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Ozet

Bu ¢alisma, kooperatif isletmeleri reklam filmlerinin tiiketici algis1 tizerindeki etkilerini 6l¢gmek amaciyla yapilmistir. Bilim felsefesindeki amaci ise
Thomas Kuhn’un paradigmasindaki olagan bilim siirecinde derinlesmeyi saglamaktir. Aragtirmanin problemi, kooperatif igletmeleri reklam filmlerinde,
markanin bir kooperatif isletmesine ait oldugunun bilinmesi halinde tiiketicilerin o reklam filmine yaklasimlarini anlamaktir. Karma yontem kullanilan
aragtirmada olasilik temelli 6rneklem se¢imi yontemlerinden kiime ornekleme kullanilmustir.100 kisilik 6rnekleme, standartlagtirilmis agik uglu goriisme
yontemi kullanilmis ve veriler bir ¢aligma kartlar1 araciligiyla izlenmistir.Bulgular ise tanimlayicr istatistik ile sayisallastirilmigtir. Calisma kartinda yer alan
gida tiriinleri kriterleri aragtirmaci ve katilimcilar tarafindan dogal, milli, hijyenik, kaliteli, ahlaki, halkei, iilke ekonomisine katkili, kar amaci glitmeyen, marka
degeri yiiksek ve giivenilir {irin olarak belirlenmistir. Ardindan katilimcilara Fiskobirlik’in Nuga markali {iriiniiniin “simart kendini” adli reklami izletilmis,
kriterleri ne kadar karsiladigi puanlanmasi istenmis ve ardindan {iriiniin kooperatif igletmesi markas: oldugunu bilenler ile bilmeyenler karsilastirilmstir.
Sonug olarak ise kooperatif markasi oldugunu bilenlerin ayni reklama farkli yaklastiklari tespit edilmis ve gida iriinleri iireten kooperatiflerin marka
reklamlarinda kooperatif¢ilik imajinin kullanilmasinin olumlu etki yaratacagi 6ngorilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Kooperatif Isletmeleri, Reklam Filmi, Tiiketici Algisi, Gida Uriinleri, Tiiketici Kriterleri

Effect and Differentiation on Consumer Perception of Commercial Films of Cooperative
Enterprises: A Research in Konya Province

Abstract

The purpose of this study is to understand the effects of commercial films of the cooperative companies on consumer perception. The place of the
purpose in philosophy of science is to provide deepening in science in the context of normal science process of Kuhns’ paradigm. The problem of this study is
to understand the consumer approach to the commercial films relevant to know that the brand is whether owned by a cooperative company. The cluster
sampling that is one of the probability based sampling choice method is used for this study with a mixed method research. The standardized open-ended
interwiev used to 100 people and the data were formed with a study cards and rationalized with descriptive statistics, as well. The critters that are in the study
cards were created with participations and stated as natural, national, hygienic, quality, moral, democrat, contribution to economy, brand value and reliable
product. Then, the commercial film (Simart Kendini) of Nuga branded product of the Fiskobirlik was watched by participations and wanted to rank how the
critters were satisfied by the film. Data were separated relevant to whether knowing that Nuga is a cooperative company brand. As a result, it is seen that
people who knows that Nuga is a cooperative brand approach different from the others even it was the same commercial film and it is also predicted that using
the cooperative image for food products will make a positive effect to brands.

Keywords: Cooperative Companies, Commercial Film, Consumer Perception, Food Products, Consumer Critters

1. Giris
Kooperatif isletmeleri sahiplik bakimindan diger
isletmelere gore farklilik gostermektedir. Bu farklilik ise

toplumun tabanina yayilmasin1 saglayarak toplum
tarafindan imajina olumlu etkiler tagimaktadir.
Arastirmanin  problemi markalarinin reklam filmi

tiiketicilerin, kooperatif isletmeleri markalarinin pazarlama
faaliyetlerine yaklasimlarini da etkilemektedir. Bu yiizden
tiiketici algisinda yer alan “kooperatif isletmeleri” imajinin
anlasilmasi bu tiir isletmeler i¢in bilylik 6nem tagimaktadir.

Giincel istatistikler Tirkiye’de 35.066 kooperatif
firmas1 bulundugunu ve bununla birlikte kooperatiflerin
toplam {iye sayismnin 1.706.193 oldugunu gostermektedir
(Tiirkiye Cumbhuriyeti Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2018:
9-10).Ayrica bu sahiplik durumu, kooperatif igletmelerinin

uygulamalarinda o markanin bir kooperatif isletmesi
markas1 oldugunun bilinmesi halinde tiiketicilerin o {iriine
yaklagimini anlamaktir.Bu baglamda arastirmanin hipotezi
bir reklama tiiketicilerin verdigi tepkiler, tiiketicilerin o
irliniin bir kooperatif isletmesi markasi oldugunu bilip
bilmemesine gore farklilik gosterecegidir. Arastirma gida
irtinleri reklamlar ile sinirlandirilmistir ve 6ngoriileri yine
su sekilde devam etmektedir: kooperatif isletmelerine ait
bir marka oldugunu bilen tiiketiciler, o iiriiniin reklam
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filmlerine milli {irlin, halkgt {riin ve dogal ({iriin
baglamlarinda daha olumlu tepki verecekleri yoniindedir.
Arastirmanin teorik arka planinda ise 5146 sayil
Kooperatifler Kanunu ve pazarlama bilimine iligkin
reklamcilik ¢aligmalart yer almaktadir.

2. Kooperatif isletmeleri

“Kooperatif” kelimesi Latincede islemek anlamina
gelen  “con-operari”  kelimesinden tiiremekte ve
giiniimiizdeki kullanimi, kaynagini Fransizcada birlikte
calismak, isbirligi yapmak anlamina gelen “coopérer”
kelimesinden almaktadir. Yine Fransizcada terim anlamim
karsilayan “coopératif” kelimesi ise birlikte ¢aligan
is¢ilerin kurdugu dayanisma sirketi anlamina gelmektedir
(Nisanyan,2018). Kelime anlaminin yani sira sartlari
hukuki olarak belirlenmis ve 6zel bir tiizel kisilik olarak
tanimlanan  kooperatiflerin  hukuki c¢er¢evesinin  de
cizilmesi gerekmektedir. Tlrk hukukunda Kooperatiflerin
hukuki yapilart 6zel isletmelerden farklt olarak 1969
yilinda yayinlanan 5146 sayili Kooperatifler Kanununca
diizenlenmistir.Kooperatifler, ilgili kanunca “Tiizel kisiligi
haiz olmak {iizere ortaklarinin belirli ekonomik
menfaatlerini ve 0Ozellikle meslek veya gecimlerine ait
ihtiyaglarim1 isgiicii ve parasal katkilariyla kargsilikli
yardim, dayanisma ve kefalet suretiyle saglayip korumak
amaciyla gergek ve tiizel kisiler tarafindan kurulan degisir
ortakli ve degisir sermayeli ortakliklara kooperatif
denir.”(5146 sayili Kooperatifler Kanunu, madde 1)
ibaresiyle tanimlanmigtir.Kanuni tanim incelendiginde bu
isletmelerin, toplumun tabanina yayilan 6zelliklerini
belirleyen dogrudan bir ibare bulunmamaktadir. Ancak
kargilikli yardim, dayanigma gibi ibareler bu tiir hukuki
yapilarin, toplumdaki algilarina isaret etmesi bakimimdan
O6nem tasimaktadir.Ayrica toplumsal algi agisindan
incelendiginde kooperatiflerin ¢ok ortakli olmasi ve pay
sahipligi yliksek olan tek bir gergek ya da tiizel kisinin
bulunmamasit  bu isletmelerin  toplumsal  algisim
etkilemektedir.Bu isletmelerin hukuki yapisl
incelendiginde ise tiiketicilerin bu tlir yaklagimlarinin bir
kisminda haklhilik paymin s6z konusunu oldugunu
soylemek de mimkiindir.Ozellikle son donemde biyiime
ve istikrar1 saglayan muayyen ¢ift¢i kooperatiflerinin
kazanglarinin ~ artmas1  ¢iftgilere de  yansimaya
baglamigtir. Kooperatif ~ ortagi  olan  ¢iftciler, bu
stirdiirtilebilir gelismeye giivenerek ciftcilik faaliyetlerini
de bu kooperatiflerin ihtiyaglarina gore
sekillendirmektedir.Siiphesiz ki bu yapr gelir dagilimi
adaleti gibi konular1 etkilemektedir. Ancak g¢aligmanin
konusu kooperatif isletmelerinin ekonomiye etkileri degil,
bu yapmin ya da imajin tiketici zihnindeki etkileri ve
tiketicilerin  kooperatif drtnlerinin  reklam filmlerine
verdikleri tepkiler oldugundan kooperatif iglemelerinin
toplumsal ya da makro-ekonomik etkilesimleri gbz ardi
edilmistir.

a. Kooperatif Turleri

Kooperatifler, yap1 ve amag bakimindan birbirlerinden
ayrilmaktadir. Bu baglamda oncelikle tarim dist ve
tarimsal kooperatifler olmak iizere iki baglik altinda
siiflandirma yapilmasi gerekmektedir:
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A.Tarim dis1 kooperatifler; tiiketim, konut ve esnaf ve
sanatkarlar kredi ve kefalet kooperatifleri olmak Uzere ¢
gruba ayrilmistir (Bilgin, 2005: 37):

e Tiketim kooperatifleri, ortaklara veya ortak
olmayanlara ucuz ve Kkaliteli mal ve hizmet
saglayabilmek  amaciyla  kurulmus  kooperatif
cesididir. Tiiketim kooperatiflerinin kurulus amaci,
ekonomik ¢ikar saglamaktir. Bu tip kooperatifler,
makul fiyatlarla cesitli irlinler saglamayi, gelirleri
artirmayt  ve yasam standartlarim  yUkseltmeyi
amaglamaktadir (Ozgelik, 2000: 8).

e Konut kooperatifleri, insaat malzemelerinin yiiksek
fiyatli olmasi ve kentlegsme sonucu ortaya ¢ikan konut
ac1g1 gibi nedenlerden sonra ortaya c¢ikmustir. Orta
gelirli kisilerin, modern evlere sahip olmak amaciyla
bir araya gelerek kurduklar1 kooperatif ¢esididir
(Kaptangil, 1994: 9).

e Esnaf ve sanatkarlar kefalet ve kredi kooperatifleri,
esnaf ve sanatkarlarin sermaye elde etmelerinin, yeni
bir sermaye bulmalarinin, sermayeye ihtiyag
duyduklarinda ise kredi kurumlarindan borg
almalarinin zor olmasindan dolay1 kii¢iik esnaflar ve
sanatkarlarin, teminatsiz kredi almak ve kredi

maliyetlerini  diigiirmek  amaciyla  kurduklan
kooperatiflerdir (Aypek, 2003: 22-24).
B.Tarimsal kooperatifler; tarimsal kalkinma

kooperatifleri, tarim satis kooperatifleri, tarim kredi
kooperatifleri ve pancar ekicileri kooperatifleri olmak
iizere dort gruptan olugsmaktadir (Bilgin, 2005: 44).

e Tarimsal kalkinma kooperatifleri, kirsal yerlesim
alanindaki issizligi azaltmak amaciyla kurulurlar.
Tarimsal kalkinma kooperatifleri, iiretici ortaklarina
girdi ve kredi temin etme ve ortaklarin elde ettigi
retimi degerlendirme ve pazarlama gorevlerini yerine
getirmektedir (Figen, 1996: 20).

e Tarim satig kooperatifleri, tiretici ortaklarin {iriinlerini
i¢ ve dis piyasada en iyi sekilde pazarlamayr hedefler.
Tarim sektorii riinlerin pazarlamasini  bilmek ve
uygulamak olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii tarim {iriinlerini
dogru zamanda, dogru yerde ve uygun miktarda
pazarlamak i¢in orgiitlenerek caligmak gerekmektedir.
Tarim satis kooperatifi bu orgiitlenme isini en giizel
sekilde gergeklestirmektedir (Miilayim, 1992: 251).

e Tarim kredi kooperatifleri, tarim isletmelerine
optimum seviyede hammadde saglama, modern Uretim
teknik ve makinelerin kullanilmasini saglama ve tarim
kesiminin  gelirlerini  arttirmada  6nemli  rol
oynamaktadir. Tarim kredi kooperatiflerinin amaci,
ortaklarina miimkiin oldugunca ucuz ve yeterli kredi
saglamaktir (Miilayim, 1975: 186-188). Tarim kredi
kooperatiflerinin ortaklar1 genelde kiigiik ¢ift¢ilerdir.
Bu nedenle kicuk ciftciler, bankalara gliven
vermemektedir. Cunka bankalara ipotek
gosterebilecekleri sermayeleri de pek yoktur. Bu
nedenle tarim kredi kooperatifleri kiiciik c¢iftgileri
korumak amaciyla kurulmaktadir (Sahin, 2000: 24).
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e Pancar ekicileri kooperatifleri, Tirkiye Seker
Fabrikalar1  o6nderliginde 1951 yilindan itibaren
kurulmaya baglanmistir. Seker pancarlari ile birlikte
diger tarim iriinlerini yetistirmek ve verimliligin
arttirtlmasina yardimci olmak amacryla kurulmaktadir
(Gokkaya, 1994: 15).

b. Kooperatif isletmelerinin Tarihi Gelisimi

Diinyada  kooperatifcilige  bakildiginda  modern
anlamda kooperatif isletmelerinin 19.Yilzyilin ikinci
yarisinda  basladizn  goriilmektedir.  ilk  kooperatif
Ingiltere’nin Rochdale kasabasinda tiiketim kooperatifi ile
baglamigtir. Ardindan ayni yillarda Fransa’da {iretim
kooperatifleri ve Almanya’da da kredi kooperatifleri
goriilmiistiir.Bu donemdeki kooperatifcilik  gelismeleri
hiikkiimetlerin destegi ile de hizli bir gelisme gdstermistir
(Tarkiye Cumhuriyeti Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2015:
7).Guntimizde ise kooperatifcilik nemini korumaya halen
devam etmektedir. G 20 f{ilkelerine iliskin istatistikler
Almanya’da her dort kisiden birinin kooperatif ortagi
oldugunu, ABD’de kooperatiflerin varliklarinin ¢ trilyon
Dolardan fazla oldugunu ve iki milyondan fazla kisinin
istihdam edildigini, Fransa’da yillik ciroya gore yapilan ilk
yiiz siralamasinda 35 kooperatifin yer aldigini ve iilkede
24 milyondan fazla kooperatif ortag: kiginin bulundugunu,
Avrupa birligi kapsaminda ise her ii¢ kisiden birinin
kooperatif ortagr oldugunu gostermektedir (Tirkiye
Cumhuriyeti Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2015). Bu
veriler kooperatif igletmelerinin 6nemini de ortaya
koymaktadir ve o&zellikle gelismekte olan iilkelerin
ekonomik kriterlerinin ve hedeflerinin bu Ulkelere gore
belirlendigi diisiiniildiigiinde kooperatif isletmelerinin
gelecekte artig gosterecegini beklemek miimkiindiir. 2015
yilinda yapilan arastirmaya gore is¢i kooperatiflerinin
kurulmaya baglanmasi ve bu isletmelerin siirdirebilirlik
anlaminda diger isletmelerden bir farkinin olmadiginin
anlasilmasiyla birlikte diinyada kooperatif isletmelerinde
calisan ve ortak sayisimin 250 milyona ulagsmasi ve
kooperatiflerin yillik toplam cirolarimim 2.5 milyar dolara
ulasmas1 da bu beklentiyi destekler niteliktedir
(International Labour Organization, 2015: 2).

Cumbhuriyet 0Oncesi ddénemde kooperatifcilik Mithat
Paga tarafindan 1863 yilinda kurulan Memleket
Sandiklariyla baslamistir.Daha sonra Tiirk incirini
yabancilarin daha ucuz almalarina karsilik, Aydin’da 1914
yilinda Tarig’in temelleri atilmistir (Cikin ve Karacan,
1994: 43-44). 1913 yilinda Ahmet Cevdet Pasa’nin,
‘Iktisatta Inkilap’ adli eserinde {iretim ve tiiketim
kooperatiflerinden ve kooperatiflerin
faydalarindanbahsedilmistir (Haseki, 2007: 15).

Cumhuriyet  déneminde  kooperatifcilik  devlet
tarafindan ¢ikarilan kanunlarla da desteklenerek gelisme
gostermistir.1926 yilinda ¢ikarilan Tiirk Ticaret Kanununa
kooperatifcilik ile ilgili boliim konulmasi da gelismeleri
hizlandirmistir. Daha sonra 1935 yilinda 2834 sayili
“Tarim Satis Kooperatifleri Kanunu”, 2836 sayili “Tarim
Kredi Kooperatifleri Kanunu” ve 1969 yilinda 1163 sayili
Kooperatifler Kanunu ile kooperatifciligin temelleri
saglamlagtirilmistir ~ (Bilgin,  2005:  18-19). 1961
Anayasasimin 52.maddesinde ise, “Devlet, halkin geregi
gibi beslenmesini, tarimsal {iretimin toplumun yararina
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uygun  olarak  artirillmasini  saglamak,  topragin
kaybolmasini 6nlemek, tarim iriinlerini ve tarimla
ugrasanlarin emegini degerlendirmek i¢in gerekli tedbirleri
alir” seklindeki hiikim, 1982 Anayasasi’nin 171. Maddesi
ile “Devlet, milli ekonominin yararlarim dikkate alarak,
oncelikle tiretimin artirilmasina ve tiiketicinin korunmasini
amaclayan kooperatifciligin = gelismesini  saglayacak
tedbirler alir” seklini almistir (Urper, 1985: 29).

3. Reklam
a. Genel Reklam Literatiiru

Artan niifus, tiiketim ve iletisimsel entegrasyon ile
birlikte markalarin tiiketicilere ulasmasinda bir kitle
iletisim araci olarak reklam biiyiilk 6nem kazanmustir.
Ozellikle kisisel satigin sorgulandigi perakende satis
yapilan ve tliketicilerin tabanina yayilan bazi sektorlerde
reklamlar tutundurmanin ana dinamigini
olusturabilmektedir. Bu baglamda reklamlarin, o6zellikle
marka reklamlarinin ozellikleri asagidaki gibidir (Tek,
1997: 725):

e  Yayginlik: mesajlarin sikligmmin artirilmast  ve
rakip markalarla karsilagtirilabilme 6zelligini tagimasi
marka hakkinda olumlu izlenim olusturur.

e Kitlesellik: Her ne kadar reklamlara ayrilan
biitceler yiikselse de ulasilan kitlelerdeki birey sayilar
diisliniildigiinde wucuz bir birim maliyetle genis
kitlelere ulasabilme aracidir.

e Mesruluk: Reklamlarin kamuya agik hale gelmesi
ve hatta kimi zaman kamuya mal olmus reklam
ve/veya markalarin olusturulmasi iiriinlerde
standardizasyonu saglama mecburiyeti agisindan
énemlidir.

e  Genislik: Reklamlar birgok aragtan farkli yontem
ve igeriklerle tiiketicilere ulagsmay1 sagladigi i¢in genis
bir ifade giict sunarlar. Ozellikle rekabet edici reklam
tiirleri yaratici reklamciligi kullanarak 6zellikli kitlelere
ulasirken bu  geniglik  Ozelligini daha fazla
kullanmaktadir (Rawuers et al, 2018: 1; Pauw et al,
2018: 2604-2605).

e  QGayrisahsilik: Reklamlar kisisel bir iletisim araci
olmadig1 i¢in kisisel iletigimlerde yasanan tiiketici
tizerindeki baski reklamlarda olusmaz.

. Uzan vadeli olma: Reklamlar sadece kisa vadeli
degil; uzun vadeli imaj, satis hedefleri gibi politikalar
icin de kullanilabilir.

Reklam, pazarlama karmasinda tutundurma altinda
incelenen bir pazarlama aract olmakla birlikte literatiirde
Ucreti ve ddeyeni belli olan, tiiketicileri harekete gecirmek
icin tasarlanmig, tanimlanabilir bir kaynaktan sunulan kitle
iletisim  araglari  yoluyla kurulan iletisim olarak
tanimlanmistir (Thorson ve Duffy, 1995: 560; Keegan et
al, 1995: 560). Tamimdan anlagilacagi iizere reklamlar
kigisel olmama, ticretli ve iicreti odeyeni belli olma,
tanimlanabilir ~ kaynaklardan sunulma ve tiiketici
davranislarim1 etkileme 6zelliklerine sahip tutundurma
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araglaridir. Bu baglamda reklamlarin bilgi verme, ikna
etme, hatirlatma, deger katma ve isletmenin diger
cabalarim destekleme olmak {izere bes fonksiyonu
bulunmaktadir  (Shimp, 2010: 188-190). Bu
fonksiyonlardan ana bilesenler olan ise reklam tiirlerini
olusturmaktadir ve bu cercevede reklamlar bilgi verici
reklamlar, rekabet edici reklamlar ve hatirlatict reklamlar
olmak Uzere (¢ grupta incelenir (Khan, 2006: 252). Ancak
bu noktada g6z ardi edilmemesi gereken sey, reklamlarin
bu &zelliklerden sadece bir tanesini tasiyip, digerlerini hi¢
tagitmamasinin s6z konusu olmadigidir. Yani, bahsi gegen
bu fonksiyon ve siniflandirmalar gegisli bir yapiya sahip
olmaktadir.

b. Kooperatif isletmelerinde Reklameihk

Kooperatif isletmeciliginin diinyadaki konumu ve
gelecegine  yonelik  beklentiler bu isletmeler ve
markalarinin {izerine spesifik arastirmalarin yapilmasinin
gerekliligini gdstermektedir.Ancak literatiirde kooperatif
isletmelerine  yogunlasmis pazarlama ¢alismalarinin
yetersiz kaldig1 goriilmiistiir (Palmer, 2002: 136).Nitekim
kooperatif isletmelerinin tam rekabet piyasasinin
gerektirdigi ozelliklerin tamamini lizerinde tagimaya gerek
duymadigindan kendi tarihi gelisimleri de pazarlamada
oldugu gibi yavas olmustur (Nourse, 1922: 80). Ancak
yine de kooperatif isletmelerinin sahiplik durumunun
parcali olmast bu igletmelere bir avantaj olarak
cogulculugu  saglamakla  birlikte  &zellikle tarim
kooperatiflerinde, isletme ortaklarinin ayni zamanda ciftei
olmasi sebebiyle bir kaldirag (Nourse, 1922: 83) etkisi de
bulunmaktadir. Buna ragmen kooperatif isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerine iliskin oOzellikli ¢aligmalarin
bulunmamasi literatiirde bir eksiklik olarak goriilmiistiir.
Kooperatif isletmeler pazarlamasina dair sinir olan
calismalardan elde edilen ve fakat sistematik olarak
derlenmemis 6zellikler soyledir:

Oguz ve Mete (2017) Konya Seker’in markasi olan
Torku’yu ele alarak bir ¢aligma yapmustir. Ilgili calismada
kooperatifin gida Urinlerinin kaliteli, dogal ve giivenilir
Ozelliklere sahip oldugu vurgusu yapilmig ve tuketiciler
Uzerinde bu etkilerin duzeyi degerlendirilmistir. Cetin’in
(2013) caligmasinda, kooperatif isletmeleri iirlinlerinin
iilke ekonomisine katki imajini tasidigibelirtilmistir ve
Taris Zeytinyagi ve Zeytinyagt Birligi’nin iiriinlerinin
markalagmasina yonelik ¢aligmalara deginilmistir. Cavus
(2006) ise galismasinda kooperatif isletmelerinin kar amaci
gitmeyen kuruluslar olmasi nedeniyle tiketicilerin bu
tirinleri satin alinmasi hakkinda olumlu bir tutuma sahip
oldugunu vurgulamugtir. Erbag ve Artukoglu’nun (2016)
caligmasinda, kooperatif igletmelerine ait gida iiriinlerinin
marka degerinin yiiksek oldugu ve bu durumun genelde
tiketicilerin ~ tercih  sebebi  oldugu  ¢ikariminda
bulunmustur. Bdylece bu Urunlerin pazarlanmasinda marka
degerinin yiiksek olmasindan kaynakl bir avantaj vurgusu
yapilmistir.

Ancak bu calismanin amact kooperatif igletmelerinin
pazarlamasi iizerine sistematik bir teori olusturmak
olmadigindan literatiir taramasi, bu pazarlama baglam
cercevesinde kooperatif isletmeleri incelemesinin ardindan
genel reklam taramasi ile yapilmistir.Clinkii ¢alismada
kullanilan reklam filminin genel pazarlama literatiiriindeki
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konumunun tespit edilmesi bu g¢alisma igin bir gereklilik
olarak goriilmiistiir. Kullanilan reklam filmi, triinler ve
hizmetler hakkinda bilgi vermede ve kooperatif
isletmelerin faaliyetlerini tanitmada yardimci olmaktadir
(Mucuk, 2016:261; Cevik 2011:12).

4.  Arastirma

a. Arastirmanin Bilim Felsefesindeki Yeri, Amaci
ve Hipotezleri

Arastirmanin bilim felsefesindeki yeri Kuhn’un “The
Structure of Scientific Revolutions” (1970) calismasinda
tanimlanan olagan bilim siirecinde bilimsel derinlesmeyi
saglamaktir.Yani arastirma Popper’in “The Logic of
Scienific Discovery” (2002) c¢alismasinda Ongoriildiigii
sekilde farkli bir teoriye karsi ¢ikma amaci tagimadigi gibi
yine Kuhn’un (1970) paradigmasindaki herhangi bir
bilimsel bunalima da isaret etmemektedir.Bu baglamda
aragtirmanin bilimsel derinlesmeyi saglamadaki yontemi
Kuhn’un “puzzie solving” siireciniigletmektir.

Bahsi gecgen bilim felsefesi cercevesinde belirlenen
aragtirmanin amact ise gida triinleri iireten kooperatif
isletmelerinin reklam filmlerine, izleyiciler tarafindan o
isletmelere yiiklenen imaj ve bu imajin etkilerini
anlamaktir. Literatlir taramasinda  gorildigi tizere
kooperatifler hem hukuki bakimdan hem de ilkeleri
bakimindan diger sirket yapilarindan ayrilmaktadir.
Siiphesiz ki bu farklilik ayni reklam filmini kullansalar
dahi, tiiketici algisinda diger sirketlerden daha farkli
algilanmalarina sebep olabilmektedir.Bu isletmelerin
hukuki  yapilari1 ve ilkeleri, tiiketici algisindaki
farklilagmaya taban ve hatta haklilik saglayan somut
deliller  olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hi: Gida driinleri ireten kooperatif isletmelerinin,
kooperatif olmalarindan dolayi edindikleri imaj, kooperatif
isletmesi olmayan isletmelerin reklamlarina nazaran
olumlu bir etki olusturmaktadir.

Hz: Giinliik tiiketilen gida iiriinlerinde kooperatif
isletmelerinin reklam etkililigi daha olumlu olmaktadir.

Hs: Yiiksek marka imaj1 igin ve/veya gosteris amaciyla
satin alinan gida Triinlerinde kooperatif isletmesi imajt
olumsuz etki yapacaktir.

b.  Orneklem ve Yéntem

Karma yontem kullanilan arastirmada olasilik temelli
orneklem se¢cimi  yontemlerinden kiime d&rnekleme
kullanilmistir ve bu kiimenin sinirlar1 aragtirmanin da
sinirliligini olusturmaktadir.Soyle ki; siirhilik
cercevesinde 20-40 yas araliginda olan, ekonomik
Ozgirliige sahip oldugunu diisiinen ve aragtirmada
kullanilan reklam filmindeki {irtinii diizenli bir sekilde
kullanmayan ve/veya satin almayan kisiler
secilmigtir. Aragtirma  probleminin de algi tabaninda
inceleniyor olmasindan dolayr ‘“ekonomik &zgiirlik”
kavrami da arastirmaya katilan kisilerin kendi algilar
tabaninda ele alinmig ve 6rneklem, kendilerini ekonomik
olarak 6zgiir algilayan bireylerden olusturulmustur. Tercih
edilen tipler ayn1 zamanda kiimeyi de olusturmakla birlikte
hem ekonomik 6zgiirliigii bulunan hem de daha fazla satin
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alma ve/veya tliketim yapan yas grubu gozetilerek
secilmistir. Boylece nitel arastirmalara iliskin literatiirde
bahsi gegen genelleme problemi de en aza indirilmistir.

Arastirmada standartlagtirillmis agik uclu goriisme
yontemi kullanilmis ve verilerin daha diizenli, gergekei,
sistematik elde edilmesi i¢in siire¢ bir ¢aligma karti ile
izlenmis, bulgular ise tamimlayict istatistikler ile
sayisallagtirilmigtir. Caligma kartinda yer alan gida
diriinleri kriterleri arastirmacilar tarafindan dogal, milli,
hijyenik, kaliteli, ahlaki, halkei, iilke ekonomisine katkili,
kar amaci gilitmeyen, marka degeri yiiksek iirlin olmak
iizere belirlenmis ve ardindan 25 kisi ile yapilan goriisme
sonucunda bunlara giivenilir {irlin kriteri de eklenmistir.
Bu g¢ercevede aragtirma siireci asagidaki sira ile
uygulanmistir:

1. Katilimerya gida {iriinii satin alirken Onemsedigi
kriterlere her bir puani bir kere kullanmak {izere birden
bese kadar puan vermesi istenmistir.

2. Fiskobirlik’in Nuga markali {iriinliniin “simart
kendini” adli reklam filmi izletilmistir. Nuga reklamu,
iiriinii  tanitict olmasindan dolayr oncii reklam c¢esidine
girmektedir. Arastirma, reklam filmlerine yoneltilen dikkati
incelemedigi i¢in katilimcilar reklami  dikkatlerini
rahatlikla toparlayabilecegi sessiz bir ortamda izlemistir.

3. Kisilerden bu reklam filminin aym kriterlerden
hangilerini ne 6lgiide tatmin ettigi ayn1 puanlama yontemi
ile belirtmeleri istenmistir. Bu siiregte ise katilimcilardan
gelen tek bir puan i¢in kullanmak iizere bos puan kullanma
hakki da c¢aligmaya eklenmistir. “Bos puan”, reklam
filminde bahsi gecen Grunin, o puant higbir kriterde
kargilamadigr diisiiniildiiglinde katilimcilar tarafindan
kullanilmistir.
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4. Son olarak ise katilimcilara, Nuga adli markanin bir
kooperatif isletmesine ait oldugunu bilip bilmedikleri
sorulmugtur. Terim anlamini ifade edemeyenlere ise
markanin  bagli oldugu isletmenin sahibinin kim
olabilecegi sorulmustur. Bu soru yardimiyla ifade giicliigii
ceken bes kisinin bilip bilmedigi anlagilmistir. Digerleri ise
isletmenin tirti hakkindaki bilgilerini dogru ve kolay bir
sekilde ifade etmislerdir.

Arastirmanin uygulamasi, 20-40 yaslar1 arasinda,
ekonomik 6zgiirliigli oldugunu diisiinen ve Konya ilinde
yasayan 100 kisiye uygulanmigtir. Katilimcilarin %350’si
Nuga markasinin bir kooperatif isletmesi sahipliginde
oldugunu bilirken %50’si bu durumu bilmemekte ve Turk
Ticaret Kanunu’nda diizenlenen sirketlerin sahipliginde
oldugunu bildigini ifade etmistir.

c. Bulgular

Arastirmanin bulgulari, katilimcilarin reklam filmini
izledikten 6nce ve sonraki puanlamalar1 olmak {izere iki
asamada degerlendirilmistir. Ilk puanlamalar, ¢aligmada
ideal noktalar olarak kabul edilirken sonraki puanlamalar
ise gerceklesen puanlar olarak adlandirilmakla birlikte bir
bakima reklam filminin tiiketici algisindaki performansin
gostermektedir. Ayrica tim bu degerler, reklam filminde
kullanilan {irliniin bir kooperatif igletmesi oldugunu bilen
ve bilmeyenler olmak iizere ayrilmustir.

Ik olarak “Gida f{iriinleri alisverislerinde o6nem
verdiginiz kriterleri birden bese kadar, her bir puani bir kez
kullanmak {izere puanlayimiz.” talimatiyla elde edilen
bulgular, katilimcilarin gida ahigveriglerindeki ideal
noktalarini olusturmasi bakimindan degerlendirilmis ve
her bir kriterin toplam puan dagilimindan aldigt pay
asagidaki gibi en fazla pay alandan, en az pay alana dogru
siralanmustir.

Tablo 1.Kriterlerin Onciillenmesi Tablosu

Kriter Toplam Puandan Aldig Pay
Dogal Uriin %26.27
Milli Uriin %21.93
Hijyenik Uriin %10.53
Kaliteli Uriin %8.47
Ahlaki Uriin %8.07
Halkg1 Uriin %7.13
Ulke Ekonomisine Katkili Uriin %6.73
Kar Amaci Giitmeyen Uriin %5.53
Guvenilir Uriin %4.47
Marka Degeri Yiiksek Uriin %1.07
TOPLAM %100

Tablo 1’de yer alan siralama ¢aligmanin yorum boliimiinde kriterlerin degerlemesinin yani sira tek basina yorumlamada da
kullanilmustir. Bu baglami kurmak igin aragtirma bulgularimin ham verileri de agagidaki gibidir:

Tablo 2.Aragtirma BulgularininAyrintili Tablosu

ideal ideal ideal
Puan Puan Puan

ler) )

(Bilenler) | (Bilmeyen | (Ortalama

Gergekles | Gergekles | Beklenti Beklenti
en Puan en Karsilan Karsilan
(Bilenler) Puanlar ma ma

(Bilmeyen | Oranlari Oranlari
ler) (Bilenler) (Bilmeyen
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ler)

Dogal 193 201
Uriin

197,00

190

179 996,45 %90,86

Milli 165 164
Urin

164,50

170

156 %103,34 994,83

Hijyenik 82 76
Uriin

79,00

71

68 %89,87 %86,08

I§alite|i 69 58
Urin

63,50

51

54 %80,31 %85,04

Ahlaki 59 62
Urin

60,50

56

51 %92,56 %84,30

Halkg1 51 56
Uriin

53,50

55

49 %102,80 %91,59

Ulke 51 50
Ekonomis
ine
Katkih
Uriin

50,50

54

50 %106,93 999,01

Kar 40 43
Amaci
Gutmeyen
Uriin

41,50

44

38 %106,02 %91,57

Guvenilir | 31 33
Uriin

32,00

33

34 %103,13 %106,25

Marka 9 7
Degeri
Yiksek
Uriin

8,00

13 %75,00 %162,50

Bos X X X
Puanlama

20

58 X X

TOPLAM | 750 750 750

750

750 X X

Arastirma sonucunda elde edilen ham verilerin tamami
Tablo 2’de verilmistir.ideal noktalarin yorumlanmasi
calismanin yorum kisminda ortalama deger iizerinden
yiiriitiilmiigtiir. Buna sebep olarak ise ¢alismanin uygulama
sirecinde ideal noktalarin tespitinin yapildig1 sirada
katilimcilarin - reklam  filmini  izlememis olmast ve

sonuglart olusturmak hedeflenmistir.Bu farklilasma,
yorum kisminda sadece tali yorumlarin {iretilmesinde
kullanilmistir.Gergeklesen puanlar ise ilgili gruba dahil
olan  katihmcilarin  aldiklart  toplam  degerleri
belirtmektedir.Son olarak da beklenti kargilanma oranlari
ile ortalama ideal noktaya gore her bir grubun, o kriterde
beklentilerinin ne oranda karsilandigini gdstermektedir.
Yorum kisminda bu degerler ile Tablo 1°de yer alan
degerler aracilifiyla nihai bir puan elde edilmis ve
yorumlar agirlik olarak bu tabanda yiiriitilmiistiir.

d. Bulgularin Yorumlanmasi
3.4.1. Kriterlerin onciillii yorumlar:

Tablo 1°de yer alan kriterlerin siralamasi bu kisimda
yorumlanmustir. Tlgili tablo incelendiginde en 6nemli
kriterlerin dogal, milli ve hijyenik {iriinlerin oldugu
goriilmektedir. Cilinkii bu kriterler, katilimcilarin ideal
nokta tespitlerinde verdikleri puanlarin %58,73 gibi
onemli bir kismim elde etmistir. Bu veri, isletmelerin
pazarlama bitcelerini daha etkin kullanmada o6zellikle
O6nem arz etmektedir.Bu yizden Ug¢ kriterin  6nem
kazanmasimi saglayan etkenlerin bilesimlerinin ayrica
yorumlanmast  gerekmektedir.  Arastirma  siirecinde

kooperatif isletmelerine iligkin herhangi bir sdylemin
heniiz hi¢ kullanilmamis olmasi gosterilmektedir.Ayrica
iki grubun ideal noktalarda aldigi degerlerin birbirine
yakin olmasi da ortalama deger {izerinden yorum yapma
kararin1 desteklemistir.Boylece daha sonu¢ odakli ve
uygulama tabani giiglii olan bir aragtirma yorum ve

katilimcilar dogal iiriin kriterine yiiksek puan verdikleri,
buna karsilik da iiriiniin bizzat kendisine iligkin kriterleri
ondan daha az Onemsedikleri gozlemlenmistir. Bu
baglamda kendilerine sorular yonelterek kararlar
incelenmis ve bilingli bir sekilde bu karari1 aldiklaritespit
edilmistir.S0yle ki; dogal {iriin kriterine 4 ya da 5 puan
verenler kalite ve marka degeri gibi kriterlere diisiik
puanlar vermiglerdir ve bunu da dogal olan tiriiniin, Giriiniin
kendisine dair diger kriterleri zaten karsiladigimi ifade
etmislerdir Bu goriismeler neticesinde dogal iiriin
kriterinin aym1 zamanda kaliteli {riin, glivenilir iriin,
marka degeri yiiksek iiriin, hijyenik {irin kriterlerini de
dolaylt olarak sagladigi diisiiniildiigii tespit edilmistir.Bu
veriler gostermektedir ki gida iiriinlerinde dogal iiriin imaj1
en dnemli kriter olmakla birlikte, ayn1 zamanda tirtinlerden
tiketici ~ zihninde beklenen farkli  ozellikleri de
karsilamaktadir.Bu  baglamda dogal irliniin  diger
kriterlerden daha 6zellikli bir kriter oldugunu séylemek
miimkiindiir. Milli {irtin kriteri incelendiginde onun da yine
dogal iiriin gibi ¢oklu bir etki olusturdugu goriilmiistiir.Bu
iki kriterin belirgin sekilde yiiksek degerler almasi, bu iki
kriterin ayn1 soru-cevap slrecinden ge¢mesine neden
olmustur ve milli {iriin kriterinin de ayn: zamanda halkg¢1
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iiriin, kar amaci giitmeyen {iriin ve kismen de ahlaki {iriin
ozelliklerini saglayacag: belirtilmistir. Hijyenik {iriin ise
diger iki kriter gibi bir fonksiyon iistlenmemistir ve bu
baglamda farkli kriterlerin fonksiyonlarini iistlenmeyen ve
en yiiksek degeri alan kriter olmustur. Ustelik diger iki
kriterin toplami, genel oranda yariy1 gegmemekte ve fakat
hijyenik iiriin ile gegmeyi basarmaktadir. ilk iki sirada yer
alan dogal ve milli {irin kriterlerine getirilebilecek bir
diger yorum ise bunlar her ne kadar farkli fonksiyonlari
iistlenerek yiiksek degerler alsa da {istlendigi diger
kavramlarin anahtar kelimelerini de iistlenmeleri agisindan
onem tasimaktadirlar. Ornegin giivenilir, halkg1 ve kar
amaci giitmeyen {iriin imaj1 ile pazarlanacak bir gida
irlinliniin ana dinamigini milli Griin imaj1 olugturmalidir.
Her ne kadar kar amaci giitmeyen iiriin kriterinin reel
anlamda var olmasi ¢ok miimkiin olmasa da bu imaj
isletmelerin  6zellikle sosyal sorumluluk projelerinde
kullanabildikleri bir kavramdir ve bu baglamda sosyal
sorumluluk projeleri gerceklestiren markalarda millilik
imajinin kullanilmasi, ilgili projenin daha etkin ve etkili
yiiriitiilmesine katkida bulunacaktir.

Tablo 1°de goriildiigi tizere en diisiikk degeri alan kriter
ise marka degeri yiiksek iriindiir. Goriismeler neticesinde
kisilerin liiks tiiketim {irlinii olarak algilanan gida {iriinleri
dogrultusunda puanlama yapmadiklarindan dolay1 marka
degerini en Onemsiz {irlin olarak  gosterdikleri
anlagilmistir. Bu goriisme neticesinde giinliik tiiketim
mallart olan gida iriinleri, bu c¢alismanin dogal bir
siirliligl olarak ortaya ¢ikmistir.Ancak yine de giinliik
tilketim mallart olan gida iiriinlerinde marka degerinin liiks
tikettim baglaminda pazarlama tanitimima ¢ikmamast
gerektigi anlagilmistir. Ayrica bu tir Urlinlerin  marka
isimlerinin lilks fenomenlerden ziyade dogal ve milliligi
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cagristrmast  pazarlama  c¢aligmalarimin  biitiinligi
acisindan 6nem tagimaktadir.

3.4.2. Gergeklesen degerlerin yorumlar:

Gergeklesen degerlerin  yorumlanmasi Tablo 2 ve
Tablo 3 ile birlikte yapilmistir. Tabloda elde edilen puanlar
Tablo 2’de yer alan beklentilerin karsilanma oranlarinin,
Tablo 1°de yer alan siralama yiizdelerine tekrar oranlamasi
ile elde edilmis ve bdylece kriterlerin faktor yiiklerini de
iceren bir puan sistemi olusturulmustur.Kriterlerin
karsilanmast puanlamasina iliskin Tablo 3 asagidaki
gibidir;

Tablo 3.Uriiniin kooperatif isletmesine ait oldugunu bilen ve bilmeyenlerin elde ettigi agirli puanlar

Bilenler Bilmeyenler
Dogal Uriin 25,34 23,87
Milli Uriin 22,66 20,80
Hijyenik Uriin 9,46 9,06
Kaliteli Uriin 6,80 7,20
Ahlaki Uriin 747 6,80
Halke1 Uriin 7,33 6,53
Ulke Ekonomisine Katkih Uriin 7,20 6,66
Kar Amaca Gitmeyen Uriin 5,86 5,06
Guvenilir Uriin 4,40 4,54
Marka Degeri Yiiksek Uriin 0,80 1,74
TOPLAM 97,32 92,26

Oncelikle kiimiilatif degerler {izerinden degerlendirme
yapmak gerekirse reklam, {iriiniin kooperatif igletmesine
ait oldugunu bilenlerde 5,06 puan daha yiiksek bir
performans gdstermistir. Oran olarak ise 9%5,20 daha
yliksek bir performans gostermistir. Kriterler bazinda
incelendiginde ise c¢alisma; bilenlerin dogal, milli,
hijyenik, ahlaki, halke1, iilke ekonomisine katki ve kar
amact  giitmeme  kriterlerinde  iistin  oldugunu
gostermektedir. Ayrica tiiketicilerin 6nem siralamasinda ilk
¢ swraya koydugu dogal, milli ve hijyenik rin
kriterlerinde de kooperatif isletmesi {iriinii oldugunun
bilinmesinin etkisi olmus ve bilenler bu ii¢ kriterde de

daha yiiksek performans gostermistir.Bilmeyenler ise
reklami kalite, giivenilirlik ve marka degeri baglaminda
daha basarili bulmustur.Ancak unutmamak gerekir ki
dogal iriin ile kalite ve giivenilirlik arasinda bir
fonksiyonel baglant: tespit edilmistir.Bu yiizden bilmeyen
grubun kooperatif isletmesi oldugunu bilmemelerinden
dolayt dogal {iirlin icin kullanmadiklar1 puanlar1 diger
kriterlere yonlendirmesi de miimkiindiir.Ayrica marka
degerinin yiiksek algilanmasi kriterinde bilmeyenler
acisindan  belirgin oranda yiiksek bir performans
sergilenmistir. Ancak ilgili kriterin 6nem siralamasinda
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sonda yer almasi ve agirliginin %1,07 olmasi bu farkin
etkisini diistirmustiir.

Son olarak Tablo 2’de yer alan bos puanlarin da
dikkate alinmasi1 gerekmektedir. “Bos puan” olarak
adlandirilan puanlar bir kere kullanilmak {izere, o puanin
reklam filminde herhangi bir kriter i¢in deger bulunmadig1
durumlarda kullanilmak iizere uygulanmistir.Bos olarak
kullanilan puanlar arastirma icin olumsuz etki yapan tek
kriterdir ve bilmeyenler 58 puani bos olarak kullanirken
bilenler 20 puani bos kullanmiglardir.Bu da reklamdaki
Urdiniin kooperatifiiriinii oldugunun bilinmesini olumlu bir
bulgu olarak géstermistir.

4.  Sonug

Ayni reklam filmi dahi kullanilsa; marka imajlari,
tiketici algisinda reklam filmlerinin farkli algilanmasina
sebep olacaktir.Bu baglamda kooperatif isletmelerinin
sahipligindeki gida {irlinleri iireten firma incelenmis ve
markalarin  kooperatif isletmesi sahipliginde oldugu
durumlarda bu durumun reklam filmlerinde belirtilmesi ve
bu imajin markayla biitlinlestirilmesinin pazarlama
faaliyetleri acisindan faydali olacagi anlasilmistir.Bu
anlamda arastirmanin ilk iki hipotezi dogrulanmustir.

Liks tiiketim triinleri konusunda ise ‘kooperatif
isletmesi iriindl” imajinin  olumsuz bir etkisi s6z
konusudur.Bu tiir {irlinlerde kooperatifcilik imajimin
reklam filmlerinde kullanilmamasinin daha dogru olacag:
gorilmiistiir.

5. Smmrhiliklar ve Onerileri

Arastirmanin  en Onemli smurliligi  nitel yontem
kullanilmasina  bagli  olarak  goriilen  genelleme
sorunlaridir.Nitel ~ ¢aligmalar igin literatiirde  sikga
bahsedilen bu simirliligin agilmast i¢in ayn1 konuda farkli
calismalara  ihtiya¢  duyulmaktadir.Bu ihtiyag ise
sinirhiliklara bagh olarak goriillen bir Oneri niteligi
tasimaktadir.Ancak arastirma bulgularinin  hipotezleri
dogrulamasi diger ¢alismalar i¢in yontemsel agidan 6zgiin
bir dayanak noktasi olusturmustur.

Aragtirmanin diger bir sinirliligr ise kullanilan reklamin
Fiskobirlik’e ait olan Nuga markali krem ¢ikolata
driniiniin =~ “simart  kendini”  konseptli  reklam
filmidir.Aragtirmanin  bu sinirliligt  yine ayni alanda
farklilagtiritlmis ¢alismalar1 oneri olarak sunmaktadir.Son
olarak ise literatiir kisminda bahsedildigi tizere kooperatif
isletmelerinin pazarlama stratejileri ve farkliliklari {izerine
Ozellikli ¢aligmalarin diinya literatiiriinde bir teori ve/veya
sistem  gelistirmesi  baglaminda  yetersiz  kaldig1
gorlilmiistiir Bu c¢alisma ise bu tiir o0zellikli teoriler
olusturmaya yonelik caligmalar1 tali bir Oneri olarak
sunmaktadir.
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