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Ozet

Kiiresellegen diinyada, teknolojinin olagantistii geligmesi ve yayilmasiyla {iriin,
hizmet ve fikir diinyasinda bas dondiiriicii bir hiz ve gesitlilik ortaya gikmustir.
Tletigim alanindaki muazzam gelisme insanlar arasindaki etkilegimi de derinden
etkilemistir. Pazarlama diinyasindaki tek tarafli iletisim yerini iki yonli
etkilesime birakmugtir. Yiiksek etkilesim sayesinde diinya adeta tek bir pazar
haline gelmistir. Rekabet yogunlugu tiim igletmelerin iiriin ve hizmetlerinin
seviyelerini yiikseltmesini zorunlu hale getirmistir. Tiiketicilerin biling diizeyi
yiikselince, tatmin olma konusu da artik sadece somut degil soyut olarak da
kendini gostermeye basglamugtir. Hizli ekonomik gelismelerin, gelir dagilimda
yarattigy adaletsizlige de kayitsiz kalmak istemeyen tiiketiciler, biiyiik 6l¢ekli
ckonomilerde dezavantajli durumda bulunan iireticileri kooperatifler gibi
sosyal ekonomi araglariyla destekleme egilimindedir. Kooperatiflerin de
tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik tirlinler iiretmesi ve onlarin hizmetine
olugturacaklart markalar yoluyla sunabilmesi 6nemli ekonomik geligmelerdir.
Pazarda her gegen giin artan mal ve hizmet say1 ve gesidi kargisinda o6zel
sektor ve kamu sektoriiniin yetersiz kaldigi anlar yaganmaktadir. Iste bu
noktada belki de {igiincii bir yol olarak sosyal ekonomi ve unsurlar1 ortaya
gtkmaktadir. Sosyal ekonomide temel unsurlar olan dernek, vakif ve yardim
kuruluglar: gibi kooperatifler de tiiketici ihtiyaglarina ¢oziim arayislarinin
bir pargast olmaktadir. Kooperatifler diger sosyal orgiitler arasinda en
fazla ekonomiye destek olan kuruluglardir. Kooperatiflerin bulunduklar
ekonomilerde, rekabet ortaminda var olup, uzun siire ayakta kalabilmeleri
gerekir. Pazarda daha fazla etkili olabilmeleri igin iretmis olduklar: tiriinleri en
1yi sekilde serbest piyasa sartlarinda degerlendirmeleri beklenir. Bu baglamda
yapmug olduklar1 pazarlama ¢abalar igerisinde markalagma da ¢ok 6nemli
bir konudur. Kooperatifcilik alaninda markalagma ¢abalar1 her ne kadar
bazi engellerle kargilagsa da acimasiz rekabet kargisinda kooperatiflerin uzun
donemli hayatta kalma miicadelesinde ¢ok 6énemli bir adimdir. Kooperatifler
ancak markalagma gibi tutundurma ¢aligmalariyla miisteri sadakati, kurum
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imaj1 olugturarak, tiiketici ilgisini sicak tutabilir. Kooperatifcilik alaninda
markalagma ¢abalarinin 6nemi ve ekonomiye katkilar1 her gegen giin daha
fazla anlagilacaktir.

1. Kooperatifcilik Kavrami ve Tarihsel Geligimi

“Co” birlik beraberlik manasina, “Opera” ise i3, amel, faaliyet anlamlarina
gelmektedir. Boylece kooperatif kelimesinin liigat manasi miisterek faaliyet,
birlikte iy gérme ¢aligma anlamina gelmektedir. Kooperatiflerin birer iktisadi
tegekkiil olduklar1 da g6z oniine alindiginda ¢ok umumi ve yuvarlak bir tarif
olarak iktisadi bir gaye i¢in miisteri ¢aligma ile ifade edebiliriz. Kooperatif
manasini temeli tabiatla miicadele ve hayati siirdiirme zorunluluguna
dayanmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2004) “kooperatif” sozctigiinii “Ortakiarmimn
belivli iktisadi gikarlarimy korumak, ozellikle meslek veya gegcimlerine iliskin
gerveksinimlering iggiicii ve parasal katkidaryla kavsihkl yardim, dayanisma ve
kefalet yoluyla karsilamak amacyla gercek ve tiizel kisiler tavafindan kurulan
degisir ovtakly ve degisir sermayeli tiizel kisilige sahip sirket” seklinde ifade

etmigtir.

Kooperatifin tarihsel gelisimine bakacak olursak; ilk ¢aglarda insanlarin
heniiz kabile seklinde yagarken 6nce magaralarda fiziki giiglerini ve 6zellikle
idrak giigleriyle anlayamadigi ve anlamlandiramadigs tabiat olaylar1 kargisinda
korkuya kapiliglardir. Yagayabilmek igin avlanma, vahgi hayvanlardan ve
komgularinin yagmasindan korunma zorunlulugu igin de kiigiik gruplar
halinde bir araya gelme ihtiyact duymuslardir. Iste bu temel gereksinimleri
i¢in insan tabiatinin bir ozelligi olan bir araya gelme dayanisma ozelligi
binlerce y1l boyunca zaman zaman kendini gostermistir.

Binlerce yil boyunca gesitli nedenlerden dolayr bir araya gelme saikiyle
hareket eden insanlar, i¢inde bulundugu toplumlarin geliserek biiytimesine
bagl olarak degisik formlarda, kooperatifsel bir egilimin ortaya ¢itkmasina
vesile olmustur. Sonug olarak bu temel saik, toplumlarinin genel
karakteristiklerinin ayrilmaz bir unsuru haline gelmistir.

Aristo’dan etkilenen Ispanyol hukukgulardan Suarez’e gore, toplumu
olusturan bireyler kendi baglarina yasamsal fizyolojik ihtiyaglarini
karsilamakta zorlandiklar1 igin, cesitli amaglarla bir araya gelmektedir. Bir
araya gelindiginde toplum ile yapilan anlagma sonucu yoneticiler egemen
duruma gegerler. Toplumu olugturan hiir iradeli, bagimsiz bireylerin ise
egemenligin gergek sahibi olduguna vurgu yapilmaktadir (Forde, 1998:
643-644).
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16. yy. sonlarinda popiiler taninmig bir hukuk¢u olan Jean Bodin
tarafindan yayinlanmig olan “Devletin Alt1 Kitabr” adl1 eserinde egemenligin
hi¢bir kanunla sinirlandirilamayacak en iistiin iktidar oldugu ifade edilmistir.
Bodin bu eserinde; Ulkede egemenlik s6z konusu oldugunda, higbir grubun,
higbir ziimrenin, hi¢bir insanin digerleri {izerinde tstiinliigii olamayacagini
vurgulamustir (Kapani, 2019: 56). Otokratik rejimlerde; toplumun kaderine,
Tanr1 adina hitkmeden ve O’ndan alnan giigle devleti yonetmek esastir.
Demokratik sistemde; kiginin 6zgiirce kendi iradesine bagl, kisiyi herhangi
bir iradeye kulluk etmeden sorumlu ve bagimsiz kabul eden bir anlayig
esastir. Giiniimiizde klasik liberal felsefede yerini bulan; devlet aygitinin
diizenleyici, kontrol edici zaman zaman da birey odakli egemenlik anlayigi
benimsenmektedir. Biiyiik halk kitlelerinin daima arzuladig kendi kendine
yardim ve dayanigma egiliminin en giizel sekilde hayatta zuhur bulmasi
kooperatifgilik ve sendikacilik gibi kendi kendine yardim kuruluslar ile
miimkiin olmugtur. Kooperatifcilik ve sendikacilik hiir demokratik rejimlerde
amacina uygun sekilde geligme sans1 bulmustur.

Kooperatifgilik, Osmanl doneminden bu yana i birligi ve yardimlagma
esasina dayali lonca, ahilik ve imece olarak adlandirilan ¢ok gesitli i ortaklig
ya da ortaklaga is yapmay1 ifade eder (Bagaran vd., 2015). Lonca, ahilik
ve imeceye benzer uygulamalar ¢ok daha eskilere dayansa da Cumhuriyet
doneminde devletin diizenleyici yoniiniin 6nem kazanmasiyla kooperatif¢ilik
anlayig1 kendini gostermeye baglamistir. Ekonomik ve hukuki olarak ¢ok
degisik yaklagimlarla tanimi yapilan kooperatifciligin, o6zellikle sosyal
ckonomik ¢evrelerde, sosyal yonlerine de dikkat gekilir. Kooperatifciligin
sosyal ekonomi alaninda asgari yagam standardina katki saglamasi, toplumsal
refah diizeyi i¢in ¢abalamast, iiyelerinin sosyal katilimi ve kar amaci glitmemesi
onu digerlerinden farkli kilmaktadir (Savitz, 2006; Ranis, 2016).

Kooperatifiligin 6nemli iglevlerinden birisi de kar amaci giitmedigi igin
adil fiyatlandirma yapma, ucuz ve kaliteli iretim yapma, ortaklar1 arasinda
dayanigma, {reticiyle tiiketiciyi yan yana getirmektir. Bu islevlerinden
dolay, serbest piyasa kosullar1 i¢inde iireticinin hizmet veya mal iiretimlerini
kolaylagtirir. Kooperatifler ortaklarini serbest piyasa kogullarinda destekler ve
yalniz birakmaz. Ureticiyi rekabet ortaminda daha dayanikh hale getirerek
hayatta kalmasini saglar. Tiiketiciye, arz ettigi mal veya hizmetin fiyat1 ve
kalitesi igin garanti verir. Tiiketiciler kooperatifler araciigiyla hem kaliteli
hem de ekonomik sartlarda {iirtin sahibi olur. Kooperatif gatis1 altinda
toplanan kiigiik olgekli igletmeler giiglerini birlegtirerek, 6zel sektorde ayni
faaliyet alaninda tiretim yapan igletmelere kars1 rekabet eder duruma gelir.
Kooperatifler, pazarda serbest piyasa kogullarina gore faaliyet gosteren
isletmelerle rekabet edecek giice sahip igletmelerin var olmasini saglar. Boylece
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piyasalarda hammadde ve fiiriin fiyatlar1 konusunda etkisini gostererek,
dengeleyici bir gorev goriir. Bir anlamda piyasada sigorta gorevi goriir.
Ornegin, bir kooperatifin daha ucuza sattig1 bir mal ve hizmet, giivenilirlik
ve garanti agisindan tiiketici tarafindan daha yogun tercih edilebilir. Bu
durumda aym faaliyet alanindaki varlik gosteren 6zel sektor kuruluglarinin
fiyatlarin1 gézden gegirmeleri ve pazarda var olabilmek i¢in gerektiginde de
fiyatlarin diigiirmeleri gerekecektir.

Iktisadi hayatta genel fiyatlar iizerinde dengeleyici gorev iistlenen
kooperatifler, toplumsal refaha da katki da bulunmug olur. Toplumsal refah
diizeyi vyiikselen {iilkelerde yagsam standartlari artacagi igin daha giivenli
ckonomik ve sosyal yagam ortaya ¢ikacaktir. Ekonomik hayatta hem {iretim
hem de tiiketim alaninda hizmet veren kooperatifler, ekonomi ve pazarlama
faaliyetlerindeki diger modellere gore ¢ok ciddi farkliik gostermektedir
(Avaner ve Hasanoglu, 2020). $oyle ki, kooperatif faaliyetleri sadece
ckonomik agidan ele alinmaz. Ayni zamanda insan odakli sosyoekonomik
bir model olmast ile diger girisim modellerinden farkini ortaya koyar (Ustiin
ve Aydin, 2014: 3).

Tarim alaninda da giftgiler Olgek ekonomisi kargisinda dezavantajh
duruma diigmemek igin is birligi temelinde kooperatiflesme yoluna gitmeyi
tercih etmektedirler. Tarim alaninda iiretim yapan ciftgilerin bir boliimii,
trettikleri Girtinleri serbest piyasa sartlarinda degerlendirebilmek ve tarimsal
pazarlama alanindaki yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in tarim
kooperatifleri gatist altinda toplanmay1 tercih etmektedirler (Bagaran vd.,
2015).

Genel anlamda pazarlama, tireticiden son nihai tiiketiciye dogru iiretilen
mal ve hizmet akigiyla ilgili gosterilen tiim pazarlama faaliyetleridir. Bu
tanimdan hareketle tarimsal pazarlama; “tarom diviinlevinin iiveticiden son
tiiketiciye ulastyjn ana kadarki olmylary inceleyen bir bilim dahd” (Glines,
1996: 3). Kooperatif, tarim alaninda giftgilerin orgiitlenmesi konusunda
en rantabl, rasyonel ve etkili olan sistemdir. Tarimsal pazarlamada; tarim
Uriinlerinin uygun pazar sartlarinda tarladan, bahgeden, besihaneden
baglayarak tiiketime kadar, hizli ve uygun fiyatlarla pazarda karli gekilde
degerlendirilmesi, bu alandaki 6rgiitlenmenin bagarisina baghdir (Inan,
2001: 236). Tarim iriinlerinin Oncelikle tabiat gartlarina tabii olmasindan
dolay1 arz ve talebi de dogal olarak mevsimsel degisikliklere baghdir. Tarimsal
tretim hasadinin dogal kogullara bagl olmasi iiretici, pazarlayici ve sanayici
agisindan ¢ok 6nem arz etmektedir. Ozelikle kiigiik 6lgekli iireticiler igin bu
konu ¢ok hassastir.
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Tarimsal pazarlama; baglangi¢ olarak ift¢inin neyi, ne kadar, hangi
sartlarda tireteceginden hareket eder. Daha sonra iiretilmesine karar verilen
iriiniin yetigme agamasinda ihtiyag duydugu her seyi goz ardr etmeden hasat
donemine kadar kontrolii goz ardi etmez. Hasatla beraber {irliniin pazara
istenen gartlarda (paketleme, ambalajlama, depolama, nakliye vb.) ulagmasi
icin gereken tiim cabalart gosterir. Ozetle, tarimsal pazarlama iireticinin
tarlasindan, tiiketicinin sofrasina kadar olan tiim siiregle yakindan ilgilenir

(Giines, 1996).

Pazarlamanin en genel anlamda iiriin, hizmet ve fikirlerin iireticiden
baglayarak, nihai tiiketiciye dogru akigimi saglamak igin gergeklestirilen
tim igletme faaliyeti olarak tanimlanirken, tarimsal pazarlama da “tarum
siviinlerinin diveticiden son titketiciye ulastyyr ana kadarki olaylars inceleyen bir
bilim dal” olarak ifade edilmektedir (Inan, 2001: 237).

Thomsen, bilimsel anlamda pazarlama kavrammin ortaya ¢iktigr ilk
donemlerde tarimsal pazarlamayr “Yiyecek maddelerinin, hammaddelerin
ve onlardan elde edilen islenmis maddelerin diveticiden son tiketiciye kadar
gecirdigi biitiin islemleri ve bu islemlerin divetici, aract ve tiiketici dizevindeki
ethilerini incelemektir” seklinde ifade etmistir (Ertan, 2010: 159). Kendi
markalarina sahip kooperatifler; siirdiiriilebilirlik ¢ergevesinde, iireticilerine
genelde tretim girdilerini kolay, uygun ve ucuz maliyetle saglamaya caligir.
Ortaklarimin  finansman  ihtiyacint  kargilayip, {rtinlerini igleyerek veya
degerlendirerek satma gabasina girer.

2. Marka ve Markanin Onemi

Marka sozciigii, etimolojik olarak Almancada sinir gizgisi anlamina gelen
“marc”, Fransizcada ise iiriin isareti anlamina gelen “marque” kelimesinden
tiiremigtir. Hayvanlarin “yaki” yontemiyle isaretlenmesi islemi de Anglo-
sakson dillerinde “brand” ya da “branding” sozciikleriyle ifade edilmistir. Bu
orneklerden de anlagilacags tizere marka sozctigiiniin kullanilmaya baglandig:
donemlerdeki temel amag, iiriinii elde eden kigi veya kurumlar: temsil etmesi
ya da nerede yapildigini igret ediyor olmasidir (Tagkin ve Akat, 2012: 4)

1900’1 yillarin baginda sanayi devrimi etkisini igletmelerde daha baskin
olarak gostermeye baglad1. Sanayi devrimiyle beraber atolyelerde kullanilmaya
baglanan buhar giicli, daha sonra gelistirilerek fabrikalarda kullanilmaya
bagland1. Uretimler artik tek tek ve parga bazli olmaktan ikt Fabrikalarin
diinyanin her tarafinda yavag yavas kendini gostermesiyle tiretimde Olgek
esasl tiretimler yapilmaya baglandi. Kitle iretimi artik endiistri alaninda
daha ¢ok rastlanilir hale geldi. Buhar giicii temelinde gelistirilen teknoloji
sayesinde diinyanin her tarafinda tiretimde ¢ok ciddi boyutlarda artiglar
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yaganmaya bagladi. Pazarlama alaninda da bu donem iiretim anlayiginin
yogun yagandig1 bir donem olarak adlandirihir. Tabii olarak 6l¢ek iiretimine
kargilik, ayn1 paralelde talepte artig meydana gelmeyince, seri iiretim sonucu
elde edilen iiriinlere pazar bulma konusunda sikintilar yaganmaya bagladu.

Uretim anlayiginin egemen oldugu (1900 ile 1930 yillari aras1) bu donem,
Biiyitk Diinya Ekonomik Krizi’'nin bag gosterdigi 1930°i yillara kadar
devam etti. 1930’ yillara gelindiginde, artik herkesin her geyi iirettigi, ancak
rettikleri tirtinleri ekonomik anlamda degerlendirme firsati bulamadiklar:
hizla daralan bir pazar vard.

1930 ile 1950 yillar1 arasi, ozellikle II. Diinya Savagindan sonra savag
amaglt kurulan ve savag malzemesi tireten biiyiik isletmeler, savag bittikten
sonra kapanmamak i¢in, yogun bir sekilde biiyiik olgekli titketim mallar
tiretmeye bagladilar. Boylece halihazirda kitle tiretimi anlayis1 iginde iretim
yapan firmalarin da varligryla firmalarin Grettiklerini satabilmeleri biiyiik bir
sorun haline gelmistir.

1900’ yillarda “Ne iiretirsem iireteyim satarim” yaklagimi ile sadece
dlcek iiretim diisiinen isletme yoneticilerinin odak noktast iiretimdi. Uretim
yerini 1950’li yillarda “Satabilmek i¢in ne tiretmeliyim?” sorusuna birakmugtir.
Artik satig anlayisi ile beraber odak noktasi da iiretimden tiiketiciye kaymaya
baglamistir.

Marka kullanimi 6zellikle Tkinci Diinya Savagindan sonra inanilmaz
bir sekilde artiy egilimi gostermistir. Internet kullamminin kitle iletisim
sistemlerinde her gegen giin daha fazla kullanilmaya baglamasiyla markalar;
diinya ekonomilerinde statik bir modelden, talep esasli modele gegilmesinin
bir tiir dayanag haline geldi (Clifton, 2014: 21).

1950°li yillar ile 1980’li yillar aras1 pazarda ekonomik olarak karsiligini
bulmayan higbir iiretimin herhangi bir degerinin olmadig1 ortaya ¢ikmugtir.
Uretilen mal ve hizmetlerin, pazarda ekonomik karsihig1 ancak, o iiriinii talep
eden tiiketicilerin gereksinimlerini kargilayabilmesi ile miimkiin olmustur.
Uretilen mal ve hizmetler, artik tiiketicilerin arzu ve isteklerini tatmin
edecek sekilde farklilagtirlmis olarak tiiketicilerin hizmetine sunulmustur.
Her gegen giin tretilen mal ve hizmetlerin 6zellikleri birbirine daha gok
benzemeye baglamigtir. Modern pazarlama anlayisi ile tiiketicilerin kargisina
ayni kategoride benzer {irlinlerden farkhiligini ortaya koyabilmek igin,
isletmeler kendilerine 6zgii yaratmig olduklart markalarla pazara ¢ikmak igin
daha yogun bir markalagma ¢abasina girigmistir.

Mal ve hizmetlerin, digerlerden farklilagma gabalar1 igerisinde marka

alaninda yapmug olduklar1 galigmalarda, digerleriyle kiyaslandiginda sadece
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kendinde olan “herhangi baska bir 6zellik” kelimesine, Wood (2000: 662-
663) yapmis oldugu marka taniminda su sekilde yer vermistir; “Bir marka,
bir saticvmin mal veya hizmetlerini diger satwcilavinkinden aywan bir isim, tevim,
vesim, sembol veya hevbhangi bir baska ozelliktir” seklindedir.

Marka ismi, iiriiniin asil ve 6nemli bir pargasi ve pazarlama iletigimi igin
temel bir unsurdur. Marka ismi, iiriiniin tanitimini yaparken ayni zamanda
da tiriine ve hizmete giiglii simgeler ve anlamlar kazandirir (Kohli vd., 2005:
1506-1515).

Marka isareti de (Brand mark) bir tiriinii farklilastiran bir sembol, resimli
bir tasarimdir (Kurtz ve Boone, 2006). Marka ile isletmeler, kalite, diirtist
caliyma ve yapilan igin layikiyla yapilmast gibi bir¢ok konuda takindiklar
tavir ve tutum hakkinda da tiiketicilerine mesaj verirler (Tek, 1999: 352).
Markalarin insan kigiligi gibi karaktere (psikolojik) ve fiziksel ozelliklere
(renk, logo, tasarim, ambalaj vb.) sahip oldugu diisiiniiliir. Tiiketiciye, sahip
olduguna inandig1 bu 6zellikleri tagimaya galigir (Odabagi ve Oyman, 2003:
360).

Marka, her gegen giin homojen bir yapiya sahip olan pazarda, satiga
hazir durumdaki pek ¢ok mal ve hizmetin, diger mal ve hizmetlerden
farkhlagmasinda kullaniir. Bu yoniiyle tiiketiciye fayda sagladigi gibi
dreticiye de yarar saglar. Ayrica yasal olarak marka aracilifiyla tiiketiciler,
taklitlere karst korunmaktadir. Isletme ile tiiketici mal/hizmet iiretimindeki
farkhiligini marka araciligiyla ortaya koyarak, tiiketici ile arasindaki iletigimde
etkinlik saglamaktadir. Bu iletisim sayesinde marka; tiiketiciye karst malin bir
gesit sigortas olarak tiiketiciye itibar, gliven, garanti vb. konularda giivence
saglamaktadir (Yiikselen, 1994: 81).

Kullanicilar markay1, bulundugu toplumda diger insanlar nezdinde farkh
hatta tstiin bir durumda konumlandirabilmek i¢in gosterdigi gayretin bir
sembolii olarak gérmektedir. Tsletmeler sahip olduklart markalar araciligryla
belirli bir marka imaji olusturur ve temsil edilirler. Marka kendisini simgeleyen
isim veya logonun 6tesinde, kurum ve iriinleri hakkinda tiiketicinin sahip
oldugu duygu ve diigiincelerin ifade edilmesine yardimci olmaktadir. Marka
kavramu igerisinde, o mala 6zgli malin sekli, yapisi, ambalaji vb. her sey yer
almaktadir (Aktuglu, 2011: 12-13).

Marka ad1 ve isareti hukuki olarak ele alindiginda, ticari marka (trademark)
veya alamet-i farika olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica; pazarlamada
markanin igareti, adindan daha fazla ticari marka unvaniyla koruma altina
alinmaktadir (Mendell ve Rosenberg; 1981: 285). Marka ve iiriin birbiriyle
karigtirilan kavramlardir. Marka igin yapilan tanimlardan farkli olarak {irtin
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tanumi;, “bir ya da bivden cok ihtiyact kavsilwyan fiziksel, kimyasal, psikolojik,
estetik, sembolik ve oteks soyut ve somut faktorlerin bileskesi olavak tanumlanabilir”

(Islamoglu, 1993: 232).

Markalar; temsil ettigi gesitli 6zelliklerdeki tiriin/hizmetlerin birbirinden
kolayca ayrilmalarini saglamaya yoneliktir. Bir iiriin; isim, sembol ve isaretler
aracih@iyla rakip markalardan farkhlagabilir. Marka, iiretici ve tiiketici
arasindaki kopriiyii iletigim araciligryla kurdugundan dolayz, tireticiden gok
titketici i¢in anlam ifade eder (Torlak vd., 2014: 148). Biiyiik bir markanin
gostergesi, vazgecilmezligi veya ne yogunlukta tercih edildigidir. Ornegin,
Argelik sahipleri nadiren bagka bir markaya geger. Bu nedenle Argelik biiyiik

bir markadir.

Markalarin reklamlar aracihgiyla var oldugu inanmig1 oldukga yanilticidir.
Reklam, markaya dikkat gekerek ilgi duyulmasini saglayabilir. Ancak
reklamlar tek bagina markaya kisilik kazandirmaz. Reklamin yani sira
markalar; etkinlikler, halkla iligkiler, sponsorluklar, sosyal amaglar gibi fayda
sagladigini diigiindiigii gok ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesiyle kisilik bulur.
Markalar zihinlerde yer tutar. Tiiketicilerin iirlinler ve hizmetler hakkinda
sahip oldugu daha soyut imaj unsurlarini igerir. Tiiketiciler alternatifler
arasinda karar verirken markalar 6nemli bir karar verme rol iistlenirler. Bu
baglamda pazarlamacilar, tiiketiciler ne zaman bir se¢im durumunda olursa
markalagmadan yararlanabilirler. Giinliik hayatta tiiketicilerin her giin sayisiz
se¢im yaptig1 diisiintildiigiinde, ticari veya diger markalagsmanin ne kadar
onemli hale geldigi goriliir.

3. Markalasma Kavrami

Giiniimiizde artan rekabet kogullar1 ve devamli degiskenlik gosteren
titkketici davraniglarina karsi isletmeler nezdinde marka unsurunun 6nemi
daha da artnugtir. Tsletmelerin varligin siirdiirebilmesi igin iretmis olduklar:
mal ve hizmetlere tiiketicilerin bagimlilik olugturmas: gerekli hale gelmigtir.
Bagimhlik olusturma konusundaki bu zorunluluk isletmelerin pazarlama
yapisinda marka ¢aligmalarini 6ne ¢ikarmasini saglamistir. Marka yoluyla
saglanacak olan bagimlilik ile piyasadaki fiyat kontrolii ve neticesinde kar
marj1 ortaya ¢ikacaktir.

Markalagma; pazarda daha Once bulunmayan ve pazara yeni siiriilen
bir iiriin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan taninmasi, bilinmesi,
deneyimlenmesi, hafizalarinda isminin kalmas: ve arz edildigi kabul gérme
benimsenme siirecidir. Marka, igletme sahibine avantaj saglayan bir olgudur.
Markalagmanin pazarlamada bir bagka 6nemli bir rolii de tasarim, logo,
isaret olarak goriilen, etiketlemenin de 6zel bir ¢egididir. Markanin, en temel
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amaglarindan biri tiiketici nezdinde, iiriinii benzer rakip tiriinlerinden farkl
yerde konumlandirmaktir (Yurdakul ve Kog, 1995).

Markanin isletmeye saglamig oldugu faydalar sadece fiyat kontrolii
degil, ayn1 zamanda iiretilen mal ve hizmetlerin de standartlagtirilmasidir.
Standartlara uygun iiretim ile var olan bagimhlik, stirdiiriilebilir hale gelebilir.
Ozellikle bu bagimhlik; tarimsal girdi ve tarimsal iiriin tedarikgilerinin
markalagma konusunda ¢abalarinin daha da artirmasmna ve pazardaki
yerlerini saglamlagtirmalarina katkida bulunacaktir. Bu noktadan hareketle
son zamanlarda tarim sektoriinde de markalagma gok hizli bir gelime
gostermektedir. Gida da giliven temelinde marka; homojenlegen {irtinler
arasindan fark edilebilirlik, tiiketici goziinde bilinirlik, giivenilirlik ve kalite
olarak kendini gostermektedir.

Tiketici i¢in marka, mal ve hizmet agisindan bir tiir garanti saglayarak
satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Uretici i¢in marka, farklilagma
saglayan bir tiir sorumluluk ve maliyet olarak kargimiza ¢tkmaktadir. Boylece
tireticiler markalar1 araciligiyla, tiiketicilere karg1 uzun vadede siirdiiriilebilir
bir satig garantisi vermektedir.

Kiiresel olarak rekabetin her gegen giin hiz kazandig: diinyada isletmeler
yerel, ulusal ve uluslararasi pazarlarda markalari ile var olabilmektedir. Marka
olusturmanin genelde reklamla miimkiin olabilecegi gibi yanlig bir inanig
vardir. Marka; mal ve hizmetten bagimsiz olarak tiiketiciler tarafindan o
mal ve hizmete yonelik zihinlerinde olusturduklar: alg olarak da kargimiza
cikabilir. Tiiketici ile marka kargilikli etkilesim igerisinde deger olusturur
(Oguz ve Mete, 2017: 386).

Marka tanimi konusunda iki temel yaklagim s6z konusudur. Bunlardan
ilki {irtin yonlii geleneksel yaklagimdir. Bu yaklagimda, markaya hali hazirda
var olan bir iiriiniin eklentisi olarak ele alinir ve markalagma kararlar1 yeni
iriin geligtirme siirecinin en son agamasidir. Bu yaklagimda; iiriiniin fiziki
sekli, performans ozellikleri, kalitesi ve tasarimi 6n plandadir. Markalagma ise
irlinii benzerlerinden farkli gostermeye galisan bir isarettir. Tkinci yaklagim
ise marka kavramini bir biitiin olarak ele alinir. Bu yaklagimda, biitiin bir
pazarlama karmasmnin igerisinde ele alinan marka, bireyin sahip oldugu
iiriinden beklentisinin kargilanip kargilanmadigina odaklanur.

Tiiketicinin beklentisi zaman zaman; markayr olugturan gercek ya da
hayali, rasyonel ya da duygusal, goriiniir ya da goriinmez 6zellikler olarak
kargimiza ¢ikar. Bu yaklagimda marka ve onu gevreleyen pazarlama karmasi
elemanlar1 6nemli rol oynar (Ambler ve Styles,1997: 2).
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Giiniimiize kadar ¢ogu isletme tarafindan benimsenen bu ve benzeri
yaklagimlarin yaganan yogun rekabet altinda mevcudiyetlerini daha fazla
stirdiiremeyecegi goriilmektedir. Teknoloji gelisimiyle beraber, teknolojiye
bagl tiiketicinin davraniglarinin hizla degistigi, tirtin yagam doneminin hizla
kisaldigy, katma deger eklemeden mal ve hizmet iiretim odakli bir yaklagimla
isletmelerin ayakta kalmasi imkansiz hale gelmigtir. Artik iirtin odakl bir
satig anlayigt donemi kapanmugtir. Tiiketici zihninde yer alan {irlin degil,
markadir. Zaman igerisinde mal ve hizmetler degisir, gelisir ama tiiketici
zihninde biraktig imajlart ile marka adi kahr. Ozellikle tarimsal iiriinler
pazarinda markal tiriinlere sahip igletmeler, tiriiniin sahip oldugu degerleri
tilketiciye aktarirken markayr sembol olarak kullanmay:r tercih ederler.
Boylece homojenlesen tarimsal {iritin pazarinda farkhiliklarini daha kolay
gostermis olurlar.

Markalar, Modern pazarlama anlayiginda 6zellikle tarimsal iirtinlerin
birbirlerinden farkli olmak i¢in gostermis olduklar1 ¢aba da bagvurulan
bir unsurdur. 1980’li yillarda, Isletmeler tiiketici odakli bir pazarlama
anlayigiyla tiretim ve satiga 6nem vermiglerdir. Pazar ve miisteri odakl bir
anlayigla miisterinin ne istediginin One ¢ikarilmasi, isletmeler igin artik
acik¢a var olma nedeni olmugtur. Miisterilerinin ne istedigini kavrayan
isletmeler, miigterilerinin istedigi kaliteyi ortaya ¢ikarmaya ¢alisan firmalar
var olabilecektir. Miisteriler her gegen giin daha bilingli hale gelmektedir.
Thiketicilerin biling diizeyinin yiikselmesiyle, saglikli bir bedene sahip olmanin
ilk kosulunun saglikli beslenme oldugu gergegi yadsinamaz. Bu baglamda
tarimsal iiriinlerin markalagmast stirecinde en 6nemli unsur tiiketici nezdinde

farklilagmadir.

Tarim alaninda, isletmeler sahip olduklari marka ile rakiplerin benzer
trtinleri kargisinda farkhilagmay1 gergeklestiremezse, tiiketiciler satin alma
esnasinda benzer iiriinlerle kiyaslama sirasinda tercih nedeni olarak herhangi
bir farklilk goremez. Farklilagma miisteri sadakati i¢in ¢ok Onemlidir.
Tiiketici goziinde farklilagma, rakipler kargisinda ne 6lgiide tirtin ve hizmetin
farkhilastigr ve bu farklilagmanin herhangi bir deger tagiyip tagimadigi
agisindan 6nemlidir. Tiiketici zihninde olugturulan {iriin ve hizmet ile
ilgili faydalarin rakiplerde bulunmadigina olan inang farklilagmayr ortaya
cikaracaktir. Rakiplere gore tercih edilen {iriin ve hizmetlere olan baghlik,
markaya karg1 sadakatin olugmasina neden olacaktir. Marka sadakati arttikga,
rakip mallar1 tercih etme oranlar1 diigmektedir.

Kolayda mal niteligindeki hizli tiiketilen triinlerde tiiketiciler herhangi
bir markaya baglanmadan, ayn1 markalar1 satin alma egilimi gosterebilir. Bu
gibi durumlarda marka sadakatinin kendiliginden gergeklestigi ve markaya
duygusal bir baglanmanin ortaya ¢iktigi goriiliir (Belch ve Belch, 1998: 10).
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Tiiketiciler genel anlamda tutumlan ile davraniglarini uyumlu hale
getirmeye ¢aligir. Markalarin bizim i¢in ¢ok 6nemli olmadig satin almalarda,
markalar satin almacinin zayif tutumlar tizerinde etkili olmaya galisarak,
titketicinin kendi markasini satin alma yoniinde davranig gelistirmesi igin
gabalar. Bu ¢abalarin sonucunda, marka tutumu ortaya ¢ikar. Tutumun giiglii
bir gekilde kendini gostermesi de marka sadakatini ortaya ¢ikarmaktadir
(Tosun, 2014: 238). Belirli bir zaman igerisinde olusan marka sadakati,
karar verici tarafindan tesadiifii olarak degil, bilingli olarak gergeklesir.
Marka sadakatinden soz edebilmek i¢in miisterinin tekrarli satin alma
davraniginin yani sira o markaya karst giiglii ve olumlu bir tutuma sahip
olmas1 da gerekmektedir. Davranig ile tutumu bir arada ele alarak yapilan
marka sadakati tamminda “giiglii bir igsel istekle gergeklestirilen sistemli
satin almalar” ifadeleri 6ne gikarimigtir (Kim vd., 2004: 145).

4. Kooperatifcilik ve Markalagma

Pazarda tretilen {iriin ve hizmetler her gegen giin birbirine daha fazla
benzemeye baglanugtir. Uriin, hizmet ve fikirlerin gelistirildigi pazarda
homojenlesme, pazarlama faaliyetlerinde karsilagilan en biiyiik sorunlardan
biridir. Pazarda 6nemli olan homojen iirtinler arasinda tiiketicinin pazarlanan
{irlinii tanimlayabilmesidir, ayirt edebilmesidir. Isletmeler tarafindan iiretilen
tiriin, hizmet ya da fikirlerin tiiketici nezdinde digerlerinden ayirt edilebilmesi
marka kavramuini kargimiza gikarmaktadir (Tiirk, 2004). Ozellikle orta
ve biiytik 6lgekli igletmelerin uzun dénemde var olabilmesi igin giiglii bir
markaya sahip olmalar1 gerekir. Giiniimiizde, teknolojinin hizli gelisimi ve
yayginlagmasi ile rekabet kogullar1 ¢ok daha zorlu hale gelmistir. Pazardaki
cok sayidaki birbirinin benzeri iriinler, belli standartlara uygun sekilde
tiretilmeye basladig: i¢in {irtin 6zellikleri de homojenlesmeye baglamigtir. Bu
baglamda, markalarin {iriin ve hizmetlerle iligkisinin tiiketici zihnindeki algis1
degismis marka ve markalagma daha da 6nem kazanmugtir (Pira, 2005: 65).

Kooperatifler, ¢aligmalarinda uzun yillar boyunca {iriin odakli bir
pazarlama yaklagimi benimsemislerdir. Ozellikle, tarim alaninda faaliyet
gosteren kooperatiflerin zamanla tiriin odakli pazarlama anlayigindan tiiketici
odakli pazarlama anlayigina gecis yapmasiyla marka gibi maddi olmayan
varliklarin 6nemi artmigtir. Modern pazarlama anlayig1 geregi kooperatitler,
miigteri odaklt uzun dénemli kooperatif-tiiketici iliskilerinde pazarda diger
mal ve hizmet iretenlerden farkliliklarinin, markalar araciligiyla ortaya
konulmasinin 6nemini kavramaya baglamiglardir. Tiiketiciler igin kooperatif
driinlerinin markalagmasi, diger iriinlerden farkli olarak algilanmasinda
oldukg¢a 6nemli bir unsurdur (Bardakgi, 2004: 20).
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Kooperatifler marka sadakati igin, iireticilerine genelde iiretim girdilerini
kolay, uygun ve ucuz saglamaya galigir. Ortaklarinin finansman ihtiyacini
kargilayip, tirtinlerini igleyerek veya degerlendirerek satma ¢abasina girer.
Devletge saglanan tegvik ve desteklerden yararlanmak ve triiniinii kolay,
kendine ekonomik fayda saglayacak gekilde pazarlamak gibi amaglar igin
kooperatiflere ihtiyag vardir.

Kooperatifgiligin 7 temel ilkesinden biri olan demokratik yonetim ilkesi
geregi markalagma gibi yiiksek yatirim gerektiren konularda ortaklarin genel
kurulda onaymnin alinmasi gerekir (Miilayim, 2013). Ayrica, degisir ortakl
ve sermayeli olduklarindan dolay1 Kooperatiflerde bazi ortaklar markalagma
gibi orta ve uzun vadeli yatinmlar1 gereksiz ve riskli gorebilmektedir.
Markalagma siirecindeki bir takim zorunlu faaliyetler (tutundurma
caligmalari, reklam, marka tasarimi, marka ismi, marka logosu, sekli vb.)
hem zorlu hem de maliyetli oldugundan, bu konuda ortaklar onay vermekte
isteksiz davranabilir. Bu nedenle bu bakis agis1 kooperatiflerdeki markalagma
stirecini olumsuz etkileyen faktorlerdendir.

Kooperatiflerde markalagma gabalar1 igin ayr1 bir anonim girket kurulmasi
giindeme gelmektedir. Kooperatiflerin himayesinde kurulacak olan anonim
sirketleri belki markalagma siireci igin gereken pazarlama faaliyetlerini yerine
getirmeyi kolaylagtiracaktir, ancak anonim girket kurulmasiyla beraber
ortaklar1 katma deger {iiretecegi igin, bu islem yasal olarak ortak dig1 iglem
olarak goriilecektir (Kogak, 1998). Sadece ortak igine (kendi ortaklarina)
taninan kurumlar vergisi muafiyetligi imtiyazi sona erecek olan kooperatifler,
bu muafiyet isleminin avantajlarini1 da kaybetmek istemeyebilirler.

Kooperatif iiriinlerinin tiiketici goziinde kaliteli ve glivenli olarak goriilmesi
olgusuile tiiketici nezdinde markali tirlinlerin markasiz iirtinlere gore daha kaliteli
algilanmasi beraber diisiintildiigiinde, kooperatif {iriinlerinin markalagmasinin
ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir (Kanbak, 2002: 6).

Kooperatifcilikteki markalagma siirecinde, marka adinin zihinlerde yer
etmesi ile bilhassa zaman stresi yagayan tiiketicilerin bu konuda tireticiden
direk kendilerine ulagan markali kooperatif iirtinleri hakkinda daha az
gerilim yasayacagi asikardir (Uztug, 2003). Markal iiriinlerin kalite algist
daha kolaydir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 19). Markal: iiriinlerin, bazi
referans gruplarinca daha ¢ok benimsendigi, prestij sagladig: ve psikolojik
olarak tiiketicilere giiven verdigi bilinmektedir (Kanbak, 2002: 7). Ayrica
titketicilerin bir kismu kendilerini ifade etmek igin markalar1 kullanmaktadir.
Kooperatifcilikte markalagma siirecinde tiim bu olgulara dikkat edilir.
Kooperatif triinlerinin direk tireticiden tiiketiciye aracisiz akigina bir de
kooperatif iiriinlerinin markalagmasini eklersek, bu akig daha hizli ve her iki
taraf i¢in de daha kazanch olacaktir.
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