2. Tasimacilik Kooperatifleri

Tastyiciligi fiilen meslek edinen kimseler (miniibiisciiler, taksiciler, otobiisciiler,
kamyoncular, deniz motorcular1 vb) tarafindan kurulan kooperatiflerdir. Ortak olabilmek i¢in
sahislarin  tasiyicilikla  ugrastiklari  esnaf ve kiiciik sanatkarlar derne§i tarafindan
onaylanmalidir. Amaci ortaklarinin tasima hizmetlerini pazarlamak ve bu hizmetlerle ilgili
ihtiyaclar1 karsilamak olan kooperatifler ortaklarina yonelik olarak ortaklarin ihtiyaci olan her

tirli arag gere¢ ve makineyi imal ve tedarik etmek, calisma alanlari ile ilgili konularda

8 Karanlik, s.15-16.
¥ Milayim, 5.513-520.
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yardimlarda bulunmak, ortaklarin kredi ihtiyacini karsilamak, diger kooperatiflerle isbirligi
yapmak, sigorta ihtiyaglarina aracilik yapmak, ortaklar ve personel i¢in yardim fonlar1 kurmak

ve konuyla ilgili egitim, yayin, arastirma faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.®
Bu kooperatifler i¢ degisik tipte bulunmaktadir;
» Kendilerini tasima gereksinimi duyan kisiler tarafinda kurulan kooperatifler.
» Soforler tarafindan halki tasimak i¢in kurulan hizmet iiretim kooperatifleri.

» Bagimsiz tastyicilarin  (kamyoncularin) islerinin etkinligini  arttirmak

amaciyla kurduklar1 kooperatifler.

Son yillarda tilkemizde de "motorlu tasiyicilar kooperatifi" adi altinda kurulan tagima
kooperatifleri biiylik sayisal gelisme gostermistir. Bu kooperatifler, gercek anlamda tabanda
gelen bir hareketle ortaya c¢ikmislar ve demokratik olarak gelismislerdir. Bu alanda,
tilkemizde o6zellikle kamyoncularin, sonra taksi, minibiis, otobiis ve hatta deniz motoru

sahiplerinin kurduklar tasima kooperatifleri yaygi bir bigimde gériilmektedir.*
1.5.1.3. Uretim Kooperatifleri”’

Ureticilerin bir araya gelerek kurduklar1 kooperatiflerdir. Kooperatife ortak (iiye)
olan iireticiler, iirlinlerini kooperatif araciligiyla satarak, tek baslarina elde edemedikleri fiyat

avantajlarin elde etmeleri miimkiin olabilmektedir.

Ticaret, sanayi, tarim vb. bir¢ok alanda iiretim faaliyetinde bulunan Kkisiler,
kooperatiflestirmek suretiyle bir araya gelerek giiclerini birlestirmektedirler. Bazen iiriinleri
isleyecek cesitli iiretim tesisleri de kurmaktadirlar. Bu sekilde birgok mamuliin ucuz bedelle
imalati gerceklestirilmekte ve aracisiz olarak satiglar1 yapilarak yiliksek gelirler elde

edilmektedir.

Ulkemizde 6zellikle kirsal alanlarda kurulan bu tiir kooperatifler ile ¢iftcilerin ¢esitli
tarim Uriinlerini isleyerek mamul duruma getirdikleri ve iirlinlerini degerlendirdikleri sikg¢a

goriilmektedir.

® Nurettin Hazar, Ahmet Ozcelik, Burhan Aykac vd. ,Tiirkiye'de Kooperatifgilik, Ankara: Tiirk Kooperatifcilik
Kurumu, 1997, S.39.

8 Miilayim, 5.559-561.

%0 Karanlik, s.15.
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Bu tiir kooperatiflerin temel amaci; tarim, sanayi vb. alanlarda ortaklarca tretilen

iirlinlerin yiiksek fiyatla satilmasina aracilik etmektir.
1.5.14. Yapr Kooperatiﬂeri91

Yap1 kooperatifleri dar ve orta gelirli kisilerin konut ihtiyag¢larini miimkiin oldugunca

ucuza karsilamak amactyla kurduklari1 kooperatiflerdir. Bu amagla yap1 kooperatifleri;

» Arsa ve arazi satin alir, birlestirir, imar planini uygun bi¢imde bildirerek, alt

yapi, plan proje ve maliyet hesaplar1 hazirlar ve ortaklarina konut yaptirir,

» Yaptirilan konutlarim miilkiyetlerini ana sdzlesme hiikiimleri cercevesinde

ortaklarina aktarir.

» Ortaklarin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik ihtiyaglarini karsilamak tizere gerekli

tesisleri kurar bu tesisleri isletir veya kiraya verir.

» Yukarda acgiklanan hususlar1 gergeklestirmek tizere ortak ¢alismalarda
bulanabilir, gayrimenkul ve menkuller edinir, kiralar, kiraya verir, satar vb.

tasarruflarda bulunur, ayni haklar tesis eder.

» Kooperatifin kredi ihtiyacinin karsilanmasi amaciyla 1ilgili finansman
kuruluslarina basvuruda bulunur, borclanir, acgilan kredinin zamaninda ve

amacina uygun kullanilmasini saglayici tedbirleri alir.

» Konut yapimimi mali yetersizlik nedeniyle imkansizlagsmasi1 halinde
kooperatife ait arsay1 parselleyerek genel kurulca karara baglanmasi sartiyla

kurayla ortaklarina dagitir.

» Gerektiginde ortaklar ve personel i¢in yardim fonlart olusturur, konusuyla

ilgili egitim, yayin ve arastirma ve benzeri faaliyetlerde bulunur.

Tirkiye'de faaliyette bulunan yapi kooperatiflerini kooperatif adi altinda
faaliyet gosteren kar amagli konut iireten kuruluslar amatér kimselerce kurulan konut
kooperatifleri ve list orgiitlere sahip konut kooperatifleri olmak {izere ii¢ gruba ayirmak

miumkindiir.

! Hazar, Ozgelik, Aykac vd. , s.36-37.
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1.5.1.5. Kredi Kooperatifleri

Diisiik maliyetle kredi saglamak amaciyla kisilerin bir araya gelerek kurduklari
kooperatiflerdir. Ticaret, sanayi ve tarim sektorlerinde sik goriilen bu tiir kooperatifler, kendi
imkanlariyla ortaklarina kredi saglarken, devlet desteklerinden de Onemli o6lgiide
yararlanmaktadirlar. Orta blyliklikteki esnaflar tarafindan kurulan Esnaf Kefalet
Kooperatifleri, yine kirsal alanlarda Tarim Kredi Kooperatifleri bunlara en giizel 6rnektir.
Ureticiye diisiik maliyetli kredi saglayan bu kooperatifler, iireticinin soluk almasina ve {iretimi

devam ya da artirmasina biiyiik olanak saglamaktadir.

Bu tiir kooperatiflerin kurulmasi ve yayginlasmasi biiyiik 6lgekte liretimin gelisimine
katki sunarken iilke ekonomisinin canlanmasini da saglayacaktir. Sikintida olan iiretici finans

sorununu ¢ozmekle birlikte geri 6demesini de daha diisiik maliyetle yapacaktir.

1.5.2. Ortaklarin Sorumluluklarina Gore Kooperatifler

Ortaklarin  sorumluluklarina gbre kooperatifleri sorumluluklar1 agisindan da
siniflandirmak miimkiindiir. Kooperatiflerin kuruluslar1 esnasinda hazirlanan ana sdzlesmede
ortaklarin kooperatif borg¢lar1 karsisindaki sorumluluklart agik¢a belirtilmek durumundadir.
Ortaklarin sorumluluklar1 bakimindan kooperatifleri iki boliimde incelemek miimkiindiir.

Bunlar ;

Sinirh Sorumlu Kooperatifler

Kooperatif ortaklarinin kooperatif bor¢lar1 karsisinda sinirli diizeyde sorumluluk
tasimalar1 s6z konusu ise bu tiir kooperatiflere "Sinirli Sorumlu Kooperatifler" adi
verilmektedir. Bu tlir kooperatiflerde ortaya ¢ikan borglari, kooperatif varliklariyla
0denemeyecek boyutlarda olmasi durumunda ortaklarin borglar karsisinda belli sinirlara kadar
kisisel sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bu nitelikteki kooperatiflerde ortaklar kooperatifteki
sermayeleri kadar sorumlu olacaklar1 gibi ana s6zlesmeye, kooperatif borglari i¢in her ortagin
kendi payindan fazla olarak kisisel ve belirli bir miktara kadar daha sorumlu olabilecekleri
yolunda hiikiim konulabilmektedir. Bu durumda ilgili hiikmiin gosterdigi sinirlar ig¢inde

ortaklarin sorumluluklar1 devam eder.

92 Karanlik, s.16.
% Karanlik, s.17.
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Sinirsiz Sorumlu Kooperatifler

Ortaklarin, kooperatif borglar1 karsisinda sermaye paylar1 disinda kisisel (6zel) mal
varliklariyla da sorumluluk tagimalari s6z konusu ise bu tiir kooperatiflere "siirsiz sorumlu
kooperatifler" adi verilmektedir. Bu tiir kooperatiflerde ortaya ¢ikan bor¢larin 6denmesinde
kooperatife ait varliklar yetmedigi durumda geriye kalan borg¢larin 6denmesinde ortaklar

kisisel servetlere bagvurabilmektedir.

Bu nitelikteki kooperatiflerde miiteselsil (zincirleme) sorumluluk vardir. Buna gore,
hangi ortagin kisisel mal varlig1 yani ekonomik giicli daha fazla ise alacaklilar bu ortaktan
alacaklarmi alabilecegini ifade eder. Borg¢larin biiyilk boliimiinii 6deyen ortak ise diger

ortaklardan fazla 6dedigi paylar1 isteme hakki vardir.
1.6. DUNYADA KOOPERATIFCILIK HAREKETININ TARIHCESI

Gilintimiizdeki modern kooperatif¢iligin temeli kapitalist igsletmelere kars1 kendilerini
maddi agidan korumak isteyen dokuma isgilerinin bir araya gelmesiyle 1844 yilinda
Ingiltere'nin Rochdale kasabasinda atilmistir. Ayn1 donemde Fransa'da iiretici ve Almanya'da
kredi kooperatifleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Daha sonralar1 kooperatifcilik hareketleri
Iskandinav iilkeleriyle Isvigre'de goriilmeye baslanms Isveg, Norvec, Danimarka gibi

iilkelerde zellikle tarimsal pazarlama ve titketim kooperatifleri hizla gelismistir. °*
1.6.1. ingiltere'de Kooperatifciligin Dogusu Ve Gelisimi

19. yiizyihin baslarinda Ingiltere'de isci sinifi kapitalist sistemin agir ve acimasiz
sartlar1 altinda calistyorlardi. Calisma saatleri giinde 16 saati buluyor, on yasindan kii¢iik
cocuklar bile calismak zorunda kalabiliyordu. Sermaye diizeni iiretimden ve milli gelirden
emek iiretim faktoriine gdre arti degerden ¢ok daha fazla kazang sagliyordu. Iscilerin kotii
yasam sartlarindan etkilenen Robert Owen geng yasta fabrika sahibi olunca fabrikasinda bir
tiikketim magazas1 ve tasarruf sandigi kurmustur. Kendi fabrikasinda calisan iscilerin giinliik
calisma saatlerini 16 saatten 10 saate indirmis, iscilerden kesilen para cezalarini kaldirmis ve
on yasindan kiiciik cocuklarin ¢alismasim1 yasaklamistir. Isciler lehine yaptigi sosyal
degisiklikleri o donemde ki hiikiimete basvurarak genisletmis istemisse de hiikiimetin
ilgisizligi ve kapitalist isletmelerin tepkileri nedeniyle, Ingiltere'den ayrilarak Amerika'ya

gitmistir. Amerika'da satin aldig1 arazi {izerine kurdugu ve Yeni Ahenk (New Harmony)

*inan, s.24.
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ismini verdigi tarimsal iretim c¢iftliginde iki yillik iiretim kooperatif¢iligi denemesinde
basarisiz olunca yeniden Ingiltere'ye donmiistiir. Daha sonraki dénemlerde kooperatifcilikle
ilgili konferanslar vermis yayinlar ¢ikarmis ve cesitli yerlerde kooperatifler kurmak ig¢in

calismalarini siirdiirmiistiir.”

Ingiltere'de kooperatif¢ilik konusunda bir diger 6nemli isim de Dr. William King'dir.
Owen ile ayn1 donemde yasamistir ve tiikketim kooperatiflerinin kurulmasinda ve gelismesinde
onemli bir yere sahiptir. King ilk tiiketim kooperatifini 1827 yilinda kurmustur. Bu kooperatif
ornek olmus, ucuza satis yapmis, olumlu gelir gider farkim1 ortaklara dagitmayarak
sermayesine eklemis ve giiclenmistir. Bu ¢evrede kisa siirede kooperatif sayis1 300'lere kadar
¢ikmis ancak omiirleri uzun olmamistir. King basarisizligin nedenini risturn dagitmamaya ve

veresiye satis yapmamaya baglamistir.

19. yiizyilin ortalarina dogru, Owen ve King'in ¢aligmalarindan etkilenen Rochdale
kasabasinda dokuma fabrikasinda calisan 28 is¢i kooperatif kurma caligsmalarina baglamstir.
Bu iscilerinde hedefi diisiik ticretlerle ¢alisan iscilerin hayat sartlarii gelistirmeye yonelik

olmustur. Modern kooperatifciligin temeli bu denem olarak kabul edilmektedir.”®
1.6.2. Fransa'da Kooperatifciligin Dogusu Ve Gelisimi

Ingiltere'de kooperatifgilik hareketi gelisirken Fransa'da da belli kooperatifgilik fikir
hareketlerine rastlanmaktadir. Fransa'da ki kooperatif teorisyenlerinden biride Fourier'dir.
Fourier'e gore kapitalist sistemin yarattigi rekabet sonucunda giicliiler giigsiizleri ortadan
kaldirmakta ve kapitalist sistemde giderek tekellesme hakim duruma ge¢mektedir. Fakat
insanlarin kendi rizalartyla kuracaklar1 dernekler insanlik aleyhine isleyen rekabeti ortadan
kaldirabilir, bunun i¢in "falanj" denilen biiyiik {iretim ortakliklar1 kurulmalidir. Falanjlardan
elde edilen iiretim fazlasinin 5/12 'si emege, 4/12'si sermayeye 3/12'side yonetim ve kabiliyete

. .4 97
verilmelidir.

Fourier diisiincelerini asla yasama ge¢irememis yoksulluk icerisinde yasayarak
Olmiistiir. Diger yandan onun diisiinceleri baskalarina esin kaynagi olmus ve 1831 yilinda
Philip Buches marangozlar1 orgiitleyerek bir kooperatif ¢atisi altinda bir araya getirmistir.

Fransiz sosyalistlerinden Louis Blanc siyasi giiciinii kullanarak devlet biit¢esinden aldig: ii¢

% inan, 5.24-25.
% Kara, 5.35-36.
% Cikin, Karacan, s.31.
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milyon frank ile Fourier'in hayal ettigi iiretim kooperatiflerini gergeklestirmis ve boylece

300'e yakin kooperatif kurulmustur.”
1.6.3. Almanya'da Kooperatifciligin Dogusu Ve Gelisimi

Ingiltere ve Fransa ile birlikte modern kooperatif¢iligin onciiliigiinii yapan bir diger
iilkede Almanya'dir. Kredi kooperatif¢iliginin ilk 6rnegine bu iilkede rastlanmaktadir. 19.
Yiizyillin ortalarinda ozellikle esnaf ve koyliinlin kredi ihtiyacim1 karsilamak amaciyla
Almanya'da kooperatif¢ilik hareketi dogmustur. Almanya'da kooperatif¢ilige iki kisi onciiliik
yapmustir. Kooperatif¢ilik tarihinde ¢ok dnemli yer isgal eden bu iki sahis, Hermann Schulze

Delitzsch ve Frederich Wilhemm Raiffeisen'dir.”

Schulze 1848 yilinda Berlin millet meclisine iiye olarak secilmis ve o donemler
biiylik sanayinin rekabetinden olumsu etkilenen esnafin kredi sorunlarini ¢6zmek adina
caligmalarda bulunmaya baslamistir. Marangoz ve ayakkabicilarin girdi ihtiyaglarini
karsilamak i¢in 1849 yilinda bir hammadde alim kooperatifi, 1850'de ise bir esnaf kredi
kooperatifi kurmustur. Ayn1 donemde bazi ig adamlartyla is birligi yaparak bir esnaf kredi
bankas1 bir de tiiketim kooperatifi kurmustur. Almanya'da Schulze'nin onciiliikk yaptig1 esnaf
kooperatiflerinin sayis1 hizla artmustir. Berlin Universitesinde profesérliik yapan Victor Aime
kooperatifcilik konusunda bilimsel ¢aligmalar yapan bir bilim adami olarak Schulze'nin
kooperatif kurma ¢aligsmalarina 6nemli katkilarda bulunmustur. Victor Aime kooperatif¢ilik
hakkindaki yazilarinin yani1 sira Berlin'de bir yap1 kooperatifinin kurulmasinda onciiliik

yapmistir.

Schulze esnaf ve sanatkarlarin {irettikleri mallar1 satmak amaciyla kooperatif
magazalar1 agmis ve 1859 yilinda kiigiik sanat kooperatiflerinin iist orgiitii olan "Alman
Kiiciik Sanat ve Iktisat Kooperatifleri Birligi"ni ve 1864 yilinda ise "Alman Kooperatifler
Bankasi'"n1 kurmustur. 1867 yilinda Prusya'da kabul edilen kooperatifler yasast 1871'de biitiin
Almanya'da yiirlirliige girmis ve yasanin 6nemli bir hilkkmii olarak kooperatif ortaklarinin
sorumluluklart sinirsiz kabul edilmistir. Yasami boyunca kiigiik esnaf ve sanatkarlarin
sorunlarini ¢6zmek i¢in ¢alisan Schulze 1883 yilinda 61diigli zaman "Alman Kii¢iik Sanat ve

Iktisat Kooperatifler Birligi"ne iiye kooperatif sayis1 922'ye, ortak sayisi ise 470 bine

% inan, s.27.
% Cikin, Karacan, s.38.
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ulasmisti. Kooperatiflerin tabandan gelen ihtiya¢ dogrultusunda kurulabilecegini savunan

Schulze devlet yardimina dayanan kooperatifciligin siddetle karsisinda durmustur.'®

Schulze ile ayn1 donemlerde yasayan ve dmriinii kooperatifcilige adayan Raiffeisen
1864 yilinda Schulze'nin deneyimlerinden de faydalanarak koyliinlin kooperatif sayesinde
kalkinmas1 yolunda kurdugu ortakliklara son seklini vererek onlar1 "lkraz Sandiklar
Birligi"ne ¢evirdi. Yalniz birligin sermaye ihtiyaci ¢ogalinca 1872'de kooperatif bankalari,
1877'de de merkezi banka kurulusuna gecti. Bu banka Raiffeisen'in 6liimiinden sonra Berlin'e
tasind1 ve adina kendi ismi verildi. 1888'de 61diigli zaman 1877'de meydana getirdigi birlik,
30 kooperatiften meydana gelen federasyon iken 10 yil sonra kooperatif sayist 400'i

asmstr.'!

1.6.4. Bagimsiz Devletler Toplulugunda Kooperatif¢iligin Dogusu Ve Gelisimi'"

Lenin kapitalizmin tarimda teknolojiyi gelistirdigini ve iiretici kitleleri yok ederek,
ezerek, baski altina aldigmmi disiinmektedir. Oysaki Sosyalist ekonomide dikey bir

biitiinlesmenin genis boyutlarda uygulanmaktadir.

Lenin kooperatif plani; temel iiretim araclarimin ortak miilkiyeti, kirsali niifusta
kiiltiire] devrimin gerceklesmesi, devletin destek saglamasidir. Bu plan1 diinyada ilk
uygulayan sosyalist devlet Sovyetler Birligi olmustur. Kooperatif¢ilik Sovyetler Birligi’nde
arz kooperatifleri, pazarlama kooperatifleri, kredi kooperatifleri gibi en basit kooperatiflerden

baslamis ve iiretim kooperatif¢iliyle sona ermistir.

Kooperatif diizenin Rusya gibi bir {lilkede zafere ulagmasinin tarihsel bir 6nemi vardir.
Ulkenin sinirsiz topraklarinda tarihte ilk kez olarak on milyonlarca kiiciik ¢iftgi bireyselligi
bir kenara birakip {tretim araglarinin toplumsallasmis miilkiyetine ve emege dayali

kooperatifcilige gegmislerdir.

Diinya’daki tiim sosyalist tlilkelerin tarimi kooperatifgilikle gelismistir. Sovyetlerde

en Oonemli kooperatif 6rgiitlenmesi ge¢gmiste var olan kolhozlardir.

100 ihan, 5.28-29.

Cikin, Karacan, s.35.
Karalar, Uskiil, s.21-40.
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1.6.5. ABD'de Kooperatifciligin Dogusu Ve Gelisimi'”

ABD'de ¢ift¢i organizasyonu olan Grange 1867'de kurulmaya baslamistir. Bu
organizasyon tasima, depolama ve pazarlama ile ilgili kooperatif oOrgiitlerinde tesvikgisi
olmustur. Avrupa iilkelerine gore geg bir tarihte basladigini sdyleyebiliriz. 1872 yilinda diger
bir ¢ift¢i orgiit olan "Cift¢i Birlikleri (Farmers Alliance)"dir. 1902 yilinda ise gene tarimsal
alanda bir oOrgiit olan ve ilk 6rnek diyebilecegimiz "Ciftci Egitim ve Kooperatif Birligi"
(Farmers Educational and Cooperative Union)'ne rastlanmaktadir. ABD'de ilk kooperatiflerin
bazilar1 uzun omiirlii olmakla birlikte bazilar1 ise ¢ok kisa Omiirlii olmusladir. Kooperatifle
ilgili ilk yasal diizenlemenin baslangict 1857'li yilladir. Ondan sonra birgok kanun daha

cikarilmistir. Halen mevcut yasal statii yeterince bulunmamaktadir.

1870'li yillarda siit¢iilik, meyve, pamuk ve hayvancilik alanlarinda kurulan
kooperatiflerin bircogu 06zel sektoriin kuvvetli muhalefeti ve kooperatif¢ilik ilkelerinin
uygulanamayist nedeniyle basarili olamadilar. Bu olumsuz gidisat 1870-1890 arasi siirdii
denilebilir. Bu donemde c¢ift¢i birliklerinin rgiitlenmesine rastlanilmaktadir. Bu déonemden
sonra 1920'y kooperatiflerin gelismesinin giderek arttigi bir donemdir. Bu donemde birgok
kooperatif kurulmustur. Birinci diinya savasi yillarinda diigiik tirin fiyatlar1 siiresince
kooperatifler hizli bir gelisme gostermislerdir. 1930 sonrasi yeni diizenlemelerinde etkisiyle
sayisal olarak c¢ok fazla bir artis olmamis ama kooperatif organizasyonu genislemis ve
giiclenmistir. ABD pazarlik kooperatifleri fiyatlarda daha fazla pazarlik giicii saglayabilmede
onemli basarilar elde etmislerdir. Kredi ve hizmet kooperatiflerinin ilk donemler ve

sonrasinda ciddi bir 6nemde oldugu gézlenmektedir.
1.6.6. Hollanda'da Kooperatif¢iligin Dogusu Ve Gelisimi'**

Hollanda'da tarimsal kooperatifler iireticilerin kendi karar ve iradeleriyle devlet
yardimi olmaksizin kurulmus ve gelistirilmislerdir. Ilk tarimsal kooperatif bir alim
kooperatifidir ve "Interet Propre Bien Compris" adiyla 1877'de kurulmustur. Bunun ardindan
1886 yilinda ilk siitgiiliikk kooperatifi, 1887'de ilk sebze pazarlama kooperatifi faaliyete

gecmistir.

103 Cikin, Karacan, s.38-39.

Ayhan Cikin, Nermin Kizildag Nergis, AB ve Tiirkiye'de Tarimsal Kooperatifgilik Hareketleri, izmir: Tiirkiye
Milli Kooperatifler Birligi Yayinlari, 1999, S.76-77.
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Ulkede iireticilerin pozisyon itibariyle, pazar iizerindeki etkilerinin zayif olmas,
bireysel arz ve taleplerinin diisiikliigii ve tarimsal yapisinin kendine 6zgii niteliklerinden 6tiiri

tarimsal kooperatif¢ilik hareketi hizli bir gelisme gostermistir.
1.6.7. Danimarka'da Kooperatif¢iligin Dogusu Ve Gelisimi'*

1850'i yillarda Danimarka'da bagarili kooperatifcilik 6rnekleri sergilenmistir. Bazi
kaynaklar bu uygulamayi, diinyada kooperatif pazarlamanin Onclisii olarak kabul
etmektedirler. Danimarka'da halk liseleri ilk basta geng cift¢ileri daha sonra da kiz cocuklarini
egiterek basarilarin1 hazirlamiglardir. Bu okullar felsefeci ve papaz Nikolaif. Severin
Gruntgrundtwig ile egitimci Kriston Kolt tarafindan kurulmuslardir. Bu okullar sayesinde
iilke halki birbirlerine giiven duyup, dis diinyaya karsi acik fikirli bir hale gelmislerdir.
Gengler bu okullar sayesinde beraber diisiinmeyi, beraber calismayr kisacasi isbirligini

ogrenmiglerdir. Bu okullarin sayis1 1970'te 54 kadardir.

Simdiki silit ve siit irilinleri kooperatif pazarlanmasi1 1882'de baslamistir. Bu
uygulamaya kadar Danimarka'dan Ingiltere'ye tereyagi aracilar tarafindan herhangi bir
derecelendirme islemine tabi tutulmadan paketlenmis halde, {iriinlin kalitesine bakilmaksizin
tek fiyat lizerinden sevk edilmekteydi. Kaliteli iiriin iireticilerinin kalitesiz iirline gore hig¢ bir
fiyat avantaji yoktu. 1882'de saglam ekonomik esaslara dayali bir isleme kooperatifi kuruldu.
Burada {iriin kalitesine gore derecelendirildi ve paketlendi. Bu ilk uygulamada biiyiik basari
kazanildi. Simdilerde 1400 civarinda kooperatif isleme {iinitesi vardir. Ulkede mevcut siit

tireticilerinin %90' siitlerini bu kooperatif organizasyonlarina vermektedirler.

Danimarka'da domuz etiyle ilgili endiistrinin basar1 ve gelisimi de siit ve siit
mamullerindeki drnege yakin yer tutar. 1218 kisilik bir ¢ift¢ci grubu ile ilk kooperatif et
mamulleri organizasyonu kurulmustur. 1890'da bu alanda on isletmeye ulasilmis ve 1902'de
ic kooperatif kendi satis magazalarini agmistir. 1940'li yillarda kooperatiflerin sayis1 altmisiki
ye ulagsmustir. 1980'de Danimarka'da 641'i yerel, 21'bolgesel, 19'u ulusal diizeyde olmak iizere

681 kooperatif organizasyonu mevcuttur.

105 Cikin, Karacan, s.37-38.
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1.6.8 italya'da Kooperatifciligin Dogusu Ve Gelisimi'*

Italya'da kooperatifgilik hareketi olduk¢a eskiye dayanmaktadir. Uluslararasi
kooperatifcilik ilkelerinde oldugu gibi Italya'da kooperatifler karsilikli yardimlasma ilkesi
lizerine karakterize edilmistir. Bu goniillii isbirligi ¢ercevesinde kar zorunlulugu olmaksizin
iiyelerine girdi temin etme hizmet sunma veya en elverigli pazar kosullarini olusturma

caligmalarin1 kapsamaktadir.

Ulkede kooperatiflerin bilyiik ¢ogunlugu kuzey Italya'da toplanmislardir. Giineyde
kooperatifler son diinya savasindan beri pek fazla gelisme gosterememislerdir. Ilk
kooperatifcilik hareketi 1866 yilinda goriilmiistiir. Bunlar "tarimsal konsorsiyum'"lardir.
Tarimsal konsorsiyumlar 1866'dan beri, iireticilerin ihtiya¢ duydugu iiretim araclarini uygun
fiyatlarla temin etmek ve tarimsal iiretim hakkinda tiyelerine gerekli yardimi saglamak i¢in
kurulmus olan "yerel tarimsal birlikleri" (Halk Meclisleri) uzantisi durumundaydilar. Takip
eden yillar 1892'de 18'i birlik olmak {izere 33 6zel kurulusca Plaissance'de "Sinirli Sermayeli
Anonim Kooperatif Sirketi" seklinde Federconsorzi kurulmustur. S6z konusu yillarda sosyal
sermayesi 3924 Liret olup 25 Liret'lik paylar seklinde 150 paydan olusmustur. Ulkede
baslangictan beri son derece dagiik olan kooperatifleri biitiinlesme ve birlesme hareketi
olduk¢a cabuk gelisim gdstermistir. Tarima gerekli girdilerin tedariki i¢in ortaklasa alim
sektorli gelismis bunun yaninda girdi iiretimi hizla artmis ve dolayisiyla pazarlamasinda da

artis meydana gelmistir.

Ulkede kooperatifgilik hareketi ekonomik ve sosyal agidan tarimin her alanina
yayilim gostermistir. Ozellikle tedarik kooperatiflerinin iilke igerisinde etkisi oldukca
yiiksektir. Avrupa Birligi iilkelerinin bir¢ogundan farkli olarak kendine 6zgii islevleri ve

yapilar1 mevcuttur.
1.6.9. Finlandiya'da Kooperatif¢iligin Dogusu ve Gelisimi'"’

Ortak menfaatleri icin birlikte calisma fikrinin eskilere dayandigi Finlandiya'da
kooperatifcilik hareketi, 2 Ekim 1899'da Helsinki iiniversitesinin talebe evinde Pellervo
Finlandiya Kooperatif Milli Birliginin kurulmasi ile kuvvetlenmistir. 80 kurucu ortagi olan
birligin 25'1 profesor, 11'i eski ve yeni senatdr, bir kismu iist seviye devlet memuru ve bir¢cok

biliylikk is adamindan olugmaktaydi. Yine 1889 kurulan Kooperatif¢ilik bankasi (Kredi

106 Cikin, Nergis, 5.122-123.

107 Simsek Arman, Finlandiya'nin Kooperatifcilik Hikayesi, Karinca Dergisi, Say1:804,(Aralik 2003), s.19-21.
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Kooperatifi) Fin halki i¢inde derin kok salarak daha birgok kooperatifcilik bankasinin
kurulmasina onciiliik etmistir. Kooperatif¢ilik bankalari, 1910'da ilk subelerini kasabalardaki
ciftci dairelerinde a¢muslardir. 1920'lerde kooperatifler, kdylerde diikkanlar agmislardir.
1950'de ise arabali gezici diikkanlar, ilge merkezlerine uzak yerlerde oturanlara hizmet
gotiirmeye baslamislardir. 1952'de de Toptan satis kooperatifi (SOK) Helsinki'de ilk ¢ok katl

satlg magazasini agmistir.

Kooperatifgilik egitimine de 6nem verilen Finlandiya'da Kooperatif Milli Birligi
1909'da  kooperatif okulunu 1929'da da haberlesme okulunu a¢mistir.1960'larda
kooperatiflerin yoneticilerinin, memurlarinin ve ortaklarinin egitimi i¢in gezici 12, daha sonra

da ¢ok sayida kooperatif egitimcisi, memleketin her yerine gonderilmistir.

Gilintimiizde Finlandiya'da kooperatifler toplumun huzuru i¢in ¢aligmakta olup
yashlar icin evler agmuslardir. Ulkenin her yerinde kooperatiflere ait oteller ve lokantalar

halka hizmet etmektedir.
1.7. TURKIYE'DE KOOPERATIFCILIK HAREKETININ TARIHCESI

Birlikte is yapma, ortaklasa ¢alisma, dayanisma igerisinde bulunma, toplumumuzun
kiiltiirel yapisinin bir 6zelligidir. Toplumumuzun kiiltiirel 6zellikleri arasinda yardimlasma,
dayanisma, isbirligi, birlikte hareket etme, problemleri birlikte ¢6zme, gligsiize yardim etme
vardir.'” Tiirkiye'de kooperatifcilik tarihi incelenirken, ¢agdas kooperatiflerden 6nce var olan
imece adetimizle ahi birliklerini hatirlamamak miimkiin degildir. Kooperatifleri andiran ve
bugiinkii kooperatifcilik ilkelerinin ¢ogunu icinde bulunduran bu miiesseselere sahip

oldugumuzdan dolay: kooperatif¢ilik kavrami bizim icin higte yabanci degildir.'”

Ulkemizde ¢agdas anlamda ilk kooperatif¢ilik hareketi tarim kredi alaninda Mithat
Pasa tarafindan 1863 yilinda "memleket sandig1" adi altinda baslatilmistir. Bu kurulusun
finansmani i¢in koyliiler kendi arazilerini igledikten sonra artan zamanlarda bos olan devlet
arazilerini belli bir miktarin1 imece yoluyla ekecekler, tirlinii ihtiyar heyeti aracilig ile satarak
bedelini ilce sandiklarina sermaye olarak vereceklerdi.''® ilk denemeden sonra olumlu
sonuglar almis ve dolayisiyla bu sekildeki sandiklarin ¢ok faydali olacagini diistinmiistiir.

Diisilincelerini uygulama amaciyla hazirladigi bir nizamname hiikiimetce kabul edilmis ve

198 jzzet GUmus, Kooperatifcilik Hareketi, Karinca Dergisi, Say1:804,(Agustos 2003), s.9.

Hazar, Ozgelik, Aykag vd. s.7.
Miiftlioglu, Aydos, s.14.
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"memleket sandiklar’" adi verilen bu teskilatin iilkenin her tarafinda kurulmalari biitiin

valilere gorev olarak verilmistir. Bu sekilde devlet, tarimsal islerini de kendi idari isleri

arasina almis ve iilkemizde tarimsal kooperatifciligin temeli atilmistir. Bir¢ok ilgede kurulmus

olan memleket sandiklari, her tarafta arzu edildigi gibi gelisememisler ve iyi calisan

sandiklarin sayis1 gitgide azalmaya baslamistir. Bunun farkli sebepleri vardir. Bu sebepler

arasinda sandiklarin esas gorevlerinden ayrilmasi, nizamnameye uygun hareket etmemeleri,

sermayenin diizgiin ve siirekli bir sekilde toplanamamasi, verilen paralarin geri alinmasinda

ciddi bir denetimden yoksun olmalar1 sayilabilir.'"!

Memleket sandiklarim gegirdikleri evreleri sdyle 6zetlemek miimkiindiir; '

>

>

1861-1863 yillar1 aras1 Memleket Sandiklarinin olusumu,

1863-1867 yillar1 aras1 Memleket Sandiklar tiiziigiiniin hazirlanmasi, ancak

hiikiimetge kabul edilmeden uygulamaya konulmasi,

1867-1882 yillar1 arast Memleket Sandiklari tiiziiglinlin hiikiimetce kabul

edilip uygulanmasi ve yayginlagtirilmasi,
1882-1883 yillar1 aras1 Ziraat Sandiklar olarak etkinligini stirdiirmesi,

1883-1888 yillar1 aras1 Asar vergisinin %10'dan %11'e ¢ikarilmasi1 ve bu
artisa Menafi (istifade) Hissesi denilmesi nedeniyle Memleket Sandiklarinin

Menafi Sandiklarina doniistiiriilmesi,

1888 yilinda sandiklarin kaldirilarak bugiinkii T.C Ziraat Bankasinin
kurulmasi menafi sandiklarinin 2.000.000 altin lira olan sermayesinin

bankaya ge¢mesi.

Mithat Pasa'dan sonra uzun siire kooperatifcilik hareketi durgunlagmistir.1913'de

Ahmet Cevat "Iktisatta Inkilap: Tiiketim Kooperatiflerini" yazip netlestirmistir. Kitabmn

sonuna 60 maddelik tiiketim kooperatifleri anas6zlesmesi konmustur. Bastirdig1 kitabindan

baska konferanslar vermis halk arasinda ve kahvelerde dolasarak aydinlatici konusmalar

1 Cikin, Nergis, s.271-273.
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yapmustir. Bu ¢alismalarin ve propagandalarin tesiriyle, Istanbul'un Fatih semtinde Rochdale

tipi tiiketim kooperatifleri kurulmustur '

Buna mukabil 1913de Kazim Nuri ve Topguoglu Nazmi 6nciiliigiinde "Kooperatif
Aydin Incir Miistahsilleri Ortaklig1" kurulmustur. Daha sonra iireticiye kredi temin edebilmek
ve kurulan bu ilk tarim satis kooperatiflerine mali yardimda bulunabilmek amaciyla 1914'de

Milli Aydin bankasi kurulmustur. '

Ulkemizde ger¢ek anlamda kooperatifcilik, Cumhuriyetten sonra baslamustir. 1924
yilinda 498 sayili "itibari Zirai Birlikler Yasas1" nin ¢ikarilmasiyla, bu birliklerin hem kredi
hem de satis kooperatiflerinin gorevlerini yerine getirmesi saglanmigtir. Ayrica ortaklarin
tarimsal gereksinimleri gidermek icin 3 aydan 1 yila kadar vadeli ayni ve nakit kredi
dagitabilecek, ortak {iriinlerinin saklanmasi ve satis1 isi Ongoriilmiistiir. Ne var ki uygulamaya
gereken Onemin verilmemesi nedeniyle, sonu¢ alinamamis ve yasanin yerine ge¢cmek iizere
1929'da 1470 sayili Zirai Kredi Kooperatifleri Yasast ¢ikarilmigtir. Bu yasaya gore isci
ticretleri tohumluk giibre koruma ilac1 kiigiik tarim aletleri ve ¢ift hayvani gibi igletmenin kisa
vadeli iiretim giderlerini karsilamak i¢in kOy sehir ve kasabalarda zirai kredi kooperatifleri
kurulmustur. Bu kooperatiflere para toplama yetkisi de taninmistir. Tarim kredi ve tarim satig
alaninda goriilen bu gelismeler, 1935 yilinda 2834 ve 2836 sayili yasalarin ¢ikarilmasina
olanak saglamistir. Bunun yaninda 1925'de Istanbul'da Ayakkabicilar Kiigiik Sanat
Kooperatifi, 1927'de Ankara Memurlar Tiiketim Kooperatifi, 1934'de Ankara Bahgelievler
Yap1 Kooperatifinin kuruldugu ve kooperatifciligin yalniz tarim alaninda degil, diger
alanlarda gelistigi goze ¢arpmaktadir. Diger taraftan, 1951 yilinda Esnaf Kefalet
Kooperatifleri kurulmaya baglanmis ve 1956'da ¢ikarilan 6762 sayili Tiirk Ticaret Yasasi'nin
tarrm kredi ve satis kooperatifleri disinda kalan tim kooperatifleri kapsamasi
Oongoriilmiistiir. 1961 Anayasasi kooperatifciligin ekonomik ve toplumsal kalkinmadaki yerini
gorerek, kooperatifciligin gelistirilmesini gérev olarak devlete vermistir. 1982 Anayasasinda
ise kooperatifciligin gelistirilmesi Ongoriilmiistir. Bes yillik kalkinma planlarinda da
kooperatifcilikle ilgili c¢esitli Onlemler bulunmakta olup, yillik programlarda ise bu

uygulamalara ayrintili olarak yer verilmistir.'"®

3 Hazar, Ozcelik, Aykag vd. s.10.

Cikin, Nergis, s.276.
Kog, Kooperatifcilik Bilgileri s.14-15.
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2. SOSYAL PAZARLAMA VE KOOPERATIFCILiK

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE TANIMI

Tarihsel olarak bakildiginda, pazarlama anlayisindaki degismeye paralel olarak,
pazarlamanin taniminda da agama asama bazi degisikliklerin ve bu sayede pazarlamanin ¢ok
sayida taniminin yapildig1 goriliir. Bunlardan bazilar giincelliligini korurken bazilar1 biiyiik

6lgiide gegerliliklerini yitirmislerdir. Bazi tanimlar inceleyecek olursak; '

Amerikan Pazarlama Birligine gore pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden
tilkketiciye ya da kullamciya dogru akisimi yonelten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir. Bu tanim, yoruma muhta¢ oldugu kadar, pazarlamanin 06ziinii de
icermemektedir. Ciinkli pazarla sadece dagitim demek degil, dagitimi da i¢ine alan daha

kapsaml faaliyettir.

Stanton'a gore pazarlama; mevcut ve potansiyel tiiketicilere istekleri tatmin edici
mal ve hizmetleri sunmak iizere planlamak, tutundurmak ve dagitmak amacina yonelik
olarak diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri sistemidir. Bu tanim birinci

tanima gore farkli ve pazarlamanin 6ziine daha uygun bir tanimdir.

Philip Kotler'e gore pazarlama; drgiitsel amaclara ulagsmak icin hedef pazarlarda
degisimleri saglamaya yonelik bir takim insan faaliyetleridir. Bu tanimin degis-tokusun
rastgele gruplara degil, belirli gruplara yonelik olarak yapilmasini ve isletme amaglarina

hizmet etmesini dngérmektedir.

Omer Baybars Tek'e gore pazarlama; bir isletmenin iiriinlerine olan talebi
belirlemek, uyarmak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin bicimde hazr
bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetleridir.
Bu tanim kendisinden once gelen 6teki tanimlar gibi kar amaci giiden kuruluslari igermektedir.
Oysa bugiin kar amaci giitmeyen pek ¢ok kurum, {iniversite, cami ve kilise gibi kuruluslar da
pazarlama faaliyetleri ylriitmektedirler. Bu kuruluslar amacglar1 ve hedefleriyle tutarli bir
kamuoyu yaratarak gelismelerini hizlandirmaya calistirmaktadirlar. Bu nedenle William A.
Cohen yaptig1 tanimda, pazarlamanin, Kkisisel ve orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak

degisimleri gerceklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,

1% Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi, izmit: Beta Yayincilik, 1999, s.12-13.
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fiyatlandirilmasi, dagitilmas1 ve tutundurulmas: i¢cin yapilan planlama ve uygulama

siirecidir demektedir. Bu tanim kar amaci giitmeyen kuruluslar1 da i¢ine alan bir tanimdir.

Pazarlama kavrami dort siitun iizerine kurulmustur; hedef olarak secilen pazar,
miisteri ihtiyaclari, biitiinlestirilmis pazarlama ve kar. Satis kavrami ise igeriden disariya bir
perspektif izerine kuruludur. Fabrikayla baslar mevcut {iriinler iizerine odaklanir ve satislarin
kar saglayici olmasi igin hirsli satis ve promosyon programlari yiiriitiiliir. Pazarlama kavrami
ise disaridan igeriye dogru bir perspektiftir. Iyi belirtilmis bir pazarla baslar miisteri ihtiyaclari
lizerine odaklanir, misteriyi etkileyecek biitiin faaliyetleri koordine eder ve miisterileri tatmin

etmek suretiyle kar saglar.'"’

Pazarlama sadece alim satimlarla sinirli olmayan, pazarlama arastirmalari, yeni mal
ve hizmetlerin gelistirilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma, iletisim, satis
sonrast hizmetler gibi bircok faaliyetten olusur. Pazarlama kisi ve kuruluslarin
gereksinmelerini saglamalarini olanak veren ve kolaylagtiran sosyal ve yonetimsel bir siirectir.
Pazarlama miisteri tatminini ve mutlulugunu hedef alirken isletmeyle ¢evre arasinda bir koprii

gorevi de yapar.''®
2.2. PAZARLAMANIN AMACI'"”

Tiim igletmeler ve organizasyonlar belirli bir amag i¢in faaliyette bulunmaktadirlar.
Bu amag kar amagl organizasyonlarda kar elde etmek ve kazang saglamak iken kar amacl
olmayan organizasyonlarda ise degisik amacglar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Amaclari
farkli olsa da kimi organizasyonlar amaclarina ulagmak i¢in hedef kitleleri istek ve
ihtiyaclarin1 géz Oniine almak ve onlari memnun etmek zorundadirlar. Memnun olan ve
ihtiyaglar1 karsilanan tiiketiciler zamanina sadik birer miisteriler konumuna geleceklerinden,
isletmenin uzun donemde gelir kaynaklar1 garanti altina alinmis olacaktir. Sonug¢ olarak
pazarlama faaliyetlerinin en Onemli amacit miisteri tatminini saglayan degisimleri
gereklestirmek veya memnun miisteriler yaratmaktir. Bu baglamda pazarlamanin iki temel
amacindan bahsetmek miimkiindiir: tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu istekler

dogrultusunda iiretim yapmak ve tiiketici memnuniyetine sunmak.

"7 philip Kotler, Pazarlama Yonetimi (Cev. Nejat Muallimoglu), istanbul: Beta Yayincilik, 2001, S.19-20.

Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Literatiir Yayincilik, 2006, s.1.
Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, istanbul: Degisim Yayinlari, 2006, s.14.
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Potansiyel tiiketicilerin istek ve arzularinin belirlenmesi goriiniiste cok basit goriinse
bile, bu sorunun cevabini1 bulmak tiiketici isteklerinin ve ihtiyaglariin gesitlilik ve degisiklik
gostermesi sebebiyle oldukg¢a zordur. Ozellikle giiniimiiz modern tiiketicisini belirli tiiketim
kaliplart ¢ergevesinde tanimlamak zordur. Bununda 6tesinde, bu tiir bir tanimlamanin zaman
icinde gegerliligini ne derece koruyacagi da kesin degildir. Tiiketici isteklerini analiz etme
konusunda duyarsiz davranan bir¢ok uluslararasi firma bu davranisin bedelini pahali bir

sekilde 6demistir.

Pazarlamanin ikinci amaci ise tiiketici istekleri ve ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriinler
iiretmek ve tiiketicinin tercihine sunmaktir. Pazarlama agisindan 6nemli olan sey, tiretilen bir
iirliniin tliketici tarafindan satin alinmasini saglamak i¢in ikna faaliyetlerinde bulunmak degil,
tiikketicinin arzu ettigi ve bekledigi tlirde iiriinler lireterek tiiketiciye sunmaktir. Bu baglamda
pazarlama uygun bir iirlinli, uygun zamanda, uygun bir fiyata ve uygun tanitim kanallar1 ise

sunma gorevini listlenmektedir.
2.3. PAZARLAMA ANLAYISI

Pazarlama anlayisi dogusundan gilinlimiize kadar gelinen siirecte bir takim
asamalardan ve gelismelerden ge¢mistir. Pazarlama anlayisindaki bu gelismelerin nedeni
tiretim teknolojisi, rekabet ve tiiketici davranmiglarindaki, degisme ve gelismedir. Bu

12
asamalar;' >’

Uretim anlayist,
Uriin anlayis1,

Satis anlayisi,

YV V VYV V

Modern pazarlama anlayisidir.

Uretim anlayis1; isletmelerin en eski pazarlama anlayisidir. Bu anlayistaki isletmeler,
tiikketicilerin ucuz mallara yoneleceklerini kabul ederler, s6z konusu anlayisi benimsemis olan
isletmeler verimliligi arttirmaya ve dagitimi yayginlastirmaya calisirlar. isletme y&netimi bu
amacla tiretimi arttirarak birim maliyeti digiiriir. Elde ettigi fiyat avantajiyla daha genis bir
tiiketici kitlesinin mallarini tercih etmelerini amaglarlar. 1900'li yillarin baginda arzin talebi
karsilayacak diizeyde olmamasindan kaynakli isletmelere bu anlayis hakim olmustur. Bu

anlayisa gore; isletme cabalarini ucuz fiyath drilinlerin {iretilmesi ilizerine yogunlagtirir,

120 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri. istanbul: Beta Yayinlari, 2002, s.9-10.
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tiiketiciler ihtiyag¢ ve istekleriyle ilgili belirli sorunlarinin ¢oziimlerinden ¢ok mamulleri satin
almakla ilgilenirler, pazarda var olan bir biriyle rekabet eden markalar konusunda bilgilidirler,
fiyat ve kaliteye gore marka se¢imi yaparlar. Bu anlayista satis cabalarima Onem
verilmemektedir. Tiketicilerin satin alma davranislarinda sadece fiyat ve kaliteyi dikkate

aldiklar1 varsayilmakta, ambalaj, gevresel faktorler vb.nin etkisi ihmal edilmektedir. '*'

Uriin anlayis;; 1920-1945 yillar1 arasinda yaygin olan pazarlama anlayisidir, bu
anlayista tiiketicilerin sunulan iirlinler arsindan en iyi kalite, performans ve en yeni 6zelliklere
sahip olanlar1 tercih edilecekleri goriisii savunulmaktadir. Bu nedenle s6z konusu dénemde
isletmeler kendilerini siirekli olarak iirlinlin 6zelliklerini gelistirme isine adamiglardir.
Isletmeler mevcut iiriinlerine dylesine odaklamislardir ki pazarin degisen istek ve ihtiyaglarmi

gbzden kagirmislardir. 122

Satis anlayist; kapasiteden tam yararlanamayan, stoklarinda mal birikmis, satig
konusunda sik sik bunalimlarla karsilasan igletmelerce savunulan bir anlayistir. Bu anlayista;
reklam ve yliz yiize satis gibi tutundurma faaliyetlerine girisilmedigi siirece satislarin yiiksek
diizeylere ulasilamayacagi disiiniiliir. Mallar1 iiretmenin degil satmanin en biiyiik sorun
oldugu; isletmelerin yogun bir sekilde tutundurma cabalarina yoneldigi bu asamada isletme
yonetiminde satisin ve satis yoneticilerinin 6nem ve sorumluluklart artmistir. Gerek kisisel
satigta gerekse reklam faaliyetlerinde insanlari etkileme teknikleri gelistirilmis; aldatici
yaniltict reklam ve beyanlara yogun olarak basvurulugu baskili satis teknikleri bu anlayista
yogun olarak kullanmilmustir. Satis anlayisinin tipik diisiince tarzi ne iiretirsen onu satarim yeter

ki satmasini bileyim seklinde ifade edilebilir.'*

Satis anlayisi; ABD'de 6zellikle 1930-45'lerde iiretim kapasitesinden daha etkin bir
bigimde yararlanmak ve maliyetleri diisiirmek i¢in kullanilmistir. Bu dénemde pazarlama ve

satig sozcliklerinin es anlamli olarak kullanildig: goriiliir.

Modern pazarlama anlayisini benimsemis olan isletmelerde pazar arastirmalariyla
once miisterilerin ne istedigi, neye gereksinim duydugu belirlenir. Miisteriler talep agisindan
aralarindaki farklara gore boliimlere ayrilir ve her boliim i¢in gerekiyorsa ayri bir mal-hizmet,
fiyat, dagitim ve tutundurma politikasi uygulanir. Satis anlayisi; saticinin malin1 paraya

cevirmeye, modern baska bir deyisle miisteri odakli pazarlama anlayisi ise iirliin ve diger

12! cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yénetim Ornek Olaylar, Ankara: Detay Yayincilik, 2008, s.9.

Fiisun Kocabas, Miige Elden, Serra inci Celebi, Marketing PR, Ankara: MediaCat Yayinlari, 2000, s.12.
12 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri Ve Yénetimi icin Ornek Olaylar, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2009, s.8.
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pazarlama bilesenleri ile miisterinin gereksinimlerini karsilamaya g¢alisir. Modern pazarlama
anlayisin1 benimsemis olan isletmelerde, bu anlayis isletmenin tiim bdoliimlerine hakim
olmustur. Isletmede herkes, genel miidiirden makine basindaki isciye kadar birlikte ¢aba

harcar, bagka bir ifadeyle biitiinlesmis bir pazarlama gayreti sarf eder.'?*

Tablo 1. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Hakim stire 1. Asama 2. Asama 3. Asama 4. Asama 5. Asama
1930 1930-1950 1950-1970 1970 son. 1980 +

Verimlilik Tiketici Tiketici Diinya
istek ve istek ve tiiketici istek
ithtiyaclar1 [ ihtiyaglar1 ve J| ve ihtiyaclari

toplumsal ve diinya
l refah refahi

Verimlilik Reklam ‘L ‘L

Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Bilesenleri Bilesenleri Bilesenleri

Toplumsal Toplumsal
l/ l l sorumluluk sorumluluk

l l

Satigtan Satigtan Tiketici Toplum Toplumsal
dogan kar dogan kar tatmininden [ tatmininden tatminden
dogan kar dogan kar dogan kar

Anlayis Uretim Satig Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Beta Yayinlari,

2002, s.11.

Baslangigcta pazarlamanin sadece kar amach kuruluslar icin uygun oldugu
diisiiniilmekte idi. Ancak 1970'lerin baslarinda Kotler ve arkadaslar1 pazarlamanin kar amach
olmayan isletmelere de uygulanabilecegini dne siirmiistiir. Bu konuda pazarlama diinyasinda
yasanan ciddi tartigmalardan sonra kapsam olarak pazarlamanin alani genisletilmistir.

Glinlimiizde pazarlama kar amagh ve ya kar amacli olamayan bir¢ok kurulus tarafindan ¢esitli

124 Karafakioglu, s.7-8.
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mal, hizmet ve fikirlerin hedef kitlelerine ulagtirllmasina kullanilmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinin uygulandig1 alanlar sadece fiziksel iiriinlerle de sinirli degildir. Giinlimiizde
hizmetlerin pazarlanmasinda ve sosyal olgularin pazarlanmasinda da son derece nemli rol

oynamaktadir.'*
2.4. SOSYAL PAZARLAMA ANLAYISI
2.4.1. Sosyal Pazarlama Kavrami Ve Tanimi

Pazarlama uygulamalar1 ge¢misten giiniimiize sirasiyla iiretim, iirlin, satis ve miisteri
odakli anlayislart benimserken, gilinlimiizde ise bunlarin Otesine gegerek sadece miisteri
memnuniyeti saglamanin yeterli olmayacagi, bunun yaninda toplumun refahinin da
gozetilmesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Toplumun refahinin yiikselen bir deger olarak ortaya
cikmasi lizerine 1960'h yillarda pazarlama uygulamalarina yonelik bazi elestiriler yapilmaya
baslanmistir. Bunun {izerine Philip Kotler bu elestirilere karsilik pazarlama bilimine farkli bir
yonden katki saglamistir. Bu katki pazarlama yontemlerinin kdr amaci giliden isletmelerin
disinda da kullanilacag1 6nermesidir. Boylece sosyal fikirlerin, olaylarinda pazarlanabilecegi

belirtilerek "sosyal pazarlama" kavramu ortaya atilmustir.'*°

Sosyal pazarlama, sosyal bir diislincenin nedeni ya da uygulamanin belirli bir hedef
grup tarafindan benimsenmesini saglamak iizere bu amaca uygun pazarlama programlarinin
gelistirilmesi, uygulanmasi ve kontrol siirecidir. Sosyal pazarlama programlar ile halkin
cevreyli korumasina, saglikli bir yasam siirdiirmesine kiiltiir sanat etkinliklerini

benimsemesine gayret edilir. Bu gayret konuya toplum agisindan bakmanin sonucudur. '’

Sosyal pazarlama, pazarlama anlayisin1 asan daha ileri bir gelismeyi temsil eder.
Modern pazarlama uygulamalarindaki aksamalar karsisinda tiiketicilerin ve toplumun
korunmasi1 geregi ortaya g¢ikmistir. Peter Drucker bunu su iinlii sozii ile ifade etmistir:
Pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisindan beri yirmi yil ge¢mesine ragmen, "tliketicinin
korunmasi" adli bir hareketin hala devam etmesi, pazarlamanin yiiz karasidir. Isletme ya da
orgiitlerin eylem ve etkinliklerinin toplum iizerindeki etkileri ile toplumun normlar, degerleri
ve cikarlar1 arasinda bir uyum saglama, yoneticilerin toplumsal sorumluluklarinin geregidir.

Sosyal sorumluluk ile ahlaki (etik) pazarlama arasinda siki bir iligki vardir. Pazarlama

125 Altunisik, Ozdemir ve Torlak, s.15.

Burcu ilter, Giil Bayraktaroglu, Kar Amaci Giitmeyen Sosyal icerikli Pazarlama Uygulamalari: Sosyal
Pazarlama, Erciyes Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say! 28 (Ocak-Haziran 2007), s.50.
17 Karafakioglu, s.11.
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faaliyetlerini ve amagclarin1 sadece kar iizerinde yogunlastirmak, toplumsal gelismeyi ve
toplum c¢ikarlarimi gézardi ederek giinii kurtarmak, bugiiniin pazarlama anlayis1 degildir.
Isletmelerin doga ve ¢evreye karsi daha duyarli davranmalari, sosyal pazarlama anlayisinin

. 128
bir sonucudur.

Sosyal pazarlama, pazarlamaciya kar saglamak icin degil hedef kitleye ya da genel
olarak topluma fayda saglamak icin sosyal davranislar etkileme teknikleri tizerinde durur. Bu
teknikleri genellikle wuluslararast saglik programlariyla oldukca yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Dogum kontrol ydntemlerinin kullanilmasi, uyusturucu ve sigaraya
baglamay1 Onleme, organ bagislama, Ozellikle iilkemizde kizlarin okula gonderilmesi ve
bunun gibi konularda yapilan ¢alismalar sosyal pazarlamaya verilecek en yaygin ornekler
arasindadir. Sosyal pazarlamanin tanimiyla ilgili literatiir incelendiginde asagidaki tanimlara

rastlamak miimkiindiir; "%’

» Sosyal pazarlama; pazarlama prensiplerini ve tekniklerini bireylerin,
gruplarin, ya da tim toplumun yararma olmak tizere hedef kitlenin goniilli
olarak kabul ettigi, reddettigi, degistirdigi, vazgectigi davranislarinda hedef

kitleyi etkilemesi i¢in kullanilmasidir.

» Sosyal pazarlama; sosyal bir diisiincenin, nedenin ya da uygulamanin, belirli
bir hedef grup tarafindan benimsenmesini saglamak iizere gerekli

programlarin gelistirilmesi, uygulanmasi ve kontrolii siirecidir.

» Sosyal pazarlama; iiriin pazarlamasi prensiplerinden yararlanarak hedef kitle
icerisine istedikleri faydalar sunularak maruz kaldig1 engeller azaltilarak ve
motive etmek icin ikna yontemi kullanilarak goniilli davranis degisimi

programinin planlanmasidir.

Sosyal pazarlama, geleneksel ve miisteri odakli pazarlama tanimina (liriin, fiyat, yer

ve promosyon gibi en temel kriterlere) ek olarak; 130

» Toplumsal paydalara hitap etme,

128 ; . H .
8 Islamoglu, Pazarlama llkeleri, s.27.

Zeliha Eser, F. Bahar Ozdogan, Sosyal Pazarlama, Toplumun Refahi Ve Kaliteli Yasami igin, Ankara: Siyasal
Kitabevi 2006, s.3-4.

30Nl Sismanyazici Navaie, Sosyal Faydada Pazarlamanin Yeri,
http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=331 , ( 10 Mayis 2010)
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» Toplum igi ortakliklart gelistirme,

» Verilecek degisim-gelisim hizmetinin konusuyla ilgili politikalar olusturmaya

ve yayginlastirmaya destek olma stratejilerini,

» Ve soz konusu projeye ek fon kaynaklarinin saglanmasi igin gerekli

faaliyetlerin iiretilmesini dahi igeren bir siirectir.

Sosyal pazarlama, pazar1 ve pazarlama eylemlerini sosyal sistem igerisinde inceler.
Sosyal pazarlama hedef gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini
artirmak amaciyla, iiriin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi
araclardan yararlanarak programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin

kontrollii faaliyetlerini icermektedir."’
2.4.2. Sosyal Pazarlamanin Tarihcesi Ve Gelisimi

Sosyal pazarlama 1970'li yillarda Philip Kotler ve Gerald Zaltman'in, tiiketicilere
iriinleri satmak ic¢in kullanilan pazarlama ilkelerinin; fikirlerin, tutumlarin, davranislarin
satilmasinda da kullanilabilecegini fark etmeleriyle ortaya ¢ikmistir. 1940'li ve 1950'1i yillarda
ise Wiebe, Meendelshn, Lazrfeld, Metron, Hyman ve Sheatsly gibi ¢esitli arastirmacilarin
sosyal psikoloji, kisisel haberlesme ve reklam gibi halkla iliskiler konularindaki
calismalarinda sosyal pazarlama Ogelerine rastlanmaktadir. Bir sosyal olaya, diisiinceye ve
harekete pazarlama prensiplerini ve tekniklerini aktarmak amaciyla ilk defa 1971 yilinda

sosyal pazarlama kavramu tartisilmaya baslanmstir. '

Pazarlama ozellikle 70'li yillarda sosyal amaglarin ve sosyal amagli orglitlerin
pazarlanmasini da iceren bir gelisme gostermistir. Bu gelismeyle birlikte artik isletmelerin
sadece verimli bir sekilde yonetilmeleri, vergilerin diirlist 6denmesi, is¢i igveren iligkilerin
olumlu bir bigimde yiiriitiilmesi ve tiiketicilerin tatmin edilmeleri yeterli olmamistir. Bu da
isletmelerin felsefesinde biiyiikk bir degisiklik meydana getirmistir. Bilinglenen tiiketiciler
nedeniyle ticari olsun veya olmasin, biitiin isletmelerin tiiketicilerle olan iligkilerinden ¢ok

toplumla olan iliskisi, hatta toplumsal olaylara karsi yaklasimlari goz dniine almmustir.'*

B Gl Bayraktaroglu, Burcu ilter, Sosyal Pazarlama, Engeller Ve Oneriler, Ege Akademik Bakis Dergisi 7(1) 2007,
s.119.

32 Eser, Ozdogan, s.5.

133 Birol Tenekecioglu, isletmelerin Sosyal Sorumluluklari, Eskisehir I.T.I.A. Dergisi, Cilt.13,Say1.2,Haziran 1977,

s.47.
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Bunlarla birlikte 1970'li yillarda ekonomik ve sosyal alanlarda daha demokratik bir
diizenden yana gelismelerin olmasi, isletmelerin topluma kars1 sorumluluklarinin da oldugunu

ortaya koyunca pazarlama anlayisindan "sosyal pazarlama" anlayisina gegilmistir.'*

Kotler okulu pazarlama uygulamalarin1 ekonomik orgiitlerin disinda agagidaki gibi

siniflandirmustr.

Tablo 2. Pazarlama Uygulamalarinin Siniflandirilmas Uriin Uygulama

Uriin/ Hizmetler Uriin / Hizmet Pazarlama
Orgiitler Orgiit Pazarlama
Kisiler Kisi Pazarlama

Yerler Yer Pazarlama

Amaglar ve Sosyal Pazarlama

Diistinceler

1970 ve 1980'li yillarda ¢evre ile ilgili ¢esitli sorunlarin ortaya ¢ikisi (¢cevre kirliligi,
su kaynaklarinin korunmasi, hava kirliligi gibi), dogal kaynaklarin azalmaya baglamasi
diinyadaki niifusun ve agligin Onlenemeyen artisi, sosyal hizmetlerin aksamasi, enflasyon
diizeyinin tim diinyada ki yiikselisi, modern pazarlama kavramanin uygun bir amag¢ olup
olmayis1 da masaya yatirilmistir. Ayni yillarda ayrica sorumlu tiiketim, ekolojik zorunluluklar,
toplumsal pazarlama ve derneksel pazarlama gibi yeni kavramlar ortaya atilmistir. Sosyal
pazarlamanin baslangicindaki amaclarindan biri, pazarlamacilara 6zel sektor disinda da deger
yaratmanin miimkiin oldugunu goéstermektir. Sosyal pazarlama sadece pazarlamacinin ya da
pazarlamacinin ¢alismakta oldugu orgiitiin amaglar1 yoniinden pazarlamanin diger alanlariyla
farklilasmaktadir. Sosyal pazarlama kavraminda iirlin pazarlama ilkelerine ek olarak dogru

tiikketim degerlerinin tiikketiciye uzun dénemde refah elde edilmesi amaciyla kazandirilmaya

3% Serdar Pirtini, Sosyal Pazarlama Yaklasiminda Tiketicinin Korunmasi, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 1993,

Sayi: 38, s.1.
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calisilmasi durumu s6z konusudur. Sosyal, etik ve ekolojik kaygilarin tiim sosyal pazarlama

stiresince goz Oniine alinmasi gerekmektedir.

Sosyal pazarlama {iriin pazarlama modelini sosyal fikirlere uygulamaktadir. Uriin
yerine arzu edilen bir davranisi cesaretlendirmek i¢in; planlamada, fiyatlamada, iletisimde,

dagitimda ve modellerin degerlendirilmesinde pazar aragtirmasini gerektirir.

Sosyal pazarlama miisteri yanlis1 pazarlama olarak ifade edilebilir. Toplumu
boliimlendirmeye; arzulanan davranis icin rekabetci giicleri ve engelleri azaltmaya; dogru,
iriin, fiyat, yer, tutundurma gibi anahtar olan miidahale bilesenlerini olusturmaya galisir.
Geleneksel olarak devletin sorumlulugu olarak bilinen sosyal pazarlama artan oranlarda
devletin ve 0Ozel sektoriin dikkate deger sebepler i¢in bir arada calistigi bir alan haline

déniismektedir.'*’

Gelisen siiregle birlikte sosyal pazarlamay1 saglik sektoriinde daha fazla gormekteyiz.
Kalp sagiligi hakkinda toplumu bilinglendirme, sigaranin sagliga zararlarima dair, meme
kanserini 0nlemeye yonelik kampanyalar, AIDS/HIV viriisiinden korunma ve yayilmasini
Onleme kampanyalar1 6rnek olarak verilebilir. Ayrica artik sosyal pazarlama ¢evrenin ve
dogal kaynaklarin korunmasi, ¢ocuklarin egitimi, kisith imkanlara sahip kadinlarin ekonomik

kosullarinin iyilestirilmesi i¢in yapilan faaliyetler gibi bir¢ok alanda uygulanmaktadlr.136

Tiirkiye'de ise sosyal pazarlama yaklasimi 1980'li yillar sonrasinda kullanilmaya
baslamistir. Tiirkiye'de sosyal amacglh reklamcilik ornekleriyle baslayan sosyal pazarlama
yaklagimi daha sonra bu kavrami tam olarak karsilayan kampanyalarla devam etmistir. 1984
ve sonrasinda dis macunu firmalarinin ¢esitli medyadaki egitim amagli reklamlar1 bu amagla

yapilan ilk galismalardir."’
2.4.3. Sosyal Pazarlamanin Onemi

Gilinlimiiz kosullarmin yaratti§1 yabancilagma ve stres, alkol, uyusturucu, sigara
bagimliligr gibi bir¢ok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bunun yani sira toplumun
huzurunu tehdit eden aglik, siddet, kirlilik, toplumun geri kalmighigr ve AIDS gibi bazi

bulasic1 hastaliklarda ¢oziim beklemektedir. Biiyliyen bu sorunlara miidahalede devlet tek

3> Eser, Ozdogan, s.6-7.

Nil Sismanyazici Navaie, Sosyal Faydada Pazarlamanin Yeri,
http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=331, ( 10 Mayis 2010)

w7 Sergiin Kurtoglu, Sosyal Pazarlama Kavraminin Analizi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Say1:2007-1, s.129.
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basin yeterli olamamaktadir. Fakat sorunlarin ¢oziime ulagmadan devam etmesi toplumsal
huzuru, mutlulugu, refah1 bozmakta cokiintiiye sebep olmaktadir. Bu nedenle devletin
cabalariin yani sira, sivil toplum kuruluslar1 ve vakiflar kurularak bu tiir toplumsal sorunlarin
cozlimiine katki saglanmaya g¢alisilmaktadir. Bazi fikirlerin topluma benimsetilmesi diigiince
ve davranig kaliplarinda gerekli degisikliklerin yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak
sosyal kampanyalar1 gerektirmektedir. Etkin bir sosyal kampanyanin diizenlenmesinde ise
pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu konuda
olumlu davranis degisikligi yaratmak giliniimiiz kosullar1 acisindan Onemli bir yerde
durmaktadir. Sosyal pazarlama bu konudaki ihtiyaglari karsilamasi agisindan 6nemli bir yerde
durmaktadir. Sosyal pazarlamada, kar amaci yerine sosyal ama¢ ve uzun vadeli toplum

cikarlar1 6n plana ¢ikmaktadir.'*®

Sosyal pazarlama ile yapilan pazarlama faaliyetleri toplumun refahini iyilestirmek ve
toplumun ¢ikarlari i¢in yapilan ¢aligmalar oldugundan dolay: insani kosullar a¢isindan ayr1 bir
oneme sahiptir. Sosyal pazarlama sayesinde toplum iizerinde yaratilan davranis degisiklikleri

toplumun gelisimine katki saglamaktadir.'*
2.4.4. Sosyal Pazarlamanin Kapsam

Ormanlar1 koruma, aile planlamasi, ¢evre kirliligini O6nleme, as1 kampanyalarini
destekleme, saglik ve trafik kazalarinin egitimle dnlenmesi, sugu 6nleme, meslek egitimleri,
cevresel geri doniisiimiin saglanmasi, temel hak ve hiirriyetlere dair ihtiyaglar, tiiketicilerin
uzun vadede huzurunun saglanmasi gibi kavramlar sosyal pazarlamanin kapsami igerisine

girmektedir.

Ayrica iiriiniin incelenmesi, pazarlanmasi, dagitilmasi, degerlendirilmesi, iletisim ve

pazarlama arastirmalar1 da sosyal pazarlamanin kapsamina giren konulardir.
2.4.5. Sosyal Pazarlama Anlayis1 Ve Pazarlamada Etik

Sosyal pazarlama anlayis1 tiiketici yonlii bir yaklagim olup isletme amaclarini
gerceklestirmek ilizere miisteri tatminini ve uzun vadeli tiiketici refahini temel alan bir
anlayisa dayanir. Uzun donemde, firmalar dahil tiim ilgililerinin ¢ikarina olan bu anlayista

firmalar bir yonden tiiketicileri, bir yonden toplumsal 6ncelikleri tatmin etmek, desteklemek

138 [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.16.

Philip Kotler, Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sibel Kacamak (Cev.), istanbul: MediaCat Kitaplari,
2008, s.3.
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veya en azindan kosteklememek, 6te yandan da kar elde etmeye ¢alismasidir. Sonug olarak 3

kutuplu "toplumsal pazarlama liggeni" ortaya ¢cikmaktadir.

Isletmelerin {iggenin {i¢ kutbundaki amaglari, bir arada tatmin etmesi gerekmektedir.
Isletmeler tiiketicilerin her istediklerini iireterek, tiiketiciyi tatmin etmeleri hem o tiiketicilerin
hem tiim toplumun hem de firmalarin kisa ve uzun vadeli ¢ikarlarina aykir1 diisebilir. Sosyal
pazarlama anlayis1 belirli bir tiiketiciyi veya tliketici gruplarinin spesifik isteklerinden c¢ok
daha genis bir tiiketici kitlesinin daha ortak, genel ve miimkiin oldugundan uzun vadeli

gereksinim ve isteklerine de cevap vermeye ¢alisir.

Pazarlamada etik; diinyadaki dinamik gelismeler sonucu, aldatici satiglara, keyfi fiyat
politikalarina, kalitesiz iirlinlere karsi tiiketicilerin korunmasini, endiistrinin oto kontrolii gibi
uygulamalardir. Bu tiir uygulamalar giderek daha da hiz kazanmaya baslamistir. Bu nedenle
isletmeler bundan bdyle pazarlama kararlarii alirken isin etik yonlerini damisacaklari
uzmanlar kullanacaklardir. Dolayisiyla etik agidan daha sorumlu pazarlama uygulamalar

gelisecektir.'*

Sosyal pazarlama programlar1 ya da kampanyalarinda pazarlama etigi bakimindan

sorun ya da ikilem olusturabilecek belli basl konular sdyle siralanabilir; 141

» Sosyal pazarlama programi konusunu ya da sosyal {irlinii agik olarak ortaya
konamamasi veya sosyal pazarlama kampanyasi goriintiisii altinda imaj

olusturma cabalari.

» Sosyal pazarlama program ya da kampanyalarla ilgili mesajlarin slogan

olarak kalmasi, igerikten yoksun olmasi.
» Sosyal pazarlama programlarimin belirli bir grubun tanitimina donustiiriillmesi.

» Sosyal pazarlama programlarin destek veren gruplardan bir kismi One

cikarilirken diger bir kisminin gizlenmesi ya da yok sayilmasi.

» Sosyal pazarlama programi adi altinda gizli satis gabalari.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalar, istanbul: Beta
Basim Yayin, 1999, s.31-35.

1 Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlari ve Tiiketici
Davranislarinin Analizi, istanbul: Beta Basim Yayim, 2001, 5.275.
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» Sosyal pazarlama programlarinda 1irk, cinsiyet, bdlge ve inan¢ ayrimi

yapilmas.

» Sosyal pazarlama programlarinin maliyetlerinin bilerek gereksiz yere

sigirilmesi.

Sosyal pazarlamada etik agisindan bir diger yanilgi da sosyal pazarlamanin
kendiliginden ahlaki oldugu noktasindaki genel kanaattir. Ozellikle sosyal pazarlama amag ve
yontemleriyle ilgili olarak sosyal pazarlama programlarin1 olumlu ya da gosterise acik olup
olmadiklar1 yoniinde ayrimda bulunmanin gii¢ oldugu toplumlarda bu konu daha da 6énemli
hale gelmektedir. Ulkemizde sosyal pazarlamanm pazarlama ahlaki agisindan sorun ya da
ikilem olusturacak uygulamalarina son yillarda daha fazla sahit olunmaktadir. Uygulanan
kampanyalarin bir kismimin ismi sosyal pazarlama programi olmamakla birlikte
gerceklestirilen faaliyetler bakimindan bu c¢ergcevede diisliniilmeleri uygun goéziikmektedir.
Buna gore vergi indirimi saglayan okul yapma kampanyalarinin daha ¢ok gosteris amagh
oldugu, bazi vakif ya da derneklerin kisisel tatmin araci haline geldigi ve faaliyetlerin isim
duyurma veya iliski gelistirme amac¢lh kamuoyu olusturma c¢abalarina doniistiigi, asiri
reklamlarla kaynaklarin etkin kullanilmadigi, bazi kamu kurum ve yoneticileri ve hatta siyasi
yoneticilerin bazi kampanyalar1 kisisel tanitim aracina doniistiirdiigii 6rnekleri son yillarda
sitkca karsilasilan sosyal pazarlama uygulamalaridir. Bu ve benzeri faaliyetlerin sosyal

pazarlama acisindan ahlaki olarak degerlendirilmesi miimkiin degildir.'**
2.4.6. Sosyal Pazarlamanin Amaci

Sosyal pazarlamanin amaci toplumun yarar1 ve onun gercek ihtiyaglaria yonelik,
hizmet sunmak, toplumun veya ilgili iinitenin genel refah seviyesini artirmak'*ve sosyal bir
probleme arzulanan bir yanit bulabilmek ve hedef kitlenin olumlu yonde degisimi

gerceklestirebilmektir. 14

Sosyal pazarlama da amag¢ adinda anlagilacagi gibi genellikle toplumsal refah
diizeyini artirmak tizere, saglik (meme kanserini 6nleme, diizenli sporu yayginlastirma, zararl

maddelerin kullanimin1 engellemek vb.), ¢evre bilinci (geri doniisiim sistemleri kurmak,

142 Torlak, s.276.

Fiisun Sezer, Sosyal Pazarlama Kavrami ve Tiirkiye Uygulamalari, Erciyes Universitesi iktisadi Ve idari
Bilimler Dergisi, 1999 Sayi 14, s.53.

" Mehmet Tigli, Hasan Giinaydin, Sosyal Pazarlama Cercevesinde Tiirkiye'deki AIDS'le Miicadele Konulu
Reklamlarin icerik Analizi, Oneri Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Hakemli Dergisi, Say1 17, 2002,
s.94.
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dogayr korumak vb.), egitim (okuryazarlik oranini artirma vb.) gibi alanlarda, diigsiince ve
davranislarda olumla yonde bir degisim saglamaksa da bu amaglar temelde dort baslik

cer¢evesinde yogunlagmaktadir.

Ogretme,
Toplumda yeni bir egilim olusturma,

Inang degistirme,

vV V VYV V

Davranis degistirme.

Diizenli spor yapmanin saglik i¢in yararlarmin ogretilmesi, sigaranin zararlarinin
anlatilmas1 gibi belirlenen konu hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek iizere yapilan
calismalar, sosyal pazarlamanin dgretim amacina hizmet etmektedir. Ulke ¢apinda baslatilan
"Yasasin Okulumuz" kampanyasit toplumda yeni bir egilim olusturma c¢abalarina
gosterilebilecek bir ornek iken, iilkemizde kiz g¢ocuklarinin okumalarini saglamak iizere
"Haydi Kizlar Okula" kampanyasi ile ailelerin inan¢ ve davramiglarii degistirmek ve bu
konuda duyarli davranmalarin1 saglamak inan¢ ve davranig degistirme amaclarina 6rnek
olarak gosterilebilir. Kooperatif¢iligin  toplum nazarinda 06zendirilmesi ve kitlelerin
kooperatiflere {iye olmasi i¢in kampanyalarin diizenlenmesi toplumda yeni bir egilim
olusturma bashgina Ornek verilebilir. Ifade edilen &gretme, egilim olusturma ve inang
degistirme yoniindeki amaglart ayr1 ayr1 gerceklestirmek {izere sosyal pazarlama programlari
hayata gegirilebilir. Ancak etkili sosyal pazarlama programlari gergeklestirmek i¢in her zaman
son noktanin davranig degisimi yaratma amaci oldugu da unutulmamalidir. Burada 6nemle
dikkat edilmesi gereken nokta sosyal pazarlamanin amag olarak sonugta davranig degisimini

temel aldigidir.'®
2.4.7. Sosyal Pazarlamada Siire¢
Sosyal pazarlama siireci belirli agamalarin planlanmasina dayanmaktadir.
2.4.7.1. Problemin Tanimlanmasi

Genis ya da daha kiiciik kitlelere hitap eden sosyal pazarlama programlarinin hepsi
problemin tanimlanmasiyla baglar. Bir sosyal pazarlama programi planlanirken problemin

durumunun agik bir bi¢imde ortaya konmasi icin arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal

%> Meltem Nurtanis Velioglu, Dilsad Coknaz, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Segmeler, Ankara: Detay

Yayincilk, s.457-458, 2008
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pazarlamada bi¢imsel arastirma, problemin tanimlanmasinda yol gostericilik gorevi iistlenir.
Problem varliginin ve durumunun dogru tespiti, sosyal pazarlama programlarina baglangi¢

. 146
asamasinda son derece Onem tasir.

Problem dogru olarak belirlenmedikce, sosyal pazarlama etkili olmaz. 19601
yillarda ABD'de, sigarayla ilgili problemin, "sigara icmenin sagliga aykir1 oldugu konusunda
sigara igenleri inandirmak" diye tanimlanmis ve reklam mesajlarinda sigaranin sagliga zararh
etkileri lizerinde durulmustu. 1975'de yapilan bir arastirma, sigara igenlerini % 70-80'nin
sigaranin sagliga zararli olduguna inandiklarin1 gdstermisti. Ancak, arastirma, her on sigara
icenden dokuzunun, sigaray1 birakmak istedigini, fakat bunun ¢ok gii¢ oldugunu belirttiklerini
ortaya ¢ikarmisti. Boylece problemin ¢ok daha kapsamli oldugu anlasildi. Problem, sigarayi
birakmaya inandirmak degil, "sigarayr birakmalar1 i¢in sigara icenlere nasil yardimci
olunacag1" idi. Bu arastirmadan sonra, sigara igmeye karsi olan kisiler ve oOrgiitler, sigara
icenler sigara igmeye nigin baslarlar, nigin sigara icmeyi siirdiiriirler ve istedikleri halde sigara
icmeyi ni¢in birakamazlar sorularinin yanitlarin1 bulmak i¢in aragtirmalar yapmaya yoneldiler.
Sosyal pazarlamaci, problemi tanimlarken psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel etkileri

gz 6niinde tutmali ve problemi dogru olarak tanimlamalidir.'*’
2.4.7.2. Amac Ve Hedeflerin Belirlenmesi

Problem hakkinda bilgi topladiktan sonra uygun sekilde sosyal pazarlama
programinin amag¢ ve hedefleri olusturulmalidir. Bir program tek bir hedefe ya da birkag
farkli hedefe sahip olabilir. Hedefler, amaclara ulagsmak icin atilmasi gereken adimlar olarak
tanimlanmaktadir. Hedefler hedef kitlenin bilgisindeki, tutumlarindaki, becerilerindeki ya da

davramslarindaki degisimle ilgili olabilmektedir. '**

Programin amacinin; belli bir davranig degisikligini kabulii, degistirilmesi,
reddedilmesi ya da terk edilmesi konusunda hedef kitleyi etkileyebilmesi gerekmektedir.
Amaclar, davranis amaglar1 (hedef kitlenin yapmasi istenen davraniglar), bilgi amaglar1 (hedef
kitlenin bilmesi istenen davraniglar) ve inang amaclarindan (hedef kitlenin inanmasi istenen

davranislar) olugsmaktadir. Tablo 4 de hedef davranis 6rnekleri gt')riilmektedir.149

146 Velioglu, Coknaz, s.459.

ilhan Cemalcilar, Sosyal Pazarlama Ve Bir Ornek: Sigarayi Birakma Kampanyasi, Pazarlama Diinyasi Dergisi,
Sayi: 1988-7, s.17.

148 Velioglu, Coknaz, s.461.

Eser, Ozdogan, s.45.
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Tablo 3: Hedef Davranis Ornekleri

Cocuklarimizi  asiya  gotiirelim,

[lk alt1 ay anne siitii kullanimi Baglslkhk sistemi giiglii ¢ocuklar

Dogum kusurlarina kars1 folik asit Saghkh bebekler i 1g1n folik asit alin
KAZALARI ONLEMEYE YONELIK

Alkollij ara(; kullanimi Siiriicti koltuguna icki igmeden otur
Sllahs1zlanma Silahl1 topluma hay1r

Araba kullanirken emmyet kemeri Emniyet kemerl takmadan yola
Zorunlulu oy 1kma

Arabayl hizl1 kullanma Yavas git aileni ve kendini koru

Yolculuk esnasinda  ¢ocuklarin Arka koltuk gocuklarlmlzln
arkada araba koltusunda olmalari

CEVREYI KORUMAYA YONELiK

Dogal hayati koruma Dogal hayati koruyalim
Orman yanginlarinin 6nlenmesi Her bir yanan dal dogaya vurulan

Hava kirliligi Hava kirliligine €gzoz
muavenelerimizi diizenli vaptiralim

KAMU YARARINA YONELIK

Organ baglsl Her bir bagls bir can kurtarir

Deprem sigortasi Evimizi sigorta ettirelim, depreme
kar51 korunalim
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Pahal1 benzini protesto Bir dakika korna protestosu
Kan bagisi Bir giin bizimde ihtiyacimiz olabilir,
ag1

Se¢imlerde oy kullanma Vatandaglik  goérevimizi  yerine
octirelim ov kullanalim

TOPLUM YARARINA YONELIK

Toplumsal kolektif yasami Kooperatiflere iiye olalim
gelistirilmesi

Kaynak: Zeliha Eser, F. Bahar Ozdogan, Sosyal Pazarlama Toplumun Refahi ve
Kaliteli Yasam I¢in, Ankara: Siyasal Kitabevi, 2006, s.45-46.

2.4.7.3. Pazar Boliimleme Ve Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Pazar boliimleme birbirinden farkli 6zelliklere sahip olan hedef kitlenin hangi pazar
boliimlerine yoneltilmesinin kararlastirildigi bolimdiir. Glinimiizde artik pek ¢ok isletme tiim
pazara ayni pazarlama karmasi ile hitap etmekten vazgegerek, pazar1 boliimlere ayirarak, her
bolime uygun pazarlama karmasi ile hitap etme yoluna gitmektedirler. Pazari demografik
olarak boliimlere ayirabilecegimiz gibi bolgelere gore ve liriine gore de boliimlendirebiliriz.
Sosyal pazarlama da kendine gore istekleri ve gereksinimleri olan hedef pazara yonelir. Bu
pazar titizlikle incelenmeli, arastirilmali ve degerlendirilmelidir. Pazar analizini iyi yapmak
biliyiik 6nem tasir ¢iinkii buradan elde edecegimiz bilgilere gore pazarlama kampanyasi

yiiriitiillecegi i¢in, pazarla ilgili gercek ve dogru bilgiler toplanmali ve degerlendirilmelidir.'

Sosyal pazarlamada amag¢ ve hedefler belirlendikten sonra gelinen nokta hedef
pazarin se¢imidir. Pazar bolimleme hedef kitlenin belirlenmesinden 6nce yapilir ve hedef

kitle buna gére belirlenir. Hedef kitlenin belirlenmesi ti¢ asamali bir siirectir. Bu asamalar; '’

» Pazar1 bolimlendirmek: Programin hedef kitlesi davranis degisikligi
yaratabilmesi i¢in benzer stratejilerin uygulanabilecegi kiiciik gruplara
boliiniir. Bu gruplar, program c¢abalarina benzer tepkiler verecek ortak
ihtiyaglar, istekler, giidiiler, degerler, davraniglar ve yasam tarzlarina

sahiptirler.

% Deniz Yilmaz, Sosyal Pazarlama Anlayisi, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitlis(i,2006), s.34.
151 Philip Kotler, Ned Roberto, Nancy Lee, Social Marketing, California: Sage Publications, 2002 s.116-117.
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» Pazar boliimlerini degerlendirmek: Her bir bolim rasyonel bir siireg

kullanilarak oncelik verilecek boliimii belirleyecek etkenler kullanilarak
degerlendirilir. Ornegin; sigara icenler pazar boliimii, akciger kanserine

yakalanma riski fazla olan bir grubu olusturmaktadir.

Hedeflemek igin bir ya da daha fazla pazar bolimiinii segmek: Sosyal
pazarlama programi i¢in birka¢ pazar boliimiiniin hedef olarak secilmesi ve
pazarlama stratejilerini bu bolimlere uygun olarak gelistirilmesi

gerekmektedir.

2.4.8. Sosyal Pazarlama Karmasi

Sosyal pazarlama karmasi; belirlenen hedef pazara basariyla ulasabilmek igin,

. .. . g 152
pazarlama elemanlarinin bir araya getirilmesidir. Bunlar;

Mec. Carty'e gore pazarlama karmasi dort unsurdan olusur ve 4P olarak isimlendirilir.

vV V VY V

Uriin / Hizmet
Fiyat
Dagitim

Tutundurma

Weinrich’e gore sosyal pazarlama karmasinda birka¢ pazarlama karmasi elemani

daha bulunmalidir. Bunlar;

»  Kamuoyu

»  Ortakliklar

»  Politika

»  Para kaynaklart’ dir.
2.4.8.1. Uriin

Pazarlamanin isletme boyutlarinin O6tesine geg¢mesi iirliniin - kavramint  da

genisletmistir. Fiziksel mallar ve hizmetlerin yani sira, kisiler, orgiitler ve diislinceler de iiriin

kapsami i¢ine alinmustir.'>>

152
153

Yilmaz, s.44.
ilhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar ve Kararlar, istanbul: Beta Yayimcilik, 1994, s5.232.
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Sosyal pazarlama {irlinii fiziksel bir {irtin olmak zorunda degildir. Sosyal pazarlama
iirlinleri dokunabilir {iriinlerden baslayip siralandiginda; fiziksel iirtinler (dogum kontrol hapi,
prezervatif ), hizmetler (saglik muayenesi), uygulamalar (anne siitiiyle besleme, saglikli
beslenme) ve dokunulamayan fikirlere (¢evre koruma) kadar genis bir yelpazede kendini

gostermektedir.'™*

Diger bir deyisle, sosyal pazarlamada satilan iiriin; arzu edilen davranis ya
da bu davranmisa bagli faydalardir. Sosyal pazarlama iiriinii davranis degisikligini
kolaylastirmak ya da desteklemek icin ayni zamanda somut bir nesne veya hizmeti de
icerebilir. Alkollii araba kullanmaya hazirlinmis bir sosyal pazarlama programint géz 6niine

aldigimz takdirde: "

» Arzulanan davranig: Bireyin kandaki alkol oranini 0,5 promilin altinda

olmasidir.

» Baglantih fayda: Kaza gegiren bireyin araba sigortast primlerinin
yiikselmemesi alkollii araba kullanmanin yarattig1 dikkatsizlik sonucu kaza

geciren bireyin yaralanmasinin dnlenmesi.
> Somut nesne: Internet iizerinden alkol metre satis1 yapilmasi.
» Hizmet: Belediyelerin bir uygulamasi olan "Alo Sarhosum" hatt.

Sosyal pazarlamada iirlin ayn1 zamanda tiiketiciyi eyleme gegirebilecek davranissal
Onerilerdir. Davranis ¢ekici bir bigimde pazarlanmaya calisilir. Burada rakip, dnceki ya da
alternatif olabilecek (konfor igeren) davranislar olabilir. Bu rakip davranisin (iirliniin) tanimda

net olarak yapilmis olmalidir."*
2.4.8.2. Fiyat

Sosyal pazarlamada fiyat, benimsenmesi istenen davranig degismesi i¢in katlanilan
maliyet kalemlerinin toplam deger olarak ifadesidir. Ancak fiyat bileseni sadece
benimsetilecek davranisa yonelik fiziksel unsurlar ve hizmetlerle ilgili olan parasal maliyetler
seklinde algilanmamalidir. Belirli bir davranisi gostermede harcanan zaman, enerji, ¢aba,
yasanabilecek psikolojik riskler ve kayiplar ile duyulan fiziksel rahatsizliklar da parayla ilgili

olmayan soyut maliyet kalemleridir. Sosyal pazarlamada fiyat 6nemle planlanmasi1 gereken

¥ Eser, Ozdogan, s.62. (dolayli olarak; Clarie Dinan Ve Adrian Sargent, (2000) "Social Marketing And

Sustaniable Tourism is There A Match?" The International Journal Of Tourism Research, 2(1): 4-5)
> Eser, Ozdogan, s.62.

156 Kurtoglu, s.130.
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bir degiskendir. Ozellikle fiyatlandirmanin yarattig1 {iriinii algilama bi¢imi sosyal iiriinii elde

etmede temel belirleyicilerden bir tanesidir. Ve pazarlama karmasinda denge unsurudur.'’

Sosyal pazarlamada fiyat stratejisi genel olarak {icretsiz yararlanma diisiik fiyat ya da
yiiksek fiyat tercih edilmektedir. Genellikle aile planlama kampanyalar1 {icretsiz olarak pazara
sunulmaktadir. Sigarayr birakma kampanyalarinda 6zellikle yiiksek fiyat konularak, toplum
sigaradan uzaklastirilmaya calisilmaktadir. Ayrica enerji tasarrufu saglamak icin enerji

kaynaklarmin fiyatlari da yiikseltilebilmektedir.'>®
2.4.8.3. Dagitim

Dagitim; "bireylerin motivasyonlarini eyleme doniistiirmeye yarayan ulagim (satis)
noktalarinin diizenlenmesidir." Cogu zaman kisiler, sosyal konular hakkinda bilgi sahibi
olsalar da konu hakkinda eylemde bulunabilmek i¢in nereye basvurmalar1 gerektigi hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmayabilirler. Boyle durumlarda sosyal iirlinlerin tutundurmasi
yapilirken kisilerin bu konu ile ilgili nerelere bagvurabilecekleri hakkinda bilgi verilmelidir.
Ayn1 zamanda, ulagim (satig) noktalarinin sayisi, yeri, ¢alisanlarin motivasyonlart ve egitimi
de dagitim kanali planlamasinin bir pargasidir. Ayrica hedef kitlenin bu satis noktalarina rahat
ulasabilmeleri icin satis noktalar1 hakkinda bilgilendirilmeleri gerekmektedir. Sosyal
reklamlarda, hedef kitleyi reklami1 yapilan konu ve o6rgiit hakkinda bilgilendirmenin yaninda,
bagista bulunmak isteyenlerin ulasabilecekleri yerlerin adres, telefon vs. gibi bilgileri yer
almalidir. Tiim bunlar yapilirken hedef kitle arasinda yaygin olan dagitim kanallarinin
benimsenmesi onem kazanmaktadir. Sosyal pazarlama da genellikle daha diisiik sosyo-
ekonomik gruplara ulagmak icin caba sarf edilmektedir. Bu nedenle, kar amaci giiden
firmalarin normal kosullarda girmeyecekleri en u¢ noktalara bile ulasilmasi gerekmektedir.
Ayni sekilde geleneksel olmayan fakat hedef kitleye ulasmayi1 kolaylastiracak dagitim
kanallarinin (prezervatiflerin otel, bar vb. yerlerde dagitilmasi) da etkin bir sekilde
kullanilmas1 gerekebilir. Dagitim kanallarinin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken diger
bir konu ise egitim ve seminerlerin verilecegi yerlerin ve zamanin dogru sec¢imidir. Yer ve
zamanin se¢iminde hedef kitlenin ruh hali ve bulundugu ortam igerisindeki mesajlar1 alip
tepki verebilme yetkileri de gz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin; gogiis kanseri ile
yapilacak bir bilgilendirme, kadinlara yonelik saglik kuruluslarinda veya biiyiik i¢ ¢amasir

magazalarinda gerceklestirilebildiginde ¢ok daha etkili olabilecekken, hastanelerin acil

157 Velioglu, Coknaz, s.466.

158 Tigh, Glnaydin, s.94.
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servislerinde veya bir spor karsilasmasinda gergeklestirilen seminer ayni etkiyi

gdstermeyecektir.'”’
2.4.8.4. Tutundurma

Sosyal pazarlamada tutundurma iiriin hakkindaki mesajlarin hedef tiiketicilere nasil
ulastirildigi ile ilgili bir pazarlama karmasi unsurudur. Tutundurma istenilen davranisin hedef
kitle tarafindan benimsenmesini saglamak kadar ayni zamanda bu yonde tiiketicileri motive
etmeye de odaklidir. Bu noktada hedef kitle tarafindan benimsenmesi istenen davranisi
destekleyecek dogru mesajlar gelistirmek gerekmektedir. Mesajlar olusturulurken mesajin mal
ve hizmetler ile ilgili bilgileri yansitmasi ve mesajin inanirhilifinin saglanmasi amaglanir.
Sosyal pazarlama da tutundurma g¢alismalar1 hizmetin stirekliligine uygulamanin kararliligina

ve diisiincenin mantikli ve genel kabul gérmesinin saglanmasina baglidir.'®
2.4.8.5. Kamuoyu, Ortakliklar, Politika, Para kaynaklari

Sosyal pazarlama da pazarlama karmasi elemanlar1 (4P) yeterli olmaya bilmektedir.
Bu amagcla sosyal saglik konularinda toplumdaki diger organizasyonlarla beraber bir ekip
caligmasini gereksinim duymaktadir ki buna sosyal pazarlamada ortaklik denmektedir. Ciinkii
toplumdaki sosyal problemler bazen karmasiklasabilir ve tek bir kurumun tek basina etkili
olmadig1 durumlar s6z konusu olabilir. Sosyal pazarlamanin basarili olmak i¢in yonlendirdigi
bir¢cok farkli kitleler mevcuttur. Buna kitlelere sosyal pazarlamada kamuoyu denmektedir.
Bunlarin yani sira sosyal pazarlamada sik sik politika degisikligine gereksinim duyulmakta ve
medya destek programlari sosyal pazarlama programlarinin tamamlamada etkili
olabilmektedir. Sosyal pazarlamacilar bireysel davranislar1 degistirirken i¢inde bulunduklari
cevre uzun donemli degisiklikleri desteklemezse bunlarin muhafazasi oldukga giictiir. Bu
nedenle, hedef kitleye ulasmada destek saglamak icin toplumsal organizasyonlarla, politik

diplomasiye de ihtiya¢ duyulabilir.''
2.4.9. Sosyal Pazarlama Uygulamalarinda Karsilasilan Problemler

Sosyal pazarlamada davranis degisikligi yaratmada sosyal pazarlamacilar bir takim

glicliiklerle karsilagsmaktadir. Bu gii¢liiklerin bir boliimii sosyal pazarlamanin niteligi ve

% lter, Bayraktaroglu, s.57-58.

Velioglu, Coknaz, s.469.
Nurtekin Onder, Sosyal Pazarlama, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 2000, S:84, 5.47.
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pazarin yapisindan kaynaklanirken; bir boliimii de sosyal pazarlama ile sosyal reklamin

esanlamli olarak kullanilmasindan kaynaklanmaktadur.'®

Sosyal pazarlamacilar ic¢in arastirma faaliyetleri geleneksel pazarlamacilara kiyasla
cok daha zordur. Bunun sebebi sosyal pazarlamacilarin tiiketicileriyle ilgili daha az sayida ve
kalitede ikincil bilgiye sahip olmasi gelmektedir. Daha smirli bilgiye sahip olunmasinin
nedeni, sosyal organizasyonlarin kar amacli kurumlarin faaliyetlerine kiyasla daha az
arastirma yapmasi ve sosyal pazarlamacilart arastirma icin ayrilan biitgenin daha diisiik
seviyede olmasidir. Sosyal pazarlamacilar pazar analizi degiskenlerinde de gecerli ve dogru
Ol¢iitler bulmakta zorlanmaktadirlar. Bunun sebebi de insanlarin genellikle toplumca dogru
kabul edilen ve genel kabul goren fakat gercegi yansitmayan yanlis cevaplar verme egilimi
gostermeleridir. Sosyal pazarlamacilar karsilagtiklari  bir baska problemde pazar
boliimlendirmede, dilim ve bdliimleri tanimakta kullanilacak kesin ve dogru davranigsal
verilere sahip olmamalar1 konusudur. Sosyal pazarlamacilarin geleneksel pazarlamacilara
kiyasla, tiiketici maliyetleri tizerinde daha az kontrolii olmas1 da bagka bir problemdir. Bunun
nedeni; tiikketim mallarinin pazarlamacilarinin maddi maliyetlerle oynamalari, bunun aksine
sosyal pazarlamacilarin utang, zaman kaybi vb. gibi maddi olmayan maliyetlerle ilgili
olmalidir. Bu faktorlerin yan1 sira kampanyalarin basarisizliga ugramasinin nedenleri arasinda;
insanlarin hali hazirda kendilerinde rahatsizlik uyandiran, diisiince yapilarina uymayan veya
kabul etmeye hazir olmadiklar1 konular1 degerlendirme kapsamina almamalar1 gelmektedir.
Ayrica insanlarin geg¢mis tecriibe, egitim ve deger yargilarina gore mesajlart ¢cok degisik

bigimlerde yorumlamalar1 da basarisiz sonuglarin bir baska nedenidir.'®

2.4.10. Sosyal Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farkh Ve Benzer

Yonler

Pazarlamanin sadece gercek degis tokus islemlerinde kullanilmasi gerektigi ve
kapsaminin sadece sosyal konular1 kapsayacak sekilde genis olmayacagi konusunda goriisler
olsa da gilinlimiizde pazarlama kavrami sosyal olaylar1 da igine alacak sekilde genislemistir.
Sosyal pazarlama ve ticari pazarlama ilkelerinin uygulanisi benzer olsa da sosyal pazarlama

ile Uirlin pazarlamasi arasinda bir takim farkliliklar vardir. Sosyal pazarlama ile iiriin

162 o :
Bayraktaroglu, Ilter, s. 120.
163 ige Pirnar Tavmergen, Sosyal Pazarlama: Genel Uygulamada Karsilasilan Problemler ve Tiirkiye'den Bir

Calisma, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 1998, SayI:70, s.23-24.
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pazarlamasinin farkliliklarinin yaninda benzer yanlari da mevcuttur. Bu konuda ki temel

farkliliklar1 ve benzer yanlari asagidaki gibi sirlamak miimkiindiir:'®*

> En temel farklilik satilan iiriin bigimine dayanmaktadir. Uriin pazarlamasinda
pazarlama siireci mal ve hizmetlerin satis1 ilizerine yogunlasirken, sosyal

pazarlamada, pazarlama siireci davranis degisikligi lizerine yogunlasir.

> Uriin pazarlamasinda temel amag finansal kazang olmasina karsin sosyal
pazarlamada temel amag toplumsal kazanctir. Uriin pazarlamasinda hedef
pazar en yiiksek satis miktarin1 ulagabilecek pazar boliimleri arasindan
secilmektedir. Sosyal pazarlamada ise hedef kitle; sosyal bir problemin
yayginlig1 hedef kitleye ulagsma becerisi, hedef kitlenin degisime hazir olmasi

gibi bir takim farkli 6l¢iitler g6z oniine alinarak segilir.

» Sosyal pazarlamacilar ve iiriin pazarlamacilar rakiplerine gore kendilerini ve
konumlarimi tanimlama ihtiyacinda olmalarma ragmen rakiplerinin yapilar
farklihk gostermektedir. Uriin pazarlamacilart mal ve hizmetlerin satigina
odaklanirken rakipleri de ayni mal ve hizmetleri satan diger isletmelerdir.
Sosyal pazarlamada ise baglica odak noktas1 davranis degisikligi oldugundan
rakipleri hedef kitlenin mevcut ya da tercih edilen davraniglari ile bu
davranisin hedef kitle tarafindan algilanan yararlari olarak tanimlamak

muimkiindiir.
» Sosyal pazarlama baz1 yonleriyle ticari pazarlamadan daha zordur.
» Sosyal pazarlama da {iriin pazarlamasi gibi tiiketici yonelimlidir.
» Sosyal pazarlama da iirlin pazarlamasi gibi degisim teorisini temel almaktadir.

» Sosyal pazarlama siirecinde, iirlin pazarlamasi siirecinde oldugu gibi

pazarlama arastirmasi kullanilmaktadir.

» Sosyal pazarlama da {irlin pazarlamasinda oldugu gibi hedef kitle istek ve

ihtiyaclarina gore boliimlendirilmektedir.

1% Eser, Ozdogan, s.8-10.
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» Sosyal pazarlamada da iiriin pazarlamasinda oldugu gibi pazarlama karmalari

kullanilmaktadir.

» Sosyal pazarlamada da iiriin pazarlamasinda oldugu gibi sonuglar dl¢iilmekte

ve gelisme icin kullanilmaktadir.

Sosyal pazarlamaci ile ticari pazarlamaci arasindaki farkliliklar Tablo 3'de

goriinmektedir.
Tablo 4. Sosyal Ve Ticari Pazarlamac1 Arasindaki Farklar

Sosyal Pazarlama Ticari Pazarlama

Sermayesi vergi ve bagislardir Yatirimcilar sermaye koyar

Kamuya karst sorumludur Ozel kisiye sorumludur

Performans 6l¢timii zordur Performans kar ve pazar payr ile

Olctliir

Davranigsal hedefler uzun vadelidir Davranigsal hedefler kisa vadelidir

Cogunlukla tartisilabilir davranislar Tartismaya yol agmayacak {iriin veya

hedef alir hizmetler saglar

Cogunlukla yiiksek riskli hedefler Agik hedefler secger

Riskten kaginan yoneticilerdir Risk alan yoneticilerdir
Katilimci karar alma vardir Hiyerarsik karar alma vardir
Giivene dayali bir iligkidir Rekabete dayali bir iliskidir
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Kaynak: Evrim Ildem Develi, Sosyal Pazarlama Agisindan Kamu Sektdrii
Reklamlarinda Hedef Kitle Tutumu, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, ( dolayli olarak; Murpy, Ruth ve David Crowther.
"Socialreponsibility and Marketing: an Agenda for Research", Management Decision. Vol.
40, No. 4, 2002, 5.306).

2.4.11. Sosyal Pazarlama ve Kir Amaci Giitmeyen Kuruluslar

Kar amaci1 gitmeyen kuruluslar ¢ok farkli alanlarda ve diizeylerde
orgiitlenebilmektedir. Bu kuruluglar sagliktan egitime, insan haklarindan siirdiiriilebilir
kalkinmaya, kriz yonetiminden kooperatif¢ilige kadar ¢ok genis bir alanda faaliyet
gosterebilmektedirler. Hem tiizel kisilik olarak hem de hukuki bir sifata sahip olmadan esnek
bir yapilanma biciminde olabilen bu organizasyonlar "ii¢lincii sektor" olarak da
adlandirilmaktadir. Yani devlet ya da kamu kuruluslar1 birinci sektor, kdr amach piyasa
kuruluglart ikinci sektor, kdr amaci giitmeyen bu tiir kuruluglar ise iiclincli sektor olarak

nitelendirilmektedir.

Gilinlimiizde kar amaci glitmeyen kuruluslar, kendine 6zgii 6zellikleri ve dinamikleri
olan bir gii¢ olarak ortaya c¢ikmaktadir. Toplumlarin ve demokrasilerin gelismesinde kar
amaci giitmeyen kuruluslarin rolii biiyiiktiir. Bu kuruluslarin oynadig: roller kisaca; haklarin
korunmasi, yasamin zenginlestirilmesi, sessizlerin haklarinin savunulmasi ve c¢evrenin

korunmasi vb. olarak siralanabilir.'®®

Kar amac1 giitmeyen kuruluslar, kurucularinin veya yoneticilerinin birinci derecede
ki motivasyonu kar olamayan kuruluglardir. Kar amaci1 giitmeyen kuruluslarda birincil amag
sosyal yarardir. Fakat buradan kar amaci giitmeyen kuruluslarin hi¢ kar etmedigi
anlasilmamalidir. Burada kar ticari isletmelerde oldugu gibi birinci derecede motive edici

faktor degildir. Kurulusun temel amaci sosyal yarar1 gergeklestirmeye yoneliktir.'®®

Kar amaci giitmeyen kuruluslari diger kuruluslardan ve igletmelerden ayiran unsur

onlarin amaglaridir. Kir amac1 giitmeyen kuruluslarin amaglari s6yle siralanabilir;'®’

165 Aypar T. Uslu, Mehmet Marangoz, Kar Amaci Glitmeyen Kuruluslarda Sosyal Pazarlama ve Cevre Gonllu

Kuruluslara Yénelik Bir Arastirma, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 10, Sayi 1,
2008, s.110-111.

1% Mustafa Doganer, Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarda Pazarlama Anlayisi, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Sayi
2004/2, s.36.

167 Uslu, Marangoz, s.112.

72



» Toplumda imkéanlar1 kit olanlara, zorda olanlara yardimci olarak yoksullugun

azaltilmasi,
» Egitim ve egitimin gelistirilmesi, iyilestirilmesi,
» Devlet fonksiyonlarinin performansi ve hiikiimetin yiiklerinin azaltilmas,
» Saglik hizmetlerinin gelistirilmesi,
» Toplumun yarari i¢in sosyal refahin gelistirilmesi.

Bir kurulusun kar amaci giitmeyen kurulus olarak ifade edilebilmesi i¢in gerekli olan

unsur ise sdyle siralanabilir;'®®
> lyi organize olmast,
» Resmi makamlardan tamamen ayr1 olmasi,
» Kendi kendini yonetme mekanizmasina sahip olmasi,
» Kar amaci glitmemesi,
» Faaliyetlerin toplum yararina olmasidir.

Amaci ne olursa olsun, pazarlama bir degisim olayidir ve mallar, hizmetler,
diisiinceler, mekanlar, yontemler, inanclar, kiiltiirler, kisiler, kurumlar ya da baska seylerin
pazarlamaya konu olmasi pazarlamanin degisim esasina dayandigi gercegini degistirmez.
Buna karsin uzun yillar kar amaci giitmeyen kuruluslar, pazar kavramindan uzak durmuslardir.
Kar tarafindan motive olmayan organizasyonlar i¢in pazarlama faaliyetlerinin uygunsuz
oldugu gorisii benimsenmistir. Kar amaci glitmeyen kuruluslarda bugiin bu yaklasim

degismektedir. '*

Kar amac1 giitmeyen kuruluslarda bu yaklagimin degigsmesinin sebebi toplumun veya
ilgili kesimlerin genel refah ve bilgi diizeyinin arttirtlmasi ihtiyacidir. Kar amacit giitmeyen
kuruluglarin hedef kitlerinin problemlerini ¢6zme ve isteklerini karsilama yaninda toplumsal

cikarlar1 koruma konusunda sosyal pazarlama onemli bir rol iistlenmektedir. Kar amaci

168 cemal Uzun Kar Amaci Gitmeyen Kuruluslarda Giiven Sorunu ve Halkla iliskiler Destegi, Pazarlama Diinyasi

Dergisi, Say1 2000/2, s.16.
169 Doganer, s.38.
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giitmeyen kuruluslarin uygulayacaklari sosyal pazarlama faaliyetleri sonucu daha saglam ve

nitelikli bilgi ve daha katilimei bir yonetim olusacaktir. '
2.5. SOSYAL PAZARLAMA VE KOOPERATIFCILIK

Pazarlama {igiincii sektor olarak nitelenen kooperatifcilik alaninda da son derece
gerekli ve Onemlidir. Genel bir ifade ile pazarlamanin temelini olusturan pazarlama
stratejilerinin kooperatif kuruluslarda rahatlikla uygulanabilirliginden ve gerekliliginden soz

edilebilir.'”!

Kooperatifgilikte ferdi mutluluk degil sorumluluk tiim {iyelerin ve giderek toplumun
mutlulugu esastir. Bu kapsamda kooperatif¢iligin  birincil amaci1  kooperatifin
girdilerinde(tedariklemede), isleyisinde(iiretiminde) ve ¢iktilarinda(pazarlamada) verimligi ve

etkinligi arttirmak suretiyle iiyelerin ve toplumun refahina katkida bulunmaktir.'’

Kooperatif¢ilik tiiketici ve toplum ihtiyaglarini tiyelerinin ¢ikarlar1 ve sosyal amaglar
dogrultusunda yonlendirip sosyal pazarlama ile biitlinlestirdigi c¢ercevede gelisim

kaydedecektir.

Kooperatiflerde sosyal pazarlamanin uygulanabilmesi ve yayginlastirilabilmesi
cagdas pazarlama tekniklerini uygulayabilecek profesyonel yoneticilerin olmasiyla
saglanabilir. Ciliz ve gii¢siiz birim kooperatiflerin yaygin oldugu iilkelerde kooperatiflerin
pazarlama etkinliklerinin diisiik oldugu bir gercektir. Bu sikintinin asilmasinda kooperatif st

birliklerine biiyiik gorevler diismektedir.
2.5.1. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Siireci
2.5.1.1. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Siirecinde Problemin Tanimlanmasi
Kooperatiflerde de sosyal pazarlama siireci problemin tanimlanmasiyla baglar.

Ulkemizde kooperatiflerde finansman, mevzuat, egitim ve arastirma sorunundan

denetim sorununa kadar birgok sorun yasanmaktadir. Toplumsal sorunlara ¢oziim arayan,

7% Omer Torlak, Sivil Toplum Orgiitlerinde Sosyal Pazarlama Yaklasimi, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Sayi: 2001/1,
s.46.

7! Ahsen Yalin, Konut Yapi Kooperatiflerinde Pazarlama Stratejilerinin Rekabet Ustiinliigii Yaratmasi Ve
Mortgage Sisteminin Konut Yapi Kooperatiflerinin Pazarlama Stratejilerine Etkileri (Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), s.38.

72 Muhittin Karabulut, Kooperatifgilikte Pazarlama, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 1988, Say!:8, s.19-20.
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bunun igin ilgili kisilerin inanglarini, deger yargilarini ve davraniglarini degistirmeye ¢alisan
sosyal pazarlama uygulamalar1 icerisinde kooperatif¢ilik de bu sorunlardan en Onemlisi
orgiitlenme sorunudur. Diinyada ki farkli iilkelere baktigimizda niifuslarina oranla biiyiik
kesimlerin kooperatiflere ortak oldugunu goérmekteyiz fakat tilkemizde ise bu oranin oldukca
diisiik oldugu gdzlemlenmektedir. Ulkemizde ki kooperatiflerde yasanan drgiitlenme sorunun
temel sebebi toplum igerisinde yasayan bireylerin kooperatif¢ilik hareketinin gercekte ne
anlama geldigi konusunda yeterli bilgiye sahip olmamalar1 ve kotii niyetli kisiler yiiziinden

olusan giiven bunalimdir. '™

2.5.1.2. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Siirecinde Ama¢ ve Hedeflerin

Belirlenmesi

Sosyal pazarlamadaki temel doktrin; organizasyonun(kooperatifin) istekler, ihtiyaclar,
algilamalar, davraniglar, aligkanliklar ve tatmin dereceleri iizerine arastirma yaparak bu

arastirma sonuglar1 ve bulunan veriler dogrultusunda pazarlama programini hazirlamasidir.'”*

Tanimlamasin1 ~ yaptigimiz  problemin ¢oziimii ancak sosyal pazarlamada
uyguladigimiz davramis degisiklikleriyle hedef kitleyi etkileyebilir. Kooperatiflerdeki
orgiitlenmede yasanan sorunlarin sebepleri amac¢ ve hedeflerimizin ortaya ¢ikmasinda
belirleyici olacaktir. Bu kapsamda amac¢ ve hedefleri ele aldigimizda kitlenin kooperatif¢ilik
hakkinda bilgilendirilmesi ve meydana gelmis olan o6n yarginin kirilmasinda bunun
kooperatifcilikten kaynakli olmadiginin bunun dogru bir sekilde organize olmayan veya art
niyetli kisi ve kisilerce olusan bir durum oldugunu anlatmak ve kooperatif¢iligin toplumun

kalkinmasindaki ve bireylere olan ekonomik faydalarinin anlatilmasindan gegmektedir.'”

Buna dair yapilacak caligmalarda reklam ve seminerler etkili bir yol olarak
goriilebilir. Etkin bir kooperatif¢ilik icin oncelikli kooperatifin faydalarinin pazarlanmasi ve
bunun reklamina ihtiya¢ duyulmaktadir. Diizenli halde yapilacak bilgilendirici toplantilar
uygulamali pratikler ve olumlu sonuglanmis isler bu iste faydali bir materyaldir. Bu ise uygun

reklamlarinda sunumda biiyiik etkisi oldugunu unutmamak gerekir.

173 Uslu, Marangoz, s.118.

Tavmergen, s.22.
Cemalcilar, s.17.
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2.5.1.3. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Siirecinde Pazar Boliimleme ve

Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Kooperatiflerde problemin ve hedeflerin belirlenmesinden sonra ele alinacak diger
bir nokta ise hedef kitlenin belirlenmesidir. Kugkusuz bu belirleme de digerleri kadar
onemlidir ve en az onlar kadar 6nemli bir yer tutar. Bununla birlikte en az kooperatifin
etkinligi kadar secilen konu tizerinde kitlenin ilgisi de 6nemlidir. Pazar ayristirilirken pazara
sunulacak iirlinlerde ayristirilmis olur. Bu pazarlama siirecinin ilgili alanlarinda tanimlanan
nedenlerle iligkili bir konu olmakla birlikte kooperatifinde bu konuda faaliyet alanina iliskin

gelismis bir ipucu sunar.

Oncelikli olarak ele alinacak ve iizerinde uygulama yapilacak konuda belirleme
yapilirken hedef kitle se¢ilir. Bu hedef kitle konunun 6zgiinliigiine gore degisir. Pazarlanacak
tirtiniin niteliginden tutalim da orada bulunan kitlenin sosyal ve ekonomik seviyesine kadar
bircok sey belirleyicidir. Bunlar igerisinde Ozelliklerine gore kitle belirlenir ve o kitlenin

taleplerine gore bir konu tercih edilerek onun iizerinden bir calisma yapilir.'”®
2.5.2. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Karmasi

Kooperatifler i¢in tiim bu tanimlar ve sosyal pratiklerde karsilagilacak Onemli
sorunlarla ilgili bilgiden sonra pazarlama konusunda basariya ulasabilmenin anahtar1 olan

pazarlama elemanlarinin birlestirilmesi gerekir.
2.5.2.1. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Karmasinda Uriin

Kooperatifler agisindan ele alindiginda {iriin; sadece iiretilen ya da her hangi somut
bir nesne veya mal degildir. Tiim bunlar1 i¢ine almakla birlikte bunlarin disinda bir¢ok olguda
iriin niteligi tasimaktadir. Kooperatif¢iligin yaygin bir igerik kazanmadigi iilkemizde
kooperatifciligin 6nemi dahi bir iiriin niteligi tasimaktadir. Sosyal bir davranisin kendisini
degistirmek bir ¢esit pazarlamadir ve kooperatif¢ilik kar amaci giitmeyen sosyal bir olgunun

yerine getirilmesinde 6nemli bir isleve sahip olabilir.'”’

Ulke ekonomisinin gelismesinde énemli bir dinamik olarak kooperatifler tiim sosyal

ihtiyaclardan tutalim da ekonomik alanda olusan ihtiyaglara kadar her sey kooperatifler i¢in

176 Yilmaz, s.34.

Mehpare Tokay Argan, Pazarlama Hayat Verir: Organ Bagisinda Sosyal Pazarlama Yaklagimi,
http:// www.prbu.com/kitaplik/pazarlama hayat verir.pdf ( 11 Temmuz 2010)
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iirlin olarak adlandirmak gerekir. Bununla birlikte bir fikirin bir diisiincenin kendisi de bir

iirlindiir ve sosyal statiiniin degisimini 6ngdren bir nitelik tagir.
2.5.2.2. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Karmasinda Fiyat

Fiyat olarak algilanan deger sadece parasal deger degildir ve boyle algilanmamalidir.
Harcanan zamandan tutalim da bu is i¢in harcanan emege kadar her seyi bu kategoride ele
alabiliriz. Ortaya konulan proje i¢in kuskusuz bir maliyet programi ortaya cikacaktir. Bu
harcanilan emegin ve zamanin maddi bir karsili§i olacaktir. Ancak zaman ve bu is i¢in

harcanan her sey (enerji, ¢caba vb.) bu isin ﬁyatlandlrllmamdlr.178

Elbette ele alinan somut seyler i¢in bigilecek fiyat daha kolaydir. Ancak bir fikri
pazarlamak s6z konusu olunca kooperatif ortaklari i¢in bunun pazarlamasini yapmak o ve
ticretlendirmek de o kadar zordur. O agidan kooperatiflerde sosyal pazarlamada fiyat hassas

ve 0zenle dikkat edilmesi gereken bir olgu olarak durmaktadir.
2.5.2.3. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Karmasinda Dagitim

Bir iirliniin en genis kesimlere ulagimini saglayacak materyallerin yaratilmasi igin
gereken ulasim noktalarin diizenlenmesidir. Kooperatifler bu islerin en genis yayginlik alanini
olusturmada ortaklarina yaslanmak zorundadir. Zira kooperatifler kendi ortaklarinin talepleri
dogrultusunda ortaya ¢ikan her olgunun ortak pazarlayicisidir. Bu ortak amacin ortaklar: ya da
bilesenleri kendilerine ait bu iiriinlerin yaygin bir semaya biirtinmesinde goniillii goérev alacak
ve buna hizmet eden davranislar benimseyecektir. Sadece fikrin ya da iiriiniin genis bir
yelpazeye ulagsmasini saglamakla kalmayacak yeni ortaklar1 da dahil ederek kapsami

genisletecektir.'”
2.5.2.4. Kooperatiflerde Sosyal Pazarlama Karmasinda Tutundurma

Kooperatif bilesenleri ortaya koyduklari iirlinleri yayginlastirmanin disinda kitle
icerisinde genel kabul gérmesini saglamalidir. Ayn1 zamanda bir motivasyon rolii oynayan bu
faktor onemli bir unsurdur. Kitle igerisinde karsilig1r olmayan bir fikir ya da proje bir anlam

ifade etmeyecektir. O agidan bir fikrin ya da projenin {iretilmesi, sunulmasi,

7% ilter, Bayraktaroglu, s.57.

idil K. Suher, Sosyal Pazarlamanin Saghigin Tesviki Programlarindaki Yeri,
http:// www.aeb.ege.edu.tr/pdf/7/C7-S1-M7.pdf ( 11 Temmuz 2010)
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yayginlastirilmasinin yani sira bunun sunulan hedef kitle tarafindan da sahiplenilmesi

gerekmektedir. Aksi halde hi¢ bir anlam ifade etmeyen bir proje olarak kalacaktir.'®

Tiim bu bilesenlerin yani sira bunlar1 da kapsayan baskaca unsurlarda gereklidir.
Kooperatifler bu unsurlarinda varligina gore strateji benimsemelidir. Bir isi ya da projeyi veya
iirlinli pazarlayacak olan kooperatifler kamuoyuna ihtiya¢ duyarlar. Bunlar biiyiik cogunlukla
talep konusunda ihtiyagtir. Ayrica bu isin sorumlulugunu duyan ve tasiyici bir rol oynayan
ortaklar da bu isin diger bir faktoriidiir. Cogu zaman ortaklar bu isten rant elde etmeyi

diisinmeyecek bilesenler olmalidir. ™!

Bunlara sahip olan bir kooperatif elindeki proje, iiriin ya da fikri pazarlamada dogru
bir strateji ve bunu yasama aktaracak bir politikaya sahip olmalidir. Bunlarin tiimiiniin hayata
geemesi de giliclii bir mali kaynak isteyecektir. Tiim bunlar1 bir arada barindirmayan bir

kooperatif hedeflerini ger¢eklestirmede saglam, rahat ve giivenilir adimlar atamayacaktir.

18 jlter, Bayraktarogu,

81 Eser, Ozdogan, s.81-82.
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3. PAZARLAMA STRATEJILERI ACISINDAN SOSYAL
PAZARLAMANIN KOOPERATIFLERDEKI ROLU UZERINE BIR
UYGULAMA

3.1. KOOPERATIFLERLE DERINLEMESINE MULAKAT UYGULAMASI
3.1.1. Miilakatin Amaci

Pazarlama bir {iriinlin, hizmetin, davranisin, fikrin vb. talep haline getirilmesi i¢in
onemlidir. Pazarlama kar amagh yapilabildigi gibi kar amaci giitmeyen kurumlarda sosyal bir
amag i¢inde yapildigi modern ¢agin gerekliliklerinde goriilmektedir. Bir iiriiniin pazarlanmasi
kuskusuz sosyal bir amacin ya da fikrin pazarlanmasindan daha kolaydir. Glinlimiizde
toplumsal isbirligi ihtiyacinin bir iirlinii olan kooperatifler ve kooperatiflerde ki sosyal

pazarlama bu isi daha nitelikli kilmanin 6nemli araglarindan biridir.

Sosyal pazarlama bir olgunun pazarlanmasindan tutalim da soyut bir fikri dahi
icerisine alan genis bir alan1 ifade eder. Yapilabilecek en iyi sey bunu yapan sektorlerin ya da
kuruluglarin bunu yapmadaki amaglar1 ve izledikleri yontemler hakkinda bilgi edinmek sosyal

pazarlama konusunu ¢oziimleme, ana diisiincesini anlamak olmaktadir.

Bu miilakatta konu edilecek olanda toplumun ihtiyaci olan seylerin kooperatiflerde
pratikte nasil uygulandigi, bu isle vasil olanlarin ne zorluklarla karsilastigi, nasil bir yontem
izledikleri vb. sorularin cevaplarini aramaktir. Buradan hareketle yola ¢iktigimizda elde
edecegimiz bulgular bu alan, isletme, kurulus ya da sektdrlerin 6nemini daha iyi anlamak i¢in

veri olusturacaktir.

Kooperatifler de sosyal pazarlamanin yapilabilecegi en gelismis isletmelerden
olmasindan kaynakli, ilgi alaninin bu tarafa kaymasimi saglamak ve toplumun fertlerini bu
alana Ozendirmeyi gerektirir. Bu miilakatta bu durumu daha iyi c¢oziimlemek ig¢in
hazirlanmakta ve bu amaci giitmektedir. Elde edilecek bulgular, bugiin ki durumu daha iyi
anlayabilmek ve gelecege dair 6ngoriilii sonuglara varabilmek agisindan dnemli bir materyal
olacaktir. Sosyal pazarlamanin ciddiyeti ve kooperatiflerdeki uygulanis bicimi bu sektoriin

ihtiyaglarinin daha iyi kavranmasina doniik hedefler icermelidir.

Konu olarak ele aliman yap1 kooperatifi rastgele bir secimden ziyade toplumun

onemli bir ihtiyaci olan konut sorununa dair yaklagimin nasil ele alindigin1 gérmek ve sosyal
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pazarlama stratejisiyle ¢oziim iiretmek igindir. Bu ¢alismayla, 6nemli zorluklarla karsilasan

yap1 kooperatiflerinin pazarlama acisindan durumunun analiz edilecegi diisiiniilmektedir.
3.1.2. Miilakatin Kapsam ve Sinirlari

Arastirma kapsaminda 87 konut kooperatifi ortagi bulunan S.S Havacilar Onurkent
Yap1 Kooperatifi ve 140 konut kooperatifi iiyesi bulunan S.S Istanbul Yap: Kooperatifleri
Birligi ile ele alinmis bu kapsamda S.S Havacilar Onurkent Yap1 Kooperatifi denetim kurulu
{iyesi Saymn Cemalettin Balaban ve S.S Istanbul Yap: Kooperatifleri Birligi yonetim kurulu
bagskan1 Sayin Ertugrul Erden ile derinlemesine miilakat yapilmistir. Bu seg¢imlerin
yapilmasini saglayan onemli etken ise ayni alanda farkli bolgelerde faaliyet yiriitmeleri
olmustur. Bu ¢ergevede her iki kooperatifte i¢inde bulundugu somut kosullar igerisinde

degerlendirilmis ve kendi gergekliklerine gore ele alinmstir.

Caligmanin teori boliimiinde kooperatif¢ilik ve sosyal pazarlama ayrintilariyla ele
alinmaya calisilmigtir. Kooperatifcilik ve sosyal pazarlama iliskisi teorik olarak belirlenmeye
calisilmigtir. Miilakat kisminda ise sosyal pazarlamanin kooperatifcilik tizerindeki etkisinin

gosterilmesi amaglanmistir
3.1.3. Miilakatin Yontemi

Bu calismada arastirma metodu olarak ana kiitlenin kiiciik olmasindan kaynakli
kalitatif arastirma yoOntemlerinden, derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Bu
yontemin se¢ilmesinde; grup tartismalarindan daha detayli ve daha fazla bilgi ¢ikarici bir
isleve sahip olmasi etkili olmustur. Bu yontemle teoride elde edilen bulgular ve bilgilerin,

pratikte yasam bulup bulmadiginin karsilastirmasi amaglanmastir.
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3.1.4. Miilakatin Uygulanmasi

Once miilakat igin uygun bir kooperatif arastirilmis Havacilar Onurkent Yapi
Kooperatifi ile S.S Istanbul Yap1 Kooperatifleri Birligi miilakat yapmaya karar verildikten

sonra kooperatifler hakkinda bilgi toplanmis ve daha sonra randevu alinmistir.

Miilakat esnasinda kooperatiflere yoneltilecek sorularin tezin amacina uygun

olmasina dikkat edilmis, etki ve yonlendirmeden kaginilmasina 6zen gosterilmistir.

Miilakata baslamadan once miilakat yapilan kisiye miilakatin neden yapildig1 ve
amacinin ne oldugu aciklanmistir. Izinleri olmadig1 miiddet¢e kurum ve sahis isimlerinin,
gorevlerinin kullanilmayacagi bildirilmis, gerekli izinler alinmistir. Gorlisme esnasinda
zamandan tasarruf etmek i¢in ve herhangi bir hataya sebep olmamak i¢in goriisme ses kayit

cihazi ile kayit altina alinmig daha sonra yazili hale getirilmistir.
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Smirh Sorumlu Havacilar Onurkent Yap:r Kooperatifi denetim kurulu iiyesi sn
Cemalettin Balaban tarafindan miilakat sorularmma verilen yanitlar akademik bir

calismaya uygun hale getirilerek asagida aktarilmistir.

» S.S Havacilar Onurkent yapt kooperatifindeki goreviniz nedir?
Kooperatifin denetim kurulu iiyesiyim.

» Kooperatifcilikten ne anliyorsunuz?

Kooperatifecilik isbirliginin 6n plana ¢iktig1 alanlarin basinda gelir. Toplumsal yasam
icerisinde tek basimiza yapmakta giicliikk ¢ektigimiz faaliyetleri birlikte yapabilmenin bagka
bir adidir ayn1 zamanda. Yani gii¢ birligi yapmaktir. Bu gii¢ birligi bize atalarimizdan kalan
koylerdeki imece kiiltiirliniin yaratmis oldugu isbirliginin gliniimiizdeki daha organize olmus

bir halidir.

» Kooperatifiniz genel olarak hangi gelir grubuna hitap etmekte?

Genel olarak orta halli diyebilecegimiz kesime hitap etmekte.

» Kooperatifinizin gelir saglama yontemi nelerdir?

Kooperatifimizin gelir saglama yontemi sadece iiye aidatlariyla sinirli baskaca gelir

sagladigimiz bir galismamiz yok.
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> Uye olmak isteyenlerin sizden ilk olarak égrenmek istedikleri genel olarak

nelerdir?

Kooperatifimizin kurulus tarihi 1993 o yil itibari ile arsay1 satin aldik, insatlara
baslamamizin tarihi 1996 yilina tekabiil ediyor bir donem de deprem dolayisi ile insaatlari
durdurduk. Esas olarak depremden sonra basladigimiz tarih itibari ile iiye olmak isteyenlerin
sorduklar1 sorularin basinda depreme dayanikli olup olmadigi, tapularin teslim tarihi,
metrekaresi, oda sayist ve konutlarin teslim tarihi diyebiliriz. Su zaman dilimi i¢in zaten {iye
alimi yapmiyoruz. Cilinkii yaptigimiz konutlarin hepsinin ortaklar1 var sadece devir

durumunda yeni ortaklarimiz oluyor.

» Genel olarak iiyeler mi sizi buluyor siz mi iiyeleri buluyorsunuz?

Uyelerimizin biiyiik bir kesimi belirli tanidiklarmin ve ¢evrelerinin tavsiyesiyle bize

kendileri ulagsmaktadir. Ama tabi ki bizimde ulastigimiz iiyelerimiz olmustur.

» Kooperatifler iiyelerini konut sahibi yapmakta diger tedarik¢ilerden hangi
farklarla ayrilmaktadr?

Kooperatifler kar amaci giitmeyen birlesmeler olduklarindan {iyelerini miimkiin
oldugunca ucuza yani maliyetine konut sahibi yaparlar. Konut sahibi yaparken de bunun

bedelini pesin degil uzun yillar igerisinde iiyelerini zorlamadan toplarlar.

Insaat sirketleri ise ticari kuruluslar olduklarindan kir amaci giitmek
durumundadirlar. Urettikleri maliyetin iizerine kirda koyunca dogalliginda bizim

konutlarimizla tipa tip ayni olsalar bile bizimkilerden daha pahali olmaktadirlar.

Kamu tarafindan yapilan konutlar ise maliyet agisindan bizimle ayn1 olmakla birlikte
belirli ¢evreler igin 6zel sartlar aranarak veya kura ile oldugundan her isteyenin istedigi zaman
sahip olamadig1r konutlardir. Bizde ise anasdzlesme sartlarin1 yerine getiren herkes iiye

olabilmekte ve konut sahibi olabilmektedir.
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» Kooperatifiniz kurulusundan bugiine iiyelerinizden ortaklik paymni devretmek

isteyenleri oranlamak gerekirse yanitiniz?

Kurulusumuzdan bu giine ortalama % 25'lik bir devir durumu olmustur.

» Ortakhik payt devrinde; katulim payindaki artisin sebebi nedir?

Devir durumdaki sebepler degismekte ama genel olarak teslim siiresinin uzamasi,

iiyelerin gelir durumunun degismesi ve kazang saglama amagli oldugunu sdyleyebilirim.

» Bir kooperatifci olarak konut yapt kooperatiflerine olan ilgi acisindan ne

diigiiniiyorsunuz?

Ozellikle konut yap1 kooperatif¢iliginde art niyetli kisilerin olmasindan kaynakl1 bir
giiven sorunu yaganmaktadir. Bu giiven sorunuyla ilgili olusan kotii imajdan kaynakli ilginin

azaldigin diisliniiyorum.

» Sizce sosyal pazarlama stratejisinin kooperatif ortaklarimin g¢ogaltilmasindaki

rolii nedir?

Kooperatifler bugiin toplum a¢isindan 6énemli kurumlardir. Toplumsal kalkinmada
kooperatiflerin katkis1 vardir. Bence sosyal pazarlama stratejileri de bu noktada devreye
girerse insanlarin bu konuda bilin¢lenmelerinin oniinii acar. Bu sayede kooperatif ortaklarinin

cogalmasinda etkili olur.

» Sosyal pazarlama stratejisi kooperatiflere daha fazla ilginin artmast ve ortak

olunmasi sorununu ¢ozebilir mi?
Zaten sosyal pazarlama insanlarin bu ise ilgisini ¢ekmek ve onlarda bu konuda

davranis degisikligi yaratmaktir. Bunun icinde gerekli brosiirler, reklamlar ve programlar

yapildig1 takdirde bu sayede biraz da bilin¢lendiklerinde elbette giivenleri tazelenecek ve
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ortak olmak isteyeceklerdir. Fakat bunun tek basina yeterli olmayacagimi da diisiiniiyorum

gerekli yasal diizenlenmelerin yapilmasi da gerekiyor.

» Konut yapr kooperatiflerinde iiyelerimize doniik pazarlama stratejileri

gelistirirken sosyal pazarlama yaklasimina dikkat ediyor musunuz?

Oncelikle bu konuda belirtmem gerekir ki bizde dahil olmak iizere tiim yapi

kooperatiflerinde sorun var fakat bu durumu degistirmek i¢in ¢aba sarf ediyoruz.

» Kooperatif pazarlama stratejilerinden ne tiir sosyal pazarlama uygulamalart

yapiyorsunuz?

Planlanmis programlanmis bir sekilde yaptigimizi sdylemek dogru olmaz. Bunun
icin finansal giliciimiiziin daha kuvvetli olmasit gerekiyor. Yinede buna ragmen genel
kurullarimizda iiyelerimize siirekli olarak bu konu iizerindeki diisiincelerimizi anlatiyoruz.
Bunun disinda ¢evremizde ki insanlara esimize dostumuza siirekli olarak kooperatiflerin
faydalarindan bahsedip onlar1 kooperatiflere {iye olmalar1 noktasinda tesvik ediyoruz, onlara
insaat sirketleri ile yap1 kooperatifleri arasindaki farklar1 ve yararlarini anlatiyoruz. Fakat
bunlar tabii ki tek basma yeterli olmuyor kooperatif¢ilik alaninda faaliyet yiirliten tim
kooperatifler, iist birlikler bir araya gelsek ve ulusal diizeyde bunu reklamlarla farkli

kurumlarin ve devletin destegi ile yapsak ¢ok daha etkili olur.

» Kooperatif pazarlama stratejilerinden sosyal sorumluluk acisindan bugiine kadar

yaptiginiz uygulamalar varsa ornekler verir misiniz?

Kooperatifler kar amaci giiden kuruluslar olmadigindan tabii ki sirketler gibi bu
konuya yaklagsmiyoruz. Ciinkii biz zaten sosyal sorumlulugumuzu kooperatifcilik yaparak
ortaya koyuyoruz. Boyle olmasina ragmen yaptigimiz insaatlarda yesil alan, agaclandirma ve

cocuk park1 yapiyoruz.
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3.1.5. Smirh Sorumlu Havacilar Onurkent Yapr Kooperatifi Arastirma

Bulgularinin Degerlendirilmesi

Sinirh Sorumlu Havacilar Onurkent Yapr Kooperatifi Istanbul ili Beylikdiizii
ilcesinde 1993 de faaliyetlerine baglamistir. 2600 metrekare alan iizerine 3 bloktan olusan
Sinirli Sorumlu Havacilar Onurkent Yapt Kooperatifi 2010 itibari ile 87 dairenin kaba
ingaatin1 bitirerek {iyelerine teslim etmeye baslamistir. Baslangicinda ve devam eden

stireglerde belirli sikintilar yagasa da kooperatif ¢alismasinda basariya ulasma noktasindadir.

Sinirli Sorumlu Havacilar Onurkent Yap1 Kooperatifi ekonomik anlamda orta diizey

gelir grubuna hitap eden konutlar insa etmektedir.

Uye aidatlar1 ile siirli gelir elde eden Havacilar Onurkent Yapi Kooperatifinin

profesyonel ¢alisanlar1 bulunmamaktadir.

Havacilar Onurkent Yapi Kooperatifinin Kurulusundan giliniimiize kadar gelinen
stirecte konut-yap1 ¢alismalart igerisinde iiyeleri tarafindan gerceklestirilen ortaklik pay1 devri
ortalama % 25 civarindadir. Bunun sebebi taserona ddedikleri paralar karsiliginda gerekli
hizmeti alamamalari ve bir donem itibari ile yapimi duran ingaatlarin teslim siiresinin

uzamasindan kaynaklanmaktadir.

Havacilar Onurkent Yapi Kooperatifi pazarlama stratejileri acisindan belirli bir
yapilanmaya sahip degildir. Bunun sebebi insa etmekte olduklari biitiin konutlarin iiyelerinin

olmasindan ve ingatlarin bitmeye baslamasindan kaynaklanmaktadir.

Pazarlama stratejileri icerisinde sosyal pazarlamanin Oneminin ve faydalarinin
farkinda olan kooperatif, sosyal pazarlama uygulanmasi noktasinda gerek biiyiikligi ve
gerekse finansal yapisindan kaynakli istenilen diizeyde bunu yasama gegirmede sikintilar

yasamaktadir.
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Sinirh Sorumlu Istanbul Yapi Kooperatifleri Birligi yonetim kurulu bagkani sn.

Ertugrul Erden tarafindan miilakat sorularina verilen yanitlar akademik bir ¢calismaya

uygun hale getirilerek asagida aktarilmistir.

> 8.8 Istanbul yapi kooperatifleri birligindeki goreviniz nedir?

Istanbul yap1 kooperatifleri birligi yénetim kurulu baskaniyim.

» Kooperatifcilikten ne anliyyorsunuz?

Kooperatif¢ilikten toplumun dar gelirli, ayn1 duygu ve diislinceleri olan insanlar1 bir
araya getirerek, topluma hizmet etmek olarak anliyorum. Daha dogrusu kisaca Atatiirk'iin tarif
ettigi gibi "kooperatif yapmak maddi ve manevi giicle, zekd ve mahareti birlestirmektir"
sOzlinden yola ¢ikarak bu ciimlenin tiimiinden hareketle, gercekten bu ciimlenin tamamina
inanan ve bu climlenin tamaminin hayata gecirilmesinin dogru olduguna diisiinen felsefeyle
bakmanin neticesinde kooperatif¢iligin toplum adina ¢ok yararli bir calisma olduguna
inantyorum. Toplumumuzun, geri kalmis insanimizin, amaglarina ulasabilmesi igin yapmasi
gereken sosyal bir olgu oldugu diisiincesindeyim. Kooperatif¢iligi, ilkemizdeki yoksul olan
insanlarimizin dar ve kiigiik gelirlerini bir araya getirerek, ¢ok biiyiik seylerin basarilabilecegi

bir sistem olarak goriiyorum

» Kooperatifiniz genel olarak hangi gelir grubuna hitap etmekte?

Birligimizin hitap ettigi kooperatif gelir grubu, dar gelirliden tutun da, orta hali ve
yiiksek gelirliye kadar var. Maalesef Tiirkiye’de kooperatifciligin geldigi noktada herkes
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kooperatifler vasitasiyla bir seyler yapiyor, birligimizin biinyesinde zengin insanlarin yani
ayda 2 bin 500 lira aidat 6deyen insanlarin kurdugu kooperatifler de var. Bunun yaninda 100
lira, 200 lira, 50 lira, 500 lira aylik taksit 6deyen insanlarin da kurdugu kooperatifler var. Biz

her kesime hitap ediyoruz ama asil zevk dar gelirli olan insanlara hizmet etmek.

» Kooperatifinizin gelir saglama yontemi nelerdir?

Gelir saglama yontemimiz bizim, sadece ortak kooperatiflerimizden aldigimiz ¢ok
clizi iiye aidatlari, bu da genel kurullarda kararlagtiriliyor. Suanda birligimizde faal
kooperatiflerden ortak basi 60 kurus, faal olmayan kooperatiflerimizden de 20 kurus aidat
tahsil etmekteyiz. Yap1 kooperatifleri bunun disinda arsa alim satim1 yapiyorlar fakat biz alim
satim yapmiyoruz ve diisiinmilyoruz. Ciinkii alman ve satilan arsalar devletin veya
belediyelerin, yani ¢ikar cevreleri tarafindan kullanilmaya miisait bir durum olusuyor bu
nedenle yapilan bu tiir ¢alismalara birlik olarak karsi oldugumuzu sdyleyebilirim. Genel

kooperatifcilik anlayisimiza da ters oldugu icin o tarz bir ¢alismaya girmedik.

> Uye olmak isteyenlerin sizden ilk olarak istedikleri genel olarak nelerdir?

Ortak olmak isteyen insanlarin 6ncelikle, “arsasi var mi, insaat izni var mi, projesi
var m1?” diye soruyor ardindan “ kooperatif saglam midir, miiteahhidi insaat1 yapacak midir?”
diye soruyorlar. Fakat biz gelen ortak adaylara ortaklik anlayisinin ne oldugunu anlatmaya
calistyoruz. Ortaklik kavrami bizce en basindan sonuna kadar ortalama ayni gelir grubundaki
insanlarin bir araya gelip isbirligi seklinde gergeklestirdikleri faaliyetlerin toplamidir. Bu
nedenle arsayr da miiteahhidi de birlikte bulmanin ve kooperatifleri de birlikte

saglamlastirmanin giivenilir kilmanin gerekliliklerini anlatiyoruz.

» Genel olarak iiyeler mi sizi buluyor siz mi iiyeleri buluyorsunuz?

Birlik kooperatifleri agisindan da, kooperatifler agisindan da genellikle ortaklar bizi

buluyor. Bunun bizim a¢imizdan sebebi yillardir kooperatifcilik alaninda kurumsallasmis bir
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yapilanma olmamizdan kaynaklaniyor. Bunun yani sira bizim de ulastiimiz buldugumuz

iiyelerimizde var.

» Kooperatifler iiyelerini konut sahibi yapmakta diger tedarik¢ilerden hangi
farklarla ayrilmaktadr?

Her seyden once kooperatifler ortaklariin 6dedigi aidatlarla insaat yapmaktadirlar.
Yani iiyelerinin kendi giiclerine dayanarak kendileri i¢in irettikleri yapilardir. Miiteahhitler ve
yapi sirketleri ingaatlar1 kendi sermayeleri ile yapip, yatirdiklar: sermayeden kar amaci giiden
ticari isletmelerdir. Kooperatif¢iligi dogru yaparsaniz, her noktada diger tedarik¢ilerden
ayrilacaktir. Bunun yaninda devletin kooperatiflere tanidigi muafiyetler dogrultusunda da
liyelerin daha fazla menfaati olacaktir. Kooperatif ortaklari vazifelerini hem de hak
menfaatlerini bilirlerse ger¢ek manada, insaatlar1 ¢cok daha kaliteli ve ¢ok daha ucuza mal

etme imkanina sahipler.

> Kooperatifiniz kurulusundan bugiine iiyelerinizden ortaklik paymnt devretmek

isteyenleri oranlamak gerekirse yanitiniz?

Bu giine kadar toplamda %10-15 civarinda diyebiliriz.

» Ortaklik pay1 devrinde; katilim payindaki artisin sebebi nedir?

Kooperatiflerde iiyelerin ekonomik sartlar1 son derece dnemli ve devir durumunda
etkili daha iyi sartlar altinda daha kisa vadede ev sahibi olma sart1 varsa, TOKI veya KIPTAS
gibi, hissesini devrediyor ve oradan hazir konut aliyor. Cogu devir durumu ortagin kisisel
menfaatine dayali, devir durumunda belirli bir oranda kazanci da varsa devir islemini
gergeklestiriyor. Uyelerin ekonomik sartlar1 kadar sosyal sartlar1 da etkili. Yani uzun siire¢
kooperatifin i¢erisinde devam eden ortagin bagka bir yere tayini ¢ikmis olmasi, buradan degil,
tayininin ¢ikti§1 yerden ev sahibi olmaya karar vermesi gibi durumlarda ortaklik pay1

devrindeki artista etkili oluyor.
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» Bir kooperatifci olarak konut yapi kooperatiflerine olan ilgi acgisindan ne

diigiinityorsunuz?

Yap1 kooperatiflerine ilgi olmasi gereken noktada degil. Bunun sebebi yapi
kooperatiflerinde konut ihtiyaci olan insanlarimiz genelde dar gelirli insanlar. Dar gelirli olan
insanlar da bu ekonomik sartlar1 altinda kredi yonetmeliklerine uygun sartlar1 olmadigindan,
kredi alamadiklar1 i¢in kooperatiflere ilgi gosterme durumlart zaten ¢ok diisiik. Yani asgari
ticretle ¢alisan bir insan kirasin1 m1 6deyecek, bir kooperatife mi girecek, bir kooperatife girip,
oraya taksit mi Odeyecek, yoksa ailesini mi gegindirecek? Bu sartlar altinda insanlarin

kooperatiflere girme gibi bir sanslar1 oldukc¢a azaliyor.

» Sizce sosyal pazarlama stratejisinin kooperatif ortaklarimin ¢ogaltilmasindaki

rolii nedir?

Olumlu bir rolii oldugu inancindayim, ayrica ilerleyen zamanlarda ¢ok faydali
olacagi disilincesindeyim. Sosyal pazarlama bizim, iilkemiz insanlar1 i¢in ve iilkemiz

kooperatifleri i¢in cok dogru olarak tasarlanip, diisiiniilen bir strateji.

» Sosyal pazarlama stratejisi kooperatiflere daha fazla ilginin artmasi ve ortak

olunmasi sorununu ¢ozebilir mi?

Sosyal pazarlama stratejisinin basariya ulasabilmesi ic¢in oncelikle bu noktada
devletin yasal diizenlemeleri ve egitim c¢aligmalarin1 sosyal pazarlama stratejisiyle birlikte
esglidimlii yapmasi lazim. Yasal diizenlemelerin hallolunmadigi ve egitim calismalarinin
yapilmadig1 bir donemde kisa vadede insanlara nereden, menfaatlerini daha iyi bir sekilde
saglayacaklarin1 gosteremedigimiz miiddetge basariya ulagma sansimiz az. Bu nedenle
kooperatiflere olan ilginin artirilmast ve menfaatlerinin kooperatiflerle ortaklagtigin
gosterecek olan sosyal pazarlama stratejisi etkili olabilir fakat tek basina yeterli olmayacagi
diisiincesindeyim. Kooperatiflere ilginin artmasi ve ortak olunmasi sorununun ¢oziilmesi igin,
sosyal pazarlama stratejisiyle birlikte devletin kooperatif¢iligi dogru olarak tarif etmesi, dogru
olarak yonlendirmesi ve buna gore dogru olarak hazirlamasi lazim. Bir de kooperatif¢iligin
toplumun ihtiyaglarina goére planlanmasi lazim. Yani bagka bir deyisle esasta kooperatifler ve

iist birlikleri kadar devlet kurumlarinin da bu stratejiyi uygulamasi lazim.
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» Konut yapt kooperatiflerinde iiyelerimize doniik pazarlama stratejileri

gelistirirken sosyal pazarlama yaklasimina dikkat ediyor musunuz?

Insanlarda davrams degisikleri yaratmak ve toplumsal sorunlara ¢dziim saglamak
kolay bir sey degildir. Biz iist birlik olarak kendi genel kurullarimizda ve yonetim
kurullarimizda bu durumu tartisip buna dair ¢aligsmalar iiretme cabasi igerisindeyiz. Fakat
sosyal pazarlama yaklasimlarina dikkat etmeye calisarak pazarlama stratejileri olustursak da

bu su an i¢in arzu ettigimiz diizeyde degil.

» Kooperatif pazarlama stratejilerinden ne tiir sosyal pazarlama uygulamalart

yapiyorsunuz?

Kooperatif pazarlama stratejileri igerisinde sosyal pazarlama stratejisini
uygulayabildigimiz en etkin araglar internet lizerinden ve toplantilar {izerinden gergeklesiyor
diyebilirim. Internet sitemiz iizerinden ve toplantilarda topluma kooperatifcilik hakkinda
mesajlar vermeye ve onlara gercek anlamda kooperatif¢iligin ne oldugunu anlatma ¢alisiyoruz.
Bunun yani sira 6nlimiizdeki zaman igerisinde posta yoluyla veya brosiir yolluyla insanlara
neden kooperatiflere iiye olmalar1 gerektigini anlatan ¢alismalar yapmak gibi tasarilarimizda
var. Fakat bildiginiz {lizere kooperatifler ekonomik kaynaklar1 acisindan simirli olup kendi i¢
dinamikleriyle olusan yapilanmalardir. Bu nedenle kooperatiflerin tiimii bir araya gelmeksizin
veya devlet destegi almaksizin daha gelismis planlanmis ¢alismalar yapmak bizim a¢imizdan

zor bir durum.

» Kooperatif pazarlama stratejilerinden sosyal sorumluluk acisindan bugiine kadar

yaptigmniz uygulamalar varsa ornekler verir misiniz?

Biz kooperatifciligin zaten basli basina bir sosyal sorumluluk calismasi oldugu
bilinciyle hareket ediyoruz. Bunun disinda yaptigimiz farkli bir sosyal sorumluluk c¢alismasi

yok.
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3.1.6. Smrh Sorumlu istanbul Yap: Kooperatifleri Birligi Arastirma

Bulgularinin Degerlendirilmesi

Sinirlt Sorumlu Istanbul Yap: Kooperatifleri Birligi Istanbul ilinde 1983 tarihinde
faaliyetlerine baslamistir. 27 yillik tarihi bulunan birlik konut-yap1 alaninda kurulmus ve
kuruldugundan itibaren bu alanda calismalar yapmis bunun disinda diger kooperatif¢ilik
tiirlerinde faaliyet yiirlitmemistir. Kurulusundan giiniimiize kadar 462 kooperatifin iiye giris-
¢ikist yaptig1 Smirli Sorumlu Istanbul Yap1 Kooperatifleri Birligi igerisindeki kooperatiflerin
biiylik ¢ogunlugu yapr alanindaki kooperatiflesme siirecini basariyla tamamlayip {iyelerini
konut sahibi yapmistir. 2010 yili itibari ile 140 iiye kooperatifi bulunan birlik ¢alismalarini

siirekli ve basarili bir sekilde devam ettirmektedir.

Genis bir gelir gurubuna hitap eden Istanbul Yapr Kooperatifleri Birliginin
caligmalarini siirdiiren profesyonel ¢alisanlar1 bulunmaktadir. Uye aidatlari ile gelir saglayan
Istanbul Yap: Kooperatifleri Birligi aidatlar disinda kalan gelir saglama yontemlerini

kullanmamaktadir.

Kurulusundan giiniimiize kadar toplamda binlerce insan1 konut sahibi yapan Istanbul
Yap1 Kooperatifleri Birliginin calismalar1 igerisinde {yeleri tarafindan gerceklestirilen
ortaklik pay1 devri ortalama % 10-15 civarindadir. Giiniimiizdeki yap1 kooperatif¢iligindeki
ortaklik pay1 devir durumu agisindan diisiik bir ylizdelik dilime sahip olan birlik agisindan bu

durumun sebebi konut yap1 kooperatifciligi alaninda basarili olmasindan kaynaklanmaktadir.

Pazarlama stratejileri agisindan belirli bir yapilanmaya sahip olan Istanbul Yap:
Kooperatifleri Birligi pazarlamaya bakis agis1 olarak kooperatif¢iligin anlayisindan yiiklendigi

sorumlulukla kar amaci giiden ticari igsletmelerden ayrilmaktadir.

Pazarlama stratejileri igerisinde sosyal pazarlama stratejisinin  Oneminin ve
faydalarmin farkinda olan Istanbul Yap: Kooperatifleri Birligi sosyal pazarlama konusunda
stiregleri, hedefleri belirlenmis ve planlanmig olmasa da belirli diizeyde c¢alismalar
yapmaktadir. Sosyal pazarlama stratejisine dair uygun projelerin hazirlanmasi halinde bu

caligmada basarili olabilecek bir potansiyele sahiptir.
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SONUC

Insanlik tarihi siirekli bir devinim ve gelisim halindedir. Her tarihsel donemde somut
yasam kosullari; insanlarin yasayis bicimleri ve birbirleriyle olan etkilesimi iizerinde hep
belirleyici olmustur. Bu somut yasam kosullar1 i¢cinde en 6nemli yerlerden birinde duran
ekonomik yasam kosullar1 toplumsal yasam kosullarinin sekillenmesinde her zaman
belirleyici rol oynamistir. Bu ekonomik yasam kosullar1 igerisinde zorlanan insanlar bu
zorluklar1 asabilmek ve maddi agidan kendilerini korumak i¢in zaman igerisinde toplumsal
dayanigmanin ve isbirliginin en giizel 6rneklerinden biri olan kooperatif¢iligi kesif ederek
uygulamaya gecirmislerdir. Dayanigsmanin ve yasami birlikte 6rmenin en giizel 6rneklerinden
bir olan bu tarz orgiitlenmeler tarihsel silire¢ igerisinde geliserek insanligin bagvurdugu

toplumsal orgiitlenmelerden birisi olmustur.

Sosyal faydayr g6z Oniinde bulunduran orgiitlenme modeli olan kooperatif
yapilanmalar hayatin her alaninda kooperatifler kurularak bireysel ve toplumsal ihtiyaglarin

karsilanmasini miimkiin kilmaktadir.

Insanlhik tarihi boyunca gidilen her yerde izine rastlanan, toplumlarin sosyo-
ekonomik kalkinmasinda biiyiik rol oynayan kooperatifciligin tilkemizde ki tarihi ise 150 yila
yakin olmasma ragmen bugilin hala istenilen diizeye gelememistir. Bunun mevzuat,
finansman, egitim gibi sorunlari oldugu gibi en 6nemli sorunlarindan biride Orgiitlenme
sorunudur. Orgiitlenme sorunun altinda yatan iki temel 6ge vardir bunlardan biri iilkemizdeki
kooperatiflerin tabandan degil devlet Onciiliiglinde kurulmus ve gelismis olmasi iken ikincisi
sosyolojik-psikolojik sebeplerdir. Sosyolojik ve psikolojik sebeplerin basinda ise art niyetli
kisilerin ve ¢ikar c¢evrelerinin yaratmis oldugu olumsuz durumlardan kaynakli giiven sorunu

ve kooperatif¢iligin faydalar: hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmamasi gelmektedir

Bu durumu degistirecek en Onemli araglardan biride pazarlamadir. Pazarlama
deyince akla gelen tiim kurgulamalar bir iiretim faaliyetinin pazarlanmasi olarak
algilanmamalidir. Modern ¢agin gereksinmeleri toplumun algisinda da biitiinliiklii degisimlere
yol agmistir. Artik sadece {irlinlerin pazarlanmasi degil bir¢ok sosyal olgunun ve soyut
iiretimlerinde pazarlanmasini da gerekli kilmistir. Toplum bu ihtiyaglarin ¢dziimiinde daha
hassas olmakta ve her gecen giin gelisen sosyal olgular sosyal pazarlamanin 6nemini daha ¢ok
aciga cikarmaktadir. Bu agidan sosyal ve toplumsal faydanin 6ne ¢iktig1 kurumlardan biri olan

kooperatiflerde de sosyal pazarlama 6nemli bir yere sahiptir.
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Sosyal bir diisiincenin nedenini ya da belirli bir hedef grup tarafindan
benimsenmesini saglayan sosyal pazarlama kooperatiflere karsi giiven sorunu yasayan
insanlarda davranig degisikligi yaratmasi bakimindan en etkili stratejilerin basindadir. Bu
kaynakli bir gelisme toplumsal bir algiy1 olusturmaya baslayinca insanlarinda bakis acisinda
bir degisim yaratacak ve kooperatiflere olan giiven sorununu ortadan kaldirmada biiyiik rol

oynayacaktir.

Dogrusal bir gelisim ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyi miimkiin kilacak pazarlama
stratejisi olarak sosyal pazarlamanin en basindan itibaren dikkat cektigi olgu bireylerin
davranislarinda degisimler yaratmaktir. Yani bireyi mevcut konuya ikna etmeyi hedefleyen

bir fikir karsisinda onu kazanabilmektir.

Tez caligmasinda yapilan uygulamada da goriildiigii lizere iilkemizdeki kooperatif
orgiitlenmeler ve st birlikleri bu konuda gerekli miidahaleyi yapip pazarlama karmasi ve
stiregleri bilimsel bir sekilde belirlenmis bir sosyal pazarlama stratejisini tam anlamiyla
yasama gecirme noktasinda sikintilar yagamaktadirlar. Pratik yollu bazi ¢oztimler gelistirilse
de bunu yapanlarin fazla uzun Omiirlii olamamast ve bu konu hakkindaki bilgi

yetersizliginden kaynakli basar1 sagladigini1 sdylemek zor olacaktir.

Gelismis tilkelerde ise kooperatifcilik hareketinin bugiin gelmis oldugu noktanin
gerisindeki tarihsel siire¢ ve pazarlama anlayislart goz ardi edilmemelidir. Ancak iilkemiz
kooperatifciliginin gelistirilmesinde ve sosyal pazarlamanin uygulanmasinda 6zellikle AB
tilkelerindeki kooperatiflerin gecirdigi siirecin degerlendirilmesinde yarar vardir. Kooperatif
orgiitlenmenin pazarlama anlayislarinin gelistirilerek yaygin hale getirilmesi siyaseten
oncelikli tercih olarak ortaya konabildigi takdirde tesvik edici unsurlarin gelistirilmesi i¢in

sektorde motivasyon olusacaktir.

Toplumu 6zendirmek ve kooperatiflere yoneltmek ekonomik ac¢idan oldugu kadar
sosyal acidan da dnemini korumaktadir. Bu agidan toplumsal paydalara hitap etme, toplum igi
ortakliklar1 gelistirme siireclerini de igeren sosyal pazarlamanin kooperatiflerde yasama

gecirilebilmesi ¢cok olanakli ve uygun bir stratejidir.

Bunun yapilabilmesinin yolu kooperatiflerde ve iist birliklerinde bu isin egitimini
almis pazarlama bilgilerine ve yonetimine hakim profesyonel yoneticilerin ikame edilmesidir.

Hem kooperatif¢ilik agisindan hem de sosyal pazarlama agisindan bakildiginda deneyim ve
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tecriibenin yani sira bu alana iliskin bilginin de sart oldugu goéziikmektedir. Bilimsel ve
Uluslar aras1 normlarin bu alanda daha hassas uygulanmasi ve bu alandaki profesyonel kisiler

tarafindan bizzat yiiriitiilmesi gerekliligi giiniimiiz a¢isindan bir ihtiyactir.

Ulkemizde ki kooperatifcilik hareketinin basaris1 ya da basarisizlig1 bu perspektifte
bir denetimin saglanmasiyla dogrudan orantilidir. Gelisen diinya ve ortaya ¢ikan insan
ihtiyaglar1 birgok yoniiyle ele alinmalidir. Bunlar1 giderebilmenin ¢oziimii birlikte miidahil
olunacak alanlarin c¢ogullastirilmasidir. Tarihsel gelisimi boyutuyla en uygun bigim ise

kooperatiflerin oldugu goriilmektedir.

Sosyal ve ekonomik alanda islevsel bir lretkenlige sahip olan kooperatiflerin
kaderine terek edilmesi anlamina gelen bu alandaki sahipsizlik son donemlerde belli bir
asama kaydetmis olsa da yeterli degildir. Bunun nedeni de hala kooperatiflerin kdr amaclh
isletmeler olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Kooperatifler ¢calismalarinda basit kar
amaci giiden isletme mantigiyla hareket ettigi takdirde toplumda biraktigi izlenim olumsuz
olacaktir. Zira bugiin bu kurumlarin biraktig1 izlenimi ¢ok olumlu olarak degerlendirmemiz
miimkiin degildir. Gerek kooperatifcilikte gerekse bunun pazarlanmasinda kar amagl hareket
esas olup bunu iizerine bina edilen bir isleyis benimsenmistir. Bu ger¢eklik mevcut hedefi
caydiran bir pratige hizmet etmektedir. Sosyal payda da bulusan ve kisilere rant araci olmayan
bir isletim sisteminin komplike bir sekilde devreye sokulmamasi sosyal pazarlama stratejisi

acisindan olumlu bir igleyisin de Oniinii acacaktir.

Sosyal ve ekonomik bir ihtiyaclara yonelik ortak ¢oziim alanlari olusturmanin aract
olan kooperatiflerin gelismesi sosyal dengeyi de saglayacaktir. Hedef eger kooperatifcilikle
hem sosyal hem de ekonomik bir gelisme kat etmek ve bu yollu bir gelisimi tetiklemekse
miimkiin olan tiim olanaklar1 buna gore yonlendirmek gerekir. Tek tek bireylerin bu yonli
cabalar1 sorunu ¢ézemeyecegi ortadadir. Giiniimiiz agisindan bu durumu degistirmenin ve
stirekli kilmanin yollarindan biri olan sosyal pazarlamanin bu alanda stirecleri belirlenmis bir

sekilde uygulanmasidir.
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EKLER

EK: 1
MULAKAT SORULARI

» Yap1 kooperatifindeki goreviniz nedir?

» Kooperatif¢ilikten ne anliyorsunuz?

» Kooperatifiniz genel olarak hangi gelir grubuna hitap etmekte?

» Kooperatifinizin gelir saglama yontemi nelerdir?

> Uye olmak isteyenlerin sizden ilk olarak 6grenmek istedikleri genel olarak nelerdir?

» Genel olarak tliyeler mi sizi buluyor siz mi liyeleri buluyorsunuz?

» Kooperatifler liyelerini konut sahibi yapmakta diger tedarikgilerden hangi farklarla
ayrilmaktadir?

» Kooperatifiniz kurulusundan bugiine {yelerinizden ortaklik payint devretmek
isteyenleri oranlamak gerekirse yanitiniz?

» Ortaklik pay1 devrinde; katilim payindaki artigin sebebi nedir?

» Bir kooperatif¢i olarak konut yapt kooperatiflerine olan ilgi agisindan ne
diistiniiyorsunuz?

» Sizce sosyal pazarlama stratejisinin kooperatif ortaklarinin ¢ogaltilmasindaki rolii
nedir?

» Sosyal pazarlama stratejisi kooperatiflere daha fazla ilginin artmasi ve ortak
olunmasi sorununu ¢6zebilir mi?

» Konut yap1 kooperatiflerinde iiyelerimize doniik pazarlama stratejileri gelistirirken
sosyal pazarlama yaklasimina dikkat ediyor musunuz?

» Kooperatif pazarlama stratejilerinden ne tiir sosyal pazarlama uygulamalari
yapiyorsunuz?

» Kooperatif pazarlama stratejilerinden sosyal sorumluluk agisindan bugiine kadar

yaptiginiz uygulamalar varsa 6rnekler verir misiniz?
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