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This study aims to identify the attitudes of cherry, olive, and grape producers in the Şarköy district of 
Tekirdağ province towards agricultural e-commerce, their current and future intentions for its use, 
and the underlying factors influencing these intentions. Data were collected through face-to-face 
surveys with 107 producers and subsequently analyzed using descriptive statistics and factor analysis. 
The primary finding of the research reveals that despite a high rate of internet access among producers 
(95%), none are actively utilizing e-commerce as a marketing channel. This indicates that access to 
technology is not a sufficient condition for its adoption. The fundamental reasons for non-adoption 
include a reliance on traditional marketing channels, a lack of knowledge and skills, and the 
perception of operational burdens and costs associated with e-commerce. Nevertheless, 46% of the 
producers expressed a positive intention to adopt e-commerce in the future, citing the potential for 
higher income as their primary motivation. Based on these findings, several recommendations are 
proposed to facilitate the adoption of e-commerce among producers. These include: organizing 
practical, mobile-focused training programs to address knowledge and skill gaps; establishing 
financial support and incentive mechanisms through institutions such as KOSGEB or Development 
Agencies; creating collective logistics hubs to alleviate operational burdens; and developing 
trustworthy, locally-oriented e-commerce infrastructures to mitigate producers’ mistrust of digital 
platforms. 
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Bu çalışma, Tekirdağ ilinin Şarköy ilçesinde kiraz, zeytin ve üzüm üreticilerinin tarımsal e-ticarete 
yönelik tutumlarını, mevcut ve gelecekteki kullanım niyetlerini ve bu niyetlerin altında yatan 
faktörleri tespit etmeyi amaçlamaktadır. Çalışma kapsamında, 107 üretici ile yüz yüze anket 
yöntemiyle veri toplanmış; elde edilen veriler, tanımlayıcı istatistikler ve faktör analizi kullanılarak 
analiz edilmiştir. Araştırmanın en temel bulgusu, bölgedeki üreticilerin yüksek internet erişimine 
rağmen (%95), hiçbirinin aktif olarak e-ticareti bir pazarlama kanalı olarak kullanmadığıdır. Bu 
durum, teknolojiye erişimin adaptasyon için yeterli bir koşul olmadığını göstermektedir. E-ticaretin 
benimsenmemesinin ardında; geleneksel pazarlama kanallarının yeterli görülmesi, bilgi ve beceri 
eksikliği ile e-ticaretin getireceği operasyonel yük ve maliyet algısı gibi temel nedenler yatmaktadır. 
Buna karşın, üreticilerin %46’sı gelecekte e-ticareti kullanmaya sıcak baktığını ve bu konudaki temel 
motivasyonlarının daha yüksek gelir elde etme beklentisi olduğunu belirtmiştir. Bu sonuçlar 
doğrultusunda, üreticilerin e-ticarete adaptasyonunu sağlamak için; bilgi ve beceri eksikliğini 
gidermeye yönelik, mobil odaklı pratik eğitim programları düzenlenmesi, KOSGEB veya Kalkınma 
Ajansları aracılığıyla finansal destek ve teşvik mekanizmaları oluşturulması, operasyonel yükleri 
hafifletecek kolektif lojistik merkezleri kurulması ve üreticilerin dijital platformlara yönelik 
güvensizliklerini azaltacak yerel odaklı güvenilir e-ticaret altyapılarının geliştirilmesi önerilmektedir. 
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Giriş 

Pazarlama, bireysel ve örgütsel amaçlara ulaşmak için 
mal ve hizmetlerin fiyatlandırılması, tutundurulması, 
dağıtımı ve ilgili fikirlerin planlanarak yürütüldüğü sosyal 
ve yönetsel bir süreçtir. Bu süreç, temelde üreticiler ve 
tüketiciler arasında bir değer alışverişi yaratmayı hedefler 
(Gedik, 2021). Son yıllarda Bilgi ve İletişim 
Teknolojilerinde (BİT) yaşanan gelişmeler, pazarlama 
anlayışını ve uygulamalarını kökünden değiştirmiştir. 
Özellikle internetin yaygınlaşması, işletmelerin coğrafi 
sınırlardan bağımsız olarak tek bir pazar yaklaşımıyla 
hareket etmesine olanak tanıyarak yepyeni bir ekonomik 
düzenin kapılarını aralamıştır (Gedik, 2021). Bu yeni 
düzenin en önemli ticaret biçimi olan elektronik ticaret (e-
ticaret), hem gelişmiş hem de gelişmekte olan ülkelerde 
hızla yaygınlaşmaktadır. Türkiye’de 2024 yılında bir 
önceki yıla göre genel e-ticaret hacmi %61,7’lik bir artışla 
3 trilyon TL’ye, perakende e-ticaret hacmi %63,7 artarak 
1,62 trilyon TL’ye ulaşmıştır. 2019-2024 yılları arasında 
genel e-ticaret ve perakende e-ticaret hacimlerinin yıllık 
bileşik büyüme oranları sırasıyla %85,66 ve %90,82 
olmuştur (T.C. Ticaret Bakanlığı, 2025).  

Tarımsal pazarlama; ürünlerin çiftlikten nihai 
tüketiciye ulaştırılması sürecindeki üretim planlaması, 
hasat, paketleme, depolama ve dağıtım gibi tüm faaliyetleri 
kapsayan karmaşık bir yapıya sahiptir (Erol, 2021). 
Nitekim, tarladan çıkan bir ürünün tüketiciye ulaşana kadar 
ortalama 3-4 aracıdan geçtiği ve bu süreçte %30-40’lara 
varan zayiat yaşandığı belirtilmektedir. Bu durum, nihai 
tüketici fiyatlarının da %250-400 oranında artmasına 
neden olmaktadır (Erol, 2021). Türkiye tarımında temel 
sorunun üretimden ziyade pazarlama olması, e-ticaret gibi 
alternatif pazarlama arayışlarını zorunlu kılmaktadır 
(Kızılaslan & Ünal, 2015; Tuncer & Gündüz, 2017). 
Özellikle COVID-19 pandemisi gibi dışsal şoklar, 
geleneksel tedarik zincirlerinin ne denli kırılgan olduğunu 
ve pazara erişimde yaşanan aksaklıkların küçük üreticileri 
nasıl olumsuz etkilediğini açıkça göstermiştir. Nitekim 
pandemi sürecinde yapılan çalışmalar, üreticilerin en temel 
sorunlarının pazarlama kanallarının tıkanması ve mevcut 
yapısal problemlerin derinleşmesi olduğunu ortaya 
koymuştur (Kestane ve ark., 2022). E-ticaret, bu geleneksel 
yapıyı dönüştürme potansiyeli taşıyarak, üreticilerin 
ürünlerini doğrudan tüketiciye ulaştırmasına imkân 
tanımakta ve böylece hem maliyetleri düşürmekte hem de 
pazar erişimini artırmaktadır (Pugara & Pradana, 2022; 
Feng, 2024). Tarımsal ürünlerin çevrim içi platformlar 
üzerinden pazarlanması, aracıların ortadan kaldırılmasıyla 
üreticilerin gelir payını artırabilir, daha geniş bir müşteri 
tabanına ulaşmalarını sağlayabilir ve tarımsal kalkınmayı 
destekleyebilir (Lilavanichakul, 2020; Su ve ark., 2021; 
Pugara & Pradana, 2022; Karaosmanoğlu, 2024).  

Ancak, tarımsal e-ticaretin sunduğu bu fırsatların 
önünde çeşitli engeller de bulunmaktadır. Tarımsal 
ürünlerin çabuk bozulabilir olması, mevsimsellik, 
standardizasyon zorlukları ve lojistik gibi kendine has 
özellikleri e ticaretin tarım alanında uygulanmasını 
zorlaştırmaktadır (Kızılaslan & Ünal, 2015; Aksu & 
Gürbüz, 2018; Gedik, 2021). Bu noktada, ürünlerin 
taşınması, depolanması ve tüketiciye ulaştırılmasını 
kapsayan lojistik süreçler, e-ticaretin başarısında kilit bir 
rol oynamaktadır (Erol, 2021). Bununla birlikte, çiftçilerin 

BİT kullanımına yönelik tutum ve davranışları, bu sürecin 
başarısındaki en kritik faktörlerden biridir. Yapılan 
araştırmalar, çiftçilerin önemli bir kısmının alışveriş, 
bankacılık işlemleri, e-posta kullanımı gibi amaçlarla 
interneti kısıtlı kullandığını, teknolojiye yönelik yaş ve 
eğitim gibi demografik faktörlerin BİT kullanımını önemli 
ölçüde etkilediğini göstermektedir (Erdal & Kablan, 2019; 
Altın & Demiryürek, 2021). Adana ilinde tarımsal girdi 
sağlayıcıları ile yapılan bir çalışmada, katılımcıların 
%98’inin güvensizlik nedeniyle tarımda e-ticaret 
yapmadığı tespit edilmiştir. Bu güvensizliğin temelinde ise 
piyasadaki sahte mal riski, sıcak para akışının yavaş 
ilerlemesi, vadeli alım nedeniyle ödemelerin gecikmesi ve 
güvenilir bir e-ticaret sitesinin bulunmaması gibi faktörler 
yatmaktadır (Demir, 2019). Benzer şekilde, çiftçiler 
arasında e-ticaret platformlarına yönelik güvensizlik, 
teknik bilgi ve personel eksikliği, yüksek maliyet algısı ve 
kârlılığın geleneksel yöntemlere kıyasla beklenenin altında 
kalma riski gibi sorunlar da e-ticarete geçişi yavaşlatan 
temel engeller olarak öne çıkmaktadır (Canan, 2023; Feng, 
2024). Özellikle küçük yerleşim yerlerindeki üreticiler, e-
ticaretin getirdiği avantajlardan büyük şehirlerdeki kadar 
faydalanamamakta ve geleneksel pazarlama yöntemlerine 
bağımlı kalmaktadır (Canan, 2023). Ayrıca, kadın 
kooperatifleri gibi örgütlü yapıların bile e-ticaret 
platformlarındaki görünürlüklerinin düşük olması, bu 
alandaki zorlukların boyutunu ortaya koymaktadır (Gürsoy 
Yenilmez, 2022). 

Tüketicilerin ve üreticilerin e-ticarete yönelik tutumlarını 
etkileyen faktörler üzerine yapılan çalışmalar, kırsal kalkınma 
ve tarım politikaları açısından yol göstericidir. Kırsal 
bölgelerde yaşayan tüketicilerin dahi yöresel ürünleri internet 
üzerinden satın alma konusunda çekimser davranması (Gürün 
& İkikat Tümer, 2023) ve üreticilerin e-ticarete yönelik hem 
endişelerinin hem de beklentilerinin olması bu alanda daha 
fazla araştırma yapılması gerektiğini göstermektedir. Bu 
nedenle, tarımsal üretimin yoğun olduğu bölgelerdeki 
çiftçilerin e-ticarete yönelik tutumlarının, karşılaştıkları 
sorunların ve beklentilerinin anlaşılması, sürdürülebilir bir 
tarımsal pazarlama stratejisinin oluşturulması için kritik bir 
öneme sahiptir. 

Bu çalışma, Türkiye’nin önemli tarım bölgelerinden 
biri olan Tekirdağ ilinin Şarköy ilçesinde kiraz, zeytin ve 
üzüm üretimi yapan çiftçilerin ürünlerini e-ticaret 
yöntemleriyle pazarlamaya yönelik tutumlarını analiz 
etmeyi amaçlamaktadır. Bu çalışma ile üreticilerin e-
ticarete karşı tutumları, bu teknolojiyi kullanmalarını veya 
kullanmamalarını etkileyen faktörler ve e-ticarete yönelik 
beklentileri ortaya konularak hem literatüre hem de 
politika yapıcılara katkı sağlanması hedeflenmektedir. 

Bu çalışmada, çiftçilerin e-ticarete yönelik tutumlarını 
ve benimseme niyetlerinin altında yatan faktörleri analiz 
etmek amacıyla, teknoloji kabulü alanındaki temel 
teorilerden biri olan Birleştirilmiş Teknoloji Kabul ve 
Kullanım Teorisi (UTAUT) (Venkatesh ve ark., 2003) 
teorik bir mercek olarak kullanılmıştır. UTAUT, bireylerin 
teknoloji kullanım niyetini dört temel boyut üzerinden 
açıklar: (1) Performans Beklentisi—teknolojinin 
sağlayacağı faydaya olan inanç; (2) Çaba Beklentisi—
teknolojiyi kullanmanın algılanan kolaylığı veya zorluğu; 
(3) Sosyal Etki—sosyal çevrenin benimseme üzerindeki 
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etkisi ve (4) Kolaylaştırıcı Koşullar—teknoloji kullanımını 
destekleyen altyapısal ve kurumsal imkânlar.(1) 
Performans Beklentisi—teknolojinin sağlayacağı faydaya 
olan inanç; (2) Çaba Beklentisi—teknolojiyi kullanmanın 
algılanan kolaylığı veya zorluğu; (3) Sosyal Etki—sosyal 
çevrenin benimseme üzerindeki etkisi ve (4) Kolaylaştırıcı 
Koşullar—teknoloji kullanımını destekleyen altyapısal ve 
kurumsal imkânlar. Bu teorik çerçeve, Şarköy ilçesindeki 
çiftçilerin e-ticarete yönelik tutumlarını, gelecekteki 
kullanım niyetlerini ve bu süreci şekillendiren karmaşık 
dinamikleri karmaşık dinamikleri (gelir beklentisi, bilgi 
eksikliği, mevcut pazar ilişkileri ve destek ihtiyacı gibi) 
bütüncül bir şekilde yorumlamak için sağlam bir zemin 
sunmaktadır. 
 
Materyal ve Yöntem 

 
Materyal 
Çalışmanın ana materyalini, Tekirdağ İli Şarköy 

ilçesinde zeytin, kiraz ve üzüm üretimi yapan üreticilerle 
yüz yüze görüşme yöntemiyle toplanan birincil veriler 
oluşturmaktadır. Anketler 2024 yılı haziran ayında 
uygulanmıştır.  

Araştırma alanının Şarköy ilçesi olarak belirlenmesinin 
temel nedeni; ilçenin hem Trakya bölgesinin önemli tarım 
merkezlerinden biri olması hem de farklı pazarlama 
kanallarına (kooperatifler, yerel aracılar, büyük firmalara 
satış vb.) sahip çeşitli üretim desenlerini bir arada 
barındırmasıdır. Çalışmada kiraz, zeytin ve üzümün 
seçilmesi ise bu ürünlerin hem ilçe ekonomisindeki 
stratejik öneminden hem de e-ticaret potansiyellerinden 
kaynaklanmaktadır. Bu ürünler, doğrudan nihai tüketiciye 
hitap etme potansiyeli yüksek, markalaşmaya ve katma 
değerli pazarlamaya uygun ürünlerdir.  

 
Yöntem 
2024 yılı Çiftçi Kayıt Sistemi (ÇKS) kayıtlarına göre 

Şarköy ilçesine bağlı 31 mahallede toplam 2.548 adet 
işletme bulunmaktadır. Çalışma bölgesinde kiraz, zeytin ve 
üzüm üretimi yapan toplam 1.975 işletme bulunmaktadır. 
Bu işletmelerden 1 da altı işletmeler ile 150 da üzeri 
işletmeler kapsam dışında bırakılarak toplam 1.912 işletme 
çalışma kapsamına alınmıştır. Örneklem büyüklüğü, %95 
güven aralığı ve %10 hata payı dikkate alınarak Tabakalı 
Tesadüfi Örnekleme Yöntemi ile 107 işletme olarak 
hesaplanmıştır (Yamane, 2001).  

 

𝑛𝑛 =  
(∑𝑁𝑁ℎ ∗ 𝑆𝑆ℎ)2

𝑁𝑁2 ∗ 𝐷𝐷2 +  ∑(𝑁𝑁ℎ ∗ 𝑆𝑆ℎ2)
 (1) 

𝑛𝑛𝑖𝑖 =  
𝑁𝑁ℎ ∗ 𝑆𝑆ℎ
∑𝑁𝑁ℎ ∗ 𝑆𝑆ℎ

∗ 𝑛𝑛 (2) 

𝐷𝐷2 =  
𝑑𝑑2

𝑍𝑍2
 (3) 

 
Nh : Tabakalardaki işletme sayısı 
Z   : Serbestlik derecesine göre tablo değeri 
Sh  : Tabakaların standart sapması  
Sh

2 : Tabakaların varyansı 
N : Popülasyon hacmi   
ni  : Tabakadaki örnek sayısı 
d : Ortalamadan belli bir yüzde sapma 
n  : Örnek hacmi 

İşletmeler, arazi büyüklüklerine göre 1-15,99 da ve 16 da 
ve üzeri olmak üzere iki tabakaya ayrılmış ve optimum 
dağılım kriterine göre örneklem bu tabakalara dağıtılmıştır. 
Anket yapılacak işletme sayısı 1-15,99 da arası 34 işletme, 16 
da ve üzeri 73 işletme olarak hesaplanmıştır (Yamane, 2001).  

Toplanan verilerin analizinde tanımlayıcı 
istatistiklerden (frekans, yüzde, ortalama) ve açıklayıcı 
faktör analizinden yararlanılmıştır. Çalışmada, üreticilerin 
e-ticarete yönelik tutumlarını ölçmek amacıyla geliştirilen 
ve 14 yargıdan oluşan 5’li Likert tipi ölçek (Likert, 1932) 
kullanılmıştır. Faktör analizi, birbiriyle ilişkili çok sayıdaki 
değişkeni daha az sayıda anlamlı ve bağımsız yapı (faktör) 
altında toplamak amacıyla yürütülmüştür. Veri setinin 
faktör analizine uygunluğunu test etmek amacıyla 
öncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett 
Küresellik testleri uygulanmıştır. Analizin devamında, 
ölçeğin iç tutarlılığını belirlemek için Cronbach Alfa 
güvenilirlik analizi yapılmıştır. Güvenilirlik katsayısının 
yorumlanmasında; 0,00 ≤ α <0,40 aralığı ölçeğin güvenilir 
olmadığını, 0,40 ≤ α <0,60 aralığı ölçeğin düşük 
güvenilirlikte, 0,60 ≤ α <0,80 aralığı ölçeğin oldukça 
güvenilir, 0,80 ≤ α <1,00 aralığı ise yüksek derecede 
güvenilir olduğunu göstermektedir (Cronbach 1951; 
Kalaycı 2010). Çalışmada hesaplanan güvenilirlik 
katsayısı (α =0,918>0,8), ölçeğin faktör analizine tabi 
tutulması için uygun olduğunu göstermiştir.  

Faktör sayısının belirlenmesinde, literatürde en yaygın 
kullanılan yöntemlerden biri olan Kaiser Kriteri esas 
alınmıştır (Kaiser, 1960). Bu kritere göre, bir faktörün 
anlamlı kabul edilebilmesi için en az bir değişken kadar 
varyans açıklaması gerekir. Dolayısıyla, analizde yalnızca 
özdeğeri (eigenvalue) 1’den büyük olan faktörler dikkate 
alınmıştır (Kalaycı, 2010). Daha yorumlanabilir ve net bir 
yapı elde etmek amacıyla, temel bileşenler analizi sonrası 
Varimax döndürme tekniği kullanılmıştır. Varimax, 
faktörler arasındaki korelasyonu en aza indirerek 
değişkenlerin belirli faktörlerde yoğunlaşmasını sağlar ve 
bu sayede faktör yapısının yorumlanabilirliğini artırır. 
Literatürde de en yaygın kullanılan ortogonal döndürme 
yöntemi olarak kabul edilmektedir (Kaiser, 1958; 
Tabachnick & Fidell, 2019). Analiz sonucunda elde edilen 
faktörler, içerdikleri değişkenlerin teorik ve anlamsal 
bütünlüğüne göre isimlendirilmiştir. 
 
Araştırma Bulguları  

 
Araştırma kapsamında görüşülen üreticilerin 

demografik özelliklerine ilişkin bulgular Çizelge 1’de 
sunulmuştur. Araştırmaya katılan üreticilerin tamamı 
erkektir. Bu durum araştırma bölgesindeki tarımsal 
işletmelerin mülkiyet ve karar alma yapısından 
kaynaklanmaktadır. Yaş dağılımı incelendiğinde, 
üreticilerin yaşlarının 27 ile 82 arasında değiştiği, yaş 
ortalamasının 51,39 olduğu ve önemli bir çoğunluğunun 40 
yaş üzerinde olduğu tespit edilmiştir. Üreticilerin eğitim 
durumu açısından en yoğun olduğu grup %45,79 ile 
ortaokul mezunlarıdır. Bunu %29,91 ile lise ve %22,43 ile 
ilkokul mezunları takip etmektedir. Üniversite 
mezunlarının oranı ise %1,87 gibi oldukça düşük bir 
seviyededir. Bu demografik yapı, teknolojiye adaptasyon, 
dijital okuryazarlık ve e-ticaret gibi yenilikçi platformların 
algılanan karmaşıklığını yorumlamada önemlidir. 
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Çizelge 1. Üreticilerin demografik özellikleri 
Table 1. Socio-demographic characteristics of the producers 

 Frekans Yüzde (%) 

Yaş 40 yaş ve altı 16 14,95 
40 yaş üzeri 91 85,05 

Eğitim Durumu 

İlkokul 24 22,43 
Ortaokul 49 45,79 

Lise 32 29,91 
Üniversite 2 1,87 

 
Çizelge 2. Üreticilerin yetiştirdiği ürünlerin dağılımı 
Table 2. Agricultural Products Cultivated by Producers 

Ürün İşletme Sayısı Alan (da) Yüzde (%) 
Zeytin 91 1.758,6 41,06 
Üzüm 64 959,0 22,39 
Ayçiçeği 9 796,0 18,58 
Buğday 15 572,5 13,37 
Kiraz1 41 11,0 0,26 
Diğer2 50 186,2 4,34 
Toplam 2703 4.283,3 100,00 

1. ÇKS kısıtlamaları nedeniyle resmi alan düşük görünmektedir; 2. Ceviz, bostan, domates, arpa, adaçayı, fındık, yonca, kiraz, şeftali, erik, armut, macar 
fiğ ve biber; 3. Bir işletme birden fazla ürün üretmektedir. 

 
Çizelge 3. Üreticilerin internet erişimi ve kullanım düzeyleri 
Table 3. Internet access and usage levels among producers 

 Frekans Yüzde (%) 
İnternete cep telefonu ile giriyorum 102 60,36 
Evde sabit internet var 62 36,68 
Köyde internet altyapısı var ama evde sabit internet yok 5 2,96 
Toplam 169* 100,00 

*Üreticiler birden fazla yanıt vermişlerdir.  
 
Araştırmaya katılan üreticilerin üretim desenleri, işletme 

sayılarına ve üretim yaptıkları arazi büyüklüklerine göre 
incelenerek Çizelge 2’de özetlenmiştir. Şarköy ilçesinde 
incelenen üreticiler arasında en yaygın ve en geniş alanda 
üretimi yapılan ürünün zeytin olduğu görülmektedir. Toplam 
91 işletme tarafından 1.758,6 da alanda zeytin üretimi 
yapılmaktadır. Zeytini, 64 işletmenin 959 da alanda ürettiği 
üzüm takip etmektedir. Bu iki ürün hem işletme sayısı hem de 
ekim alanı bakımından bölgedeki en stratejik ürünler olarak 
öne çıkmaktadır. Araştırmanın odak ürünlerinden biri olan 
kiraz üretiminin resmi verilerdeki durumu özel bir not 
gerektirmektedir. Çiftçi Kayıt Sistemi’nin (ÇKS) aynı parsele 
tek bir ürün kaydına izin vermesi nedeniyle, genellikle üzüm 
bağlarının arasında yetiştirilen kirazın üretim alanı (11 da) 
gerçek potansiyelini yansıtmamaktadır. Bu kayıt sistemindeki 
kısıtlamalara rağmen, kirazın bölge üreticileri için önemli bir 
gelir kaynağı olduğu bilinmektedir. Ayçiçeği ve buğday gibi 
tarla bitkileri de önemli bir üretim alanına sahip olsa da bu 
ürünleri üreten işletme sayısı daha azdır. 

Araştırma bulguları, üreticilerin neredeyse tamamına 
yakınının (%95,33) aktif olarak internet kullandığını ve 
büyük bir çoğunluğunun (%70,59) internete günde en az 
bir kez eriştiğini göstermektedir (Çizelge 3). Bu durum, 
internetin üreticilerin günlük rutinlerinin bir parçası haline 
geldiğini ve dijital çağın gerektirdiği temel iletişim 
alışkanlıklarının kırsal kesimde de yerleştiğini teyit 
etmektedir (Erol, 2021). Türkiye tarımında temel sorunun 
pazarlama olduğu (Kızılaslan & Ünal, 2015) 
düşünüldüğünde, bu yüksek erişim oranı, e-ticaret gibi 

alternatif kanallar için önemli bir potansiyel 
barındırmaktadır.  

İnternete erişimde en yaygın yöntemin %60,36’lık bir 
oranla mobil cihazlar olması, üreticilerin dijital 
platformlarla olan birincil etkileşim kanalının cep 
telefonları olduğunu göstermektedir (Çizelge 3). Bu bulgu, 
e-ticaret platformlarının mobil uyumlu, basit ve güvenilir 
olmasının ne denli önemli olduğunu ortaya koymaktadır; 
zira teknik bilgi eksikliği yaşayan üreticiler için karmaşık 
sistemlerin benimsenmesi zordur (Canan, 2023; Feng, 
2024). Buna ek olarak, üreticilerin %36,68’inin evlerinde 
sabit internet bağlantısına sahip olması, e-ticaret yönetimi 
faaliyetleri için gerekli altyapının da kısmen mevcut 
olduğuna işaret etmektedir. Üreticilerin internete hem 
mobil hem de sabit hatlar üzerinden erişebiliyor olması, 
dijital pazarlama kanallarına geçiş potansiyellerini 
güçlendiren önemli bir bulgudur. 

En çok tercih edilen kanalların sırasıyla kooperatifler 
(%33,51) ve aracılar (%30,81) olması, üreticilerin bireysel 
pazar riski yerine toplu satışın getirdiği güvenliği ve 
öngörülebilirliği tercih ettiğini göstermektedir (Çizelge 4). 
Bu geleneksel kanallara olan bağlılık, Tokat ilinde 
hayvancılık yapan çiftçilerin de e-ticareti 
benimsememesinin ardında yatan güven unsurunu öne 
çıkaran bulgularla örtüşmektedir (Aksu & Gürbüz, 2018). 
Ancak geleneksel kanallara duyulan bu güven, sistemin 
kırılganlığını da beraberinde getirmektedir. Nitekim 
Kestane ve ark. (2022) tarafından Torbalı’daki küçük 
çiftçilerle yapılan çalışma, pandemi sırasında pazar 
yerlerinin kapanması ve restoranların talebi kesmesi gibi 
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nedenlerle bu geleneksel kanalların nasıl tıkandığını ve 
üreticilerin ürünlerini elden çıkaramadığını göstermiştir. 
Şarköy’deki üreticilerin “güvenli” ve “yeterli” olarak 

gördüğü bu yapı, dışsal şoklar karşısında en büyük risk 
faktörüne dönüşebilmektedir.  

Çizelge 4. Üreticiler tarafından kullanılan mevcut pazarlama kanalları 
Table 4. Current marketing channels utilized by producers 

 Frekans Yüzde (%) 
Üretici birliği/kooperatif aracılığıyla satış 62 33,51 
Bir aracıya satış 57 30,81 
Market zincire satış 28 15,14 
Semt pazarında satış 25 13,51 
Eş-dost akrabaya satış 13 7,03 
Toplam 185* 100,00 

*Üreticiler birden fazla yanıt vermişlerdir.   
 

Çizelge 5. Üreticilerin geleneksel pazarlama yöntemlerine ilişkin algıları 
Table 5. Producers’ perceptions of traditional marketing channels 

 Frekans Yüzde (%) 
Kolaylık, Hız ve Pratiklik 57 53,27 
Genel Olarak “Etkili” Bulma 28 26,17 
Güvenilirlik ve Finansal Güvence 13 12,15 
Yeterlilik ve Alternatifsizlik 9 8,41 
Toplam 107 100,00 

 
Özellikle aracılara olan bu yüksek oranlı yönelim, 

Feng’in (2024) Çin’deki küçük çiftçilerin aracılara olan 
geleneksel bağımlılığına dair bulgularıyla paralellik 
göstermektedir. Ancak üreticilerin güvenli olarak gördüğü 
bu kanal, aslında tarımsal pazarlamanın en temel 
sorunlarından birini oluşturmaktadır. Nitekim Erol (2021), 
tedarik zincirindeki aracı fazlalığının hem ürün zayiatına 
hem de fahiş tüketici fiyatlarına yol açtığını belirtmektedir.  

Pugara & Pradana (2022) ile Feng (2024), e-ticaretin en 
büyük vaadinin bu aracıları ortadan kaldırarak üretici 
gelirlerini artırmak olduğunu savunurken, Şarköy’deki 
üreticiler bu potansiyel kazanç yerine, mevcut ilişkilerin 
sağladığı öngörülebilirlik ve düşük operasyonel 
karmaşıklığı tercih etmektedir. Geleneksel kanallara olan 
bu güçlü bağlılık, e-ticaretin benimsenmesinin önündeki en 
önemli sosyo-ekonomik engellerden biri olarak 
görülmektedir. 

Üreticilerin mevcut pazarlama yöntemlerine dair 
memnuniyet düzeyleri Çizelge 5’te verilmiştir. Bulgulara 
göre, üreticilerin yarısından fazlası (%53,27) mevcut 
yöntemleri kolay, hızlı ve pratik olması nedeniyle etkili 
bulmaktadır. Bu tespit, bir pazarlama yönteminin 
değerinin, üreticiler için sağladığı operasyonel kolaylık ve 
ürünü zahmetsizce elden çıkarma hızıyla doğrudan ilişkili 
olduğunu göstermektedir. Bu durum, karmaşık ve zaman 
alıcı olarak algılanan e-ticaret süreçlerine karşı var olan 
direncin temelini açıklamaktadır. 

Bunun yanı sıra, üreticilerin %26,17’si mevcut sistemin 
işleyişinden genel bir memnuniyet duyduklarını 
belirtirken; güvenilirlik ve finansal güvence (%12,15) ile 
yeterlilik ve alternatifsizlik (%8,41) gibi konular da önemli 
motivasyonlar olarak öne çıkmıştır. Özellikle 
“güvenilirlik” teması, kooperatif gibi yapılar aracılığıyla 
sağlanan ödeme garantisi gibi finansal öngörülebilirlik 
beklentisine işaret etmektedir. 

Araştırma, üreticilerin hiçbirinin ürünlerini pazarlamak 
için e-ticareti kullanmadığını ortaya koymuştur. Bu bulgu, 
teknolojik erişimin adaptasyon için tek başına yeterli 
olmadığını göstermekte ve e-ticaretin kullanılmamasının 

ardında yatan temel nedenlerin belirlenmesini önemli 
kılmaktadır. E-ticaretin kullanılmamasının ardındaki en 
baskın neden, %58,88’lik bir oranla mevcut pazarlama 
kanallarının yeterli görülmesidir (Şekil 1). Üreticilerin 
ürünlerini kooperatifler, anlaşmalı firmalar veya yerel 
aracılar üzerinden pazarlaması, geleneksel kanallara olan 
güçlü bir bağlılığa işaret etmektedir. Bu durum, Feng’in 
(2024) Çin’deki küçük çiftçilerin aracılara olan 
bağımlılığına dair bulgularıyla örtüşmektedir.  

Geleneksel kanallara olan bu bağlılığı, %19,63 ile 
“ihtiyaç duymama ve mevcut durumdan memnuniyet” 
algısı pekiştirmektedir. Bu bulgu, üreticilerin sadece 
alternatif bir kanala sahip olmadıkları için değil, aynı 
zamanda mevcut sistemin kendilerine sunduğu pratiklik ve 
sonuçlardan tatmin oldukları için de e-ticarete 
yönelmediklerini göstermektedir. Bu memnuniyet durumu, 
üreticilerin yeni bir pazarlama kanalı arayışına girmesini 
engelleyen ve e-ticaretin potansiyel faydalarını göz ardı 
etmelerine neden olan bir faktör olarak öne çıkmaktadır.  

Diğer bir neden ise %16,82 ile bilgi ve beceri 
eksikliğidir. Bu durum, araştırmadaki orta yaş ve üzeri 
üretici profili göz önüne alındığında, Altın & 
Demiryürek’in (2021), yaş ve eğitimin BİT kullanımındaki 
rolüne dair tespitiyle uyumludur. Canan (2023) ve Feng 
(2024) de teknik bilgi ve personel eksikliğini kritik bir 
engel olarak belirtmişlerdir. Daha düşük oranlarda 
belirtilen lojistik ve operasyonel zorluklar (%2,80) ile ürün 
tipinin uygun olmaması (%1,87) gibi nedenler ise Erol’un 
(2021) vurguladığı gibi, tarımsal üretimin kendine has 
operasyonel karmaşıklığının e-ticaret adaptasyonunu 
zorlaştırdığını göstermektedir.  

Üreticilerin geleceğe yönelik e-ticaret niyetleri 
incelendiğinde %54,21’i e-ticareti düşünmediğini 
belirtirken, %45,79’luk önemli bir kesim ise e-ticarete 
olumlu bakmaktadır. Bu dengeli dağılım, bir yanda 
geleneksel kanallara bağlı kalan statik bir grup varken, 
diğer yanda değişime açık ve fırsatları değerlendirmek 
isteyen dinamik bir grubun varlığına işaret etmektedir. 
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E-ticarete olumlu bakan grubun motivasyonları 
incelendiğinde, beklentilerin büyük ölçüde ekonomik 
temelli olduğu anlaşılmaktadır (Çizelge 6). En baskın 
motivasyon, %51,02 ile daha yüksek gelir ve kazanç elde 

etme beklentisidir. Bu durum, e-ticaretin temel ekonomik 
vaadinin üreticiler tarafından net bir şekilde algılandığını 
göstermektedir.  

 
Şekil 1. Üreticilerin e-ticareti kullanmamasının nedenleri 

Figure 1. Reasons for non-adoption of e-commerce among producers 
 

Çizelge 6. E-ticareti benimseme niyetini etkileyen faktörler 
Table 6. Factors influencing the intention to adopt e-commerce 

 Frekans Yüzde (%) 
Daha Yüksek Gelir ve Kazanç Elde Etme 25 51,02 
Değişen Pazar Koşullarına Uyum Sağlama 12 24,49 
Kurumsal Destek ve Teşvik Beklentisi 9 18,37 
Aracıları Ortadan Kaldırarak Doğrudan Satış Yapma 3 6,12 
Toplam 49* 100,00 

*E-ticarete olumlu bakan (%45,79) üretici sayısı 
 
Bu beklenti, Kızılaslan & Ünal (2015), Tuncer & 

Gündüz (2017), Pugara & Pradana (2022) ve Feng’in 
(2024) de vurguladığı gibi, e-ticaretin aracıları ortadan 
kaldırarak üretici gelirini artırma potansiyeliyle doğrudan 
örtüşmektedir. Üreticiler, e-ticareti, Erol’un (2021) dikkat 
çektiği geleneksel kanallardaki düşük kâr marjlarından bir 
çıkış yolu olarak görmektedir. 

Yüksek gelir beklentisini, %24,49’luk bir oranla 
değişen pazar koşullarına uyum sağlama zorunluluğu 
izlemektedir. Bu üreticiler, dijitalleşen dünyada rekabetin 
gerisinde kalmamak için e-ticareti bir gereklilik olarak 
görmektedir. Diğer yandan, üreticilerin %18,37’si e-
ticarete başlamayı belirli şartların oluşmasına veya destek 
sağlanmasına bağlarken, %6,12’lik küçük bir kesim ise 
temel motivasyon olarak doğrudan aracıları ortadan 
kaldırma isteğini dile getirmiştir. Üreticilerin destek 
beklentisi, Canan’ın (2023) çalışmasında vurgulanan 
devlet teşviklerinin yetersizliği algısıyla örtüşmektedir. Bu 
durum, üreticilerin e-ticaretin getirdiği teknik bilgi, 
finansal yatırım ve operasyonel riskleri tek başlarına 
üstlenmek istemediğini; bunun yerine süreci 
kolaylaştıracak kurumsal bir desteği önemli bir ön koşul 
olarak gördüklerini ortaya koymaktadır. 

Gelecekte e-ticaret kullanmayı düşünmeyen üreticilerin 
gerekçeleri, mevcut pazarlama düzenine olan bağlılık ve 
algılanan zorluklar etrafında toplanmaktadır (Çizelge 7). 

En baskın neden, %46,55 ile mevcut satış kanallarının 
yeterli görülmesidir. Bu durum, geleneksel ağların 
üreticiler için hala tatmin edici olduğunu göstermekle 
birlikte, Feng’in (2024) de belirttiği gibi, bu sistemlerin 
belirsizliklere rağmen sunduğu öngörülebilirlik ve 
alışılmış yapı nedeniyle tercih edildiğini ortaya 
koymaktadır.  

İkinci en önemli neden ise %24,14 ile yaş ve bilgi 
eksikliği gibi kişisel faktörlerdir. Bu bulgu, Altın & 
Demiryürek’in (2021) yaş ve eğitimin dijital 
adaptasyondaki rolüne dair tespitiyle ve Demir (2019) ile 
Canan’ın (2023) bilgi eksikliğini kritik bir engel olarak 
görmesiyle paralellik göstermektedir. Bu durum, e-
ticaretin sadece teknolojik bir araç değil, aynı zamanda 
yeni bir iş yapış biçimi gerektiren bir dönüşüm olduğunu 
ve bunun yıllar içinde yerleşmiş pazarlama alışkanlıklarına 
sahip üreticiler için zorlayıcı olabildiğini 
düşündürmektedir. Son olarak, üretim miktarının veya 
ürün tipinin e-ticarete uygun olmaması (%20,69) ve 
operasyonel zorluklar ile maliyet algısı (%8,62) gibi daha 
pratik nedenler de tarımsal üretimin kendine has 
özelliklerinin e-ticaret adaptasyonunu nasıl 
sınırlandırdığını göstermektedir. 

Üreticilerin, e-ticaretin kendilerine sağlayabileceği 
potansiyel avantajlara ilişkin görüşleri incelendiğinde, 
beklentilerin büyük ölçüde finansal kazanımlar etrafında 

Mevcut Satış Kanallarını 
(Kooperatif, Firma, Aracı) 

Kullanmaları
58,88%

İhtiyaç Duymama ve 
Mevcut Durumdan 

Memnuniyet
19,63%

Bilgi ve Beceri Eksikliği
16,82% Lojistik, Zaman ve 

Operasyonel Zorluklar
2,80%

Üretim Miktarı veya Ürün 
Tipinin Uygun Olmaması

1,87%
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şekillendiği görülmektedir (Çizelge 8). Üreticilerin 
yaklaşık üçte ikisi (%66,39) e-ticareti doğrudan bir 
ekonomik fayda aracı olarak görmektedir. Bu beklentinin 
merkezinde ise %44,86 ile doğrudan gelir artışı ve %21,50 

ile ürünleri hak ettiği değerde satma imkânı yer almaktadır. 
Ürünleri daha iyi fiyata satma beklentisi, aracıları ortadan 
kaldırarak fiyat üzerinde daha fazla kontrol sahibi olma ve 
emeğin karşılığını alma arzusunu yansıtmaktadır. 

Çizelge 7. E-ticaretin benimsenmesinin önündeki algılanan engeller 
Table 7. Perceived barriers to the adoption of e-commerce 

 Frekans Yüzde (%) 
Mevcut Satış Kanallarının Yeterli Görülmesi 27 46,55 
Kişisel Engeller (Yaş, Bilgi, Uğraşmak İstememe) 14 24,14 
Üretim Miktarı veya Ürün Tipinin Uygun Olmaması 12 20,69 
Operasyonel Zorluklar ve Maliyet 5 8,62 
Toplam 58* 100,00 

* Gelecekte e-ticaret yapmayı düşünmeyen (%54,21) üretici sayısı 
 
Çizelge 8. E-ticaretin algılanan potansiyel avantajları 
Table 8. Perceived potential advantages of e-commerce 

 Frekans Yüzde (%) 
Doğrudan Gelir/Kar Artışı 48 44,86 
Fikri Olmayanlar 33 30,84 
Daha İyi Fiyat ve Değerinde Satış 23 21,50 
İşletmeyi Büyütme Fırsatı 3 2,80 
Toplam 107 100,00 

 
Çizelge 9. E-ticaretin algılanan potansiyel dezavantajları 
Table 9. Perceived potential disadvantages of e-commerce 

 Frekans Yüzde (%) 
Operasyonel Yük / Maliyet Artışı 61 57,01 
Fikri Olmayanlar 27 25,23 
Güvenlik Endişeleri ve Dolandırılma Riski 8 7,48 
Pazarlama ve Satış Riskleri 7 6,54 
Personel ve Teknik Yeterlilik Gereksinimi 4 3,74 
Toplam 107 100,00 

 
Ekonomik beklentilerin yanı sıra, en dikkat çekici 

bulgu, üreticilerin yaklaşık üçte birinin (%30,84) bu 
konuda herhangi bir fikrinin olmamasıdır. Bu yüksek 
kararsızlık oranı, e-ticaretin potansiyel faydalarına ilişkin 
önemli bir bilgi eksikliği veya belirsizlik olduğunu 
göstermektedir. Üreticilerin konuyu henüz yeterince 
içselleştiremediğine işaret eden bu durum, e-ticaretin 
yaygınlaşmasının önündeki algısal ve tutumsal engelleri de 
ortaya koymaktadır. Son olarak, küçük bir kesim (%2,80) 
ise e-ticareti sadece bir satış kanalı olarak değil, aynı 
zamanda işletmeyi büyütme fırsatı sunan stratejik bir araç 
olarak değerlendirmektedir. 

Üreticilerin e-ticaretin potansiyel dezavantajlarına yönelik 
algıları, somut operasyonel zorluklar ve bilgi eksikliği 
etrafında şekillenmektedir (Çizelge 9). Üreticilerin yarısından 
fazlası (%57,01), e-ticaretin en önemli dezavantajını 
operasyonel yük ve maliyet artışı olarak görmektedir. Bu algı; 
artan iş yükü, zaman ayırma zorunluluğu, paketleme ve kargo 
gibi ek lojistik süreçlerin getireceği zahmeti ve maliyeti 
kapsamaktadır. Bu durum, üreticilerin e-ticareti mevcut 
üretim düzenlerine ek bir iş yükü ve masraf kalemi olarak 
algıladıklarını açıkça göstermektedir. 

Üreticilerin dörtte biri (%25,23) bu konuda herhangi bir 
fikri olmadığını belirtmişlerdir. Bu oran, e-ticaretin 
potansiyel risklerinin birçok üretici için henüz somut ve 
değerlendirilmiş bir konu olmadığını, bu alanda da önemli 
bir bilgi eksikliği yaşandığını ortaya koymaktadır. 

Daha düşük oranlarda belirtilmekle birlikte, dijital 
platformlara yönelik güvensizlik ve dolandırılma riski 
(%7,48), pazarlama ve satış riskleri (%6,54) ile teknik bilgi 
ve personel eksikliği (%3,74) gibi endişeler de diğer 
önemli dezavantajlar olarak sıralanmıştır.  

Faktör analizi uygulanan 14 değişkenin güvenirliğini 
gösteren Cronbach alfa değeri 0,918 olarak hesaplanmıştır. 
Bu değer ölçeğin yüksek derecede güvenilir olduğunu 
göstermektedir. KMO değeri 0,847 olarak hesaplanmıştır. 
Bu değere göre çalışmaya ait örneklem büyüklüğü faktör 
analizi için yeterlidir. Döndürülmüş faktör matrisi 
sonuçlarına göre ölçeğin 14 maddeden ve 3 faktörden 
oluştuğu görülmektedir (Şekil 2). Özdeğerlere dayalı 
olarak oluşturulan Yamaç-Birikinti Grafiği üç faktörden 
sonra varyans açıklama oranında keskin bir düşüş 
olduğunu göstermektedir. Faktörlerdeki maddelerin 
taşıdıkları anlam dikkate alınarak elde edilen boyutlara 
sırasıyla; yenilikçilik algısı, e-ticaret yapmaya yatkınlık ve 
algılanan kaynak engelleri isimleri verilmiştir. 

Üreticilerin e-ticarete yönelik algılarını ölçmek amacıyla 
uygulanan Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA) sonuçları ile 
maddelere ilişkin tanımlayıcı istatistikler Çizelge 10’da 
sunulmuştur. Faktör analizi sonucunda ortaya çıkan üç 
faktörün de Cronbach Alfa iç tutarlılık katsayıları oldukça 
yüksektir (Faktör 1=0,874; Faktör 2=0,932; Faktör 3=0,896). 
Bu değerler, her bir faktörü oluşturan maddelerin kendi içinde 
tutarlı olduğunu ve alt ölçeklerin güvenilir bir şekilde ilgili 
boyutu ölçtüğünü göstermektedir. 
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Şekil 2. E-ticaret Algı Ölçeği için Yamaç-Birikinti (Scree Plot) Grafiği 

Figure 2. Scree Plot for the E-commerce Perception Scale 
 

Çizelge 10. Üreticilerin e-ticaret algılarına yönelik ölçeğin açıklayıcı faktör analizi sonuçları 
Table 10. Results of the exploratory factor analysis for the e-commerce perception scale 

 Faktör Yük 
Değerleri Ortalama* SS 

Faktör1: Yenilikçilik Algısı (Cronbach Alpha=0,874)    
Yeni çıkan teknolojileri takip ederim. 0,844 1,794 1,088 
Yeni çıkan teknolojileri ilk önce ben uygularım. 0,795 1,486 0,705 
Yeni bir teknolojiyi öğrenmek benim için kolaydır. 0,785 2,832 1,209 
E-ticaret uygulamalarını kullanmak için gerekli olan teknolojik kaynaklara 
(beceriler ve ekipman) sahibim 0,751 1,131 0,584 

İnternet ve mobil uygulamalar hakkında bilgi sahibiyim. 0,740 3,542 0,904 
Yeni çıkan teknolojileri denemek için hevesliyim. 0,715 2,037 1,251 
Günlük hayatımda teknolojik cihaz ve uygulamaları sıklıkla kullanırım. 0,689 3,121 1,171 

Faktör 2: E-ticaret Yapmaya Yatkınlık (Cronbach Alpha=0,932)    
E-ticaret uygulamalarını kullanmak için gerekli olan teknolojik kaynaklara 
(beceriler ve ekipman) yatırım yaparım 0,895 2,710 1,055 

E-ticaret uygulamalarını kullanmak işletmem açısından önemlidir. 0,865 2,523 0,965 
E-ticaret uygulamaları sistemini kullanmayı çabuk öğrenebilirim. 0,835 3,000 1,190 
Finans desteği olursa e-ticaret uygulamalarını kullanırım 0,831 3,336 0,890 
E-ticaret uygulamalarını kullanmak için hevesliyim. 0,804 2,589 1,141 

Faktör 3: Algılanan Kaynak Engelleri (Cronbach Alpha=0,896)    
E-ticaret uygulamalarını kullanmak için nitelikli personel gerekli 0,953 4,150 0,563 
E-ticaret uygulamalarını kullanmak maliyetlidir. 0,939 4,056 0,580 

 
Teknolojiye Yatkınlık faktörü, üreticilerin genel 

teknoloji kullanım alışkanlıkları ve yeni teknolojilere karşı 
tutumlarındaki bir çelişkiyi ortaya koymaktadır. Üreticiler, 
“İnternet ve mobil uygulamalar hakkında bilgi sahibiyim” 
(Ort.=3,54) ve “Günlük hayatımda teknolojik cihazları 
sıklıkla kullanırım” (Ort.=3,12) gibi ifadelere ortalamanın 
üzerinde katılım göstererek mevcut teknolojileri aktif bir 
şekilde kullandıklarını belirtmektedir. 

Ancak, “Yeni çıkan teknolojileri takip ederim” 
(Ort.=1,79) ve “Yeni çıkan teknolojileri ilk önce ben 
uygularım” (Ort.=1,48) gibi yenilikçilikle ilgili ifadelere 
katılım düzeyleri oldukça düşüktür. Bu durum, Altın & 
Demiryürek’in (2021) de belirttiği gibi, genel BİT 
kullanımının tarımsal amaçlı yeniliklerin benimsenmesi 
için tek başına yeterli olmadığını doğrulamaktadır. 
Üreticiler teknoloji konusunda birer yenilikçi değil, daha 
çok pasif birer kullanıcı profili sergilemektedir. Bu 
faktördeki en çarpıcı bulgu ise, üreticilerin e-ticaret için 
gerekli beceri ve ekipmanlara sahip olduklarına dair 

inançlarının son derece düşük olmasıdır (Ort.=1,13), ki bu 
durum benimseme önündeki temel bir yetkinlik engelini 
işaret etmektedir. 

E-ticaret Yapmaya Yatkınlık faktörü, üreticiler 
arasında genel bir kararsızlık ve tereddüt olduğunu 
göstermektedir. Maddelerin ortalamaları genellikle ölçeğin 
orta noktası (3,00) civarında veya altında seyretmektedir. 
Ancak, “Finans desteği olursa e-ticaret uygulamalarını 
kullanırım” (Ort.=3,33) ifadesi diğer maddelerden daha 
yüksek bir ortalamaya sahiptir. Bu bulgu, üreticilerin e-
ticarete yönelik kararsız tutumlarının, doğru teşvik ve 
destek mekanizmaları gibi kolaylaştırıcı koşullar 
sağlandığında pozitife dönebileceğini göstermektedir. Bu 
durum, Canan’ın (2023) çalışmasında vurgulanan “devlet 
teşviklerinin yetersizliği” algısıyla doğrudan örtüşmekte ve 
e-ticaret adaptasyonunun büyük ölçüde doğru destek 
mekanizmalarına bağlı olduğunu göstermektedir. 

Algılanan Kaynak Engelleri faktörü, e-ticaretin 
benimsenmesinin önündeki en güçlü ve net algısal 
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engelleri ortaya koymaktadır. Üreticiler, “E-ticaret 
uygulamalarını kullanmak için nitelikli personel gerekli” 
(Ort.=4,15) ve “E-ticaret uygulamalarını kullanmak 
maliyetlidir” (Ort.=4,05) ifadelerine çok yüksek düzeyde 
katılım göstermektedir. Bu yüksek ortalamalara, standart 
sapmaların oldukça düşük olması (SS=0,56 ve SS=0,58) 
eşlik etmektedir. Bu durum, e-ticaretin maliyetli olduğu ve 
uzmanlık gerektirdiği algısının, üreticiler arasında bir fikir 
ayrılığı konusu olmadığını, aksine neredeyse evrensel bir 
fikir birliğiyle kabul edilen, güçlü bir engel olduğunu 
kanıtlamaktadır. Bu bulgular, Demir (2019), Gürsoy 
Yenilmez (2022) ve Canan’ın (2023) da vurguladığı gibi, 
kırsal alanda e-ticaretin önündeki en temel caydırıcıların 
teknik ve finansal kaynak eksikliği olduğunu teyit 
etmektedir.  

 
Sonuç ve Öneriler 
 

Tekirdağ İli Şarköy ilçesindeki üreticilerin tarımsal 
ürünlerini pazarlamada e-ticarete yönelik tutumlarını tespit 
etmeyi amaçlayan bu araştırma, üretici profilinin e-ticareti 
benimseme potansiyeli ve önündeki engeller hakkında 
önemli sonuçlar ortaya koymuştur. Araştırma, bölgedeki 
üreticilerin e-ticarete karşı bir direniş sergilemekten 
ziyade, geleneksel pazarlama kanallarının sağladığı konfor 
alanı, bilgi eksikliği ve algılanan risklerin birleşimiyle 
oluşan temkinli bir duruş içinde olduğunu göstermektedir. 

Çalışmanın temel bulguları, teknoloji kabulü alanında 
yaygın olarak kullanılan UTAUT çerçevesinde 
yorumlandığında, üreticiler, e-ticaretin getireceği “daha 
yüksek gelir” potansiyelinin farkında olarak pozitif bir 
Performans Beklentisi sergilemektedir. Ancak bu pozitif 
beklenti; “bilgi ve beceri eksikliği” ile “operasyonel yük” 
algılarının yarattığı güçlü bir negatif Çaba Beklentisi 
tarafından dengelenmektedir. Buna ek olarak, kooperatifler 
ve aracılar gibi geleneksel kanallara duyulan güvenin 
oluşturduğu yerleşik pazar yapısı, yeniliğe karşı direnen bir 
Sosyal Etki yaratmakta; finansal destek ve kolektif lojistik 
çözümleri gibi Kolaylaştırıcı Koşulların eksikliği ise 
benimseme niyetini doğrudan olumsuz etkilemektedir. 
Sonuç olarak, yüksek internet erişimine rağmen e-ticaretin 
benimsenmemesi, bu dört faktörün bir araya gelmesiyle 
oluşan karmaşık bir direncin sonucudur. 

Bu bulgular ışığında, üreticilerin e-ticarete 
entegrasyonu için geliştirilecek politika önerileri, 
UTAUT’un dört boyutunun tamamına eş zamanlı olarak 
hitap etmelidir. Öncelikle, negatif Çaba Beklentisini 
kırmak amacıyla, teorik eğitimlerden ziyade, üreticilerin 
günlük pratiklerine uygun, mobil cihaz odaklı ve 
uygulamalı atölye çalışmaları tasarlanmalıdır. Bu 
atölyelerde başarılı yerel çiftçi örneklerinin sunulması, 
dijital platformlara yönelik güvensizlik algısını azaltarak 
motivasyonu artıracaktır. Aynı zamanda, üreticilerin 
önemli bir kısmının e-ticaretin potansiyeli hakkında somut 
bir fikre sahip olmaması, basit ve anlaşılır bir dille fayda 
ve risklerin anlatılacağı farkındalık çalışmalarının 
Performans Beklentisini pekiştirmek için kritik önemini 
ortaya koymaktadır. 

Kolaylaştırıcı Koşulların iyileştirilmesi ve caydırıcı 
Sosyal Etkinin dönüştürülmesi için ise kurumsal destek 
mekanizmaları devreye sokulmalıdır. Üreticilerin tek 
başlarına üstlenmek istemedikleri finansal ve operasyonel 
yükler, kolektif çözümlerle hafifletilmelidir. Bu noktada, 

çalışma alanında aktif olan ancak henüz dijitalleşmemiş 
kooperatifler veya üretici birlikleri, bu dönüşümün doğal 
taşıyıcısı olabilir. Bu kurumlar, bir yandan ortak lojistik 
merkezleri kurarak ürünlerin toplanması, paketlenmesi ve 
toplu kargo anlaşmaları gibi operasyonel yükleri 
üstlenirken; diğer yandan da KOSGEB veya Kalkınma 
Ajansları tarafından sağlanacak mikro hibelerin çiftçiye 
ulaşmasında bir aracı rolü oynayabilir. Bu yaklaşımın 
somut bir çıktısı olarak, yerel yönetimler veya ziraat 
odaları gibi güvenilir kurumların öncülüğünde 
geliştirilecek bölgesel e-ticaret platformları güvenli bir ilk 
adım olacaktır. Yerel ürünlere odaklanmış ve basit 
arayüzlü bu tür yapılar, üreticinin güvendiği bir kurum 
aracılığıyla dijital pazarlamaya dahil olmasına imkân 
tanıyarak hem operasyonel hem de finansal tereddütleri 
giderecektir. Önerilen bu bütüncül model, TR21 Trakya 
Bölgesi 2024-2028 Bölge Planı’nın “bilgiyi etkin kullanan 
bir iş birliği ortamı geliştirilmesi” ve “bölgesel bir platform 
kurulması” hedefleriyle tam uyum içinde olup, zamanla e-
ticareti bölgede yeni bir sosyal norm haline getirme 
potansiyeli taşımaktadır. 

Son olarak, çalışmanın sınırlılıkları, gelecekteki 
araştırmalar için önemli alanlara işaret etmektedir. 
Örneklemin yalnızca erkek üreticilerden oluşması, 
bölgedeki mevcut karar alma yapılarını yansıtmakla 
birlikte, pazarlama süreçlerinin dışında kalan kadın 
çiftçilerin özgün bakış açılarının incelenmesi gerekliliğini 
ortaya koymaktadır. Benzer şekilde, bu çalışmada temel 
erişim göstergeleriyle ölçülen dijital hazırlık durumunun, 
gelecekte üreticilerin pratik dijital okuryazarlık becerilerini 
ölçen daha hassas göstergelerle analiz edilmesi, “bilgi ve 
beceri eksikliği” engelinin daha hedefe yönelik çözümlerle 
aşılmasına imkân tanıyacaktır. Bu iki konunun 
aydınlatılması, kırsal kalkınma politikalarının 
kapsayıcılığını ve etkinliğini artıracaktır. 
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