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This study aims to identify the attitudes of cherry, olive, and grape producers in the Sarkdy district of
Tekirdag 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 ¢alisma, Tekirdag ilinin Sarkdy ilgesinde kiraz, zeytin ve {izlim iireticilerinin tarimsal e-ticarete
yonelik tutumlarini, mevcut ve gelecekteki kullanim niyetlerini ve bu niyetlerin altinda yatan
faktorleri tespit etmeyi amaglamaktadir. Calisma kapsamunda, 107 iiretici ile yliz ylize anket
yontemiyle veri toplanmus; elde edilen veriler, tanimlayici istatistikler ve faktor analizi kullanilarak
analiz edilmistir. Arastirmanin en temel bulgusu, bolgedeki iireticilerin yiiksek internet erigimine
ragmen (%95), hicbirinin aktif olarak e-ticareti bir pazarlama kanali olarak kullanmadigidir. Bu
durum, teknolojiye erisimin adaptasyon igin yeterli bir kosul olmadigini gostermektedir. E-ticaretin
benimsenmemesinin ardinda; geleneksel pazarlama kanallarinin yeterli goriilmesi, bilgi ve beceri
eksikligi ile e-ticaretin getirecegi operasyonel yiik ve maliyet algisi gibi temel nedenler yatmaktadir.
Buna karsin, tireticilerin %46’s1 gelecekte e-ticareti kullanmaya sicak baktigini ve bu konudaki temel
motivasyonlarinin daha yiiksek gelir elde etme beklentisi oldugunu belirtmistir. Bu sonuglar
dogrultusunda, fiireticilerin e-ticarete adaptasyonunu saglamak igin; bilgi ve beceri eksikligini
gidermeye yonelik, mobil odakl: pratik egitim programlar diizenlenmesi, KOSGEB veya Kalkinma
Ajanslar1 aracilifiyla finansal destek ve tesvik mekanizmalari olusturulmasi, operasyonel yiikleri
hafifletecek kolektif lojistik merkezleri kurulmas: ve ireticilerin dijital platformlara yoénelik
giivensizliklerini azaltacak yerel odakli giivenilir e-ticaret altyapilarinin gelistirilmesi onerilmektedir.
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Giris

Pazarlama, bireysel ve orgiitsel amaclara ulagsmak icin
mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi,
dagitimi ve ilgili fikirlerin planlanarak yiiriitiildigli sosyal
ve yonetsel bir siiregtir. Bu siire¢, temelde iireticiler ve
tiiketiciler arasinda bir deger aligverisi yaratmay1 hedefler
(Gedik, 2021). Son yillarda Bilgi ve Iletisim
Teknolojilerinde (BIT) yasanan gelismeler, pazarlama
anlayisini ve uygulamalarimi  koékiinden degistirmistir.
Ozellikle internetin yayginlagmasi, isletmelerin cografi
simirlardan bagimsiz olarak tek bir pazar yaklagimiyla
hareket etmesine olanak taniyarak yepyeni bir ekonomik
diizenin kapilarini aralamistir (Gedik, 2021). Bu yeni
diizenin en 6nemli ticaret bi¢imi olan elektronik ticaret (e-
ticaret), hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde
hizla yayginlagsmaktadir. Tiirkiye’de 2024 yilinda bir
onceki yila gore genel e-ticaret hacmi %61,7’lik bir artisla
3 trilyon TL’ye, perakende e-ticaret hacmi %63,7 artarak
1,62 trilyon TL’ye ulagmugtir. 2019-2024 yillar1 arasinda
genel e-ticaret ve perakende e-ticaret hacimlerinin yillik
bilesik biliylime oranlari sirasiyla %85,66 ve %90,82
olmustur (T.C. Ticaret Bakanligi, 2025).

Tarimsal pazarlama; {irlinlerin  giftlikten nihai
tilkketiciye ulastirilmasi siirecindeki iiretim planlamasi,
hasat, paketleme, depolama ve dagitim gibi tiim faaliyetleri
kapsayan karmagsik bir yapiya sahiptir (Erol, 2021).
Nitekim, tarladan ¢ikan bir {irliniin tiiketiciye ulasana kadar
ortalama 3-4 aracidan gectigi ve bu siiregte %30-40’lara
varan zayiat yasandigi belirtilmektedir. Bu durum, nihai
tilketici fiyatlarimin da %250-400 oraninda artmasina
neden olmaktadir (Erol, 2021). Tiirkiye tariminda temel
sorunun liretimden ziyade pazarlama olmasi, e-ticaret gibi
alternatif pazarlama arayiglarini zorunlu kilmaktadir
(Kizilaslan & Unal, 2015; Tuncer & Giindiiz, 2017).
Ozellikle COVID-19 pandemisi gibi dissal soklar,
geleneksel tedarik zincirlerinin ne denli kirilgan oldugunu
ve pazara erisimde yasanan aksakliklarin kiigiik tireticileri
nasil olumsuz etkiledigini agik¢a gostermistir. Nitekim
pandemi siirecinde yapilan ¢aligmalar, tireticilerin en temel
sorunlarinin pazarlama kanallarinin tikanmasi ve mevcut
yapisal problemlerin derinlesmesi oldugunu ortaya
koymustur (Kestane ve ark., 2022). E-ticaret, bu geleneksel
yapiyt doniistiirme potansiyeli tasiyarak, {ireticilerin
driinlerini  dogrudan tiiketiciye ulastirmasina imkan
tanimakta ve boylece hem maliyetleri diisiirmekte hem de
pazar erigimini artirmaktadir (Pugara & Pradana, 2022;
Feng, 2024). Tarimsal {iriinlerin ¢evrim i¢i platformlar
iizerinden pazarlanmasi, aracilarin ortadan kaldirilmasiyla
iireticilerin gelir payini artirabilir, daha genis bir miisteri
tabanina ulagmalarini saglayabilir ve tarimsal kalkinmay1
destekleyebilir (Lilavanichakul, 2020; Su ve ark., 2021;
Pugara & Pradana, 2022; Karaosmanoglu, 2024).

Ancak, tarimsal e-ticaretin sundugu bu firsatlarin
oniinde ¢esitli engeller de bulunmaktadir. Tarimsal
drlinlerin  ¢abuk bozulabilir olmasi, mevsimsellik,
standardizasyon zorluklar1 ve lojistik gibi kendine has
ozellikleri e ticaretin tarim alaninda uygulanmasini
zorlastirmaktadir (Kizilaslan & Unal, 2015; Aksu &
Giirbliz, 2018; Gedik, 2021). Bu noktada, iiriinlerin
tasinmasi, depolanmasit ve tiiketiciye ulastirilmasini
kapsayan lojistik siirecler, e-ticaretin basarisinda kilit bir
rol oynamaktadir (Erol, 2021). Bununla birlikte, ¢iftcilerin

BIT kullanmimina yénelik tutum ve davranislari, bu siirecin
basarisindaki en kritik faktorlerden biridir. Yapilan
aragtirmalar, c¢iftgilerin 6nemli bir kismimnin aligveris,
bankacilik islemleri, e-posta kullanimi gibi amaglarla
interneti kisitli kullandigini, teknolojiye yonelik yas ve
egitim gibi demografik faktorlerin BIT kullamimim &nemli
Olciide etkiledigini gostermektedir (Erdal & Kablan, 2019;
Altin & Demiryiirek, 2021). Adana ilinde tarimsal girdi
saglayicilart ile yapilan bir calismada, katilimcilarin
%98’inin  gilivensizlik nedeniyle tarimda e-ticaret
yapmadig1 tespit edilmistir. Bu giivensizligin temelinde ise
piyasadaki sahte mal riski, sicak para akisinin yavas
ilerlemesi, vadeli alim nedeniyle 6demelerin gecikmesi ve
giivenilir bir e-ticaret sitesinin bulunmamasi gibi faktorler
yatmaktadir (Demir, 2019). Benzer sekilde, ciftgiler
arasinda e-ticaret platformlarina yonelik giivensizlik,
teknik bilgi ve personel eksikligi, yliksek maliyet algis1 ve
karliligin geleneksel yontemlere kiyasla beklenenin altinda
kalma riski gibi sorunlar da e-ticarete gecisi yavaslatan
temel engeller olarak 6ne ¢ikmaktadir (Canan, 2023; Feng,
2024). Ozellikle kiiciik yerlesim yerlerindeki iireticiler, e-
ticaretin getirdigi avantajlardan biiyiik sehirlerdeki kadar
faydalanamamakta ve geleneksel pazarlama yontemlerine
bagimli kalmaktadir (Canan, 2023). Ayrica, kadin
kooperatifleri gibi oOrgiitlii yapilarin bile e-ticaret
platformlarindaki goriiniirliiklerinin diisiik olmasi, bu
alandaki zorluklarin boyutunu ortaya koymaktadir (Giirsoy
Yenilmez, 2022).

Tiiketicilerin ve iireticilerin e-ticarete yonelik tutumlarimni
etkileyen faktorler iizerine yapilan ¢aligmalar, kirsal kalkinma
ve tarim politikalar1 agisindan yol gostericidir. Kirsal
bolgelerde yasayan tiiketicilerin dahi yoresel {iriinleri internet
iizerinden satin alma konusunda ¢ekimser davranmasi (Giiriin
& kikat Tiimer, 2023) ve iireticilerin e-ticarete yonelik hem
endiselerinin hem de beklentilerinin olmasi bu alanda daha
fazla aragtirma yapilmasi gerektigini gostermektedir. Bu
nedenle, tarimsal {retimin yogun oldugu bolgelerdeki
ciftcilerin e-ticarete yonelik tutumlarmim, karsilastiklar
sorunlarin ve beklentilerinin anlasilmasi, siirdiiriilebilir bir
tarimsal pazarlama stratejisinin olusturulmast icin kritik bir
Oneme sahiptir.

Bu caligma, Tiirkiye’nin dnemli tarim bdolgelerinden
biri olan Tekirdag ilinin Sarkdy ilgesinde kiraz, zeytin ve
lizim {iretimi yapan ¢iftgilerin irlinlerini e-ticaret
yontemleriyle pazarlamaya yonelik tutumlarini analiz
etmeyi amaglamaktadir. Bu c¢alisma ile iireticilerin e-
ticarete karsi tutumlari, bu teknolojiyi kullanmalarini veya
kullanmamalarint etkileyen faktdrler ve e-ticarete yonelik
beklentileri ortaya konularak hem literatiire hem de
politika yapicilara katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Bu ¢alismada, ¢iftcilerin e-ticarete yonelik tutumlarini
ve benimseme niyetlerinin altinda yatan faktorleri analiz
etmek amaciyla, teknoloji kabulii alanindaki temel
teorilerden biri olan Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi (UTAUT) (Venkatesh ve ark., 2003)
teorik bir mercek olarak kullanilmistir. UTAUT, bireylerin
teknoloji kullanim niyetini dort temel boyut iizerinden
aciklar: (1)  Performans  Beklentisi—teknolojinin
saglayacag1 faydaya olan inang; (2) Caba Beklentisi—
teknolojiyi kullanmanin algilanan kolaylig1 veya zorlugu;
(3) Sosyal Etki—sosyal ¢evrenin benimseme tizerindeki
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etkisi ve (4) Kolaylastirict Kosullar—teknoloji kullanimini
destekleyen altyapisal ve kurumsal imkéanlar.(1)
Performans Beklentisi—teknolojinin saglayacag: faydaya
olan inang; (2) Caba Beklentisi—teknolojiyi kullanmanin
algilanan kolaylig1 veya zorlugu; (3) Sosyal Etki—sosyal
cevrenin benimseme tizerindeki etkisi ve (4) Kolaylastiric
Kosullar—teknoloji kullanimini destekleyen altyapisal ve
kurumsal imkanlar. Bu teorik ¢ergeve, Sarkoy ilgesindeki
ciftcilerin e-ticarete yonelik tutumlarmni, gelecekteki
kullanim niyetlerini ve bu siireci sekillendiren karmagsik
dinamikleri karmagsik dinamikleri (gelir beklentisi, bilgi
eksikligi, mevcut pazar iliskileri ve destek ihtiyaci gibi)
biitiinctil bir sekilde yorumlamak icin saglam bir zemin
sunmaktadir.

Materyal ve Yontem

Materyal

Calismanin ana materyalini, Tekirdag 1li Sarkdy
ilgesinde zeytin, kiraz ve lizlim retimi yapan ireticilerle
yiiz ylize goriisme yontemiyle toplanan birincil veriler
olusturmaktadir. Anketler 2024 yili haziran ayinda
uygulanmistir.

Aragtirma alaninin Sarkdy ilgesi olarak belirlenmesinin
temel nedeni; ilgenin hem Trakya bdlgesinin 6nemli tarim
merkezlerinden biri olmast hem de farkli pazarlama
kanallarina (kooperatifler, yerel aracilar, biiyiik firmalara
satis vb.) sahip cesitli liretim desenlerini bir arada
barindirmasidir. Calismada kiraz, zeytin ve iizlimiin
secilmesi ise bu driinlerin hem ilce ekonomisindeki
stratejik oneminden hem de e-ticaret potansiyellerinden
kaynaklanmaktadir. Bu iiriinler, dogrudan nihai tiiketiciye
hitap etme potansiyeli yliksek, markalasmaya ve katma
degerli pazarlamaya uygun tiriinlerdir.

Yontem

2024 yili Ciftgi Kayit Sistemi (CKS) kayitlarina gore
Sarkdy ilgesine bagli 31 mahallede toplam 2.548 adet
isletme bulunmaktadir. Caligma boélgesinde kiraz, zeytin ve
lizim {iretimi yapan toplam 1.975 isletme bulunmaktadir.
Bu igletmelerden 1 da alti isletmeler ile 150 da {izeri
isletmeler kapsam disinda birakilarak toplam 1.912 isletme
caligma kapsamina alinmistir. Orneklem biiyiikliigi, %95
giiven aralif1 ve %10 hata pay1 dikkate alinarak Tabakali
Tesadiifi Ornekleme Yontemi ile 107 isletme olarak
hesaplanmistir (Yamane, 2001).

(ZNh*Sh)Z
n= ; (1
N2 % D2 4+ Y (Np *S,°)
Ny, * Sy, )
;= =%
i 2Ny xSy " )
dZ
2 _
D? = 77 3

N, : Tabakalardaki isletme sayisi

Z  : Serbestlik derecesine gore tablo degeri
Sy : Tabakalarin standart sapmasi

S’ : Tabakalarn varyansi

N  :Popiilasyon hacmi

n; : Tabakadaki 6rnek sayisi

d  :Ortalamadan belli bir yiizde sapma

n  :Ornek hacmi

Isletmeler, arazi biiyiikliiklerine gore 1-15,99 da ve 16 da
ve lizeri olmak tizere iki tabakaya ayrilmis ve optimum
dagilim kriterine gore 6rneklem bu tabakalara dagitilmstir.
Anket yapilacak isletme sayis1 1-15,99 da aras1 34 isletme, 16
da ve tizeri 73 isletme olarak hesaplanmistir (Yamane, 2001).

Toplanan verilerin analizinde tanimlayici
istatistiklerden (frekans, yiizde, ortalama) ve aciklayict
faktor analizinden yararlanilmigtir. Caligsmada, iireticilerin
e-ticarete yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla gelistirilen
ve 14 yargidan olusan 5°li Likert tipi 6lgek (Likert, 1932)
kullanilmstir. Faktor analizi, birbiriyle iliskili ok sayidaki
degiskeni daha az sayida anlamli ve bagimsiz yapi (faktor)
altinda toplamak amaciyla ylriitilmiistiir. Veri setinin
faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla
oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) ve Bartlett
Kiiresellik testleri uygulanmistir. Analizin devaminda,
Olcegin i¢ tutarliligimi belirlemek i¢in Cronbach Alfa
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik katsayisinin
yorumlanmasinda; 0,00 < a <0,40 aralig1 Slgegin giivenilir
olmadigini, 0,40 < a <0,60 aralifi Olgegin diisiik
giivenilirlikte, 0,60 < a <0,80 araligi 6lgegin oldukga
giivenilir, 0,80 < a <1,00 aralig1 ise yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir (Cronbach 1951;
Kalayc1 2010). Calismada hesaplanan giivenilirlik
katsayist (a0 =0,918>0,8), Olgegin faktdr analizine tabi
tutulmasi i¢in uygun oldugunu gostermistir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde, literatiirde en yaygin
kullanilan yontemlerden biri olan Kaiser Kriteri esas
almmistir (Kaiser, 1960). Bu kritere gore, bir faktoriin
anlaml kabul edilebilmesi i¢in en az bir degisken kadar
varyans agiklamasi gerekir. Dolayisiyla, analizde yalnizca
Ozdegeri (eigenvalue) 1°den biiyiik olan faktorler dikkate
alimmustir (Kalayci, 2010). Daha yorumlanabilir ve net bir
yapi elde etmek amaciyla, temel bilesenler analizi sonrasi
Varimax dondirme teknigi kullanilmistir. Varimax,
faktorler arasindaki korelasyonu en aza indirerek
degiskenlerin belirli faktdrlerde yogunlagsmasint saglar ve
bu sayede faktor yapisinin yorumlanabilirligini artirir.
Literatiirde de en yaygin kullanilan ortogonal dondiirme
yontemi olarak kabul edilmektedir (Kaiser, 1958;
Tabachnick & Fidell, 2019). Analiz sonucunda elde edilen
faktorler, igerdikleri degiskenlerin teorik ve anlamsal
biitiinliigiine gore isimlendirilmistir.

Arastirma Bulgular:

Aragtirma  kapsaminda  goriisiilen  ireticilerin
demografik ozelliklerine iligkin bulgular Cizelge 1’de
sunulmustur. Aragtirmaya katilan {reticilerin tamami
erkektir. Bu durum arastirma bolgesindeki tarimsal
isletmelerin  miilkiyet ve karar alma yapisindan
kaynaklanmaktadir. ~ Yas  dagilimi  incelendiginde,
iireticilerin yaglarinin 27 ile 82 arasinda degistigi, yas
ortalamasinin 51,39 oldugu ve énemli bir cogunlugunun 40
yas iizerinde oldugu tespit edilmistir. Ureticilerin egitim
durumu agisindan en yogun oldugu grup %45,79 ile
ortaokul mezunlaridir. Bunu %29,91 ile lise ve %22,43 ile
ilkokul ~mezunlar1  takip  etmektedir.  Universite
mezunlarinin orani ise %1,87 gibi oldukca diisiik bir
seviyededir. Bu demografik yapi, teknolojiye adaptasyon,
dijital okuryazarlik ve e-ticaret gibi yenilik¢i platformlarin
algilanan karmagikligini1 yorumlamada 6nemlidir.
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Cizelge 1. Ureticilerin demografik 6zellikleri

Table 1. Socio-demographic characteristics of the producers

Frekans Yiizde (%)
Yas 40 yas ve alt1 16 14,95
40 yas tlizeri 91 85,05
flkokul 24 22,43
Egitim Durumu Ortgokul 49 45,79
Lise 32 29,91
Universite 2 1,87
Cizelge 2. Ureticilerin yetistirdigi {iriinlerin dagilimi
Table 2. Agricultural Products Cultivated by Producers
Uriin Isletme Sayisi Alan (da) Yiizde (%)
Zeytin 91 1.758,6 41,06
Uziim 64 959,0 22,39
Aygcigegi 9 796,0 18,58
Bugday 15 572,5 13,37
Kiraz! 41 11,0 0,26
Diger? 50 186,2 4,34
Toplam 2703 4.283,3 100,00

1. CKS kisitlamalari nedeniyle resmi alan diisiik goriinmektedir; 2. Ceviz, bostan, domates, arpa, adagayi, findik, yonca, kiraz, seftali, erik, armut, macar

fig ve biber; 3. Bir isletme birden fazla {iriin iiretmektedir.

Cizelge 3. Ureticilerin internet erisimi ve kullamim diizeyleri

Table 3. Internet access and usage levels among producers

Frekans Yiizde (%)

Internete cep telefonu ile giriyorum 102 60,36

Evde sabit internet var 62 36,68

Koyde internet altyapisi var ama evde sabit internet yok 5 2,96

Toplam 169* 100,00
*Ureticiler birden fazla yanit vermislerdir.

Aragtirmaya katilan {ireticilerin iiretim desenleri, igletme  alternatif — kanallar i¢in  6nemli  bir  potansiyel

sayilarina ve tiretim yaptiklar1 arazi bilyiikliiklerine gére  barindirmaktadir.
incelenerek Cizelge 2’de Ozetlenmistir. Sarkdy ilgesinde Internete erisimde en yaygim yontemin %60,36’lik bir
incelenen fiireticiler arasinda en yaygin ve en genis alanda  oranla mobil cihazlar olmasi, Treticilerin  dijital

iiretimi yapilan iirliniin zeytin oldugu goriilmektedir. Toplam
91 igletme tarafindan 1.758,6 da alanda zeytin iiretimi
yapilmaktadir. Zeytini, 64 igletmenin 959 da alanda iirettigi
iiziim takip etmektedir. Bu iki iiriin hem isletme sayis1 hem de
ekim alani1 bakimindan bolgedeki en stratejik {iriinler olarak
one cikmaktadir. Arastirmanin odak {iriinlerinden biri olan
kiraz tretiminin resmi verilerdeki durumu 6zel bir not
gerektirmektedir. Ciftci Kayit Sistemi’nin (CKS) ayni parsele
tek bir tirlin kaydina izin vermesi nedeniyle, genellikle iiziim
baglarinin arasinda yetistirilen kirazin iiretim alam (11 da)
gergek potansiyelini yansitmamaktadir. Bu kayit sistemindeki
kisitlamalara ragmen, kirazin bdlge iireticileri i¢in 6nemli bir
gelir kaynag1 oldugu bilinmektedir. Aygicegi ve bugday gibi
tarla bitkileri de 6nemli bir liretim alanmna sahip olsa da bu
iirlinleri iireten isletme sayis1 daha azdir.

Arastirma bulgulari, iireticilerin neredeyse tamamina
yakininin (%95,33) aktif olarak internet kullandigini ve
biiyiik bir gogunlugunun (%70,59) internete giinde en az
bir kez eristigini gostermektedir (Cizelge 3). Bu durum,
internetin iireticilerin giinliik rutinlerinin bir parcasi haline
geldigini ve dijital cagin gerektirdigi temel iletisim
aligkanliklarmin  kirsal kesimde de yerlestigini teyit
etmektedir (Erol, 2021). Tiirkiye tariminda temel sorunun
pazarlama oldugu (Kizilaslan &  Unal, 2015)
diistintildiigiinde, bu yiiksek erisim orani, e-ticaret gibi

platformlarla olan birincil etkilesim kanalinin cep
telefonlar1 oldugunu gostermektedir (Cizelge 3). Bu bulgu,
e-ticaret platformlarinin mobil uyumlu, basit ve giivenilir
olmasinin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir;
zira teknik bilgi eksikligi yasayan iireticiler icin karmagik
sistemlerin benimsenmesi zordur (Canan, 2023; Feng,
2024). Buna ek olarak, tireticilerin %36,68’inin evlerinde
sabit internet baglantisina sahip olmasi, e-ticaret yonetimi
faaliyetleri igin gerekli altyapmin da kismen mevcut
olduguna isaret etmektedir. Ureticilerin internete hem
mobil hem de sabit hatlar {izerinden erisebiliyor olmasi,
dijital pazarlama kanallarina gegis potansiyellerini
giiclendiren 6nemli bir bulgudur.

En ¢ok tercih edilen kanallarin sirasiyla kooperatifler
(%33,51) ve aracilar (%30,81) olmasi, iireticilerin bireysel
pazar riski yerine toplu satigin getirdigi giivenligi ve
ongoriilebilirligi tercih ettigini gostermektedir (Cizelge 4).
Bu geleneksel kanallara olan baglilik, Tokat ilinde
hayvancilik yapan ciftcilerin de e-ticareti
benimsememesinin ardinda yatan giiven unsurunu one
¢ikaran bulgularla ortiismektedir (Aksu & Giirbiiz, 2018).
Ancak geleneksel kanallara duyulan bu giliven, sistemin
kirllganligini da beraberinde getirmektedir. Nitekim
Kestane ve ark. (2022) tarafindan Torbali’daki kiigiik
ciftcilerle yapilan ¢aliyma, pandemi sirasinda pazar
yerlerinin kapanmasi ve restoranlarin talebi kesmesi gibi
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nedenlerle bu geleneksel kanallarin nasil tikandigini ve
iireticilerin riinlerini elden ¢ikaramadigini gostermistir.
Sarkdy’deki {ireticilerin “giivenli” ve “yeterli” olarak

gordiigli bu yapi, digsal soklar karsisinda en biiyiik risk
faktoriine doniisebilmektedir.

Cizelge 4. Ureticiler tarafindan kullanilan mevcut pazarlama kanallart

Table 4. Current marketing channels utilized by producers

Frekans Yiizde (%)
Uretici birligi/kooperatif araciliftyla satis 62 33,51
Bir araciya satig 57 30,81
Market zincire satig 28 15,14
Semt pazarinda satig 25 13,51
Es-dost akrabaya satig 13 7,03
Toplam 185%* 100,00
“Ureticiler birden fazla yanit vermislerdir.
Cizelge 5. Ureticilerin geleneksel pazarlama yontemlerine iliskin algilart
Table 5. Producers’ perceptions of traditional marketing channels
Frekans Yiizde (%)
Kolaylik, Hiz ve Pratiklik 57 53,27
Genel Olarak “Etkili” Bulma 28 26,17
Giivenilirlik ve Finansal Giivence 13 12,15
Yeterlilik ve Alternatifsizlik 9 8,41
Toplam 107 100,00

Ozellikle aracilara olan bu yiiksek oranli yonelim,
Feng’in (2024) Cin’deki kiiciik ¢iftcilerin aracilara olan
geleneksel bagimliligina dair bulgularyla paralellik
gostermektedir. Ancak treticilerin giivenli olarak gordigii
bu kanal, aslinda tarimsal pazarlamanin en temel
sorunlarindan birini olugturmaktadir. Nitekim Erol (2021),
tedarik zincirindeki araci fazlaliginin hem {iriin zayiatina
hem de fahis tiiketici fiyatlarina yol agtigin1 belirtmektedir.

Pugara & Pradana (2022) ile Feng (2024), e-ticaretin en
biliylik vaadinin bu aracilart ortadan kaldirarak iretici
gelirlerini artirmak oldugunu savunurken, Sarkdy’deki
iireticiler bu potansiyel kazang yerine, mevcut iligkilerin
sagladigt  Ongoriilebilirlik ve diisiik operasyonel
karmasiklig1 tercih etmektedir. Geleneksel kanallara olan
bu giiglii baglilik, e-ticaretin benimsenmesinin 6niindeki en
o6nemli  sosyo-ekonomik engellerden biri  olarak
goriilmektedir.

Ureticilerin mevcut pazarlama yontemlerine dair
memnuniyet diizeyleri Cizelge 5’te verilmistir. Bulgulara
gore, treticilerin yarisindan fazlasi (%53,27) mevcut
yontemleri kolay, hizli ve pratik olmasi nedeniyle etkili
bulmaktadir. Bu tespit, bir pazarlama ydnteminin
degerinin, ireticiler i¢in sagladig1 operasyonel kolaylik ve
iiriinii zahmetsizce elden ¢ikarma hiziyla dogrudan iliskili
oldugunu goéstermektedir. Bu durum, karmasik ve zaman
alict olarak algilanan e-ticaret siireclerine karsi var olan
direncin temelini agiklamaktadir.

Bunun yani sira, iireticilerin %26,17’si mevcut sistemin
isleyisinden genel bir memnuniyet duyduklarmi
belirtirken; giivenilirlik ve finansal giivence (%12,15) ile
yeterlilik ve alternatifsizlik (%8,41) gibi konular da 6nemli
motivasyonlar ~ olarak  6ne  cikmustir.  Ozellikle
“giivenilirlik” temasi, kooperatif gibi yapilar araciligiyla
saglanan O6deme garantisi gibi finansal ongoriilebilirlik
beklentisine isaret etmektedir.

Arastirma, {ireticilerin hi¢birinin {iriinlerini pazarlamak
icin e-ticareti kullanmadigini ortaya koymustur. Bu bulgu,
teknolojik erisimin adaptasyon i¢in tek basina yeterli
olmadigini gostermekte ve e-ticaretin kullanilmamasinin

ardinda yatan temel nedenlerin belirlenmesini O6nemli
kilmaktadir. E-ticaretin kullanilmamasinin ardindaki en
baskin neden, %58,88’1lik bir oranla mevcut pazarlama
kanallarinin yeterli goriilmesidir (Sekil 1). Ureticilerin
tirlinlerini kooperatifler, anlagsmali firmalar veya yerel
aracilar lizerinden pazarlamasi, geleneksel kanallara olan
giiclii bir bagliliga isaret etmektedir. Bu durum, Feng’in
(2024) Cin’deki kiigiikk ¢iftgilerin  aracilara olan
bagimliligina dair bulgulariyla ortiismektedir.

Geleneksel kanallara olan bu bagliligi, %19,63 ile
“ihtiya¢c duymama ve mevcut durumdan memnuniyet”
algis1 pekistirmektedir. Bu bulgu, {ireticilerin sadece
alternatif bir kanala sahip olmadiklar1 i¢in degil, ayni
zamanda mevcut sistemin kendilerine sundugu pratiklik ve
sonuglardan tatmin olduklar1 igin de e-ticarete
yonelmediklerini géstermektedir. Bu memnuniyet durumu,
iireticilerin yeni bir pazarlama kanali arayigina girmesini
engelleyen ve e-ticaretin potansiyel faydalarini géz ardi
etmelerine neden olan bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Diger bir neden ise %16,82 ile bilgi ve beceri
eksikligidir. Bu durum, arastirmadaki orta yas ve iizeri
dretici profili gdz Oniine alindiginda, Altn &
Demiryiirek’in (2021), yas ve egitimin BIT kullanimindaki
roliine dair tespitiyle uyumludur. Canan (2023) ve Feng
(2024) de teknik bilgi ve personel eksikligini kritik bir
engel olarak belirtmiglerdir. Daha diisiik oranlarda
belirtilen lojistik ve operasyonel zorluklar (%2,80) ile iiriin
tipinin uygun olmamasi (%1,87) gibi nedenler ise Erol’un
(2021) vurguladigr gibi, tarimsal iiretimin kendine has

operasyonel karmasikliginin e-ticaret adaptasyonunu
zorlastirdigini gostermektedir.

Ureticilerin  gelecege yonelik e-ticaret niyetleri
incelendiginde  %54,21°1  e-ticareti  diisiinmedigini

belirtirken, %45,79’luk 6nemli bir kesim ise e-ticarete
olumlu bakmaktadir. Bu dengeli dagilim, bir yanda
geleneksel kanallara bagli kalan statik bir grup varken,
diger yanda degisime acik ve firsatlar1 degerlendirmek
isteyen dinamik bir grubun varligina isaret etmektedir.
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E-ticarete olumlu bakan grubun motivasyonlari
incelendiginde, beklentilerin biiyiik Ol¢iide ekonomik
temelli oldugu anlagilmaktadir (Cizelge 6). En baskin
motivasyon, %51,02 ile daha yiiksek gelir ve kazang elde

19,63%

Ihtiyag Duymama ve
Mevcut Durumdan
Memnuniyet

etme beklentisidir. Bu durum, e-ticaretin temel ekonomik
vaadinin iireticiler tarafindan net bir sekilde algilandigin
gostermektedir.

Lojistik, Zaman ve
Operasyonel Zorluklar
2,80%

Uretim Miktar1 veya Uriin
Tipinin Uygun Olmamast
1,87%

Sekil 1. Ureticilerin e-ticareti kullanmamasinin nedenleri
Figure 1. Reasons for non-adoption of e-commerce among producers

Cizelge 6. E-ticareti benimseme niyetini etkileyen faktorler

Table 6. Factors influencing the intention to adopt e-commerce

Frekans Yiizde (%)
Daha Yiiksek Gelir ve Kazang Elde Etme 25 51,02
Degisen Pazar Kosullarina Uyum Saglama 12 24,49
Kurumsal Destek ve Tegvik Beklentisi 9 18,37
Aracilar1 Ortadan Kaldirarak Dogrudan Satis Yapma 3 6,12
Toplam 49* 100,00

*E-ticarete olumlu bakan (%45,79) iiretici say1si

Bu beklenti, Kizilaslan & Unal (2015), Tuncer &
Giindiiz (2017), Pugara & Pradana (2022) ve Feng’in
(2024) de vurguladigr gibi, e-ticaretin aracilari ortadan
kaldirarak {iretici gelirini artirma potansiyeliyle dogrudan
ortiismektedir. Ureticiler, e-ticareti, Erol’un (2021) dikkat
cektigi geleneksel kanallardaki diisiik kar marjlarindan bir
¢ikis yolu olarak gdrmektedir.

Yiiksek gelir beklentisini, %24,49’luk bir oranla
degisen pazar kosullarina uyum saglama zorunlulugu
izlemektedir. Bu {ireticiler, dijitallesen diinyada rekabetin
gerisinde kalmamak igin e-ticareti bir gereklilik olarak
gormektedir. Diger yandan, iireticilerin %18,37’si e-
ticarete baglamayi belirli sartlarin olusmasina veya destek
saglanmasina baglarken, %6,12’lik kii¢iik bir kesim ise
temel motivasyon olarak dogrudan aracilari ortadan
kaldirma istegini dile getirmistir. Ureticilerin destek
beklentisi, Canan’in (2023) c¢alismasinda vurgulanan
devlet tesviklerinin yetersizligi algisiyla ortigmektedir. Bu
durum, Treticilerin e-ticaretin getirdigi teknik bilgi,
finansal yatirnm ve operasyonel riskleri tek baglarina
istlenmek  istemedigini;  bunun  yerine  siireci
kolaylastiracak kurumsal bir destegi énemli bir 6n kosul
olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir.

Gelecekte e-ticaret kullanmay1 diislinmeyen iireticilerin
gerekgeleri, mevcut pazarlama diizenine olan baglilik ve
algilanan zorluklar etrafinda toplanmaktadir (Cizelge 7).

En baskin neden, %46,55 ile mevcut satis kanallarinin
yeterli goriilmesidir. Bu durum, geleneksel aglarin
direticiler i¢in hala tatmin edici oldugunu gdstermekle
birlikte, Feng’in (2024) de belirttigi gibi, bu sistemlerin

belirsizliklere ragmen sundugu Ongoriilebilirlik  ve
alistlmis  yapt nedeniyle tercih edildigini ortaya
koymaktadir.

Ikinci en 6nemli neden ise %24,14 ile yas ve bilgi
eksikligi gibi kisisel faktorlerdir. Bu bulgu, Altin &
Demiryiirek’in ~ (2021) yas ve egitimin dijital
adaptasyondaki roliine dair tespitiyle ve Demir (2019) ile
Canan’in (2023) bilgi eksikligini kritik bir engel olarak
gormesiyle paralellik gostermektedir. Bu durum, e-
ticaretin sadece teknolojik bir arag degil, ayn1 zamanda
yeni bir ig yapisg bigcimi gerektiren bir doniisiim oldugunu
ve bunun yillar i¢inde yerlesmis pazarlama aligkanliklarina
sahip ireticiler i¢in zorlayici olabildigini
distindiirmektedir. Son olarak, iretim miktarinin veya
iriin tipinin e-ticarete uygun olmamasi (%20,69) ve
operasyonel zorluklar ile maliyet algist (%8,62) gibi daha
pratik nedenler de tarimsal {retimin kendine has
ozelliklerinin e-ticaret adaptasyonunu nasil
sinirlandirdigint gostermektedir.

Ureticilerin, e-ticaretin kendilerine saglayabilecegi
potansiyel avantajlara iligkin goriisleri incelendiginde,
beklentilerin biiylik 6l¢iide finansal kazanimlar etrafinda
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sekillendigi goriilmektedir (Cizelge 8). Ureticilerin
yaklagik tcte ikisi (%66,39) e-ticareti dogrudan bir
ekonomik fayda araci olarak gérmektedir. Bu beklentinin
merkezinde ise %44,86 ile dogrudan gelir artis1 ve %21,50

ile tirtinleri hak ettigi degerde satma imkani yer almaktadir.
Uriinleri daha iyi fiyata satma beklentisi, aracilar1 ortadan
kaldirarak fiyat {izerinde daha fazla kontrol sahibi olma ve
emegin karsiligin1 alma arzusunu yansitmaktadir.

Cizelge 7. E-ticaretin benimsenmesinin oniindeki algilanan engeller

Table 7. Perceived barriers to the adoption of e-commerce

Frekans Yiizde (%)
Mevcut Satis Kanallarinin Yeterli Goriilmesi 27 46,55
Kisisel Engeller (Yas, Bilgi, Ugrasmak Istememe) 14 24,14
Uretim Miktar1 veya Uriin Tipinin Uygun Olmamasi 12 20,69
Operasyonel Zorluklar ve Maliyet 5 8,62
Toplam 58%* 100,00
* Gelecekte e-ticaret yapmayi diisiinmeyen (%54,21) iiretici say1si
Cizelge 8. E-ticaretin algilanan potansiyel avantajlari
Table 8. Perceived potential advantages of e-commerce
Frekans Yiizde (%)
Dogrudan Gelir/Kar Artist 48 44,86
Fikri Olmayanlar 33 30,84
Daha Iyi Fiyat ve Degerinde Satis 23 21,50
Isletmeyi Biiyiitme Firsati 3 2,80
Toplam 107 100,00
Cizelge 9. E-ticaretin algilanan potansiyel dezavantajlari
Table 9. Perceived potential disadvantages of e-commerce
Frekans Yiizde (%)
Operasyonel Yiik / Maliyet Artisi 61 57,01
Fikri Olmayanlar 27 25,23
Giivenlik Endiseleri ve Dolandirilma Riski 8 7,48
Pazarlama ve Satis Riskleri 7 6,54
Personel ve Teknik Yeterlilik Gereksinimi 4 3,74
Toplam 107 100,00

Ekonomik beklentilerin yani sira, en dikkat ¢ekici
bulgu, ireticilerin yaklasik {igte birinin (%30,84) bu
konuda herhangi bir fikrinin olmamasidir. Bu yiiksek
kararsizlik orani, e-ticaretin potansiyel faydalarina iligkin
onemli bir bilgi eksikligi veya belirsizlik oldugunu
gostermektedir. Ureticilerin konuyu heniiz yeterince
icsellestiremedigine igaret eden bu durum, e-ticaretin
yayginlagsmasinin dniindeki algisal ve tutumsal engelleri de
ortaya koymaktadir. Son olarak, kii¢iik bir kesim (%2,80)
ise e-ticareti sadece bir satis kanali olarak degil, ayni
zamanda isletmeyi biiylitme firsati sunan stratejik bir arag
olarak degerlendirmektedir.

Ureticilerin e-ticaretin potansiyel dezavantajlarina yonelik
algilari, somut operasyonel zorluklar ve bilgi eksikligi
etrafinda sekillenmektedir (Cizelge 9). Ureticilerin yarisindan
fazlast (%57,01), e-ticaretin en Onemli dezavantajini
operasyonel yiik ve maliyet artis1 olarak gérmektedir. Bu algi;
artan is yiikii, zaman ayirma zorunlulugu, paketleme ve kargo
gibi ek lojistik siireclerin getirecegi zahmeti ve maliyeti
kapsamaktadir. Bu durum, {ireticilerin e-ticareti mevcut
iretim diizenlerine ek bir is yiikii ve masraf kalemi olarak
algiladiklarim agik¢a gostermektedir.

Ureticilerin dortte biri (%25,23) bu konuda herhangi bir
fikri olmadigmi belirtmislerdir. Bu oran, e-ticaretin
potansiyel risklerinin bir¢ok iiretici i¢in heniiz somut ve
degerlendirilmis bir konu olmadigini, bu alanda da 6nemli
bir bilgi eksikligi yasandigini ortaya koymaktadir.

Daha diisiik oranlarda belirtilmekle birlikte, dijital
platformlara yonelik giivensizlik ve dolandirilma riski
(%7,48), pazarlama ve satis riskleri (%6,54) ile teknik bilgi
ve personel eksikligi (%3,74) gibi endiseler de diger
onemli dezavantajlar olarak siralanmustir.

Faktor analizi uygulanan 14 degiskenin giivenirligini
gosteren Cronbach alfa degeri 0,918 olarak hesaplanmigtir.
Bu deger olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir. KMO degeri 0,847 olarak hesaplanmuistir.
Bu degere gore galismaya ait drneklem biiytikliigii faktor
analizi i¢in yeterlidir. Dondiiriilmiis faktor matrisi
sonuclarina gore Olgegin 14 maddeden ve 3 faktérden
olustugu goriilmektedir (Sekil 2). Ozdegerlere dayali
olarak olusturulan Yamag-Birikinti Grafigi ti¢ faktdrden
sonra varyans agiklama oraninda keskin bir disis
oldugunu goéstermektedir. Faktorlerdeki maddelerin
tagidiklar1 anlam dikkate alinarak elde edilen boyutlara
strastyla; yenilikgilik algisi, e-ticaret yapmaya yatkinlik ve
algilanan kaynak engelleri isimleri verilmistir.

Ureticilerin e-ticarete yonelik algilarim dlgmek amaciyla
uygulanan Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonuglar ile
maddelere iliskin tammlayicr istatistikler Cizelge 10’da
sunulmugtur. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan iig
faktoriin de Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilari oldukga
yiiksektir (Faktor 1=0,874; Faktor 2=0,932; Faktor 3=0,896).
Bu degerler, her bir faktorii olusturan maddelerin kendi i¢inde
tutarlt oldugunu ve alt dlgeklerin giivenilir bir sekilde ilgili
boyutu dl¢tiigiinii gdstermektedir.
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Sekil 2. E-ticaret Alg1 Olgegi icin Yamagc-Birikinti (Scree Plot) Grafigi
Figure 2. Scree Plot for the E-commerce Perception Scale

Cizelge 10. Ureticilerin e-ticaret algilarina yonelik dlgegin aciklayici faktdr analizi sonuglar
Table 10. Results of the exploratory factor analysis for the e-commerce perception scale

Faktf) rYik Ortalama* SS
Degerleri
Faktorl: Yenilik¢ilik Algis1 (Cronbach Alpha=0,874)
Yeni ¢ikan teknolojileri takip ederim. 0,844 1,794 1,088
Yeni ¢ikan teknolojileri ilk 6nce ben uygularim. 0,795 1,486 0,705
Yeni bir teknolojiyi 6grenmek benim i¢in kolaydir. 0,785 2,832 1,209
E-tlcar.et uygulgmalanm kl.lll.anmak i¢in gerekli olan teknolojik kaynaklara 0751 1,131 0,584
(beceriler ve ekipman) sahibim
Internet ve mobil uygulamalar hakkinda bilgi sahibiyim. 0,740 3,542 0,904
Yeni ¢ikan teknolojileri denemek igin hevesliyim. 0,715 2,037 1,251
Giinliik hayatimda teknolojik cihaz ve uygulamalar: siklikla kullanirim. 0,689 3,121 1,171
Faktor 2: E-ticaret Yapmaya Yatkinlik (Cronbach Alpha=0,932)
E-tlcar'et uygulgmalarlm kullanmak i¢in gerekli olan teknolojik kaynaklara 0,895 2,710 1,055
(beceriler ve ekipman) yatirim yaparim
E-ticaret uygulamalarini kullanmak isletmem agisindan 6nemlidir. 0,865 2,523 0,965
E-ticaret uygulamalari sistemini kullanmay1 ¢abuk dgrenebilirim. 0,835 3,000 1,190
Finans destegi olursa e-ticaret uygulamalarini kullanirim 0,831 3,336 0,890
E-ticaret uygulamalarini kullanmak i¢in hevesliyim. 0,804 2,589 1,141
Faktor 3: Algilanan Kaynak Engelleri (Cronbach Alpha=0,896)
E-ticaret uygulamalarini kullanmak i¢in nitelikli personel gerekli 0,953 4,150 0,563
E-ticaret uygulamalarini kullanmak maliyetlidir. 0,939 4,056 0,580

Teknolojiye Yatkinlik faktorii, ireticilerin genel
teknoloji kullanim aligkanliklar1 ve yeni teknolojilere kars1
tutumlarindaki bir geliskiyi ortaya koymaktadir. Ureticiler,
“Internet ve mobil uygulamalar hakkinda bilgi sahibiyim”
(Ort.=3,54) ve “Giinliik hayatimda teknolojik cihazlar1
siklikla kullanirim” (Ort.=3,12) gibi ifadelere ortalamanin
iizerinde katilim gostererek mevcut teknolojileri aktif bir
sekilde kullandiklarini belirtmektedir.

Ancak, “Yeni ¢ikan teknolojileri takip ederim”
(Ort.=1,79) ve “Yeni ¢ikan teknolojileri ilk 6nce ben
uygularim” (Ort.=1,48) gibi yenilikgilikle ilgili ifadelere
katilim diizeyleri oldukg¢a disiiktiir. Bu durum, Altin &
Demiryiirek’in  (2021) de belirttigi gibi, genel BIT
kullantminin tarimsal amagli yeniliklerin benimsenmesi
icin tek basma yeterli olmadigint dogrulamaktadir.
Ureticiler teknoloji konusunda birer yenilik¢i degil, daha
¢ok pasif birer kullanici profili sergilemektedir. Bu
faktordeki en ¢arpict bulgu ise, iireticilerin e-ticaret icin
gerekli beceri ve ekipmanlara sahip olduklarma dair

inang¢larinin son derece diisiik olmasidir (Ort.=1,13), ki bu
durum benimseme Oniindeki temel bir yetkinlik engelini
isaret etmektedir.

E-ticaret Yapmaya Yatkinhik faktorii, {reticiler
arasinda genel bir kararsizlik ve tereddiit oldugunu
gostermektedir. Maddelerin ortalamalari genellikle 6l¢egin
orta noktasi (3,00) civarinda veya altinda seyretmektedir.
Ancak, “Finans destegi olursa e-ticaret uygulamalarini
kullanirim” (Ort.=3,33) ifadesi diger maddelerden daha
yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Bu bulgu, iireticilerin e-
ticarete yonelik kararsiz tutumlarinin, dogru tesvik ve
destek mekanizmalar1 gibi  kolaylagtirict  kosullar
saglandiginda pozitife donebilecegini gostermektedir. Bu
durum, Canan’in (2023) ¢alismasinda vurgulanan “devlet
tesviklerinin yetersizligi” algisiyla dogrudan ortiismekte ve
e-ticaret adaptasyonunun biiylik 0Olgiide dogru destek
mekanizmalarina bagli oldugunu gostermektedir.

Algilanan Kaynak Engelleri faktorii, e-ticaretin
benimsenmesinin 6niindeki en giligli ve net algisal
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engelleri ortaya koymaktadir. Ureticiler, “E-ticaret
uygulamalarini kullanmak ig¢in nitelikli personel gerekli”
(Ort.=4,15) ve “E-ticaret uygulamalarint kullanmak
maliyetlidir” (Ort.=4,05) ifadelerine ¢ok yiliksek diizeyde
katilim gostermektedir. Bu yiiksek ortalamalara, standart
sapmalarin oldukg¢a diisiik olmast (SS=0,56 ve SS=0,58)
eslik etmektedir. Bu durum, e-ticaretin maliyetli oldugu ve
uzmanlik gerektirdigi algisinin, ireticiler arasinda bir fikir
ayriligi konusu olmadigini, aksine neredeyse evrensel bir
fikir birligiyle kabul edilen, gii¢lii bir engel oldugunu
kanitlamaktadir. Bu bulgular, Demir (2019), Giirsoy
Yenilmez (2022) ve Canan’in (2023) da vurguladig: gibi,
kirsal alanda e-ticaretin oniindeki en temel caydiricilarin
teknik ve finansal kaynak eksikligi oldugunu teyit
etmektedir.

Sonug¢ ve Oneriler

Tekirdag ili Sarkdy ilgesindeki iireticilerin tarimsal
tirlinlerini pazarlamada e-ticarete yonelik tutumlarini tespit
etmeyi amaglayan bu arastirma, tiretici profilinin e-ticareti
benimseme potansiyeli ve Oniindeki engeller hakkinda
onemli sonuglar ortaya koymustur. Arastirma, bolgedeki
ireticilerin e-ticarete karsi bir direnis sergilemekten
ziyade, geleneksel pazarlama kanallarinin sagladigi konfor
alani, bilgi eksikligi ve algilanan risklerin birlesimiyle
olusan temkinli bir durus i¢inde oldugunu gostermektedir.

Calismanin temel bulgulari, teknoloji kabulii alaninda
yaygin  olarak  kullanilan UTAUT  ¢ergevesinde
yorumlandiginda, ireticiler, e-ticaretin getirecegi “daha
yiksek gelir” potansiyelinin farkinda olarak pozitif bir
Performans Beklentisi sergilemektedir. Ancak bu pozitif
beklenti; “bilgi ve beceri eksikligi” ile “operasyonel yiik”
algilarinin yarattign giiclii bir negatif Caba Beklentisi
tarafindan dengelenmektedir. Buna ek olarak, kooperatifler
ve aracilar gibi geleneksel kanallara duyulan giivenin
olusturdugu yerlesik pazar yapisi, yenilige kars1 direnen bir
Sosyal Etki yaratmakta; finansal destek ve kolektif lojistik
¢oztimleri gibi Kolaylastirict Kosullarin eksikligi ise
benimseme niyetini dogrudan olumsuz etkilemektedir.
Sonug olarak, yiiksek internet erisimine ragmen e-ticaretin
benimsenmemesi, bu dort faktoriin bir araya gelmesiyle
olusan karmasik bir direncin sonucudur.

Bu bulgular 1siginda, dreticilerin  e-ticarete
entegrasyonu i¢in  gelistirilecek  politika  Onerileri,
UTAUT un dort boyutunun tamamina es zamanli olarak
hitap etmelidir. Oncelikle, negatif Caba Beklentisini
kirmak amaciyla, teorik egitimlerden ziyade, iireticilerin
giinliik pratiklerine uygun, mobil cihaz odakli ve
uygulamali atdlye calismalar1 tasarlanmalidir. Bu
atolyelerde basarili yerel cift¢i Orneklerinin sunulmasi,
dijital platformlara yonelik gilivensizlik algisini azaltarak
motivasyonu artiracaktir. Ayni zamanda, treticilerin
6nemli bir kisminin e-ticaretin potansiyeli hakkinda somut
bir fikre sahip olmamasi, basit ve anlasilir bir dille fayda
ve risklerin anlatilacagi farkindalik ¢aligmalarinin
Performans Beklentisini pekistirmek i¢in kritik dnemini
ortaya koymaktadir.

Kolaylastiric1 Kosullarin iyilestirilmesi ve caydirict
Sosyal Etkinin doniistiiriilmesi i¢in ise kurumsal destek
mekanizmalar1 devreye sokulmaldir. Ureticilerin tek
baslarina tistlenmek istemedikleri finansal ve operasyonel
yiikler, kolektif ¢ozlimlerle hafifletilmelidir. Bu noktada,

calisma alaninda aktif olan ancak heniiz dijitallesmemis
kooperatifler veya {iretici birlikleri, bu doniisiimiin dogal
tagtyicist olabilir. Bu kurumlar, bir yandan ortak lojistik
merkezleri kurarak iiriinlerin toplanmasi, paketlenmesi ve
toplu kargo anlagmalari gibi operasyonel yiikleri
istlenirken; diger yandan da KOSGEB veya Kalkinma
Ajanslan tarafindan saglanacak mikro hibelerin ¢iftgiye
ulagsmasinda bir araci rolii oynayabilir. Bu yaklagimin
somut bir c¢iktis1 olarak, yerel yonetimler veya ziraat
odalar1  gibi  giivenilir  kurumlarin  dnciiliigiinde
gelistirilecek bolgesel e-ticaret platformlart giivenli bir ilk
adim olacaktir. Yerel iriinlere odaklanmis ve basit
arayiizlii bu tiir yapilar, {ireticinin giivendigi bir kurum
araciligiyla dijital pazarlamaya dahil olmasma imkan
taniyarak hem operasyonel hem de finansal tereddiitleri
giderecektir. Onerilen bu biitiinciil model, TR21 Trakya
Bolgesi 2024-2028 Bolge Plani’nin “bilgiyi etkin kullanan
bir is birligi ortam gelistirilmesi” ve “bolgesel bir platform
kurulmas1” hedefleriyle tam uyum i¢inde olup, zamanla e-
ticareti bolgede yeni bir sosyal norm haline getirme
potansiyeli tagimaktadir.

Son olarak, c¢alismanin sirhiliklar, gelecekteki
aragtirmalar i¢in Onemli alanlara isaret etmektedir.
Orneklemin yalmizca erkek iireticilerden olugmasi,
bolgedeki mevcut karar alma yapilarini yansitmakla
birlikte, pazarlama siireglerinin disinda kalan kadin
ciftcilerin 6zgiin bakis agilarinin incelenmesi gerekliligini
ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, bu ¢alismada temel
erisim gostergeleriyle olciilen dijital hazirlik durumunun,
gelecekte tireticilerin pratik dijital okuryazarlik becerilerini
Olcen daha hassas gostergelerle analiz edilmesi, “bilgi ve
beceri eksikligi” engelinin daha hedefe yonelik ¢oziimlerle
asilmasimna imkan tanmiyacaktir. Bu iki konunun
aydinlatilmasi, kirsal kalkinma politikalarinin
kapsayiciligini ve etkinligini artiracaktir.
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